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Streszczenie

W pracy dyplomowej omowiono problematyke dostarczania wartosci dla klienta na rynku napojow
bezalkoholowych, a takze przedstawiono wyniki badan empirycznych dotyczacych potrzeb klientow na
rynku napojéw bezalkoholowych w Polsce, segmentacji nabywcéw oraz wybranych czynnikéw

wpltywajacych na proces nabywczy.

Stlowa kluczowe
marketing, klient, warto$¢ dla klienta, FMCG
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Abstract

The diploma thesis discusses the issue of delivering customer value on the non-alcoholic beverages
market, as well as the results of empirical research regarding customer needs on the non-alcoholic
beverages market in Poland, customer segmentation and selected factors affecting the purchasing process.

Keywords

marketing, customer, customer value, FMCG
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Wstep

Obecnie w  obliczu  gwaltownego  przyspieszenia zmian  zachodzacych
we wspotczesnym $§wiecie, wzmozonej konkurencji, rewolucji technologicznej, swobodnego
przeplywu kapitalu, w dobie upodobniania si¢ produktéw i ustlug oraz tatwosci
w komunikowaniu si¢ organizacji i ludzi, przedsi¢biorstwa zmuszone s3 przewartosciowac
sw0j dotychczasowy sposob dziatania.

Zachodzace zmiany w otoczeniu spowodowaly, ze warto$¢ przedsiebiorstwa
oraz wycena tej wartosci stajg si¢ jednym z podstawowych aspektow zarzadzania.
Prawidlowa wycena wartos$ci oraz zamierzone jej ksztaltowanie w procesie caloSciowego
formutowania strategii, a takze operacyjnych planéw dziatania, moze sta¢ si¢ kluczowym
ogniwem jego dynamicznego rozwoju.

W konsekwencji dazy si¢ do przedefiniowania celow dziatalno$ci przedsigbiorstwa,
a takze sposobu szacowania wplywu réznorodnych dziatan organizacji i dostosowania
do wymagan przysziosci. Dziatania te maja w efekcie koncowym doprowadzi¢ do sytuaciji,
w ktérej wiodagcym pragmatycznym oraz zorientowanym na przyszio$¢ celem dziatan
przedsigbiorstwa bedzie maksymalizacja jego wartoS$ci.

Przetrwanie przedsigbiorstwa, osigganie wzrostu oraz zysku, maksymalizowanie jego
wartos$ci sa jedynie mozliwe pod warunkiem ukierunkowania na budowe wartosci klienta —
nabywcy i konsumenta. Zatem podstawowym warunkiem tworzenia warto$ci dla wtascicieli
jest satysfakcjonowanie i zatrzymanie rentownych klientow.

Przed niniejsza pracg postawiono cele poznawcze oraz  praktyczne.
Gtéwne cele poznawcze to:

* scharakteryzowanie istoty wartosci dla klienta jako Zzrédta warto$ci organizacji,

* przedstawienie pojgcia i istoty wartosci przedsigbiorstwa,

* ustalenie zwigzkow i zalezno$ci miedzy wartoscig dla klienta a warto$cig klienta
Gtéwne cele praktyczne to:

e dostarczenie wiedzy na temat zmian zachodzacych w branzy napojoéw

bezalkoholowych.

e Zdefiniowanie rodzajéw  wartosci  dostarczanych nabywcom  napojéw

bezalkoholowych.
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Do realizacji tak sformutowanych celéw okreslono nastepujace hipotezy badawcze:
1. Hipoteza gtowna pracy:

Mozna przypuszczac, iz przedsigbiorstwa branzy napojow bezalkoholowych wiasciwe

rozpoznaja i dostarczajg wartosci dla swych klientow.

Sformutowano takze nast¢pujacag hipoteze pomocniczg.

2. Tworzenie wartosci dla klienta jest celem podstawowym warunkujacym przetrwanie
przedsigbiorstwa.
Jezeli chodzi o zakresy niniejszej pracy dyplomowej, sa one nast¢pujace.

e Zakres podmiotowy.

Problemy badawcze rozwigzywane byly w oparciu o badania strony popytowej
oraz podazowej. Badanie w obszarze popytowym dotyczyto wartosci dla klientow
kreowanych przez dostawcéw napojow bezalkoholowych. Do badah bezposrednich wybrano
502 indywidualnych nabywcéw napojow. Podmiotem badan strony podazowej byli
producenci napojéw bezalkoholowych.

e Zakres przedmiotowy.

Przedmiotem pracy byta charakterystyka i diagnoza wybranych wartosci dla klientéw
kreowanych przez dostawcéw napojéw bezalkoholowych.

e Zakres czasowy.

Badania empiryczne przeprowadzono w maju 2020 r.

» Zakres przestrzenny.

W pracy dyplomowej badano przedsigbiorstwa zlokalizowane na terenie calego kraju.
Analizie poddano réwniez klientéw/nabywcéw napojow bezalkoholowych z terenu trzech
wojewodztw: matopolskiego, opolskiego i $laskiego.

Informacje wykorzystane do napisania niniejszej pracy pochodzg ze zrddet
pierwotnych — informacji pochodzacych z wilasnych badah oraz ze zrédet wtérnych
tj. literatura krajowej i zagranicznej, dokumentacji.

Praca dyplomowa sktada si¢ ze wstegpu, trzech rozdziatéw, a takze czesci konczace;,
zawierajacej podsumowanie oraz wnioski ptynace z catosci opracowania.

W rozdziale pierwszy, o charakterze teoretycznym, przedstawiono istot¢ i znaczenie
wartosci dla klienta jako zrédta wartosci przedsigbiorstw. Poruszono w nim kwesti¢
dotyczace celu i istoty wartosci przedsigbiorstwa jako podstawowego celu dziatalnosci.

W tej czesci pracy dyplomowej rozrézniono wartos¢ przedsigbiorstwa 1 wartos¢ klienta.
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W  rozdziale drugim opisano branz¢ napojow bezalkoholowych w Polsce.
Przedstawiono dynamike rozwoju, struktur¢ konkurencyjng rynku, a takze zdefiniowano
klientéw — nabywcow i konsumentéw napojéw bezalkoholowych.
Rozdziat trzeci ma charakter empiryczny i dotyczy scharakteryzowania rodzajéw
wartos$ci nabywanych przez klientéw tego rodzaju napojow.

Prace zakonczono wnioskami z rozwazan.
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Rozdziat 1
WARTOSC DLA KLIENTA JAKO ZRODEO WARTOSCI
PRZEDSIEBIORSTW

Przyjmuje si¢, iz wiodacym i praktycznym celem dzialan przedsigbiorstwa jest
maksymalizacja jego wartosci. Przetrwanie przedsigbiorstwa, osigganie wzrostu oraz zysku,
a takze tworzenie i maksymalizacja jego wartosci sg mozliwe pod warunkiem ukierunkowania
na konsumenta.

Posréd wielu nowych koncepcji marketingowych rosngca popularno$¢ wzbudza
koncepcja marketingu opartego na wartosciach dla wilascicieli. Koncepcja ta wskazuje
na silng korelacj¢ miedzy wartoscig przedsigbiorstwa, a wytworzong przez nie wartoscig
dodang oraz powigzanie pomiedzy warto$cig dodang, a korzysciami dla klientéw.

W  niniejszym rozdziale poruszono kwestie zwigzane z  warto$cia.
Przyblizono koncepcje wartosci przedsigbiorstwa jako podstawowego celu jego dziatalnosci,
zdefiniowano pojecie warto$ci organizacji, przedstawiono mierniki wartosci, a takze

zajeto si¢ problematyka wartosci dla klienta.

1.1. Warto$¢ przedsiebiorstwa jako podstawowy cel dzialalnoS$ci
Trzeba wyraznie podkresli¢, iz w gospodarce nadwyzki jednym z najwazniejszych
celow przedsigbiorstw jest dlugoterminowe kreowanie ich wartosci w warunkach
postepujacej globalizacji 1 dynamicznego rozwoju nowych technologiil. Ponadto rosngca
konkurencja
oraz presja rynkéw kapitatowych na poprawe wynikéw przedsiebiorstw wymusza zmiany
metod zarzadzania nimi’.
Zdaniem S. Zupok wyrazem wymienionego podejscia jest m.in.>:
* $wiadomo$¢, ze Ww centrum zainteresowania przedsigbiorstwa znajduje si¢
indywidualny konsument,
* scharakteryzowanie i zrozumienie ich potrzeb oraz zachowan,
* komunikacja z klientami (rynkami),

* wdrazanie innowacji budujacych wartos¢ dla klienta.

! Szerzej nt. celéw organizacji patrz: S. Zupok, Wartos¢ dla klienta a cele organizacji, Studia i Prace WNEiZ

US, nr 53/3, 2018, s. 77 i dalsze.

* B. Dobiegata-Korona, A. Herman (red.), Wspdtczesne Zrédta wartosci przedsiebiorstwa, Difin 2006, s. 11.
C l ou d 1 S. Zupok, Wartosé dla klienta..., op.cit., s. 81.
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Prorynkowe nastawienie, a w szczegllnosci ukierunkowanie organizacji
na maksymalizowanie zysku przez dostarczanie wartosci dla klientow, jest warunkiem
koniecznym osiggnigcia sukcesu przez . W literaturze kierunkowej, bazujac na praktycznych
do$wiadczeniach, dowiedziono, iz bez wartosci dla klienta nie moze by¢ wartosci
dla wlascicieli (akcjonariuszy). Trzeba takze podkresli¢, ze warto$¢ dla wiascicieli jest scisle
powiazana z wartoscig dla klientow. Tak wiec wspoétczesne uwarunkowania funkcjonowania
firm usytuowaty nabywece (klienta) w roli podstawowego zrédta wartosci przedsigbiorstwa.

W praktyce nowe metody powigkszania wartosci sg bardzo przydatne jako nowe

instrumenty pomocne w lepszym zarzadzaniu strategia rozwoju przedsigbiorstwa.

1.1.1. Istota i definicja wartoS$ci przedsiebiorstwa

Aby zrozumie¢ istot¢ wartoSci nalezy wyraznie rozrézni¢ pojecia:  wartos¢
przedsigbiorstwa i wartosci firmy. W literaturze zar6wno krajowej, jak i1 zagranicznej,
bardzo czesto utozsamia si¢ obie kategorie. Ponadto napotka¢ mozna wiele préb
zdefiniowania obu poje¢, ktére dowodzg istnienia réznorodnosci pogladéw oraz sposobow
interpretacji.

A zatem, wedlug ,Stownika wyrazow obcych i zwrotow obcojezycznych”
wyraz ,firma” oznacza ,,...przedsi¢biorstwo handlowe albo przemystowe; nazwe, pod ktérg

osoba fizyczna albo prawna prowadzi przedsiebiorstwo...”*

. Za sprawa powigzania firmy
z okreslonym przedsigbiorstwem badz przedmiotem statej dziatalno$ci indywidualizuje si¢
dziatalno$¢ osoby prawnej lub fizycznej w obrocie gospodarczym”.

Z kolei Kodeks Cywilny definiuje ,,przedsi¢biorstwo” w spos6b nastepujacy: ,,... zespot
sktadnikow materialnych i niematerialnych przeznaczonych do realizacji okreslonych zadan
gospodarczych, obejmuje wszystko, co wchodzi w sktad przedsiebiorstwa, w szczegdlnosci:

(1) firm¢ (nazwe), znaki towarowe 1 inne oznaczenia indywidualizujace
przedsigbiorstwo,
(2) ksiegi handlowe,

(3) nieruchomosci 1 ruchomosci nalezace do przedsigbiorstwa, w tym produkty

1 materiaty,

W Kopalinski, Stownik wyrazow obcych i zwrotéw obcojezycznych, Wiedza Powszechna, Warszawa 1971,
s. 249.
C lO d K. Baj, Firma a przedsigbiorstwo, ,, Fiskus”, 8/1995.
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(4) patenty, wzory uzytkowe i zdobnicze,
(5) zobowiazania i obcigzenia, zwigzane z prowadzeniem przedsigbiorstwa,
(6) prawa  wynikajace z najmu i  dzierzawy lokali = zajmowanych
przez przedsicbiorstwo™®.

Jak wida¢ wyliczenie, ktorym postuzyl si¢ ustawodawca nie jest wyczerpujace
i ukazuje przyktadowe sktadniki wchodzacych w sktad przedsigbiorstwa’.

Inna definicja tego samego pojecia mowi, ze ,,przedsigbiorstwo jest jednostkg
(podmiotem) prowadzacg, motywowang checig uzyskania korzys$ci majatkowych, dziatalnos¢
gospodarcza, majacg na celu zaspokojenie potrzeb innych podmiotéw zycia spolecznego
przez wytwarzanie produktéw i/lub §wiadczenie ustug, przy czym dziatalnos¢ ta prowadzona
jest samodzielnie na ryzyko wtasciciela™.

Podobnych interpretacji przytoczy¢ mozna wigcej. Wigkszos¢ z nich podkresla,
|ze przedsigbiorstwo jest jednostka gospodarcza. Wskazuje si¢ réwniez, iz przedsigbiorstwo
wyodrebnione w wymiarze ekonomicznym, organizacyjnym oraz prawnym dazy
do osiggniecia wyznaczonych celow. Warto réwniez zauwazy¢, ze definicje pojecia
,przedsiebiorstwo” sg pochodng nurtéw oraz koncepcji teoretycznych.

Czym zatem jest ich warto$¢ oraz wartos$¢ przedsigbiorstwa, 1 jaka jest ich istota?

W najprostszej formie wartos¢ przedsigbiorstwa definiuje si¢ jako ,,...r6znice miedzy
ksiggowa a rynkowa wartoscia przedsicbiorstwa’.

Inna definicja méwi, zZe ,,...warto$¢ firmy to cena, jaka rynek jest gotow za nig zaptaci¢

w danej chwili”"”

. Wedlug W.M. Grudzewskiego i LK. Hejduk klasyczna definicja tego
pojecia oparta jest na sumie wartosci materialnych i niematerialnych (goodwill)"".

Z kolei wedlug M. Michalskiego warto$¢ firmy ,,...jest kategorig ksiggowa
i oznacza pewien specyficzny rodzaj aktywéw wchodzacych w sklad wartosci

niematerialnych i prawnych”'?.

® Art. 551 Kodeksu cywilnego, dodany Ustawa z dnia 28 lipca 1990 r. — Kodeks Cywilny, Dz. U. 1990 nr 55,
poz. 321.
’'S. Kasiewicz, H. Mozaryn (red.), Teoria przedsiebiorstwa. Wybrane zagadnienia, Szkota Gtéwna Handlowa —
Oficyna wydawnicza, Warszawa 2004, s. 19.
¥S. Sudot, Przedsiebiorstwo. Podstawy nauki o przedsiebiorstwie. Teorie i praktyka zarzgdzania, TNOiK ,, Dom
Organizatora”, Torun 1999, s. 39.
oM. Marcinkowska, Ksztattowanie wartosci firmy, PWN, Warszawa 2000, s. 31.
""W.M. Grudzewski, LK. Hejduk, Restrukturyzacja firmy jako kierunek wzrostu jej wartosci,
[w:] A.Herman, A. Szablewski (red.), Zarzqgdzanie wartosciq firmy..., op. cit., s. 200.
""" Goodwill, czyli reputacja firmy. Patrz: Ibid., s. 202.

C l o d \”'M. Michalski, Zarzgdzanie przez wartosé, WIG PRESS, Warszawa 2001, s. 1.
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Interesujacg definicj¢ tego pojecia przedstawiono w Accounting Principles Board,
Option No 17". T tak, ,warto$¢ firmy jest generalnie suma wszelkich korzysci, nie dajacych
sie¢ w wiarygodny sposob zidentyfikowaé, odnoszacych si¢ do funkcjonujacego
przedsigbiorstwa. Sklada si¢ ona z takich elementéw, jak: dobre imi¢, uzdolniony zarzad
1 pracownicy, dobre warunki kredytowe, reputacja produktu lub ustugi i korzysci
lokalizacyjne”.

Dla pelnego obrazu nalezy jeszcze przedstawi¢ pokrotce zrodta wartosci firmy.

I tak, A. Kamela — Sowinska wskazuje na trzy elementy tworzace warto$¢ firmy. Sa to'*:

. procesy spoteczno-polityczne (gtéwnie prywatyzacja),
. procesy gospodarcze,
. systemy prawa.

Z kolei, wedlug R. Ignatowskiego z wartoscig firmy spotykamy si¢ w dwoch jej

postaciach'’: z warto$cia nabyta oraz wewnetrznie generowana (patrz: rysunek 1).

Rysunek 1

Klasyfikacja wartosci firmy wedtug zrédet jej pochodzenia

WARTOSC FIRMY

Nabyta wartos¢ firmy

Wewnetrznie generowana

wartosé firmy

Wartos¢ firmy ze zbioru
aktywow

Personalna wartos$¢ firmy

\ 4

Wartos¢ firmy z konsolidacji

Zrédlo: R. Ignatowski, Konsolidacja sprawozdari finansowych w  teorii i praktyce

rachunkowosci, Fundacja Rozwoju Rachunkowosci w Polsce, Warszawa 1995, s. 103.

3 Accounting Principles Board Option No 17, Intangibles Assets, AFCPA, New York 1970.
14 110
Ibid., s. 51.

15 R. Ignatowski, Konsolidacja sprawozdan finansowych w teorii i praktyce rachunkowosci, Fundacja Rozwoju
achunkowosci w Polsce, Warszawa 19953, s. 103.
CloudA
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Przy analizie istoty tego terminu nalezy uwzgledni¢ cztery, najczgsciej pojawiajace
si¢ podej Scia'®:

* warto$¢ ksiegowa (zwana rowniez historyczna),
e wartos¢ odtworzeniowa,

* warto$¢ likwidacyjna,

* warto$¢ jako pochodna wielokrotno$ci zyskow.

Pomijajac dalszg prezentacje definicji, zalozy¢ mozna, ze ,faktyczna warto$¢
przedsigbiorstwa zasadza si¢ na wielkosci zdyskontowanych odpowiednig stopa dochodéw,
jakie wygeneruje ono w przysztosci na rzecz inwestorOw, niezaleznie od form ich
wystepowania — a zatem nie tylko dochodéw mozliwych do osiggnigcia w wyniku
kontynuacji dziatalnosci, lecz takze powstalych na skutek likwidacji, nie jest ona natomiast
rezultatem osigganych przez przedsigbiorstwo historycznych wynikéw finansowych, czy tez
wylacznie ceny, jaka w danym momencie mozna za nie osiggnaé na rynku”'”.

Wartos¢ przedsigbiorstwa  jest  jak widac zjawiskiem ztozonym.

Prébe usystematyzowania wiedzy o istocie wartos$ci jest rysunek 2.

Rysunek 2

Istota wartosci przedsigbiorstwa

Ogélna definicja
wartosci przedsigbiorstwa

Podejscie Podejscie
kontynuacyjne likwidacyjne

Standardy - szczegélowe definicje wartosci I

Y Y Y Y Y

Rzetelna Wartosé Wartosé Wartosé Wartosé
warto$é rynkowa inwestycyj- wewnetrzna sprawiedli-

rvnkawa na wa

Zrédto: M. Michalski, Zarzgdzanie przez wartos¢, WIG-Press, Warszawa 2001, s.16.

' Por. U. Malinowska, Wycena przedsigbiorstw w warunkach polskich, Difin, Warszawa 2001, s. 47 i dalsze.
C lo dAﬁM Michalski, Zarzgdzanie przez...,op.cit., s. 15.
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Zarzadzanie skoncentrowane na wzroscie wartosci przedsiebiorstwa (VBM — Value
Based Management lub EVC — Economic Value Management) jest stosunkowo nowym
nurtem zaréwno w Polsce, jak i na $wiecie'®. Niemniej jego komponenty sa mocno
zakorzenione w dotychczasowym dorobku nauk o przedsigbiorstwie'”.

Wedtug przywotywanych wczesniej W.M. Grudzewskiego oraz [K. Hejduk
zarzadzanie wartoscig przedsigbiorstwa to ,,...zespol dziatan zorientowanych na korzystng
zmian¢ czynnikéw podwyzszajacych aktywa firmy oraz kreujacych programy restrukturyzacji
zwiekszajace efektywnos$¢ zuzycia zasobow i spetnienie oczekiwan klientéw, a tym samym
uzyskanie wysokie] pozycji rynkowej, dzigki osiagnieciu przewagi konkurencyjne"’zo.
VBM obejmuje wigc:

* zarzadzanie marketingowe,

* zarzadzanie innowacyjne,

* zarzadzanie finansami,

* zarzadzanie zasobami ludzkimi.

7 uwagi na zakres tematyczny niniejszej pracy dyplomowej istotny jest wspomniany
aspekt klienta — kreatora wartosci przedsie;biorstwazl.

Zarzadzanie wartoscig przedsigbiorstwa — zdaniem R. Borowieckiego, A. Jakiego
oraz J. Kaczmarka — ,jest procesem oddzialywania na wszystkie istotne jego podsystemy
wykonawcze oraz dokonywania zmian w kierunku lepszego wykorzystania zasobdw,
przy czym proces ten zorientowany jest na taki zasadniczy cel przedsigbiorstwa, jaki stanowi
maksymalizacja jego wartosci” 2.

Trzeba zauwazyC, ze zarzadzanie wartoscig jest elementem taczacym strategi¢
z wynikami finansowymi. W przeciwienstwie do maksymalizacji zyskéw dziatania

ukierunkowane na rzecz maksymalizacji wartosci tworzone i rozwijane s3 w wieloletniej

ujeciu.

'8 Szerzej nt. genezy koncepcji zarzadzania wartoscig zob. A. Stachowicz-Stanusch, Zarzgdzanie przez wartosci
— kolejna moda czy gwarancja sukcesu?, ,,Przeglad organizacji®, 7-8/2001, s. 40 — 43.

' Podstawy teoretyczne Koncepcji VBM siegajg lat 50. Temat zarzadzania przez warto$¢ podjeli w swoich
pracach: Markowitz, Modigliani, Miller, Sharp, Fama. Jednak to A. Rappaport (1986 r.) oraz T. Copeland (1990
r.) uznani zostali za twoércéw tego nurtu.

20 W.M. Grudzewski, I.K. Hejduk, Zarzgdzanie wartosciq firmy, [w:] T. Krupa, M. Siudak (red.), Nowe trendy
i rozwigzania w organizacji produkcji i zarzgdzaniu przedsiebiorstwem, Wyd. Politechniki Warszawskie;j,
Warszawa 1998.

2 Szerzej zob. B. Dobiegala-Korona, T. Doligalski, Wartos¢ klientow jako przestanka alokacji kapitatu,
[w:] J. Bielinski (red.), Zarzgdzanie wartoscig przedsiebiorstwa a alokacja kapitatu, CeDeWu, Warszawa 2004,
s. 851 dalsze.

> R. Borowiecki, A. Jaki, J. Kaczmarek, Metody i procedury wyceny przedsiebiorstw i ich majgtku, Wyd. PSB,

Krakéw 1999.
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Zarzadzanie oparte na wartosci jest procesem, ktérego komponenty to?: tworzenie

wartosci, utrzymanie wartosci, a takze realizacja wartos$ci (rysunek 3).

Rysunek 3

Wartos¢ dla akcjonariuszy jako facznik pomiedzy klientem a inwestorem

Tworzenie
wartosci

Utrzymanie
wartosci

Realizacja
wartosci

Zrédto: A. Black, P. Wright, J.E. Bachman, W poszukiwaniu wartosci dla akcjonariuszy,
Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 2000, s. 84.

W literaturze kierunkowej przedsigbiorstwa wymienia si¢ siedem kluczowych
finansowych czynnikéw ksztaltujacych wartos¢ (tzw. sity napgdowe — value builder, value
drivers)**. Sa to:

* tempo wzrostu sprzedazy,

* marza zysku operacyjnego (w ujgciu gotowkowym),

* stopa podatku dochodowego uiszczonego w gotéwce,

* inwestycje w kapital obrotowy,

* inwestycje w majatek trwaly,

* koszt kapitatu,

* okres trwania wzrostu wartosci.

Na koniec tych rozwazan trzeba podkresli¢, iz dla rozwoju przedsigbiorstwa

szczegllnego znaczenia nabiera zorientowanie na zmiany zachodzace w otoczeniu mikro

z Szerzej zob. A. Black, P. Wright, JE. Bachman, W poszukiwaniu wartosci dla akcjonariuszy,
Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 2000, s. 84.
* To czynniki w ujeciu makro, por. m.in. A. Rappaport, Wartos¢ dla akcjonariuszy, WIG-Press, Warszawa

999, s. 187 i dalsze.
CloudA .

UCZELNIA W CHMURZE

2020

15 / 86



0feef63200al33e57a30dbdel46£105b
2020-06-23 19:10:55
16 / 86
1 makro, a takze w hierarchii priorytetow wartosciowych klientéw. Rysunek 4 prezentuje

ewolucj¢ w priorytetach biznesu.

Rysunek 4

Ewolucja w priorytetach biznesu

Odchodzenie od Przechodzenie do

Strategii wzrostu sprzedazy Strategii wzrostu
|] przedsigbiorstwa
Orientacji na produkt Orientacji na klienta i jego
I] priorytety

Miernikéw opartych na zysku Miernikéw opartych na wartosci
H[E} dodanej i przeptywach

gotowkowych

Udziatéw w rynku |] : Udziatéw w migracji wartos$ci

Zrédto: (red.) A. Herman, A. Szablewski, Zarzgdzanie wartoscig firmy, Poltext, Warszawa
1999, s. 35.
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1.1.2. Mierniki wartoS$ci przedsiebiorstwa

W praktyce i1 teorii funkcjonuje wiele rozmaitych metod oceny alternatywnych
strategii oraz warto$ci przedsiebiorstwa. Metody tradycyjne skupiajg si¢ na zysku badz jego
pochodnych®.

W teorii zarzadzania finansami przedsigbiorstwa stosuje si¢ stosunkowo nowe
instrumentaria  zwigzane z  przeptywami pienieznymi (CF - Cash  Flow).
Do najpowszechniejszych nalezg: dyskontowane przeptywy pieni¢zne (DCF — Discounted
Cash Flow), wolne przeptywy pieni¢zne (FCF — Free Cash Flow), przeptywy pieni¢zne
przypadajace na jedng akcje (CFS - Cash Flow per Share), przeptywy pieni¢zne
z zainwestowanych srodkéw pieni¢znych (CFROI — Cash Flow Return on Investment). Inne
powszechnie akceptowane wskazniki to ekonomiczna warto§¢ dodana (EVA — Economic
Value Added), rynkowa warto$¢ dodana (MVA — Market Value Added), warto$¢ dodana
dla akcjonariuszy (SVA — Shareholder Value Added) oraz catkowity zwrot dla wiascicieli
(TSR — Total Shareholder Return).

EVA to nie tylko wskaznik ekonomiczny. To réwniez system zarzadzania,
ktory taczy trzy gléwne aspekty: wyceng, pomiar okresowych wynikéw, a takze plan
motywacyjny. Traktowanie tej koncepcji tylko i wylgcznie jako miernika wynikéw
przedsigbiorstwa zazwyczaj konczy si¢ niepowodzeniem.

Koncepcja EVA jako miary wynikOw organizacji znana jest od wielu lat. W swej
podstawowej formie EVA jest prosta kategorig zysku (dochodu) rezydualnego.

Warto przypomnie¢, iz zysk rezydualny osigga dodatnig warto$¢ wtedy i tylko wtedy,
gdy zysk operacyjny przedsigbiorstwa jest wigkszy niz wymagana stopa zwrotu z catego
zainwestowanego w nig kapitatu (obcego oraz wtasnego) kompensujaca podjete ryzyko.

Podkresli¢ nalezy, ze ,,... zrodlem kreowania dodatkowej wartosci przedsi¢biorstwa
(...) jest rentowno$¢ operacyjna zainwestowanego kapitatu, przekraczajaca jego catkowity
koszt. W pewnym uproszczeniu EVA jest miarg tego, czy przedsigbiorstwo tworzy nowy
kapital 1 majatek (...), czy tez marnotrawi kapital, nie tworzac nowej wartosci

ekonomicznej”?°.

¥ Nt. zysku ekonomicznego, ksiegowego oraz rezydualnego zob. A. Rappaport, Wartos¢ dla ... op.cit., s. 15
oraz s. 1351 dalsze.
M. Siudak, Zarzgdzanie wartoscig..., op.cit., s. 66.
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Wzor 1

EVA;=(ROIC; - WACC)) - IC;

gdzie:

ROIC; — Return on Invested Capital — stopa zwrotu przedsiebiorstwa z kapitalu

zainwestowanego w jego aktywa (operacje) w roku £ (w ujeciu wzglednym),

NOPAT;

1?()1(3 =
IC;

WACC, — Weighted Average Cost of Capital — $redni wazony koszt kapitatu w roku ¢
(W ujeciu wzglednym),

WACC, = udziat w kapitale catkowitego zadluzenia - koszt dtugu + udziat w kapitale
catkowitym kapitatu akcyjnego - koszt kapitatu akcyjnego,

IC, — Invested Capital — kapital zainwestowany w aktywa przedsi¢biorstwa (warto$¢
ksiggowa z bilansu otwarcia roku 7),

,ROIC, — WACC,” - nazywana réznica ekonomiczng (economic spread)
lub nadwyzkg ekonomiczng (economic surplus).

Istnieje takze alternatywny spos6b obliczenia EVA.

Wzor 2

I?V91t=<hﬂ?lbif}—-‘191(?(3 'I(k

gdzie:

277 EVA jest miarg dotyczaca jednego okresu. Stuzy do oceny biezacych efektow zarzadzania warto$cia
C l ou d (w'horyzoncie kwartatu, péirocza, roku): M. Siudak, Zarzgdzanie wartoscig..., op.cit., s. 66.

UCZELNIA W CHMURZE 14

2020



0feef63200al33e57a30dbdel46£105b
2020-06-23 19:10:55
19 / 86
NOPAT, — Net Operating Profit After Taxes — zysk operacyjny netto
po opodatkowaniu za rok t (w ujeciu bezwzglednym),
NOPAT, = EBIT, - (1 -T,)
EBIT, — zysk operacyjny w roku z,

T — stopa podatku dochodowego w roku .

Po uwzglednieniu powyzszego, wzOr ma nastepujacg postac:

Wzér 3

EVA,=EBIT; - (1-T) - WACC; - IC;

gdzie:

»WACC, - IC,” — Capital Charge — catkowity, wyrazony w jednostkach pieni¢znych
koszt kapitatu (w ujeciu bezwzglednym).

Omawiana ekonomiczna warto$é¢ dodana posiada wiele zalet™. Oto niektére z nich:

* EVA eliminuje znieksztatcenia powodowane przez tradycyjna rachunkowosc¢,

* EVA mierzy faktyczng wydajnos¢ wszystkich czynnikéw produkciji,

* EVA to wiarygodny oraz jednoznaczny miernik ciaggtej poprawy,

e EVA toidealny spos6b edukacji personelu.

Z kolei rynkowa warto$¢ dodana (MVA) odzwierciedla ,,... wartos¢ oczekiwanych
przez inwestorow wszystkich przysztych nadwyzek ekonomicznych, jakie dane
przedsigbiorstwo bedzie generowaé w catym okresie swojego zycia™’. Do jej obliczenia
potrzebne sg zatem pochodzace z zewnatrz informacje dotyczace rynkowej wyceny

przedsigbiorstwa.

2 Nt. zalet: A. Ehrbar, EVA strategia tworzenia wartosci przedsigbiorstwa, WIG-Press, Warszawa 2000, s. 103 i
dalsze.
291 . . . L. .
M. Michalski, Zarzgdzanie przez wartosc..., op.cit., s. 104.
Cloud adzanie P
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Wzér 4
MVAy = MV — ICy
MV, —  Market Value —rynkowa wartos¢ przedsiebiorstwa w okresie ty.
0 EVA,
MVy= ICy + > ——————
=l (1+ wacc,)
ICw — Invested Capital — kapitat zainwestowany w aktywa przedsiebiorstwa
w okresie ty wedtug jego ekonomicznej wartosci ksiegowej.
Konkretyzujac, posta¢ wzoru jest nastgpujaca:
Wzér 5

w EVA;

MVAy= ).
=l (1+ WACC))

Do najwazniejszych zalet miernika MVA najczesciej w literaturze zalicza si¢®’:

* rynkowa warto$¢ dodana jest wskaznikiem odzwierciedlajgcym wartos¢
oczekiwanych przez inwestoréw przysztych nadwyzek ekonomicznych31,

* miernik ten jest wlasciwy do oceny wynikéw kierownictwa,

* kolejng zaleta MVA jest to, ze mozna jej uzy¢ do bezposredniego poréwnania

wynikow przedsigbiorstw z réznych branzy czy tez krajow,

307 A. Ehrbar, EVA strategia tworzenia..., op.cit., s. 37 i dalsze.
Cl d 1"Zob. wzér 5.

ou
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* ponadto rynkowa warto$¢ dodana dostarcza informacji na temat przysztosci

organizacji oraz perspektyw rozwoju.

Jak juz wspomniano, MVA jest koncowym wskaznikiem tworzenia bogactwa.
Stanowi rowniez ,fotograficzny” obraz przedsigbiorstwa w danym momencie. Wzrost
poziomu tego wskaznika informuje, iz wzrost rynkowej wartos$ci organizacji przewyzszyt
dodatkowy kapitat pozyskany z zewnatrz lub zatrzymane zyski. Z kolei spadek wartosci MVA
oznacza, ze przedsigbiorstwo pomniejszyto korzysci finansowe akcjonariuszy.

Trzeba zauwazy¢, rynkowa warto$¢ dodana jest wskaznikiem ,,addytywnym”n.

Oznacza to, ze MVA danej grupy przedsi¢biorstw moze by¢ kalkulowana jako suma rynkowej

wartos$ci dodanej poszczegdlnych przedsigbiorstw.

1.1.3. Czynniki ksztaltujace wartos¢ przedsiebiorstwa

Jest rzecza znamienng, iz warto$¢ przedsigbiorstva ma podstawy w S$rodowisku,
w ktérym funkcjonuje, tj. w ekonomicznym, spoteczno — politycznym oraz prawnym.

W praktyce istnieje wiele koncepcji budowy czynnikéw tworzacych wartos¢.
Wedlug W.M. Grudzewskiego oraz I.LK. Hejduk typowe czynniki wplywajace na wartos¢
przedsigbiorstwa to>:

* sytuacja techniczna (m.in. baza materialna, dokumentacja technologiczna,

zanieczyszczenie srodowiska),

* sytuacja organizacyjna (gtéwnie: struktura organizacyjna, system zarzadzania,

system informacyjny),

* sytuacja kadrowa (struktura zatrudnienia, kadra, problemy personalne i kadrowe),

* sytuacja prawna (np. status prawny majatku, sprawy sgdowe i sporne),

* sytuacja finansowa (wielkos$¢ i1 struktura majatku, wielkos¢ i struktura kapitatléw

itp.),

* sytuacja marketingowa i dywersyfikacja dziatalnosci.

Wedtug R.E.S. Boultona, B.D. Liberta i S.M. Sameka, ,tworzywem warto$ci firmy
( ...) sa (.. aktywa — materialne 1 niematerialne, wymierne i niewymierne...”34.

Do wspomnianych aktywow przywotani autorzy dodali trzy nowe grupy: klientéw, personel

ML Siudak, Zarzgdzanie wartoscig..., op.cit., s. 65.

¥ W.M. Grudzewski, LK. Hejduk, Restrukturyzacja firmy jako kierunek wzrostu jej wartosci,

[w:] A. Herman, A. Szablewski (red.), Zarzgdzanie wartoscig..., op.cit., s. 205.

** R.E.S. Boulton, B.D. Libert i S.M. Samek, Odczytujgc kod wartosci. Jak firmy tworzg wartos¢ w nowej
C l 0 d gospodarce, WIG-Press, Warszawa 2001, s. 17.
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1 dostawcOw oraz organizacj¢. Nalezy zauwazy¢, iz wymienione nowe kategorie zawieraja
w przewazajacej mierze aktywa niematerialne.
W literaturze wskazuje si¢, ze na wartos¢ przedsigbiorstwa wptyw maja kapitat
finansowy 1 intelektualny. Suma tych kapitaléw ,,... tworzy solidne podstawy zmian
w zarzadzaniu posiadanymi i kontrolowanymi zasobami w przedsigbiorstwie...”.
Wspomniane zasoby36 sa nieodtagcznym skladnikiem kazdego przedsigbiorstwa.
Bez nich organizacje nie moglyby prowadzi¢ jakiejkolwiek dziatalnosci gospodarcze;j.
Stad w aktualnym ujeciu zasoby przedsigbiorstwa stanowig podstawe tworzenia jego
wartosci.
Aktywa (zasoby) przedsigbiorstwa obejmuja kapitat finansowy — zasoby pieni¢zne,
majatku trwalego oraz kapitat intelektualny — zasoby organizacji, tworzenia i personalne .

Rysunek 5 prezentuje zasoby przedsiebiorstwa bedace podstawg tworzenia wartosci,

wedtug tego ujecia.

Rysunek 5

Zasoby jako podstawa tworzenia warto$ci przedsiebiorstwa

Kapitat
calkowity

Kapitat Kapitat
finansowy intelektualny

Zasoby Zasoby maj. Zasoby Zasoby Zasoby
pieni¢zne trwatego organizacyjne tworzenia personalne

Zrédto: S. Kasiewicz, H. Mozaryn (red.), Teoria przedsiebiorstwa. Wybrane zagadnienia,
Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2004, s. 77.

¥ S. Kasiewicz, H. Mozaryn (red.), Teoria przedsiebiorstwa. Wybrane..., op.cit., s. 71.
C l 0o d 1"Nalezy rozrézni¢ pojecia ,zasoby przedsiebiorstwa” od ,.czynnikéw produkcji”. Patrz: Ibid., s. 72.
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W gospodarce industrialnej aktywa rzeczowe oraz finansowe (aktywa bilansowe)
stanowily o sukcesie niemalze kazdego przedsiebiorstwa. Do grupy aktywow rzeczowych
zaliczy¢ mozna®':

e grunty,

* budynki i budowle,

* wyposazenie (tj. maszyny, urzadzenia, aparaty, urzadzenia techniczne, $rodki

transportu oraz narzedzia, przyrzady, ruchomosci),

* zapasy.

Te skladniki majatku przedsigbiorstwa charakteryzuja si¢ niska plynnoscia.
Oznacza to, ze nie mogg by¢ zbyte w dowolnym momencie, chyba ze znacznie obnizy si¢
cen¢. Ponadto cechujg si¢ okreslong dlugoscig czasu uzytkowania oraz zuzywajg si¢
stopniowo w procesie produkcyjnym. Z kolei aktywa finansowe to pienigdze lub rzeczy
dajagce prawo do otrzymania pienigdza. ,,Aktywami finansowymi moze by¢ cokolwiek,
co pozostaje zrédtem kapitatu i co mozna wykorzysta¢ do tworzenia wartosci™®.

W latach osiemdziesigtych i dziewigédziesigtych ubieglego wieku nastgpito
przesuni¢cie fizycznych aktywow z pozycji pierwszoplanowej na drugo-, a niekiedy
trzecioplanowg. Poza tym kapitat fizyczny redukuje si¢ do niezb¢dnego minimum i w ramach
outsourcingu przenosi si¢ poza obreb przedsi¢biorstwa. Dlatego tez, w praktyce nastepuje
transformacja modelu przedsi¢biorstwa, w ktérym podstawg wszystkich decyzji staje si¢
pomnazanie kapitatu klientow.

Trzeba zauwazy¢, ze deprecjonowanie roli tradycyjnych czynnikéw ksiegowych jest
niewtasciwe, cho¢ tracg one na znaczeniu. Nie wystarczy sama wiedza, pomyst, cztowiek
czy tez know-how, by wykreowa¢ warto$¢. Analogicznie nie wystarczy samo posiadanie
maszyny, by wyprodukowac, a pdzniej sprzeda¢ produkt na rynku. Nalezy zatem pamigtac,
ze firma to jej aktywa — wszystkie aktywa, w tym ludzie (pracownicy), klienci,
relacje z nimi, kapitat organizacyjny (systemy i procesy pracy), itp.

Aby scharakteryzowa¢ gtéwne czynniki kreujace warto$¢ przedsigbiorstwa nalezy
tradycyjng ksiggowos¢ wzbogaci¢ o inne elementy bedace zrodtem ukrytej przewagi.

Istotne poglady prezentuje K. Obtdj. Wedlug niego wystgpuja trzy cechy,
ktére w istotny sposob odrézniaja zasoby niematerialne od materialnych. I tak, zasobami

niematerialnymi mozna si¢ postugiwa¢ réwnocze$nie w wielu miejscach. Po drugie, w miare

7 Por. m.in. w: R.E.S. Boulton, B.D. Libert, S.M. Samek, Odczytujgc kod wartosci..., op.cit., s. 22
oraz Klasyfikacja rodzajowa srodkow trwatych, ,,Zeszyty Metodyczne GUS”, Warszawa 1991.
38y

Ibid., s. 26.
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wykorzystywania zasobow niematerialnych nie wystepuje spadek ich wartosci.
Przeciwnie, czesto zyskuja one na wartoSci. Wreszcie, zasoby materialne mozna kupic
badz sprzeda¢ w przeciwienstwie do zasobéw niematerialnych?”.

Przywolywany wyzej autor charakteryzuje trzy podstawowe zasoby niematerialne:

* normy, wartosci i zachowania spoteczne,

* wiedza i kompetencje pracownikéw,

* image firmy.

Mozna wyszczeg6lni¢ inne czynniki, czesto o charakterze niemajgtkowym,
wchodzacych w sktad wartosci niematerialnych. Jednak szczegélnym rodzajem jest marka*'.

J. Low 1 P.C. Kalafut wyszczegélniajac dwanascie najwazniejszych wartosci
niematerialnych, wymieniaja m.in. kapitat intelektualny*>. Analizujgc zrédta literaturowe
zauwazy¢ mozna, ze ,,...kapitat intelektualny ukrywa si¢ w tej najbardziej zagadkowej pozycji
rachunkowosci, jakg jest wartos¢ firmy (goodwill). Réznica polega na tym (...), ze tradycyjne
wartosci firmy (goodwill) ktadg nacisk na nietypowe, ale prawdziwe, realne aktywa, takie jak
marki. Poréwnujac, kapital intelektualny patrzy szerzej, na bardziej niewystowione aktywa,
jak na przyktad zdolno$¢ podmiotu do uczenia sie i adaptacji”™®.

Wazne dla tematu niniejszej pracy dyplomowej podejscie przedstawil L. Edvinsson
1 M.S. Malone. Model ten prezentuje dwa zasadnicze elementy44:

* kapital ludzki (human capital),

» kapital strukturalny (structural capital).

W skiad kapitatu strukturalnego wchodzi m.in. kapital klientéw (relacji z klientami)

oraz kapital organizacyjny.

Wzér 6

Kapitat intelektualny = Kapitat ludzki + Kapitat strukturalny

¥R, Obldj, Strategia sukcesu firmy, PWE, Warszawa 2000, s. 126 — 127.
K. Obldj, Strategia sukcesu firmy, op.cit., s. 126 — 129.
41 . . . . . .
W polskich przepisach nie wystepuje pojecie marki.
27, Low, P.C. Kalafut, Niematerialna wartos¢ firmy, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2004, s. 20.
# L. Edvinsson, M.S. Malone, Kapitat intelektualny, PWN, Warszawa 2001, s. 11.
#"Zob. Ibidem.
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Reasumujac dotychczasowe rozwazania nalezy podkresli¢, iz przedsigbiorstwa muszg

aktywnie zarzadza¢ calym wachlarzem wartosci niematerialnych.

1.2. Klient jako aktyw finansowy

Wspolczesnie uwaza si¢, i1z zarzadzanie nie powinno skupia¢ si¢ jedynie
na minimalizowaniu kosztéw badz tez na wzroscie sprzedazy, czy tez przychodow.
Czesto w formutowaniu celéw przedsigbiorstwa pomijano istotng role klienta. A to wtasnie
oni, stanowigcy finansowy aktyw maja dla przedsigbiorstwa podstawowe znaczenie

(zob. rys. 6).

Rysunek 6

Klient Zrédtem wartosci przedsigbiorstwa

Czynniki niematerialne

Etapy dochodzenia do
wartoS$ci przedsiebiorstwa

Czynniki ksiegowe

Zrédto: opracowanie wilasne.

Wedlug Ph. Kotlera ,,przedsigbiorstwa, ktére pragng wygrywac, czy nawet jedynie
przetrwa¢ na rynku, potrzebuja nowej filozofii. Tylko przedsigbiorstwa nakierowane

na klienta mogg odnies¢ sukces (...). Firmy te uczg si¢ pozyskiwania klientéw, a nie jedynie
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wytwarzania produktéw. Stajg si¢ tym samym bardziej sprawne w mechanice rynku,
a nie tylko w mechanice wytwarzania produktéw”45.

B. Dobiegata — Korona swoich pracach porusza aspekt istoty orientacji na klienta™.

Orientacja na klienta to szerokie postrzeganie potrzeb i stylow zycia nabywcow.
Poza tym wazne jest zrozumienie wiodacej roli nabywcow. Trzeba roéwniez wspomniec,
iz wiedza, umiejetnosci, doswiadczenie, wyksztalcenie, poinformowani 1 oddani
przedsigbiorstwu pracownicy przyczyniaja si¢ w znacznej mierze do wzrostu warto$ci

przedsigbiorstwa.

Wspétczesnie za sprawa indywidualizacji popytu47 wystepuje niedob6r klientow.

To powoduje, ze w XXI wieku konsumenci (klienci) nie nabywajg produktéw czy tez ustug,
ale kompleksowe wartosci, dzigki ktérym moga zaspokoi¢ swoje indywidualne
potrzeby.

Po powyzszych wywodach uprawnione jest twierdzenie, ze ,,wspéiczesna walka
konkurencyjna (przedsiebiorstw) na rynku, to walka 0 klienta™*.
»Zwycieskie przedsigbiorstwa sprawiaja, ze ich klienci stajg si¢ zwycigzcami.
Blyskotliwe przedsi¢biorstwa nieustannie tworzg nowg warto$¢ dla swoich klientow.
Sa catkowicie nastawione na klienta i przez klienta napgdzane” pisze Ph. Kotler®.

Dla tematu niniejszej pracy ciagle najistotniejszy jest aspekt klienta, ktéry kreuje

warto$ci. Zatem przedsigbiorstwa dazace do wzrostu warto$ci muza procesy zarzadzania

oraz zasoby skierowa¢ na wzrost wartosci klientéw dla przedsigbiorstwa.

1.3. Wartos$¢ przedsigbiorstwa a wartos¢ klienta

W nawigzaniu do dotychczasowych rozwazan nalezy przypomnie¢, iz budowanie
wartos$ci przedsiebiorstwa wspotczesnie musi uwzgledniaé trzy rodzaje kapitalu traktowane
rownorzednie:

* kapitat klientow,

* kapitatl ludzki oraz

* kapital organizacyjny.

* Ph. Kotler, Marketing od A do Z, PWE, Warszawa 2004, s. 32.

4B, Dobiegata-Korona, Zarzgdzanie wartosci klienta..., op.cit., s. 20.

47 Zob. D.C. Jain, S. Maesincee, Ph. Kotler, Marketing nie stoi w miejscu. Nowe spojrzenie na zyski, wzrost i
odnowe, A.W. Placet, Warszawa 2002.

8B, Dobiegata-Korona, Zarzqdzanie wartoscig klienta, op.cit., por. takze B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski,
B. Korona, Konkurowanie o klienta..., op.cit., s. 7.

#"Ph. Kotler, Ph. Kotler, Philip Kotler odpowiada na pytania na temat marketingu, Rebis, Poznan 2004, s. 27.

URZE 22



Cloud

0feef63200al33e57a30dbdel46£105b

2020-06-23 19:10:55

27 / 86
P Doyle zwraca uwage na fakt, iz wystepuje zalezno$¢ miedzy wartoscig
przedsigbiorstwa a poziomem obstugi klientéw, wptywajaca na wartos¢ dla akcjonariuszySO.
Badania empiryczne B. Dobiegaty-Korony, czy tez S. Zupok wykazaly rosngcy wplyw

wartos$ci klientéw na warto$¢ przedsigbiorstwa’'.

Zrozumienie waznosci klienta wymaga scharakteryzowania dwoéch istotnych pojec:
warto$¢ dla klienta 1 wartosci klienta (zob. rys. 7). W praktyce rézni autorzy postuguja si¢

ww. terminami zamiennie. Fakt ten rodzi okreslone negatywne konsekwencje zaréwno

w sferze poznawczej, jak i aplikacyjne;j.

Rysunek 7

Wartos¢ dla klienta a wartos¢ klienta dla przedsigbiorstwa

Wartosci dla klienta: KLIENT

- oferty (produkty i

ustugi) Wartosci klienta:
- komunikacja

- wizerunek - pieniadze

- relacje - informacje

T PRZEDSIEBIORSTWO - wizerunek

Zrédto: S. Zupok, Wartos¢ dla klienta w Regionalnym Centrum Gospodarki Wodno-
S’ciekowej w Tychach, ZN WSB w Poznaniu, (5) 2018, s. 91.

A zatem, warto$¢ dla klienta jest zaprojektowanym procesem polegajacym,
z jednej strony na zaspokojeniu okreSlonych potrzeb nabywcéw przez dostarczenie
zadowolenia w spos6b bardziej wydajny i skuteczniejszy, niz mogliby to zrobi¢ konkurenci,
z drugiej za$ strony — zapewniajacym jednostce osiggnig¢cie wartosci dodane;.

Tabela 1 prezentuje wybrane definicje wartosci dla klienta.

p, Doyle, Value — Based Marketing, Wiley 2002.

31 7ob. B. Dobiegata-Korona, A. Herman (red.), Wspdtczesne Zrodta wartosci przedsiebiorstwa, Difin 2006,
s. 87, S. Zupok, Wartos¢ dla klienta w Regionalnym Centrum Gospodarki Wodno-Sciekowej w Tychach, ZN
VSB w Poznaniu, (5) 2018, s. 89-104.
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Tabela 1.

Przeglad wybranych definicji wartosci dla klienta
Postrzegana przez klienta warto$¢ reprezentuje rOwnowage Monroe
pomiedzy jako$cig produktu lub tez dostrzeganymi korzysciami

a postrzeganym po$wigceniem, za jakie uznaje on zaptacong cen¢

Wartos¢ dla klienta definiujemy jako to, co klient otrzymuje Sinha, McLaughlin,
w zamian za to, co ptaci Wittink

Wartos¢ dla klienta to wartos$¢ jakg produkt dostarcza Van der Haar, Kemp,
konsumentowi uwzgledniajac jego trwale i nietrwate cechy Omta

Wartos¢ dla klienta to postrzegany kompromis miedzy Walter, Ritter,
korzysciami a po§wigceniem, jakie trzeba ponies¢, aby zyskac Gemunden

te korzysci

Wartos¢, jaka klient przypisuje charakterystykom produktu Afuah
(ustugi), jest funkcja zasiegu (rozmiaru, obszaru), do jakiego maja

one wktad w jego uzytecznos$¢ i przyjemnos¢

Wartos¢ dla klienta to warto$¢ tworzona przez relacje Gronroos
z nabywcami, wywotujace interakcje pomi¢dzy nimi

a Swiadczeniodawcg ustug lub tez posrednikiem sprzedazy ustug

Wartos¢ jest stosunkiem tego, co klient otrzymat, do wiozonego Kotler

wysitku

Zrédto: S. Zupok, Wartos¢ dla klienta w Regionalnym Centrum Gospodarki Wodno-
S’ciekowej w Tychach, ZN WSB w Poznaniu, (5) 2018, s. 94.

P. Doyle, zabierajac glos w dyskusji na temat marketingowych czynnikéw tworzenia

wartosci, twierdzi, iz wystepuja trzy zasady tworzenia wartosci dla klienta®*:

* po pierwsze, nabywca musi by¢ przekonany, ze dokonujagc wyboru danego
produktu czy tez ustugi, wybiera przedsigbiorstwo, ktére w jego odczuciu oferuje
mu najwyzszg wartosc,

* po drugie, nalezy u§wiadomi¢ sobie, ze klienta w zasadzie nie motywuje produkt

lub ustuga, lecz mozliwo$¢ zaspokojenia za ich pomocg swoich potrzeb,

52 . L. .
. | P. Doyle, Marketing wartosci, op.cit., s. 85.
Cloud Y 8 P
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* po trzecie, wystepuje potrzeba odejscia od  koncentrowania = si¢
na krétkoterminowym mys$leniu transakcyjnym ku dtugofalowemu marketingowi
relacji.

B. Dobiegata-Korona, T. Doligalski oraz B. Korona — autorzy ksigzki ,,Konkurowanie

o klienta e-marketingiem” — podkreslajg, ze ,,wartosci dla klientéw rozumiane sg bardzo
szeroko — zwigzane s3 zaréwno z oferta produktows, cenowag, jej dostgpnoscia, ale takze
z wartosciami obejmujagcymi mozliwos$ci interaktywnej komunikacji, zakres 1 dostepnos¢
do informacji, mozliwo$¢ wyboru, wygode, bliskie partnerstwo, doswiadczenia, a takze czas
poswiecony na pozyskanie tych wartoéci”. I dalej uwazaja, ze ,, firmy (...) musza
konkurowa¢ zakresem, r6znorodnoscig i pozycjonowaniem wartosci dla klientow”.

Jesli za$ chodzi o drugie z wymienionych poje¢ — wartos¢ klienta — jest to wigzka
wartosci (warto$¢ dodana) dostarczana przez nabywcoéw przedsigbiorstwu, np. przychody
(poprzez satysfakcje klienta), informacje i sygnaly, zaufanie, lojalno$¢ i przyjazn oraz inne
wartosci. W zwigzku z tym stuszne jest stwierdzenie, iz firmy sg ,,...przez klientow
nap@dzane”54.

Jak zauwaza B. Dobiegata-Korona, klienci generuja nie tylko przychody gotéwkowe
oraz rentowno$¢ produktéw lub segmentéw klientéw, ale tez”:

* wplywy pieni¢zne, ktére decyduja o ptynnosci finansowej przedsigbiorstwa,

* marz¢ na nabywanych warto$ciach: im wyzsza wartos¢ (tj. lepiej zaspokajajaca
potrzeby nabywcéw), tym wyzsza marza, a tym samym wyzsza rentownos$¢ calej
firmy,

* informacje o odczuciach wynikajagcych z wartosci oferty (reakcja na dzialanie
firmy),

* informacje o potrzebach aktualnych i przysztych nabywcéw, ktére sg podstawg
innowacji przedsigbiorstw,

* informacje o do§wiadczeniach i emocjach zwigzanych z relacjami z firma,

* pozytywny wizerunek i dzielenie si¢ do$wiadczeniami, co przycigga nowych

klientéw i obniza koszty ich pozyskiwania.

3B, Dobiegata-Korona, T. Doligalski, B. Korona, Konkurowanie o klienta..., op.cit., s. 7.

4 ph, Kotler, Philip Kotler odpowiada..., op.cit., s. 27.

> B. Dobiegata-Korona, Wartos¢ klienta, [w:] M. Panfil, A. Szablewski (red.), Metody wyceny spétki...,
ap.cit., s. 92.
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Wedtug koncepcji R. Rust, V. Zeithaml 1 K. Lemon wystepuja trzy zrédia wartosci
klientow (rys. 8)5 6,
» wartos¢ korzysci (wartos¢ ofert) dla klientéw kreowanych przez przedsigbiorstwa,
e warto$¢ marki,

e warto$¢ utrzymania klientow.

Rysunek 8

Zrédta wartoéci klientow

Wartos¢ klienta

Zrédio: B. Dobiegata-Korona, Wartos¢ klienta, w:] M. Panfil, A. Szablewski (red.),
Metody wyceny spotki. Perspektywa klienta i inwestora, Poltext, Warszawa 2006.

W praktyce wspotczesnie dla przedsigbiorstw klient jest podstawowym zrédltem

informacji na temat ofert, doswiadczen klientéw, jest réwniez zrédlem innowacji.

C l ou d A@R Rust, V. Zeithaml, K. Lemon, Driving Customer Equity, The Free Press, New York, 2000, s. 9.
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ROZDZIAL. 2
BRANZA NAPOJOW BEZALKOHOLOWYCH W POLSCE

Woda towarzyszy cztowiekowi zawsze i wszgdzie. Jest niezbedna kazdemu zywemu
organizmowi do zycia oraz prawidtowego funkcjonowania. Poza naturalng czynnos$cia
uzupelniania niedoboru ptynéw, dostarczania wartosci odzywczych, napoje bezalkoholowe
posiadajg réwniez walory smakowe.

Wsp6lczesnie na rynku débr szybkozbywalnych’’ dziata wiele miedzynarodowych,
jak i rodzimych przedsigbiorstw. Panuje mi¢dzy nimi konkurencja na poziomie produktu, cen,
dystrybucji oraz promocji. Zatem konkurencja ta nie polega tylko na walce o nowych
klientow 1 staraniach utrzymania dotychczasowych. Przejawia si¢ réwniez w cigglym
rozszerzaniu oferty asortymentu produktow, dbaloscig o klientéw, a takze wspdtpraca
z interesariuszami.

W  niniejszym rozdziale dokonano analizy branzy napojéw bezalkoholowych
w Polsce, w podziale na nast¢gpujace kategorie produktow: soki, napoje gazowane
i niegazowane oraz wody mineralne. Przedstawiono m.in. charakterystyke dynamiki rozwoju
branzy oraz analiz¢ nabywcow. Wskazano réwniez trendy w popycie.

Do badan strony podazowej wybrane zostaly przedsiebiorstwa sektora napojow
bezalkoholowych. W trakcie badan nacisk polozono na dostawcéw sokéw, napojow
i wod mineralnych w Polsce, marki, a takze stosowane przez te przedsigbiorstwa strategie
marketingowe rozumiane jako strategie wartosci dla klienta. Analizowano takze strukture
konkurencji na rynku. Do wtérnej analizy wykorzystano nastgpujace zrddia informacji:
dane GUS, czasopisma kierunkowe np. ,Poradnik Handlowca”, ,Handel”,
raporty przygotowane przez m.in. ACNielsen, Inquiry, a takze materialy wewnetrzne

przedsigbiorstw branzy napojéw bezalkoholowych.

)"FMCG - ang. Fast Mooving Consumer Goods.
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2.1. Dynamika rozwoju
Rynek napojéow od wielu lat jest jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ w grupie tak

zwanych débr szybkozbywalnych (wykres 1).

Wykres 1

Udziaty warto$ciowe w rynku débr szybkozbywalnych w Polsce (wrzesien 2018)

\ _

HMKoszyk spozywczy bez nb
@ Koszyk chemiczny
M Papierosy

H Napoje bezalkoholowe

Zrédto: opracowanie wiasne.

W sktad rynku napojéw wchodzg nastgpujace segmenty:
* napoje zimne,
* napoje gorace,
* napoje alkoholowe.

Napoje zimne to produkty gazowane, niegazowane, soki, izotoniki oraz wody. Z kolei
napoje gorgce obejmuja herbaty 1 kawy, zas w sklad napojéw alkoholowych wchodza
nastepujace kategorie: piwa, wina oraz napoje spirytusowe (tabela 2).

Jezeli chodzi o kategori¢ napoje gazowane, s3 to napoje typu cola,

wody oraz smakowe.
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Tabela 2

Rynek napojéw. Segmenty i kategorie produktéw

SEGMENTY KATEGORIE PODKATEGORIA | PODKATEGORIA 2
RYNKU PRODUKTU 1
(SMAKI)

Napoje zimne * Gazowane e Cola * Zwykle
* Niegazowane *  Smakowe * Bezcukrowe
* Soki e Inne * Bezkofeinowe
* Izotoniki
*  Wody

Napoje gorgce * Herbata
* Kawa

Napoje alkoholowe * Piwa

* Wina
*  Spirytusowe

Zrédto: opracowanie wilasne.

Trzeba podkresli¢, iz kategorie te sg r6znorodne, ich sprzedaze rosng w nieco innych
okresach, jednak taczy je ten sam konsument, ktérego zachowania i obawy przektadajg si¢
na trendy obserwowane w kategoriach.

Rynek napojéw bezalkoholowych od wielu lat notuje systematyczny wzrost produkcji,
spozycia, a takze przecigtnych wydatkow gospodarstw domowych na zakup tej kategorii

produktéw (wykres 2).
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Wykres 2
Dynamika spozycia napojow i sokdw w ujeciu ilosciowym na jednego mieszkanca Polski

w latach 1998 — 2018

1998 2003 2013 2018

Zrédlo: opracowanie wiasne.

W 1997 roku przecietny Polak kupit prawie 15 litréw sokéw, nektaréw, syropoéw
zageszczonych, napojow gazowanych i niegazowanych, wod mineralnych oraz napojow
energetycznych 1 izotonicznych, w 2001 roku: 20 litréw, a w 2015 roku juz 184 litrow.
W tym samym roku mieszkaniec Niemiec kupit 290 litréw napojéw, Hiszpan — 255 litréw,
a Wioch — 242 litry (wykres 2).

W 1989 roku na rynku polskim sprzedano wdod mineralnych i innych napojow
bezalkoholowych za kwote 77 mln zt. W ciagu trzech kolejnych lat przedsigbiorstwa
spozywcze zwigkszyty sprzedaz napojéw o okoto 1390%, by w 1998 roku kwota zbytu
osiggneta na poziomie 4 028 min zt. Tendencja wzrostowa utrzymata si¢ i w 2005 roku
sprzedaz tych produktéw wyniosta prawie 6 500 mln zF’®. Po dziesieciu latach warto§é

sprzedazy wyniosta 5 199 mln EUR (tj. ok. 20 800 mIn. zt)*’.

o Na podstawie danych GUS oraz ACNielsen.
°"Na podstawie danych Euromonitor International.
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Wykres 3
Sprzedaz napojow bezalkoholowych w wybranych krajach na osob¢ w 2015 roku (w litrach

na osobg)

1
Ukraina 72 ‘

Rumunia 136

WIlk. Brytania W 157
Slowacja ﬁ 170
Czechy 175
Polska W 184

Wegry W 207
Francja 225
Wiochy W 242

Hiszpania W 255
Niemcy W 291

0 50 100 150 200 250 300 350

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie dany Euromonitor International.

Dynamiczny wzrost spozycia spowodowany byl odzwierciedleniem europejskich
wzorcow konsumpcji, wzrostu zamoznosci spoteczenstwa, agresywnej kampanii reklamowej
oraz powszechnej dostgpnosci napojow. Poza tym na wzrost spozycia sokéw 1 wod
mineralnych wpltyw maja takze zmiany nawykéw zywieniowych. To wszystko powoduje,
ze udzial napojéw gazowanych w catym rynku napojéw gotowych zmniejsza si¢ co roku
o ok. 10 punktéw procentowych Coraz cze¢sciej konsumenci dostrzegaja duzy wplyw sposobu
odzywiania si¢ na zdrowie, chetnie siegaja po napoje, ktore nie tylko gasza pragnienie,
ale dostarczaja niezbednych organizmowi sktadnikéw mineralnych. Wydaje si¢, iz waznym
trendem ksztattujacym poziom dynamiki sprzedazy tych napojéw jest tzw. trend value for
money czyli poszukiwania wysokiej jakosci produktu za atrakcyjng cen¢. Warto takze
podkresli¢, iz na popularnosci zyskuje tzw. smart shopping polegajacy na kupowaniu

produktéw wysokiej jakosci za mozliwie najnizszg cen¢ (np. w sieciach dyskontowych).
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Nalezy wyraznie podkresli¢, iz polski rynek napojow bezalkoholowych w duzej
mierze uzalezniony jest od nastrojéw konsumencki oraz subiektywny odczu¢ dotyczacych

sytuacji gospodarczej kraju®.

Konsumpcja napojéw  zimnych podlega duzym wahaniom sezonowym.
Catly koszyk napojéw bezalkoholowych odnotowuje najwigksza sprzedaz w sezonie letnim.
Najwigksze spozycie sokéw oraz nektarOw mozna zaobserwowal w okresie wiosennym.
W miesigcach letnich wzrasta zapotrzebowanie na napoje orzezwiajace, a takze wody.
Zatamanie konsumpcji wystepuje w jesieni oraz zimie, kiedy wzrasta konsumpcja napojow

gazowanych oraz goracych, tj. herbaty i kawy.

2.2.  Struktura konkurencyjna rynku
Na polskim rynku napoje bezalkoholowe oferowane sa w szerokiej gamie
r6znych opakowan. Najczesciej spotykane to:
e puszka: 0,251; 0,33 I;
¢ Dbutelka: 0,251;0,51;0,61;1,01; 1,51; 2 1.; 2,51;
szklana zwrotna, plastikowa bezzwrotna PET;
e pudetko ,,Tertrapak™ 0,51; 1.01; 1,51; 2 1;
e pojemniki do dystrybutora.

Na podstawie dostgpnych danych mozna stwierdzi¢, iz popularno$¢ opakowan
uzalezniona jest od kategorii produktu. I tak, konsumenci wody butelkowane;j
wybieraja glownie pojemnos¢ 1,5 1., chociaz zaobserwowa¢ mozna, zgodnie z trendem on the
go, dynamiczny wzrost popularnosci mniejszych opakowan. Obecnie pojemnosci
ponizej 1 1 . odpowiadaja w tej kategorii za 30% sprzedazy wartoSciowej.
Okazuje si¢ réwniez, ze w sokach, nektarach, napojach dominujg opakowania 1 1.,
ktére generuje 35% sprzedazy wartosciowej. Podobna sytuacja ma miejsce w napojach
gazowanych. Tutaj réwniez 1 1. generuje najwigcej wartosci sprzedazy. Bardzo wazng
pojemnos¢ stanowi rowniez 2 1. 1 dopiero te dwa formaty opakowah razem
odpowiadaja za 35% wartosci sprzedazy. W przypadku napojéw energetycznych
oraz izotonicznych, nabywcy najcz¢s$ciej preferuj mate opakowania, tj. o pojemnosci 0,25 1.

Co wazne, zaobserwowa¢ mozna rosnace znaczenie sprzedazy opakowan 0,5 1.

®“Dynamika zmian PKB nie przektada si¢ bezposrednio na zmiany wartosci sprzedazy detalicznej napojéw
hezalkoholowy w Polsce.
Cloud g
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Warto doda¢, iz w miesigcach letnich zaobserwowa¢ mozna, w kazdej z omawianych
kategorii, wzrost sprzedazy matych 0pak0war'161.

Materialty powszechnie stosowane w opakowaniach napojéow to metal, sztywne
tworzywa sztuczne, papier i szklto. Wspétczesnie kwestia efektywnego wykorzystywania
odpadow (oraz zasobow naturalnych) jako surowcoéw zaréwno w wymiarze teoretycznym,
jak 1 praktyce nabiera coraz wigkszego znaczenia. Zatem paradygmat gospodarki
bezodpadowej staje si¢ coraz bardziej popularny. W praktyce zaobserwowa¢ mozna trend,
w ktéorym rozwigzania opakowaniowe umozliwiajace lepsze dozowanie, latwiejsze
stosowanie, a takze wygodne ponowne zamykanie. Kierujgc si¢ kryteriami ekologicznymi,
coraz wigcej konsumentéw opowiada si¢ za lub przeciw konkretnym markom napojow
bezalkoholowych. Przyjmuje si¢, ze dla okoto 40 proc. spoteczenstwa zrownowazony rozwaj
jest czynnikiem decydujacym o zakupie. Sprawia to, ze ro$nie popyt na lzejsze opakowania
oraz materialy opakowaniowe, ktére sg oszczedne pod wzglegdem wykorzystania surowcow.
Wspotczesnie dostawcy napojow rezygnuja nie tylko z opakowan typu PET,
ale réwniez ze zbiorczych opakowan foliowych na puszki (tzw. folii termokurczliwej).
Zamiast plastikowej zgrzewki, papierowy proponuje si¢ uchwyt typu czteropak, sze§ciopak
lub osmiopak.

W Polsce podstawowym kanatem dystrybucji napojéow bezalkoholowych jest kanat
off-trade (ok. 92% udzialu wolumenowego). Bary, kawiarnie, restauracje oraz hotele — bedace
podmiotami kanatu on-trade, odpowiadaja jedynie za ok. 8% wolumenu sprzedazy tych
napojow.

Biorac pod uwage lokalizacj¢ sprzedazy w kanale off-trade, to ponad 30% sprzedazy
sokéw, nektaréw, napojéw oraz wod mineralnych w Polsce jest dystrybuowanych
przez dyskonty, hipermarkety oraz supermarkety(wykres 4).

Nieco odmiennie sytuacja wyglada w Unii Europejskiej. Tutaj kanat off-trade
odpowiada za sprzedaz 82% wszystkich napojow, a najistotniejszym kanatem dystrybucji sg

supermarkety, gdzie sprzedawanych jest ponad 30% wszystkich napojéw bezalkoholowych.

' Typy opakowan, ktére sa integralng czescia opakowania réznych napojéw, obejmuja opakowania szklane,
opakowania kartonowe, a takze nakretki i zamknigcia. Materialy takie jak sztywne tworzywa sztuczne i konto
azKlane dla 70% catego rynku opakowan.
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Wykres 4
Gléwne kanaty dystrybucji napojow bezalkoholowych off-trade w Polsce

| | | | I | | | |
pozosile | !

Hipennarkety 18%
Supermarkety 19%
Dyskonty 21%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie KPMG i Euromonitor International.

Wydaje sig, iz dyskonty beda nadal umacnia¢ si¢ w roli lidera dystrybucji wszystkich
segmentéw napojow bezalkoholowych. Zwigksza¢ si¢ bedzie takze rola supermarketow
oraz stacji benzynowych. Najszybszym tempem wzrostu cechuje si¢ sprzedaz na stacjach
benzynowych oraz w $rednich sklepach spozywczych. W kanale on-trade potencjat wzrostu
wystepuje w barach i restauracjach. Wszystkie dzialania powinny skupia¢ zatem si¢
na $wiadomie dobranej kompleksowej wigzce instrumentéw oddzialywania na nabywcow.
Réznorodny asortyment, nowosci w ofercie, szeroki wachlarz opakowan, dostepnosc
i lokalizacja sklepu to najwazniejsze, zdaniem autoréw niniejszej pracy, wartosci oferowane
klientom. Warto zauwazy¢ réwnie, iz znaczenie kanaléw sprzedazy zmienia si¢ w ciggu roku.
W sezonie letnim, gdy obserwujemy najwigksze wzrosty sprzedazy wiekszosci napojow
bezalkoholowych, ro$nie znaczenie kanaléw matoformatowych.

Badania przeprowadzone w kwietniu 2020 roku przez S. Zupok metoda sondazu
telefonicznego na préobie 50 sklepéw spozywczych oraz spozywczo-przemystowych
o powierzchni do 400m* wskazuja, iz napoje niegazowane, w tym soki sg w ofercie

wszystkich badanych jednostek. Z kolei 99% sklepéw sprzedaje wody mineralne gazowane
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1 niegazowane oraz napoje gazowane, soki — 84%. Napoje energetyczne 1 izotoniki znajduja
si¢ w ofercie 60% analizowanych sklep(’)wéz.

W 2015 roku warto$¢ sprzedazy detalicznej sokéw, nektaréw i napojow owocowych
w Polsce wynosita prawie 6 mld ztotych. Jest to wigc druga najwicksza, po napojach
gazowanych, kategoria napojéw bezalkoholowych.

Rynek niegazowanych napojéw owocowych i warzywnych dzieli si¢ na trzy
segmenty: sokéw, nektaréw i napojow.

Czynnikiem odrézniajgcym wymienione kategorie jest stopien zawartosci
soku owocowego. Soki naturalne wyciskane sa z owocOw 1 nie posiadaja w swoim
sktadzie wody. Z kolei nektary zawieraja powyzej 25% soku owocowego, cukier i wodg.
Produkty, w ktérych sok stanowi mniej niz 25%, nazywane s3 napojami.

Na rynku sokéw obserwujemy wzrost znaczenia sokéw S$wiezych i produktéw
nie z koncentratu. Ich sprzedaz rosnie szybciej niz tych produkowanych z koncentratu
1to wilasnie ten segment najsilniej przyczynil si¢ do wzrostu sprzedazy catej kategorii
(wykres 5). Nowym i rosngcym segmentem sokOw sg smoothies — geste przeciery owocowe

lub warzywne.

Wykres 5

Udzialy wartosciowe w segmencie sokow, w Polsce

@ Soki z koncentratu

H Soki nie z koncentratu

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie KPMG i Euromonitor International.

C Io u d AZT S. Zupok, materiaty niepublikowane.
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Ponad potowa (55,8%) wartosci sprzedazy sokéw z nie z koncentratu pochodzi
z dyskontow.
Soki stanowia 46% wartosci sprzedazy detalicznej w swoim segmencie. Na drugim
miejscu s3 napoje z zawartoscig soku do 24%, a %4 omawianego rynku stanowig nektary

(wykres 6).

Wykres 6
Udziat poszczegdlnych kategorii w segmencie sokéw, nektaréw i napojow, w Polsce (ujecie

wartosciowe)

@ Soki
H Nektary
M Napoje

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie KPMG i Euromonitor International.

Od wielu lat najpopularniejszym smakiem jest sok pomaranczowy oraz jablkowy.
Pozostatle popularne smaki to m.in.: grapefruitowy, pomidorowy i czarna porzeczka.
Wséréd nektaréw smakiem, ktéry preferuja konsumenci, jest marchewkowy mix,
pomaranczowy 1 grapefruitowy. Napoje o smaku pomaranczy posiadajg najwigkszy udziat
w sprzedazy. Pozostale najcze$ciej wybierane smaki to: winogronowy, wieloowocowy
oraz wiSniowy. Nalezy zauwazy¢, iz duzy udzial w wielkosci sprzedazy stanowia pozostate
smaki.

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania nalezy podkresli¢, ze rynek nektaréw,
sokO6w 1 napojéw niegazowanych bedzie wzrastal. Silag napgedowa s3 nektary i napoje.

Rynek samych sokéw ma charakter stabilny. Spodziewa¢ si¢ mozna przesuni¢¢ w ramach

™
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danej kategorii — przykladowo, w sokach bedzie mial miejsce wzrost sprzedazy sokow
ekologicznych, kosztem sprzedazy sokéw z koncentratu, w napojach wzrost sprzedazy
napojow z ograniczonymi do minimum substancjami dodatkowymi, takimi jak konserwanty,
sztuczne barwniki czy aromaty i wzrost spozycia napojow bez takich substancji,
z naturalnymi dodatkami czy witaminami. W kategorii sokéw warto zwrdci¢ uwage na wzrost
znaczenia opakowan typu PET. Jak wynika z danych rynkowych, dotychczasowym
standardem byta sprzedaz tych produktéw w kartonach.

Na rynku polskim od wielu lat zaobserwowa¢ mozna dynamiczny rozwoéj kategorii
herbaty na zimno (ready to drink)®. Wedtug prognoz wzrost ten bedzie kontynuowany
1 wyniesie pond 3 punkty procentowe rocznie.

Trzeba wyraznie podkresli¢, iz tego rodzaju napoje sa produktami typowo
sezonowymi. Szczyt sprzedazy przypada na miesigce maj, czerwiec, lipiec, sierpien
1 wrzesien. Badania pokazuja, iz herbaty RTD traktowane sg jako alternatywny produkt
wobec wod smakowych.

Ponad 70% kupowanych napojéw to produkty na bazie herbaty czarnej. Coraz wigcej
producentéw stawia na herbaty zielone inwestujagc w ich rozwdj gdyz to one wpisuja si¢
w obecne trendy zdrowego stylu zycia i §$wiadomosci sktadu wybieranych produktéw.

Dla klientéw wazna jest réwniez niska kalorycznos$¢ napojéw, ktére konsumuja.
Zauwazalnym trendem jest zatem obnizanie ilo$¢ cukru w omawianych napojach.
Potowa herbat RTD na polskim rynku dost¢pna jest w formacie butelek 1,5 1. Kupowane sg
one z przeznaczeniem konsumpcji w domu, na kilka razy lub do wspétdzielenia z innymi
osobami.

Na rynku polskim liczg si¢ dwie marki posiadajace 85% udziat w rynku: Nestea (Coca
Cola Beverages) oraz Lipton Ice Tea (Pepsi Cola General Bottlers).

Analizujac lokalizacj¢ sprzedazy, w kanale off trade, najwigksza sprzedaz omawianej
podkategorii generuja dyskonty oraz supermarkety (wykres 7). W 2015 roku jedynie
5% sprzedazy ilosciowo tego produktu przypadato na kanat on trade tj. gtownie puby,

bary kawiarnie i restauracje.

d S'RTD.
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Wykres 7
Gloéwne kanaty dystrybucji herbat RTD off-trade w Polsce

Hipermmarkety | 17%
Supermarkety | 20%
Dyskonty | 30%
0';/& 5'1’/& IDI% ISI% 2()'% 25I% SDI% 35%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie KPMG i Euromonitor International.

Druga co do wielkosci pod wzgledem ilosci sprzedazy kategoria — napoje gazowane —
wydawalo si¢, iz nie ma optymistycznych prognoz. Jednakze dane rynkowe nie wskazuja
na calkowity odwrét od tej podstawowej oferty. Kategorie takie jak napoje gazowane i napoje
energetyczne, izotoniczne oraz witaminowe, za spraw segmentu light, notujg wzrosty
sprzedazy. Wydaje si¢, ze konsumenci nie zmieniaja catkowicie swoich nawykow,
a jedynie kierujg si¢ w stron¢ produktéw postrzeganych jako zdrowsze.

W 2015 roku napoje gazowane odpowiadaly za okolo 38% sprzedazy napojow
w Polsce (ujecie wartosciowe). Kategoria osigga najwyzsze wartoSci sprzedazy w okresie
letnim. Dodatkowo sezon $wigteczny jest szczegdlnie istotny dla wariantéw typu cola
(wykres 8).

Wyniki badan wtasnych wskazuja, ze rynek napojéw gazowanych w duzych sklepach
jest zdominowany przez opakowania typu PET. Prawie 70% klientéw wybiera opakowania

o pojemnosci 2 1 1,5 litra. Tylko 0,3% kupuje napoje w opakowaniach szklanych.

CloudA 2
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Wykres 8
Udzialy poszczegdélnych kategorii w segmencie napojow gazowanych, w Polsce (ujecie

wartosciowe)

E Typu cola

H Pozostalc

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie KPMG i Euromonitor International.

Najwigkszy udziat w wartosci sprzedazy napojéw gazowanych maja dyskonty
1 supermarkety. Z kolei kanatem, w ktérym warto$¢ sprzedazy kategorii rosta w najwyzszym

tempie w stosunku do ubieglego roku sg stacje benzynowe (wykres 9).

Wykres 9
Gtéwne kanaty dystrybucji napojéw gazowanych off-trade w Polsce
Pozostale 49%%
sipemarier | 4>
swermarier | 1
Dyskonty 22%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie KPMG i Euromonitor International.
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W poréwnaniu z innymi segmentami rynku napojoéw bezalkoholowych w Polsce
produkty gazowane naleza do stosunkowo czesto sprzedawany w kanale on trade.
Poréwnujac te informacje z innymi danymi, z krajow europejskich, rola pubdw,
baréw, kawiarni 1 restauracji wcigz jest niewielka. W Portugalii prawie 40%
sprzedazy napojOow gazowany wartosciowo przypada na ten kanal, we Wtoszech — 33%,
a w Austrii — 30%.

Jest rzecza charakterystyczng, iz polscy nabywcy wybieraja napoje gazowane,
ktére znajg i preferuja od lat. Zaobserwowa¢ mozna réwniez trend value for money,
ktéry oddzialuje na segment napojéw gazowany i tworzy podstawe dla rozwoju marek
wlasny oraz sieci dyskontowych. Poza tym trend zakupéw na zapas istotnie wptywa
na zwyczaje zakupowe Polakéw. Inne zauwazalne zmiany wigzg si¢ z innymi innowacjami,
zdrowiem 1idobrym samopoczuciem oraz lokalnoscig. Sg to trendy, ktére wplywaja
na wolumen sprzedazowy, pomagaja budowa¢ marke 1 wprowadza¢ nowe produkty.

Rynek woéd mineralnych jest jedng z najbardziej rozwojowych branz przemystu
spozywczego. W Polsce, w potocznym stownictwie wszystkie sprzedawane butelkowane
wody nazywa si¢ mineralnymi. Jednak sposréd 200 rodzaju wéd sprzedawanych na polskim
rynku tylko 25% jest wodami typowo mineralnymi. Kryterium opiera si¢ na ilosci sktadnikéw
mineralnych, ktére znajdujg si¢ w litrze wody. Wyrdézniamy wiec :

* wody mineralne, ktére nie s3 wzbogacane mineratami. Wydobywa si¢ je ze zrodta
podziemnego o stalym sktadzie mineralnym, bez zanieczyszczeh. Maja duzo
magnezu, wapnia, zelaza i wodoroweglanéw. Laczna zawarto$¢ mineratéw wynosi
ponad 1000 mg/I;

* naturalne wody zrédlane, ktére podobnie jak wody mineralne pochodza
z podziemnego zloza o statym sktadzie mineralnym. Zawarto$¢ rozpuszczonych
mineratow nie przekracza 500 mg/l;

* wody stotowe bedace mieszankg naturalnych wéd mineralnych i1 Zrédlanych
lub podziemnych.

Wyrézni¢ réwniez mozemy podzial wod ze wzgledu na zawartos¢ sodu (niskosodowe,

wysokosodowe) oraz wody hipotoniczne, wody alkaliczne.

Woda zyskuje na popularnosci, ajej rosngca rola wzdrowym trybie zycia
ma odzwierciedlenie w zmianach sprzedazy na przestrzeni ostatnich dwudziestu lat.
Od 2003 roku rynek wody nieustannie rosnie, osiggajac aktualnie Sredni roczny wskaznik

wzrostu na poziomie bez malg 3 punkéw procentowych.

Cloud
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Na rynku wod mineralnych zaobserwowa¢ mozna dwie tendencje. Mianowicie,
od wielu lat wzrasta spozycie wéd niegazowanych. Drugie zjawisko dotyczy rozwoju wéd
smakowych.
Woda butelkowa niegazowana stanowi prawie potowe wartosci sprzedazy detalicznej
wody a jednoczes$nie odpowiada za mniej wigce] 54% jej catkowitego wolumenu.

Pomimo znikomego udzialu (1%), warto wspomnie¢ o wodach funkcjonalnych,

tj. wzbogaconych mineratami, witaminami, ekstraktami ziolowymi itp. (wykres 10).

Wykres 10
Udziat poszczegdlnych kategorii w segmencie wody butelkowane, w Polsce (ujecie

wartosciowe)

1%%

E Wody niegazowane
HWody gazowane
M Wody smakowe
H Wody funkcjonalne

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie KPMG i Euromonitor International.

Najwiekszy wudzial w wartosci sprzedazy wod butelkowanych majg hiper-
i supermarkety (wykres 11). Nalezy wspomnie¢, ze w latach 2010-2015 udziat dyskontéw
w wolumenie sprzedazy off trade wzrést z ok. 14% do ponad 21%. Wydaje sig, iz wzrost ten

miat miejsce gtownie kosztem maty punktéw detalicznych.

CloudA
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Wykres 11
Gtéwne kanaty dystrybucji wod butelkowanych off-trade w Polsce

Pozostale ‘ ‘ ‘ | | ‘ 33%
e
e, | -+
ooy N
0';/6 5'1% IOI% ISI% ZDI% 25% 30% 35%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie KPMG i Euromonitor International.

Polski rynek wody mineralnej jest jeszcze nieskonsolidowany. Na lokalnych rynkach
dziala kilkadziesigt matych rozlewni wdéd, ktére raczej nie majg szans na przetrwanie.
Poza tym ro$nie znaczenie woOd dedykowanych okreslonym grupom odbiorcéw,
np. biegaczom, dzieciom, osobom starszym.

Napoje energetyzujace, izotoniczne 1 witaminowe cieszg si¢ rosngcg popularnosci,
zaréwno w kraju, jak i na §wiecie.

Wyréznia si¢ trzy rodzaje napojéw funkcjonalnych:

* energetyczne,

* izotoniczne,

* witaminowe.

Napoje energetyczne, stanowiace 58% sprzedazy catego rynku, z zaloZzenia maja
dostarczy¢ konsumentowi za sprawa odpowiednich sktadnikéw (m.in. kofeiny, tauryny,
guarany) dodatkowg energi¢. Z kolei izotoniki zapobiegaja odwodnieniu oraz zwigkszaja
wydolnos¢ organizmu. W sktad napojow izotonicznych wchodza, oprécz wody, nastgpujace

elektrolity: so6d, potas, magnez, wapn.
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Wszystkie wymienione typy napojow, rozwijaja si¢ w tempie kilkunastu punktow
procentowych w skali roku, a kazdy z nich oferuje coraz wigksza liczbe innowacyjnych
produktéw w jednym punkcie handlowym. Warto zauwazy¢, ze w ciggu ostatnich dwoch lat
potka poszerzyla si¢ dla nich w kazdym kanale. W ofercie wiodacych producentéw klienci
moga znalez¢ produkty dedykowane m.in. dla graczy komputerowych, sportowcéw czy
kierowcow.

Omawiany rynek ksztattowany jest przez dwa gléwne trendy Pierwszym z nich
charakteryzuje si¢ poszukiwaniem najnizszej ceny lub lepszego stosunku jakosci do ceny
(trend value for money). Trzeba takze zauwazy¢, iz napoje energetyzujace i izotoniki sg

produktami impulsowymi kupowanymi najczesciej na stacjach benzynowych.

2.3. Klienci branzy napojow bezalkoholowych i ich segmentacja. Trendy w popycie

Wspétczesnie problematyka zachowania si¢ nabywcéw (klientéw, konsumentow)
jest jednym z bardziej interesujacych zagadnien w naukach ekonomicznych i spotecznych.

Podstawowym pojeciem dotyczacych zachowan konsumpcyjnych jest kategoria:
potrzeba64. Potrzeba jest punktem wyjscia wszelkich dziatan ludzkich, w tym postgepowan
nabywcow. Z tego powodu nalezy przyjrze¢ si¢ problematyce zachowan konsumpcyjnych
na rynku napojéw bezalkoholowych.

Podmiotem rozwazan jest nabywca napojéw bezalkoholowych. W swoich wyborach
kieruje sie checia zaspokojenia potrzeb konsumpcyjnych® wynikajacych gtéwnie z fizjologii
cztowieka. Sg to przede wszystkim potrzeby rzeczywiste, niekiedy otoczkowe®.

Biorgc pod uwage nabywcéw napojow bezalkoholowych, E. Kiezel okreslita
identyfikatory zachowan konsumpcyjnych, a zarazem kryteria typologii. Przy ich

wykorzystaniu ustalono typy konsumentéw na wybranych rynkach branzowych. Na rynku

zywnos$ci mozna wyodrebni¢ nastepujace typy konsumentéw®’:
* tradycjonalistéw,
* racjonalnych,

e innowatorow.

% Szerzej nt. definicji potrzeb zob. m.in. Z. Krasifiski, J. Piasny, H. Szulce, Ekonomika konsumpcji, PWE,
Warszawa 1984, s. 30.

% Zob. M. Pohorille, Potrzeby — podziat — konsumpcja, PWE, Warszawa 1985.

% Zob. J. Szczepanski, Konsumpcja a rozwoj cztowieka. Wstep do antropologicznej teorii konsumpcji, PWE,
Warszawa 1981.

2B, Kiezel (red.), Rynkowe zachowania konsumentow, Wyd. AE Katowice, Katowice 1999, s. 205-206.
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Proces zakupu napojow bezalkoholowych, w odniesieniu do ktérych mozna moéwié
o zakupach rutynowych lub impulsowych, charakteryzuje si¢ istotnym skrdceniem procesu
preparacji decyzji zakupowych, w ktérych kluczowa rolg¢ odgrywa s$rodowisko miejsca
zakupu. Racjonalno$¢ tych zachowan jest ograniczona, przewazaja zwyczaje,
nasladownictwo, snobizm, impulsy oraz emocje68.

W tabeli 3 zaprezentowano zbiorczo charakterystyke nabywcow napojow

bezalkoholowych.
Tabela 3
Charakterystyka nabywcow napojow bezalkoholowych
RODZAJ PRODUKTU KTO GDZIE W JAKICH
NAJCZESCIE] NAJCZESCIE] | OPAKOWANIACH
KUPUJE? KUPUJE? SA NAJCZESCIE]
SPRZEDAWANE?
Soki, nektary, napoje Kobiety do 44 Iat, Soki: kartonowe
niegazowane wyksztatcenie: (8r. 87%),
srednie 1 wyzsze Nektary: szklane
(8r. 49,9%)

Nap. niegazowane:

kartonowe ($r. 60%)

Herbata mrozona Opakowania PET

1,51051,0331,21

Napoje gazowane Mtodzi ludzie, Opakowania PET
gtéwnie mezczyzni 1,51,21.

15-24 lata i 25-34,

wyksztalcenie:
zawodowe
Woda mineralna Opakowania PET
1,51,51,0,751, 11
e gazowana Mezczyzni

8, Rudnicki, Zachowanie konsumentow na rynku, Wyd. AE Krakéw, Krakéw 1996, s. 92.
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ponizej 55 roku
zycia,
wyksztatcenie:

zawodowe 1 $rednie

* niegazowana Kobiety
powyzej 44 roku
zycia,
wyksztalcenie:

srednie i wyzsze

Napoje energetyzujace, | Mezczyzni Puszki (96,8%),
izotoniczne i do 34 roku zycia, butelki plastikowe
witaminowe wyksztatcenie: (3,2%)

srednie i wyzsze

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: dysertacja doktorska S. Zupok, KPMG

1 Euromonitor International.

Wedtug badan S. Zupok, nabywcy napojow bezalkoholowych rzadko planuja
doktadnie swoje zakupy (10,9%). 31,8% planuje zakupy produktéw, ale nie marki, 22,2%
planuje tylko cze$¢ zakupéw (giéwnie produkty podstawowe). 24,2% niczego nie planuje.
W najmniejszym stopniu swoje zakupy planujg osoby w wieku 36-45 lat, z wyksztatceniem
srednim i dochodami w przedziale 901-1200 zt na osobg. Wigkszy zakres planowania
zakup6w deklaruja osoby po 66 roku zycia stabo i dobrze wyksztatcone®.

Wsréd  respondentéw, 15,6%  stwierdzitlo, iz zawsze kupuje produkty,
ktérych zakupu nie planowato, 38,4% czyni tak czgsto, 38,1% - rzadko, 7,9% - nigdy70.

Wedtug deklaracji badanych, 14,2% zawsze korzysta z instrumentéw promocji
sprzedazy, 42,4% - czgsto, 35,8% - rzadko, 7,6% - nigdy. Osoby z podstawowym
wyksztatceniem 85,7% zawsze 1 czesto korzysta z promocji. Z kolei 10,1 % oséb z wyzszym
wyksztatceniem nie korzysta z tego rodzaju promocji, a 49,5% z nich korzysta zawsze

i czesto'.

% Dysertacja doktorska S. Zupok
7 Ibidem,

"bidem.
CloudA i
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Rozdziat 3
RODZAJE WARTOSCI NABYWANYCH PRZEZ KLIENTOW NAPOJOW
BEZALKOHOLOWYCH

Jak wynika z rozwazan przeprowadzonych w rozdziale teoretycznym,
nowa (wspotczesna) gospodarka kierowana jest przez konsumentéw 1 wymaga
kreowania wartosci dla nich.

W niniejszym rozdziale, o charakterze empirycznym, zbadano wartosci dla klientow
kreowane przez dostawcéw napojow bezalkoholowych.

Badania dotyczyly wartosci nabywanych przez klientéw napojéw bezalkoholowych
1 zachowan konsumentéow wzgledem tych wartosci. Dla potrzeb niniejszego rozdziatu
scharakteryzowano oraz zdiagnozowano siedem podstawowych rodzajow nabywanych

wartos$ci w tej branzy.

3.1. Cele pracy, Hipotezy badawcze oraz zakresy
Przed niniejszg praca dyplomowg postawiono ponizsze cele poznawcze, utylitarne
oraz praktyczny. W warstwie poznawczej celem pracy byla analiza funkcjonowania systemu
zarzadzania wartosciag dla klienta jako jednego z najwazniejszych  zrdédet
kreowania wartosci przedsigbiorstw. Kolejnym celem poznawczym bylo zidentyfikowanie,
zarbwno w warstwie teoretycznej, jak 1 empirycznej, sposobow podejscia do kategorii
wartos$ci dla klienta. Dodatkowym celem diagnostycznym byt przeglad 1 usystematyzowanie
wiedzy dotyczacej zrédel wartosci przedsigbiorstwa, a takze procesu kreowania wartosci
dla klienta.
Cel praktyczny dotyczyt charakterystyki, diagnozy oraz oceny wybranych wartosci
dla klientéw kreowanych przez dostawcéw napojéw bezalkoholowych.
Do realizacji tak sformutowanych celéw okreslono nastepujace hipotezy badawcze:
Hipoteza gtowna pracy:
Mozna przypuszczaé, iz przedsigbiorstwa branzy napojow bezalkoholowych
wlasciwe rozpoznajg i dostarczajg wartosci dla swych klientow.
Sformutowano takze nast¢pujace hipotezy pomocnicze:
Tworzenie warto$ci dla klienta jest celem podstawowym warunkujagcym przetrwanie

przedsigbiorstwa.
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Jezeli chodzi o zakresy niniejszej pracy dyplomowej, sg one nast¢pujace.

e Zakres podmiotowy.

Problemy badawcze rozwigzywane byly w oparciu o badania strony popytowej
oraz podazowej. Badanie w obszarze popytowym dotyczyto wartosci dla klientow
kreowanych przez dostawcéw napojow bezalkoholowych. Do badan bezposrednich wybrano
502 indywidualnych nabywcéw napojow. Podmiotem badan strony podazowej byli
producenci napojéw bezalkoholowych.

e Zakres przedmiotowy.

Przedmiotem pracy byta charakterystyka i diagnoza wybranych wartosci dla klientow
kreowanych przez dostawcéw napojéw bezalkoholowych.

» Zakres czasowy.

Badania empiryczne przeprowadzono w maju 2020 r.

» Zakres przestrzenny.

W pracy badano przedsigbiorstwa zlokalizowane na terenie calego kraju.
Analizie poddano réwniez klientéw/nabywcéw napojow bezalkoholowych z terenu trzech

wojewddztw: matopolskiego, opolskiego i slaskiego.

3.2. Metodyka badan i instrument pomiarowy
W celu zweryfikowania hipotez oraz realizacji celéw pracy wykorzystano nastgpujace

zrddta informacji:

a) literatura przedmiotu polska i zagraniczna,
b) materiaty pochodzace z wtasnych badan empirycznych,
c) informacje pochodzace z sieci Internet.

Przy opracowaniu niniejszej pracy zastosowano metod¢e badan naukowych
zweryfikowang pod katem ich przydatnosci dla analizy problemu, tj. strategii wartosci
dla klientéw w systemie marketingowym. Pomocne byty: metoda krytycznej analizy literatury

przedmiotu zaréwno polskiej jak i1 zagranicznej, monografii, publikacji statystycznych.
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W ramach badan wilasnych, w miesigcach maj 2020 r., zostalo przeprowadzone
na prébie 502 respondentdw badanie ankietowe ,Wartosci dla klientow kreowane
przez dostawcé6w napojoéw bezalkoholowych”. Badanie bezposrednie uzupetniono wynikami
analiz bazujacych na zrédtach wtérnych.

Instrument pomiarowy, czyli kwestionariusz ankiety sktadal si¢ z siedmiu czeSci.
Poszczegblne pytania miaty okresla¢c 1 diagnozowa¢ wybrane podstawowe wartosci
dla klientow kreowane przez dostawcéw napojow bezalkoholowych oraz identyfikowad
i charakteryzowac strategie marketingowe kreujace wartosci dla klientow.

W czesci pierwszej zawarto 10 pytan dotyczacych wartosci celu. Czg¢$¢ druga dotyczy
obszaru wartosci formy (12 pytan). Czes$¢ trzecia ma na celu scharakteryzowanie wartosci
czasu. W kolejnej czesci — czwartej zawarto pytania dotyczace wartosci miejsca. Czg$¢ pigta
koncentruje si¢ na obszarze ksztattowania wartosci posiadania 1 zawiera 4 pytan.
Kolejne pytania maja za zadanie wskaza¢ wartosci komunikacji kreowane przez dostawcow
napojéw bezalkoholowych. W siédmej czgsci kwestionariusza ankiety zaj¢to si¢ wartoscig
doswiadczen 7 markg. Na koncu ankiety zawarto 5 pytan metryczkowych, ktérych celem byto
uporzadkowanie zebranych informacji’>.

Przy wyborze metody (tj. ankieta) i techniki (tj. bezposrednia) pomiaru spos$réd innych
powszechnie stosowanych wzigto pod uwage nastepujace grupy czynnikow:

1. Czynniki podkreslajace najwazniejsze zalety ankiety audytoryjne;j:
= relatywnie niski koszt realizacji oraz oszcze¢dnosci czasu zbierania informacji,
= stosunkowo fatwa mozliwo$¢ dotarcia do respondentow,
» wicksza doktadnos$¢ uzyskanych odpowiedzi,
= duza zwrotnosc,
= szybko$¢ otrzymania informacji.

2. Czynniki zwigzane z cechami badan marketingowych prowadzonych na rynku
klientéw (konsumentow).
Na rynku tym jednym z najczgsciej wykorzystywanych sposobow badan sg
ankiety, w tym bezposrednie (rozdawane), prowadzone za posrednictwem telefonu
oraz wywiady bezposrednie, rzadziej ankiety pocztowe.

3. Subiektywne odczucia zwigzane ze specyfika rynku napojéw bezalkoholowych.

d /'K westionariusz ankiety znajduje si¢ w zataczniku 1. Autorem metody badania wartosci jest dr S. Zupok.

Clou
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Przeprowadzane badania kierunkowe wykazuja, 1z znaczna wigkszos¢
mieszkancoOw Polski nabywa i1 spozywa napoje bezalkoholowe bedace dobrami
szybko zbywalnymi.
Do badan bezposrednich wybrano klientéw sklepéw samoobstugowych (dyskontéw,
super- 1 hipermarketéw). Taki wyboér podyktowany byt faktem, iz sklepy

wielkopowierzchniowe (rynek nowoczesny) z roku na rok zyskuja udziaty w rynku.

3.3. Badania empiryczne wybranych klientéw branzy napojéw bezalkoholowych

W badanej grupie znalezli si¢ mieszkancy trzech potudniowych wojewddztw:
dolnos$laskiego, opolskiego oraz $laskiego’®. Liczba mieszkancéw wymienionych
wojewOdztw stanowi okoto 45% og6tu ludnosci Polski. Badania zrealizowano w 10 celowo
wybranych miastach (Jelenia Goéra, Walbrzych, Wroctaw, Kedzierzyn-Kozle, Opole,
Bielsko-Biata, Gliwice, Katowice, Tychy, Zabrze). W badaniu udziat wzigelty 502 osoby
(263 kobiety i 239 mezczyzn). Wsréd badanych 48% to kobiety, 52% mezczyzni.

Wiek respondentéw wahat si¢ od 16 do 66 lat, za$ srednia wieku wyniosta: 29 lat — kobiety

1 39 lat — me¢zczyzni (tabela 4).

Tabela 4
Wybrane charakterystyki respondentéw

RESPONDENCI
KOBIETY MEZCZYZNI
LICZBOWO  PROCENTOWO | LICZBOWO  PROCENTOWO

Plec¢ 243 48,40 259 51,60
Wiek:
do 25 22 9,05 32 12,35
26-30 101 41,56 164 63,32
31-40 55 22,63 26 10,03
41-50 35 14,40 17 6,56
51-60 8 3,29 19 7,33
62-65 10 4,11 1 0,38
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powyzej 65 lat 12 4,94 0 0
Dochéd w zt (na osobg):

ponizej 800 11 4,18 8 3,36
801-1000 61 23,19 77 32,35
1001-2000 139 52,85 89 37,40
powyzej 2000 52 19,78 64 26,89
Wyksztatcenie:

podstawowe 4 1,65 14 5,41
zasadnicze zawodowe 13 5,35 36 13,90
$rednie 27 11,11 148 57,14
wyzsze 199 81,89 61 23,55

Cloud
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zdecydowana wigkszo§¢ badanej

bezalkoholowych (wykres 12).

Wykres 12

Zakup napojow bezalkoholowych

populacji

(81,9%)

to nabywcy napojéw

E Tak

H Niec

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

A
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Warto zauwazy¢, iz napoje bezalkoholowe czesto lub bardzo czesto kupuje

ponad 80% badanych kobiet oraz ponad 41%, zaré6wno kobiety, jak i mezczyzni legitymujacy

si¢ gtéwnie wyzszym oraz Srednim wyksztatceniem (tabela 5).

Tabela 5
Czestotliwo$¢ zakupu napojow bezalkoholowych
Czestotliwos¢ Respondenci
zakupow wg plci wg wyksztatcenia

Kobiety Mezczyzni Wyz. isr.  Zaw. i podst.

01 Bardzo czesto 20,57% 41,69% 86,94 % 11,94%

02 Czesto 60,08 % 50,96 % 9,39% 58,21%

03 Czasami 2,9% 3,86 % 0% 5.97%

04 Niezbyt czesto 12,34% 1,15% 0% 11,94%

05 Rzadko 4,11% 2,34% 3,67% 11,94%

Razem 100% 100% 100% 100%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W pierwszej czesci ankiety poruszono problematyke wartosci celu. Na pytanie
,»czy kupuje Pan(i) produkty innowacyjne (nowe)” wigkszos¢ respondentéw odpowiedziata
twierdzaco. Tabela 6 pokazuje strukture uzyskanych odpowiedzi. Wynika z niej, ze ponad
60% kobiet i ponad 50% me¢zczyzn zdecydowanie kupuje innowacyjne produkty (wskazania
»tak” 1 ,raczej tak’). Wiekszo$¢ z nich posiada wyzsze lub $rednie wyksztatcenie. Mniej niz

2,31% ankietowanych mezczyzn nie kupuje w ogéle nowych produktow.

(@)
10
B

=
o)
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Tabela 6

Czy kupuje Pan(i) produkty innowacyjne (nowe)?

Odpowiedzi Respondenci
wg plci wg wyksztatcenia

Kobiety Mezczyzni Wyz. isr.  Zaw. i podst.
01 Tak 53,39% 46,71 % 60,41 % 19,40%
02 Raczej tak 28,80% 39,76% 25,71% 26,87%
03 Raczej nie 9,58% 11,22% 13,88% 40,30%
04 Nie 8,23% 2.31% 0% 13,43%
Razem 100% 100% 100% 100%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W trakcie badan zapytano respondentéw réwniez o preferowany poziom aromatu

1 zawarto$ci gazu w produktach branzy napojow bezalkoholowych. Zaréwno kobiety,

jak 1 mezczyzni wybierajg gtdwnie napoje o tagodnym aromacie (odpowiednio: 80,24%

i 50,6%). Z kolei osoby z wyzszym i Srednim wyksztatceniem (57,14% kupuja napoje

o $rednim aromacie. Stabo gazowane produkty nabywaja cze¢sciej kobiety niz mezczyzni.

Osoby z zasadniczym zawodowym i podstawowym wyksztalceniem wybieraja czegsciej

napoje $rednio gazowane. Z kolei ankietowani z wyksztalceniem wyzszym i Srednim — napoje

stabo gazowane (tabela 7).

Tabela 7
Preferencje nabywcéw (1)
Cechy Respondenci
wg pici wg wyksztatcenia
Kobiety Mezczyzni Wyz. i $r. Zaw. i podst.
01 Ostry 6,18% 27,74% 32,24% 41,79%
§ 02 Sredni 13,58% 21,66% 57,14% 7,46%
= 03 Lagodny 80,24 % 50,6 % 10,62% 50,75 %
. | 01 Stabo gaz. 31,27% 26,64% 43,67 % 40,29%
E 02 Srednio gaz. 42,79 % 45,55% 23,27% 44,78 %
52
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03 Bardzo gaz. 25,94% 27,81% 33,06% 14,93%

Q.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Kolejne pytania dotyczyly akceptowanych przez konsumentéw napojow
bezalkoholowych wybranych atrybutéw wartosci celu (tabela 8). W pierwszych dwoéch
pytaniach z tego zakresu tematycznego zapytano respondentéw, czy zwracajg uwage
na zawarto$¢ konserwantdw oraz na ilo$¢ 1 jako$¢ substancji stodzacych w napojach
bezalkoholowych. Zdecydowana wiekszo$¢ odpowiedziata twierdzaco. Nastepnie zasiegnigto
informacji ankietowanych o ich zdaniu na temat zawartosci kofeiny, wartosci energetycznych
1 naturalnych sokéw owocowych w spozywanych napojach. Wigkszo$¢ kobiet (55,5%)
chciataby spozywac¢ napoje z zawartoscig naturalnych sokéw. Wiekszo$¢ oséb z zasadniczym
zawodowym i podstawowym, a takze $rednim i wyzszym wyksztalceniem uwaza, iz napoje
bezalkoholowe powinny zawiera¢ wysoka warto$¢ energetyczng. Dokonujac poglebionej
analizy preferencji konsumentow, nalezy zwrdci¢ takze uwage na ich nastawienie do innych
cech wptywajacych na wartos¢ celu. Dla 69,2% respondentow przy zakupie napojow
bezalkoholowych bardzo duze znaczenie odgrywa informacja o procentowym pokryciu
dziennego zapotrzebowania na okre$lone sktadniki. Prawie 60% ankietowanych kobiet
1 mezczyzn wskazato, iz informacja o miejscu produkcji oraz zawartosci konserwantow
ma duze znaczenie w podejmowaniu decyzji zakupowych. Badania bezposrednie wskazuja,
ze konsumenci indywidualni nie zwracajg uwagi na informacj¢ o sposobie produkcji
(brak znaczenia — ponad 75% wskazan), a takze na znak jako$ci (stabe znaczenie — prawie

54%).
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Tabela 8

Preferencje nabywcow (2)

Cechy Respondenci

wg pici wg wyksztatcenia
Kobiety Mezczyzni Wyz. isr.  Zaw. i podst.
. 01 Tak 63,78 % 49,80 % 41,22 % 29,85%
é § 02 Raczej tak 17,69% 22,00% 30,20% 16,42%
§ § 03 Raczej nie 9,07% 17,76% 14,7% 23,88%
£ 04 Nie 9,46% 10,44% 13,88% 29,85%
01 Tak 82,30% 40,15% 54,29 % 59,70 %
:é § S 02 Raczej tak 16,46% 13,89% 42,04% 14,93%
§ § EE 03 Raczej nie 0 25,48% 1,22% 5,97%
ST 04 Nie 1,24% 20,48% 2,45% 19,40%
01 Tak 25,53% 49,42 % 35,10% 17,91%
:g = | 02 Raczej tak 33,74 % 27,719% 44,90 % 61,19%
é ;’g 03 Raczej nie 16,46% 15,05% 5,31% 2,99%
A 04 Nie 24.27% 7,92% 14,69% 17,91%
o 01 Tak 30,86% 20,84% 24,49% 19,40%
:g 3 E 02 Raczej tak 12,34% 33,97 % 12,24% 13,44%
§ § § 03 Raczej nie 53,49 % 18,53% 35,92 % 41,79%
§ 04 Nie 3,31% 26,66% 27,35% 25,37%
01 Tak 58,43 % 25,86% 68,57 % 67,16%
é § B 02 Raczej tak 14,81% 48,26 % 17,14% 25,37%
§ :§ ;, 03 Raczej nie 21,81% 15,05% 8,98% 4,48%
= 04 Nie 4,95% 10,38% 5,31% 2,99%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Z punktu widzenia klienta, poszukuje on oferty w celu zaspokojenia okreslonych
potrzeb. W trakcie badan ankietowych zapytano badanych, m.in. jakie typy napojow
bezalkoholowych preferuja, by budowaé uczucie zadowolenia z odniesionych korzysci

oferowanych przez wartos¢ formy (wykres 13).
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Wykres 13

Preferowane typy napojow bezalkoholowych

Pozostale

Napoje energetyzujace

Woda

78,60% .
meziczyzna

Soki M kobieta

63.78%

56.75%

Napoje niegazowane 795

) ) 66,40%
Napoje gazowane 6.,62% )

0,00% 20.00% 40,00% 60,00% §0,00%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zdecydowana wigkszos$¢ badanych kobiet (78,60%) woli wody (mineralne, stotowe,
mineralizowane: nisko-, $rednio- oraz wysokozmineralizowane, gazowane i niegazowane),
zaledwie 8,23% z nich wybiera napoje energetyczne. MegzczyZzni czgsciej niz kobiety
decyduja si¢ na napoje gazowane oraz napoje energetyzujace i izotoniki. Najczesciej wody
1 soki preferuja osoby z wyzszym 1 srednim wyksztalceniem, o miesiecznym dochodzie
powyzej 1001 zi, w wieku do 40 lat. Niemal % klientéw z wyksztalceniem zasadniczym
zawodowym i podstawowym kupuje napoje gazowane.

Powyzsze dane pozwalajg stwierdzi¢, iz dzigki licznym dzialaniom edukacyjnym
preferujacym zdrowy styl zycia, upowszechnita si¢ opinia, ze woda mineralna oraz soki
nie tylko gasza pragnienie, ale przyczyniajg si¢ takze do zachowania zdrowia. Wytworzyla si¢
niejako moda na picie naturalnych zdrowych napojéw.

Kolejny aspekt badan wartosci formy poswigcony byt okresleniu preferencji
dotyczacych opakowan. Byty to:

= rodzaj opakowania,
= jego ksztalt,

= oraz pojemnosc.

ot 55

2020

59 / 86



Cloud

0feef63200al33e57a30dbdel46£105b
2020-06-23 19:10:55

Na pytanie ,,czy kupuje Pan(i) napoje w wielopakach, ponad 53% ankietowanych
kobiet 1 prawie 56% me¢zczyzn odpowiedziato, ze tak lub raczej tak. Niemal % mezczyzn
preferuje tego rodzaju opakowania. Z kolei prawie 6% kobiet nie kupuje wielopakéw.
Badang grupe klientéw zapytano o to, czy ksztalt opakowania ma wplyw na decyzje
zakupowe. Dla prawie 65% respondentéw ksztatt opakowania szeroko rozumianych napojow
bezalkoholowych nie oddziatuje na ich decyzje zakupowe. W kolejnym pytaniu respondenci
byli poproszeni o wskazanie preferowanych przez siebie pojemnosci opakowan.
Z uzyskanych danych wynika, Ze kobiety wybierajg czesciej mniejsze opakowania (69,95%).
Zgodnie z deklaracjami 4,11% kobiet wybiera duze pojemnosci. Z kolei me¢zczyzni kupuja
napoje bezalkoholowe gtéwnie w duzych opakowaniach. Podobnie post¢pujg osoby
z zasadniczym zawodowym oraz podstawowym wyksztatceniem.

Najwigcej konsumentéw deklaruje zakup produktéw =z branzy napojow
niegazowanych w opakowaniach plastikowych (ponad 50% wskazan zaréwno kobiet,
jak 1 m¢zczyzn). Jedynie niecate 5% badanych wybiera opakowania zwrotne. Wyniki te nie sg
zaskakujgce, zwazywszy na fakt, iz w Polsce nie rozpowszechniono wtérnego wykorzystania
opakowan'*.

Wedlug ankietowanych sposéb otwierania i zamykania opakowania nie ma wpltywu
na ich decyzje zakupowe. Tak twierdzi bez mata 74% ankietowanych Kkobiet

162% mezczyzn (wykres 14).

"W wielu krajach europejskich, zgodnie z uregulowaniami prawnymi, za wigkszo$¢ opakowan napojéw pobiera
ai¢ kaucje.
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Wykres 14

Wptyw sposobu otwierania/zamykania opakowan na decyzje zakupowe

61,38%
merzcezy zna
38,62%
E Nie
4 Tak
73,66%
kobieta
1 T 1 T
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Dane w tabeli 9 pozwalaja na wskazanie wybieranych przez klientéw sposobow
otwierania i zamykania trzech rodzajéw opakowan: puszki, butelki 1 kartonu . Wynika z niej,
iz respondenci sa zgodni w swych wyborach. Ponad 60% preferuje nakretke
jako metod¢ zamknigcia/otwarcia butelki. Ponad 91% ankietowanych  wybiera  puszki
z zawleczka (kluczykiem), a prawie 60%  wskazuje na zamknigcie kartonu typu

nakretka.

Tabela 9

Preferowane sposoby otwierania/zamykania opakowan

Rodzaje opakowan / sposoby Respondenci
otwierania/zamykania wg pici wg wyksztatcenia
Kobiety Mezczyzni Wyz. i $r. Zaw. i podist.
01 Kapsel 11,58% 25,48% 22,3% 5,19%
§ 02 Nakretka 69,5 % 51,35% 59,9 % 78,4 %
§ 03 Nakretka typu Pul-Pusz 14,81% 17,64% 21,3% 0,9%
04 Inne 4,11% 8,23% 0% 15,51%
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01 Pow. zrywana 13,17% 3,48% 17,91% 15,51%
"E? 02 Zawleczka (kluczyk) 86,83 % 96,52 % 82,09 % 84,49 %
< 03 Inne 0% 0% 0% 0%
01 0,41% 0% 2,99% 0%
Odciecie/zerwanie/przebicie
02 Zamykane wieczko 1,25% 8,49% 1,64% 29,85%
(,,CombiTop”)
03 Odchylana klapka 45,26% 15,05% 22,04% 12,24%
*§ (,,CombiLift”)
< 04 Nakretka 53,49 % 71,83 % 73,33% 53,01%
(,,CombiTwist”)
05 Nakretka z kolnierzem 0% 4,63% 0% 4,90%
(,,CombiSwift”)
06 Inne 0% 0% 0% 0%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wedtug badah empirycznych, dla wszystkich respondentéw bezpieczenstwo produktu
ma wplyw na decyzje zakupowe. Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych bezpieczenstwo
produktu rozumie jako:

* aseptyczne opakowanie (higieniczne, nie przepuszczajgce Swiatla, chroni przed

dostgpem powietrza) — 64,71% wskazan,

e brak srodkéw konserwujacych — 79,56% wskazan,

e trwalos¢ — 46,37% wskazan,

* czyste opakowanie — 52,42% wskazan.

Zaledwie dla 10% ankietowanych inteligentne opakowanie jest Kkojarzone
z bezpieczenstwem produktu.

W dalszej czesci badania weryfikacji podano pig¢ cech dotyczacych opakowania
wplywajace na decyzje zakupowe klientow (wykres 15). Atrybuty wpltywajace na wartos¢
formy to (kolejno$¢ wedtug wskazan ankietowanych):

* estetyka opakowania,
» zakres informacji umieszczonych na etykiecie/opakowaniu,

* ksztalt opakowania.
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Wykres 15
Wptyw wybranych cech na decyzje zakupowe

zakres info na op.

etykiefa
Mzadne
Emate
kolorystyka op. Mprzeciztne
eciat
Hduze
Ebardzo duze

eslelyka op.

£2.15%

ksztalt op.

44,029

0,00% 25,00% 50,00% 75,00%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Nalezy zauwazy¢, iz dla ponad 16% ankietowanych kobiet i mezczyzn kolorystyka
opakowania napoju bezalkoholowego nie wplywa na decyzje zakupowe. Takze etykieta
nie jest istotnym atrybutem dla ich wyboréw.

W badaniu poruszono réwniez kwesti¢ zaleznosci: cena — jakos¢. Okazalo sig,
ze dla najwyzszego odsetka respondentéw cena napojow bezalkoholowych jest wskazdwka

ich jakosci (wykres 16).
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Czy cena napojoéw bezalkoholowych jest wskazéwka ich jakosci?
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10,81%

Raczej nie
J 5,36%

Raczej tak 1

Nie 11,98%
16,46%

5,83%

24,69%

Hmezczyzna

H kobieta

61,38%
Tak !
T I I
0,00% 20,00% 40,00% 60,00%

80,00%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W kolejnej czgsci badania weryfikacji poddano kolejne podstawowe korzys¢

dla klienta — wartos¢ miejsca i czasu.

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow (ok. 82%) jako miejsce zakupdéw napojow,

woOd mineralnych oraz sokéw preferuje tzw. nowoczesny handel (hiper- i supermarket).

Tylko mniej wiecej 4% ankietowanych tego rodzajéow zakupéw dokonuje w restauracji/barze.

Kobiety czgsciej niz me¢zczyzni kupuja napoje bezalkoholowe w sklepie osiedlowym,

a zdecydowanie rzadziej — na stacji benzynowej (tabela 10).

Tabela 10

Preferowane miejsce zakupu napojéw bezalkoholowych

Miejsce zakupu Respondenci
wg plci wg wyksztalcenia
Kobiety Mezczyzni Wyz. isr. Zaw. i podst.
01 Hiper- i supermarket 74,90 % 89,19% 58,37 % 64,18 %
02 Sklep osiedlowy 20,16% 0,77% 9,79% 13,43%
03 Stacja benzynowa 1,65% 8,49% 9,39% 4,48%
04 Sklepik w zakladzie 0% 0% 0% 0%
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pracy/uczelni/szkole

05 Restauracja/bar/punkt 3,29% 1,55% 22,45% 17.91%
gastronomiczny
06 Inne 0% 0% 0% 0%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wedlug deklaracji
lokalizacja placéwki handlowej, duzy wyboér towaréw oraz dogodne godziny otwarcia sklepu

(tabela 11). Kobiety, czeSciej niz mezczyzni kieruja si¢ duzym wyborem towaréw

badanych na decyzje zakupowe wplyw maj3: dogodna

oraz dogodng lokalizacja. Z kolei me¢zczyzni przy podejmowaniu decyzji zakupowych,

czesciej niz kobiety uwzgledniaja lokalizacje sklepu oraz wygode zakupow.

Tabela 11

Znaczenie wybranych cech na decyzje zakupowe

Cechy Respondenci
Kobiety Meziczyini
B. Duze | Przec. | Mate | Zadne B. Duze | Przec. | Male | Zadne
duze duze
01 Dogodna 75,31 | 13,58 | 3,29 | 535 | 2,47 | 63,32 | 31,66 | 1,93 | 3,09 0
lokalizacja % % % % % % % % % %
02 Dogodne 50,62 | 30,86 | 3,70 | 6,18 | 8,64 | 59,07 | 18,53 | 9,27 | 2,32 | 10,81
godziny otwarcia % % % % % % % % % %
03 Duzy wybor | 65,43 | 13,58 | 12,76 | 2,88 | 535 | 53,28 | 2394 | 541 | 12,36 | 5,01
towaréw % % % % % % % % % %
04 Klimat 28,4 | 18,52 | 1,63 | 41,98 | 9,47 | 16,22 | 32,43 | 21,24 | 10,03 | 20,08
zakupéw % % % % % % % % % %
05 Wygoda 41,15 | 32,10 | 8,23 70 | 11,52 | 26,25 | 44,40 | 3,09 | 10,81 | 15,45
zakupéw % % % % % % % % % %
06 Inne 0% | 0% 0% 0% 0% 0% 0% 232 | 0% 0%
%

Q.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Wartosci posiadania powigzane sa ze sposobem przenoszenia prawa do posiadania
(konsumpcji) produktéw ze sprzedawcy na nabywce. Najczesciej jest to wymiana produkt —
pieniadz, ale takze ptatno$¢ karta kredytowa. Kolejne pytania zawarte w ankiecie mialy
odpowiedzie¢ na pytanie, czy spos6b ten odpowiada obu stronom co do poziomu cen.
I tak, najbardziej istotnym czynnikiem wplywajacym na decyzje zakupowe jest cena
(ok. 73% wskazan — czynnik najbardziej istotny), dostgpnos¢ produktéw w sklepach
(ok. 56,5% wskazan) oraz marka (ok. 50% wskazan). Z kolei opinia rodziny/znajomych

i reklama raczej w niewielkim stopniu przyczynia si¢ do nabywania przez respondentéw

napojow bezalkoholowych. Wykres 17 prezentuje odpowiedzi respondentow.

Wykres 17

Gtéwne czynniki wptywajace na decyzje zakupowe respondentéw

52.12%

Dostepnos¢ w sklepach
60,91%

44,02%
55.56%

Marka Emezczyzna

H kobieta

77, 79%
68.31%

Cena

0,00%o 40.00% 80,00%0

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych (ponad 73%) na zakup napojéw bezalkoholowych
przeznacza ponad 80 zt miesigcznie. Sga to gléwnie osoby z wyzszym 1 $rednim
wyksztalceniem oraz kobiety. Jedynie 5,56% ankietowanych klientéw duzych sklepow
stwierdzilo, ze miesi¢cznie wydaje na zakup napojow 40 zt i mniej.

Interesujgce odpowiedzi zanotowano na pytanie dotyczace akceptowalnych cen

poszczegdlnych rodzajéw napojéw (tabela 12). Okazuje sig, ze dla wigkszosci badanych cena
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napojow niegazowanych i sokow jest na akceptowanym poziomie. Wigkszos¢ respondentéw
uwaza, ze cena napojow funkcjonalnych i woéd mineralnych jest za wysoka. Prawie 41%

badanej populacji bezwzglednie akceptuje ceny napojow gazowanych.

Tabela 12

Czy zdaniem Pana(i) cena napojow bezalkoholowych jest na akceptowalnym poziomie?

Cechy Respondenci

wg plci wg wyksztatcenia

Kobiety Mezczyzni Wyz. i sr.  Zaw. i podst.
8 01 Tak 21,81% 59,85 % 23,27% 41,78 %
% 02 Raczej tak 57,20% 13,51% 73,06 % 14,93%
_§: 03 Raczej nie 0% 19,65% 0% 32,84%
§ 04 Nie 20,99% 16,99% 3,67% 10,45%
01 Tak 52,67 % 34,75% 22,3% 5,19%

L § 02 Raczej tak 26,34% 33,20% 59,9 % 78,4 %

§ §, 03 Raczej nie 1,65% 7,83% 21,3% 0,9%
& 04 Nie 19,34% 25,87% 0% 15,51%
01 Tak 40,33% 32,82% 76,33 % 56,72 %
- 02 Raczej tak 26,34% 29,34% 10,20% 23,88%
§3 03 Raczej nie 16,87% 31,27% 9,39% 13,43%
04 Nie 16,46% 6,57% 4,08% 5.97%
01 Tak 6,58% 11,78% 24,49% 19,40%
s 02 Raczej tak 7,41% 22,01% 12,24% 13,44%
E 03 Raczej nie 53,50 % 42,27 % 35,92 % 41,79%
04 Nie 32,51% 23,94% 27,35% 25,37%

. 01 Tak 9,88% 17,37% 1,63% 7,46%
o % 02 Raczej tak 9,88% 8,88% 29,80% 37,31%
§“ g 03 Raczej nie 79,42 % 68,73 % 67,75 % 46,27 %
S 04 Nie 0,82% 5,02% 0,82% 8,96%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Nalezy zauwazy¢, iz przenoszenie prawa do uzytkowania produktu ze sprzedawcy
na nabywce odbywa si¢ jedynie w formie gotéwkowej lub ptatnoscia kartg kredytowa.

Zgodnie z ideg przyjetego modelu wspdtczesnego marketingu, analizie poddano
kolejng podstawowg uzyteczno$¢ dla klienta — warto$¢ komunikacji, pozwalajaca zdoby¢
przez nabywce informacje¢, wiedze o przedsigbiorstwach, produktach, miejscach i warunkach
zakupu, a takze przekaza¢ producentom komunikat o preferencjach 1 potrzebach
oraz odpowiedz na dziatanie w zakresie produktu, cen, dystrybucji i promocji.

W badaniu poruszono kwesti¢ znaczenia dziatan promocyjnych przy zakupach
napojow bezalkoholowych. Z analizy materialu empirycznego wynika, iz dla prawie 54%
badanych kobiet, promocja sprzedazy wywiera bardzo duzy wplyw na decyzje zakupowe,
przy czym dla ponad 26% wplyw ten jest okreslany jako duzy. W grupie ankietowanych
me¢zczyzn  ponad  40%  twierdzi, ze system zach¢t 1 nagréd skltania ich

do zakupu napojoéw chtodzacych (wykres 18).

Wykres 18
Wptyw dziatan promocyjnych na zakup napojéw bezalkoholowych

) 4.25%
zadne 2.06%
17.38%
male 0.88%
przecietne Hmezczy zna
E kobieta
duze 44,40%
26,75%
bardzo duze 53.90%
0,00% 20,00% 40,00%0 60,00%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Kolejnym waznym zagadnieniem poruszanym w badaniach jest wpltyw reklamy
na sktonnos¢ do zakupoéw napojow bezalkoholowych. Kobiety istotnie czgsciej niz mezczyzni
podejmuja decyzje zakupowe pod wptywem masowej komunikacji marketingowej (reklama).

Najczesciej zauwazalnymi przez badanych formami promocji w miejscach sprzedazy
sa obnizki cen (49,36% wskazah kobiet i me¢zczyzn), a takze programy lojalnosciowe
(22,59% wskazan kobiet 1 m¢zczyzn).

Ostatnim waznym zagadnieniem w tym fragmencie rozwazan byla ocena wptywu
najpopularniejszych nowych mediéw w procesie kreowania decyzji zakupowych.
Wykres 19 pokazuje strukture uzyskanych odpowiedzi. Ukazane w nim dane potwierdzaja,
ze dla wigkszosci badanych kobiet i mezczyzn Internet, poczta elektroniczna ,raczej tak”

i,.tak” oddziatywajq na zakup napojéw chlodzacych.

Wykres 19

Czy nowe media wptywaja na zakup(y) Pana(i) napojéw bezalkoholowych?

) 3.86%
nie
10,70%

raczej nie

Emezczyzna

M kobieta

raczej tak

64.86%
tak ¢

40,74%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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Odpowiedzi udzielone przez respondentdw w ostatniej czgsci ankiety dotyczyly
identyfikacji i diagnozy wptywu warto$ci dos§wiadczen z marka na akt zakupu i konsumpcji
napojow bezalkoholowych.

Zgodnie z rozkladem odpowiedzi udzielonych na pytanie: ,,Czy zgadza si¢ Pan(i)
z nastgpujacym stwierdzeniem: przy zakupie napojéw bezalkoholowych kieruje¢ si¢ raczej
racjonalnymi przestankami (np. wartosci odzywcze, smak itp.)?”, ponad 60% ankietowanych
kobiet oraz 0s6b z wyzszym i §rednim wyksztalceniem odpowiedziata, Zze tak lub raczej tak.
Ponad 53% badanych kobiet i prawie 69% mezczyzn kupujac napoje bezalkoholowe bierze
pod uwage inne gtéwnie emocjonalne czynniki, np. marke, przynaleznos¢ do okreslonej

grupy, opakowanie, reklame¢ (wykres 20).

Wykres 20

Czy racjonalne przestanki wywieraja wptyw na zakup napojow bezalkoholowych?

. 9.27%
nie
1,23%
. 23,16%
raczej nie
1,65%
Emgzczyzna
13.00% Ekobieta
raczej tak -
28.,40%

68.72%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

W kolejnych dwéch pytaniach z tego zakresu poruszono kwestie wplywu reputacji
marki oraz identyfikacji z okreslong grupa spoteczng.
Z rozkladu odpowiedzi wynika (tabela 13), ze dla wigkszos$ci ankietowanych kobiet,

marka bardzo czgsto wptywa na decyzje zakupowe. Podobne odpowiedzi uzyskano

CloudA -

UCZELNIA W CHMURZE

2020

70 / 86



0feef63200al33e57a30dbdel46£105b
2020-06-23 19:10:55
71 / 86

od badanych me¢zczyzn. Nalezy ponadto doda¢, iz dla wigkszosci ankietowanych z Srednim

1 wyzszym wyksztalceniem reputacja marki rzadko oddzialuje na wybor napojow

bezalkoholowych.
Tabela 13
Reputacja marki a decyzje zakupowe
Wplyw - odpowiedzi Respondenci
wg pici wg wyksztatcenia

Kobiety Mezczyzni Wyz. isr.  Zaw. i podst.
01 Bardzo czesto 34,98% 27,80% 53,47 % 52,24%
02 Czesto 46,50 % 40,15% 19,18% 10,45%
03 Rzadko 2,47% 5,41% 16,33% 17,91%
04 Bardzo rzadko 2,47% 15,06% 4,90% 14,92%
05 Nigdy 13,58% 11,58% 6,12% 4,48%
Razem 100% 100% 100% 100%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Istotnym aspektem zwigzanym z wartos$ciag doSwiadczen z markg jest identyfikacja
z okreslong grupa spoteczng. I tak wigkszos¢ respondentéw (Srednio prawie 73%) uwaza,
ze dokonujac zakupéw przedmiotowych napojéw identyfikuje si¢ z dang grupa spoteczna.
Podobne odpowiedzi uzyskano bioragc pod uwage poziom wyksztalcenia ankietowanych.

Struktur¢ odpowiedzi prezentuje tabela 14.

Tabela 14
Zakup napojow a identyfikacja z okreslong grupa spoteczng
Odpowiedzi Respondenci
wg plci wg wyksztalcenia
Kobiety Mezczyzni Wyz. isr.  Zaw. i podst.
01 Tak 38,27 % 3,86% 21,63% 16,42%
02 Raczej tak 27,98% 40,15% 45,71% 41,79 %

Clou 6

UCZELNIA W CHMURZE

2020



0feef63200al33e57a30dbdel46£105b
2020-06-23 19:10:55

03 Raczej nie 28,40% 39,77% 23,27% 8,95%
04 Nie 5,35% 16,22% 9,39% 32,84%
Razem 100% 100% 100% 100%

72/ 86

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Bazujac na zrédtach wtérnych oraz wynikach przeprowadzonych badan w trzecim
rozdziale pracy dyplomowej, mozna wysuna¢ nastepujace wnioski.

1. Rynek sokéw, napojéw 1 wod mineralnych jest jednym z najszybciej rozwijajacych sie
w grupie tak zwanych dobr szybkozbywalnych.

Jak wykazuja zrédia wtérne rynek napojéw bezalkoholowych od kilkunastu lat notuje
systematyczny wzrost produkcji, spozycia oraz przeci¢tnych wydatkéw gospodarstw
domowych na zakup tej kategorii produktéw. Jednak gtéwne wskazniki rynkowe
w Polsce sg nizsze niz w USA, bylej unijnej ,,15”, czy nawet u naszych potudniowych
sasiadow.

Wzrost konsumpcji napojow zimnych jest odzwierciedleniem europejskich wzorcow
konsumpcji, wzrostu zamoznos$ci spoteczenstwa, agresywnej kampanii reklamowe;j
i powszechnej dostgpnosci napojow. Jak starano si¢ wykazaé, na wzrost spozycia
sokéw i wod mineralnych wptyw majg zmiany nawykéw zywieniowych.

2. Okreslajgc fazg rozwojowa sektora napojéw zimnych zauwaza si¢ symptomy
wskazujace na to, ze znajduje sic on w fazie wzrostu””. Rynek ten jest
perspektywiczny i od kilkunastu lat dynamicznie rozwijajacy si¢. Utrzymuje si¢
wysoka dynamika popytu/sprzedazy tego rodzaju napojéw. Faza rozwojowa sektora
przesadza o kluczowych czynnikach sukcesu. Sg to m.in. dostgp do kanatéw
dystrybucji, sita marek produktéw.

3. Rynek napojéw bezalkoholowych jest niejednolity, jego struktura tworzona jest
przez przedsi¢biorstwa czotowych producentéw, producentéw o zasiegu regionalnym
oraz lokalnym.

Biorac pod uwage kategorie sokdéw, nektaréw i napojow niegazowanych, liderami na

rynku sg polskie przedsigbiorstwa: Maspex, Agros Nova, Hortex, Hoop. Z kolei

> Kompleksows analize branzy napojéw bezalkoholowych oméwiono w: S. Zupok, Strategia firmy Pepsi Cola

General Bottlers, Projekt MBA, University of Central Lancashire, Preston, W. Brytania. Zob. takze S. Zupok,

Rynek napojow bezalkoholowych w Polsce, Ekonomika i organizacja przedsi¢biorstwa, nr 9, wrzesien 2004;

S. Zupok, Strategia Pepsi Cola General Bottlers na rynku polskim, Prometeusz, nr 3, lipiec 2005; S. Zupok,
C l ou d Strategia firmy w $wietle badarn, Prometeusz, nr 2, kwiecien 2006.
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miedzynarodowe koncerny: Coca Cola Beverages 1 Pepsi Cola General Bottlers sg
gléwnymi graczami na rynku herbaty mrozonej oraz napojéw typu cola.
Gdyby spojrze¢ na popularno$¢ marek napojéw gazowanych, najchetniej kupowane sg
produkty nast¢pujacych firm: Zbyszko, Hoop, Ustronianka. W segmencie woéd
mineralnych dominujaca role odgrywaja producenci marek Zywiec Zdréj,
Naleczowianka, Muszynianka, Ustronianka.

Nabywca — konsument napojéw bezalkoholowych w swoich wyborach kieruje si¢
checig zaspokojenia potrzeb konsumpcyjnych wynikajacych gtéwnie z fizjologii
cztowieka. Sg to przede wszystkim potrzeby rzeczywiste, niekiedy otoczkowe.

W  odniesieniu do nabywcéw zywnosci (takze napojow) wyodrebniono
i scharakteryzowano trzy typy konsumentéw: tradycjonalisci, racjonalni i
innowatorzy.

Rynek napojéw jest tzw. rynkiem klienta. To on posiada silniejszg pozycje
przetargowa. Dlatego tez wazna jest koncentracja na nabywcy — aktywie
przedsigbiorstwa. Wszelkie decyzje w firmach muszg uwzglednia¢ obecne i przyszte
potrzeby oraz preferencje konsumentéw i nabywcow.

Klienci dokonujagc zakupu sokéw, napojow 1 woOd mineralnych nabywaja
kompleksowe warto$ci, ktére pozwalajg im rozwigzywac ich indywidualne problemy.
Z punktu widzenia nabywcy marketing tworzy siedem rodzajéw podstawowych
wartosci dla klientéw: celu, formy, miejsca, czasu, posiadania, komunikacji,

doswiadczen z marka
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Podsumowanie

Przedstawione w niniejszym opracowaniu rozwazania oraz wyniki badan pozwolity
na analiz¢ funkcjonowania systemu zarzadzania wartosciag dla klienta jako jednego
z najwazniejszych zrédel kreowania warto$ci przedsiebiorstw funkcjonujacych na rynku
napojow bezalkoholowych w Polsce. Jednoczesnie umozliwity weryfikacje sformutowanych
hipotez badawczych oraz realizacj¢ zatozonych celéw, bedacych podstawa do rozpoznania
i rekomendowania wybranych strategii wartosci dla klientbw na rynku napojéw
bezalkoholowych

W niniejszej pracy dyplomowej starano si¢ udowodni¢, iz przedsigbiorstwa branzy
napojow bezalkoholowych wtasciwe rozpoznaja i dostarczajg wartosci dla swych klientow.
Poza tym starano si¢ potwierdzié, iz tworzenie wartosci dla klienta jest celem podstawowym
warunkujgcym przetrwanie przedsigbiorstwa.

Przed niniejsza pracg postawiono cele poznawcze oraz  praktyczne.
Gtéwne cele poznawcze to scharakteryzowanie istoty warto$ci dla klienta jako zrddta
warto$ci organizacji, przedstawienie pojecia i istoty wartosci przedsiebiorstwa, a takze
ustalenie zwigzkéw 1 zaleznosci migdzy wartoscig dla klienta a wartoscig klienta.
Z kolei gléwne cele praktyczne to dostarczenie wiedzy na temat zmian zachodzacych
w branzy napojow bezalkoholowych oraz zdefiniowanie rodzajow wartosci dostarczanych
nabywcom napojéw bezalkoholowych.

Praca dyplomowa sktada si¢ ze wstepu, trzech rozdziatéw, a takze czesci konczace;,
zawierajacej podsumowanie oraz wnioski ptynace z catosci opracowania.

W rozdziale pierwszy, o charakterze teoretycznym, przedstawiono istot¢ i znaczenie
wartosci dla klienta jako zrédta wartosci przedsigbiorstw. Poruszono w nim kwesti¢
dotyczace celu i istoty wartosci przedsigbiorstwa jako podstawowego celu dziatalnosci.
W tej czesci pracy dyplomowej rozr6zniono warto$¢ przedsigbiorstwa i warto$¢ klienta.

W  rozdziale drugim opisano branz¢ napojow bezalkoholowych w Polsce.
Przedstawiono dynamike rozwoju, struktur¢ konkurencyjng rynku, a takze zdefiniowano
klientéw — nabywcow i konsumentéw napojéw bezalkoholowych.

Rozdziat trzeci miat charakter empiryczny i dotyczy scharakteryzowania rodzajéw
wartos$ci nabywanych przez klientéw tego rodzaju napojow.

Realizacja przyjetych celow umozliwita weryfikacj¢ postawionych hipotez.

Potwierdzita si¢ hipoteza gtéwna. Na podstawie przeprowadzonych badan
stwierdzono, ze dostawcy napojow bezalkoholowych funkcjonujace na polskim rynku débr

szybkozbywalnych konkurujg zakresem, réznorodnoScia 1 pozycjonowaniem wartosci

UCZELNIA W CHMURZE 70

2020

74 / 86



0feef63200al33e57a30dbdel46£105b
2020-06-23 19:10:55
75 / 86

dla klientéw. Jednoczesnie wykazano, iz konsumenci napojow bezalkoholowych swoje
potrzeby widzg bardzo szeroko.

Potwierdzita si¢ rowniez hipoteza pomocnicza. Wykazano, iz w gospodarce
hiperkonkurencyjnej z coraz bardziej racjonalnymi nabywcami, przedsi¢biorstwo moze
wygra¢ tylko dzieki kreowaniu i dostarczaniu wartosci dla klienta. Wspétczesne firmy

konkurujg wartosciami oferowanymi nabywcom, a doktadniej pakietem korzysci dla nabywcy

g

a0
o
Q.

CHMURZE 71

UCZELNIA

2020



0feef63200al33e57a30dbdel46£105b
2020-06-23 19:10:55

Bibliografia

2020

1.
2.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Baj K., Firma a przedsiebiorstwo, ,, Fiskus”, 8/1995.
Black A., Wright P., Bachman J.E., W poszukiwaniu wartosci dla akcjonariuszy,
Dom Wydawniczy ABC, Warszawa 2000.

. Borowiecki R., Jaki A., Kaczmarek J., Metody i procedury wyceny przedsiebiorstw

i ich majgtku, Wyd. PSB, Krakéw 1999.
Boulton R.E.S., Libert B.D., Samek S.M., Odczytujgc kod wartosci. Jak firmy tworzg

wartos¢ w nowej gospodarce, WIG-Press, Warszawa 2001.

. Dobiegata-Korona B., Herman A. (red.), Wspdiczesne zZréodla wartosci

przedsiebiorstwa, Difin 2006.

Dobiegata-Korona B., Doligalski T., Wartos¢ klientow jako przestanka alokacji
kapitatu, [w:] Bielinski J. (red.), Zarzgdzanie wartoscig przedsiebiorstwa a alokacja
kapitatu, CeDeWu, Warszawa 2004, s. 85 i dalsze.

Dobiegata-Korona B, Herman A. (red.), Wspdiczesne zZrodta wartosci
przedsigbiorstwa, Difin 2006.

Doyle P. , Value — Based Marketing, Wiley 2002.

Edvinsson L., Malone M.S., Kapitat intelektualny, PWN, Warszawa 2001.

Ehrbar A., EVA strategia tworzenia wartosci przedsiebiorstwa, WIG-Press, Warszawa
2000.

Grudzewski W.M., Hejduk LK., Restrukturyzacja firmy jako kierunek wzrostu jej
wartosci, [w:] Herman A., Szablewski A. (red.), Zarzgdzanie wartoscig firmy, Poltext,
Warszawa 1999.

Grudzewski W.M., Hejduk LK., Zarzgdzanie wartoscig firmy, [w:] Krupa T.,
Siudak M. (red.), Nowe trendy i rozwigzania w organizacji produkcji i zarzqgdzaniu
przedsigbiorstwem, Wyd. Politechniki Warszawskiej, Warszawa 1998.

Herman A., Szablewski A., Zarzqdzanie wartosciq firmy, Poltext, Warszawa 1999.
Ignatowski R., Konsolidacja sprawozdan finansowych w teorii i praktyce
rachunkowosci, Fundacja Rozwoju Rachunkowosci w Polsce, Warszawa 1995.

Jain D.C., Maesincee S., Kotler Ph., Marketing nie stoi w miejscu. Nowe spojrzenie
na zyski, wzrost i odnowe, A.W. Placet, Warszawa 2002.

Kasiewicz S., Mozaryn H. (red.), Teoria przedsiebiorstwa. Wybrane zagadnienia,
Szkota Gtéwna Handlowa — Oficyna wydawnicza, Warszawa 2004.

Kiezel E. (red.), Rynkowe zachowania konsumentow, Wyd. AE Katowice, Katowice

1999.
72

76 / 86



2020

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

0fee£63200a13357a30dbde146£105b
e e

Kopalinski  W.,  Stownik  wyrazéw obcych i zwrotéw  obcojezycznych,

Wiedza Powszechna, Warszawa 1971.

Kotler Ph., Philip Kotler odpowiada na pytania na temat marketingu, Rebis, Poznan

2004.

Kotler Ph., Marketing od A do Z, PWE, Warszawa 2004.

Krasinski Z., Piasny J., Szulce h., Ekonomika konsumpcji, PWE, Warszawa 1984.

Malinowska U., Wycena przedsiebiorstw w warunkach polskich, Difin, Warszawa

2001.

Marcinkowska M., Ksztattowanie wartosci firmy, PWN, Warszawa 2000.

Michalski M., Zarzgdzanie przez wartos¢, WIG PRESS, Warszawa 2001.

Obtoj K., Strategia sukcesu firmy, PWE, Warszawa 2000.

Pohorille M, Potrzeby — podziat — konsumpcja, PWE, Warszawa 1985.

Rust R., Zeithaml V., Lemon K., Driving Customer Equity, The Free Press, New

York, 2000.

Stachowicz-Stanusch A., Zarzgdzanie przez wartosci — kolejna moda czy gwarancja

sukcesu?, ,,Przeglad organizacji”’, 7-8/2001.

Rappaport A., Wartos¢ dla akcjonariuszy, WIG-Press, Warszawa 1999.

Rudnicki L., Zachowanie konsumentow na rynku, Wyd. AE Krakéw, Krakéw 1996.

Sudot S., Przedsiebiorstwo. Podstawy nauki o przedsiebiorstwie. Teorie i praktyka

zarzgdzania, TNOiK ,,Dom Organizatora”, Torun 1999.

Szczepanski J., Konsumpcja a rozwoj cztowieka. Wstep do antropologicznej teorii

konsumpcji, PWE, Warszawa 1981.

Zupok S., Strategia firmy Pepsi Cola General Bottlers, Projekt MBA, University of

Central Lancashire, Preston.

Zupok S., Rynek napojow bezalkoholowych w Polsce, Ekonomika i organizacja

przedsigbiorstwa, nr 9, wrzesien 2004.

Zupok S., Strategia firmy w sSwietle badan, Prometeusz, nr 2, kwiecien 2006Zupok,

Strategia Pepsi Cola General Bottlers na rynku polskim, Prometeusz, nr 3, lipiec

2005.

Zupok S., Wartosé¢ dla klienta a cele organizacji, Studia i Prace WNEiZ US, nr 53/3,

2018.

Zupok S., Warto$é¢ dla klienta w Regionalnym Centrum Gospodarki Wodno-Sciekowej

w Tychach, ZN WSB w Poznaniu, (5) 2018.

73



0feef63200al33e57a30dbdel46£105b
2020-06-23 19:10:55
78 / 86

Spis rysunkéw
Rysunek 1. Klasyfikacja wartosci firmy wedtug zrédet jej pochodzenia 9
Rysunek 2. Istota wartosci przedsigbiorstw 10

Rysunek 3. Warto$¢ dla akcjonariuszy jako tacznik pomigdzy klientem

a inwestorem 12
Rysunek 4. Ewolucja w priorytetach biznesu 13
Rysunek 5. Zasoby jako podstawa tworzenia wartosci przedsigbiorstwa 19
Rysunek 6. Klient zrédtem wartosci przedsi¢biorstwa 22
Rysunek 7. Warto$¢ dla klienta a warto$¢ klienta dla przedsigbiorstwa 24
Rysunek 8. Zrédta wartosci klientéw 27
-

2020



2020

0feef63200al33e57a30dbdel46£105b
2020-06-23 19:10:55

Spis wykreséow

Wykres 1. Udzialy warto$ciowe w rynku débr szybkozbywalnych

w Polsce (wrzesien 2018)

Wykres 2. Dynamika spozycia napojow i sokéw w ujeciu ilosciowym na jednego
mieszkanca Polski w latach 1998 — 2019

Wykres 3. Sprzedaz napojow bezalkoholowych w wybranych krajach

na osobg¢ w 2015 roku (w litrach na osobg)

Wykres 4. Gtéwne kanatly dystrybucji napojow bezalkoholowych off-trade w Polsce
Wykres 5. Udzialy wartosciowe w segmencie sokéw, w Polsce

Wykres 6. Udziat poszczegdlnych kategorii w segmencie sokow, nektarow

i napojow, w Polsce (ujecie wartosciowe)

Wykres 7. Gtéwne kanaty dystrybucji herbat RTD off-trade w Polsce

Wykres 8

Udziaty poszczegélnych kategorii w segmencie napojow gazowanych, w Polsce

(ujecie wartosciowe)

Wykres 9. Gléwne kanaly dystrybucji napojéw gazowanych off-trade w Polsce
Wykres 10. Udziat poszczegdlnych kategorii w segmencie wody butelkowane,
w Polsce (ujgcie wartosciowe)

Wykres 11. Giéwne kanaty dystrybucji wéd butelkowanych off-trade w Polsce
Wykres 12. Zakup napojow bezalkoholowych

Wykres 13. Preferowane typy napojéw bezalkoholowych

Wykres 14. Wplyw sposobu otwierania/zamykania opakowan na decyzje zakupowe
Wykres 15. Wptyw wybranych cech na decyzje zakupowe

Wykres 16. Czy cena napojow bezalkoholowych jest wskazowka ich jakosci?
Wykres 17. Giéwne czynniki wptywajace na decyzje zakupowe respondentéw
Wykres 18. Wplyw dziatan promocyjnych na zakup napojéw bezalkoholowych
Wykres 19. Czy nowe media wptywaja na zakup(y) Pana(i) napojow
bezalkoholowych?

Wykres 20. Czy racjonalne przestanki wywierajag wptyw na zakup

napojéw bezalkoholowych?

29

31

32
35
36

37
39

40
40

42
43
51
56
58
60
61
63
65

66

67

75

79 / 86



0feef63200al33e57a30dbdel46£105b
2020-06-23 19:10:55
80 / 86

Spis tabel

Tabela 1. Przeglad wybranych definicji wartosci dla klienta 25
Tabela 2. Rynek napojéw. Segmenty i kategorie produktow 30
Tabela 3. Charakterystyka nabywcow napojow bezalkoholowych 45
Tabela 4. Wybrane charakterystyki respondentéw 50
Tabela 5. Czgstotliwos¢ zakupu napojéw bezalkoholowych 52
Tabela 6. Czy kupuje Pan(i) produkty innowacyjne (nowe)? 53
Tabela 7. Preferencje nabywcéw (1) 53
Tabela 8. Preferencje nabywcow (2) 55
Tabela 9. Preferowane sposoby otwierania/zamykania opakowan 58
Tabela 10. Preferowane miejsce zakupu napojow bezalkoholowych 61
Tabela 11. Znaczenie wybranych cech na decyzje zakupowe 62
Tabela 12. Czy zdaniem Pana(i) cena napojéw bezalkoholowych jest na 64

akceptowalnym poziomie?
Tabela 13. Reputacja marki a decyzje zakupowe 68

Tabela 14. Zakup napojéw a identyfikacja z okreslong grupg spoteczng 68

(@)
10
B

=
o)

UCZELNI

HMURZE 76

2020



0feef63200al33e57a30dbdel46£105b
2020-06-23 19:10:55
81 / 86

Spis wzoréow

Wz6r 1 15
Wzér 2 15
Wzér 3 16
Wzér 4 17
Wzér 5 17
Wzér 6 21

g

O
o
c
o
>

CHMURZE 77

UCZELNIA

2020



0feef63200al33e57a30dbdel46£105b
2020-06-23 19:10:55
82 / 86

ANKIETA

Diagnoza wybranych wartosci dla klienta dostarczanych w punktach sprzedazy napojow

bezalkoholowych. Analiza strategii marketingowych dostawcow.

L. Jakie marki sokéw/nektaréw/napojow niegazowanych najczesciej kupuja

klienci Pana(i) sklepu?

01 O Agros Nova 03 0 Hoop 05 O Maspex
02 O Hellena 04 O Hortex 06 O Marki wtasne

07 O Inni producenci

IL. Jakie smaki sokéw najczesciej kupuja klienci Pana(i) sklepu?
01 O Jabtko 04 O Pomarancza 07 O Multivitamina
02 0 Czarnaporzeczka 050 Pomidor 08 O Pozostate
03 O Grapefruit 06 O Multifruit 09 O Inne smaki

III. W jakich opakowaniach najczesciej kupujq klienci Pana(i) sklepu soki?

Kartonowe Szklane
01d o021 020 031 030 0.51 08 O 0.31 09 0O 0.51
040 11 o500 1.51 o060 21 10 O Inne
07 O Inne

IV.  Jakie smaki nektaré6w najczesciej kupuja klienci Pana(i) sklepu?

01 0 Banan 04 O Pomarancza 07 0 Multivitamina
02 O Brzoskwinia 05 0 Marchewka-mix 08 O Marchewka
03 O Grapefruit 06 O Multiowocowy 09 O Inne smaki

Cloud
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V. W jakich opakowaniach najczesciej kupuja klienci Pana(i) sklepu nektary?

Kartonowe Szklane
010 o021 020 031 030 0.31 08 O 0.31 09 0O 0.51
040 11 o500 1.51 o060 21 10 O Inne
07 O Inne

VI.  Jakie smaki napojow niegazowanych najczesciej kupuja klienci Pana(i)

sklepu?
01 O Jabtko 04 O Grapefruit 07 O Winogrona
02 O Brzoskwinia 050 Pomarancza 08 O Wisnia

03 0 Czarnaporzeczka 06 O Wieloowocowy 09 O Inne smaki

VII. W jakich opakowaniach najczesciej kupujq klienci Pana(i) sklepu napoje

niegazowane?
PET Szklane
010 o051 020 1 030 1.51 07 00.251 08 O Inne

040 21 050 251 060 Inne

VIII. Jakie marki napojow gazowanych najczesciej kupuja klienci Pana(i) sklepu?

01 O Fanta 04 O Lift 07 O Ustronianka
02 O Hellena 05 O Mirinda 08 O Zbyszko
03 O Hoop 06 OO Sprite 09 OO0 7U0P

Cloud
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IX. W jakich opakowaniach najczesciej kupujq klienci Pana(i) sklepu napoje

gazowane?
PET Szklane
0o1d o051 020 11 030 1.51 07 O 0.51 08 O Inne

040 21 050 251 060 Inne

X. Jakie napoje typu cola najczesciej kupuja klienci Pana(i) sklepu?
01 O Coca Cola 03 O Hoop 05 O Zbyszko
02 O Helena 06 04 O Pepsi Cola 06 O Marki wtasne

XI. W jakich opakowaniach najczesciej kupuja klienci Pana(i) sklepu napoje

typu cola?

PET Szklane Puszka
o1gd o051 020 11 030 1.51 07 O 0.251 09 O 0.331
040 21 050 251 060 Inne 08 O Inne

XII. Jaka wode mineralng niegazowang najczesciej kupuja klienci Pana(i) sklepu?

01 O Arctic 05 O Jurajska 09 O Nate¢czowianka

02 O Aqua Minerale 06 O Kryniczanka 10 O Staropolanka

03 O Bonaqua 07 O Mazowszanka 11 O Ustronianka

04 O Cisowianka 08 00 Muszynianka 12 O Zywiec Zdrdj
Cloud
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XIII. W jakich opakowaniach najczesciej kupuja klienci Pana(i) sklepu wode

mineralng niegzowana?
PET Szklane

org os1 020 11 030 1.51 07 00.251 08 O Inne
040 21 050 251 060 Inne

XIV. Jaka wode mineralna gazowang najcze$ciej j kupuja klienci Pana(i) sklepu?

01 O Arctic 04 O Muszynianka 07 O Ustronianka
02 O Aqua Minerale 05 O Nate¢czowianka 08 O Zywiec Zdrdj
03 O Bonaqua 06 O Staropolanka 09 O Inne

XV. W jakich opakowaniach najczesciej kupuja klienci Pana(i) sklepu wode

mineralng gazowang?
PET Szklane

org osr 020 11 030 1.51 0700.251 08 O Inne
040 21 050 251 060 Inne

XVI. Jakie napoje energetyzujace/ izotoniczne najczesciej kupujq klienci Pana(i)

sklepu?
01 O Isostar 04 O Red Bull 06 O Tiger
02 O Plusssz Active05 O R20 07 O XL

03 O Powerade

Cloud
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XVII. W jakich opakowaniach najczesciej kupujq klienci Pana(i) sklepu napoje

energetyzujac/izotoniczne?

PET Puszka
010 0.51 020 11 050 0.331 06 O Inne
030 1.51 04 O Inne
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