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PREFERENCJE I ZACHOWANIA ZAKUPOWE
STUDENTOW NA RYNKU PIWA

Karolina Jader

Uniwersytet Przyrodniczy w Poznaniu

Abstrakt. W artykule przedstawiono wyniki badan przeprowadzonych w listopadzie 2011
roku wsrdd 220 studentow Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu, ktorych celem byto
poznanie preferencji i zachowan zakupowych studentéw na rynku piwa. Ukazano, jakie
miejsce zajmuje piwo wsrod innych alkoholi, czgstotliwo$¢ 1 miejsca jego spozywania,
a takze miejsca zakupu i czynniki uwzgledniane podczas zakupu. Przedstawiono najcze-
$ciej spozywane marki i preferowane smaki piwa smakowego. Przeanalizowano réwniez
preferencje dotyczace opakowania piwa oraz oddziatywanie promocji na studentow.
Stwierdzono miedzy innymi, iz wsrdd tej grupy konsumentow piwo jest najch¢tniej wy-
bieranym alkoholem, a przewazajaca wigkszo$¢ studentdéw spozywa je minimum raz
w tygodniu. Studenci najczgsciej spozywaja piwo w domu lub u znajomych, a ich ulubio-
ne marki to: Lech, Redd’s, Desperados i Zubr.

Stowa kluczowe: piwo, studenci, preferencje, zachowania

WSTEP

Piwo zajmuje w Polsce znaczaca pozycje w strukturze spozycia napojoéw alkoholo-
wych. W 2011 roku stanowilo 56% kupowanych alkoholi [www.parpa.pl]. Jego wysoka
konsumpcja na poziomie 94,3 litrbw na osobe daje nam czwarte miejsce w Europie, po
Niemczech, Wielkiej Brytanii i Hiszpanii [www.stat.gov.pl/gus/5840-746 PLK
HTML.htm]. Gléwnym atutem polskiej branzy piwowarskiej jest dobry poziom techno-
logiczny produkcji, a takze utrzymujacy sie od 1990 roku staty wzrost produkcji, sprze-
dazy i spozycia piwa [Kowalska 2010]. W 2012 roku wielko$¢ produkcji piwa wyniosta
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39,6 min hektolitréw i byla ona o ponad 28 min hektolitrow wyzsza niz w przelomo-
wym 1990 roku [Produkcja... 1991, www.stat.gov.pl/gus/5840 792 PLK HTML.htm].

Wedtug badan Instytutu Badania Opinii i Rynku Pentor najbardziej zdeklarowanymi
konsumentami piwa sg mtode osoby w wieku 15-28 lat, na ktdére przypada prawie 31%
sprzedawanego na polskim rynku piwa [www.poradnikhandlowca.pl]. Jednoczesnie
nalezy podkresli¢, ze wsérdd nich wazng grupa odbiorcow produktéw browarniczych sa
studenci, ktoérych liczba w Polsce w latach 2010/2011 wyniosta 1841,3 tys. Mlodzi
ludzie ,,najchetniej decyduja si¢ na wyjscie do pubow, na koncerty, do kina czy restau-
racji” [Kiezel 2010], a w miejscach tych czgsto spozywaja alkohol. Studenci bardzo
czesto biorg udzial w imprezach masowych, tanecznych, a takze w imprezach organi-
zowanych w domach. Jednym z gldwnych napojow, jakie sa spozywane w takich sytua-
cjach, jest piwo. Zauwazajg to rowniez firmy piwowarskie, ktore swoje kampanie pro-
mocyjne w szerokiej mierze kieruja wiasnie do mtodych, aktywnych osob. Aby zache-
ci¢ studentow do spozywania piwa, organizatorzy imprez masowych dajg czesto znizki
za okazaniem legitymacji studenckiej. Producenci natomiast oferuja opakowania zbior-
cze z dolaczonym gratisem w postaci kufla albo dodatkowej puszki czy butelki. Innym
przyktadem dziatania marketingowego jest stynny Heineker Opener Festival organizo-
wany przez Grupe Zywiec, ktory przyciaga mtodych ludzi z catej Europy, jednoczesnie
promujac marke Heineken. Inny koncern piwowarski — Grupa Carlsberg — w 2011 roku
sponsorowata Przystanek Woodstock — najwickszy w Europie festiwal muzyczny.
Kompania Piwowarska — najwigkszy koncern piwowarski na polskim rynku sponsoruje
juwenalia poznanskie, promujgc piwo Lech wsrdd studentéw oraz wysyla gadzety
zwigzane z ich marka do organizacji studenckich. Wszystkie te zabiegi marketingowe
pokazuja, ze mtodzi konsumenci, a wérdd nich studenci, s waznym rynkiem docelo-
wym browardw. Oni sami natomiast wysytaja sygnaty, ze sg wyraznie zainteresowani
ofertg przemystu browarniczego [Konon 2012].

Poznanie preferencji okreslonej grupy konsumentéw daje mozliwos¢ dopasowania
oferty do ich potrzeb. Ze wzgledu na dynamicznie rozwijajacy si¢ rynek piwa w Polsce
istnieje potrzeba nieustannej obserwacji ich zachowan. Najwigksze koncerny piwowar-
skie, takie jak: Kompania Piwowarska, Grupa Zywiec oraz Carlsberg Polska, regularnie
prowadza badania, na podstawie ktorych analizuja potrzeby potencjalnych klientow.
Opis preferencji i zachowan konsumentoéw mozna znalez¢ tez w opracowaniach Kowal-
skiej [2010], analizujacej zachowania na rynku piwa studentéw Politechniki Wroctaw-
skiej, Wawszczaka i Smiechowskiej [2011], ktorzy skupiaja sie nad konkurencyjnoscia
piw tradycyjnych, oraz Pyryt i Murglina [2013], przedstawiajacych m.in. spozycie piwa
na tle innych alkoholi.

Za cel niniejszego opracowania przyjeto rowniez poznanie zachowan konsumentow
na rynku piwa. W szczegdlnosci chodzito o analiz¢ preferencji dotyczacych spozycia
piwa oraz zachowan studentow podczas jego zakupu. Badanie objeto swym zakresem
studentow Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu.

MATERIAL I METODA

Analize preferencji i zachowan zakupowych studentéw na rynku piwa oparto na da-
nych pierwotnych, zebranych metoda ankietowa z uzyciem zestandaryzowanego kwe-

Journal of Agribusiness and Rural Development



Preferencje i zachowania zakupowe studentow na rynku piwa 31

stionariusza pytan. Do badan wykorzystano celowy dobor proby. Badania nie miaty
bowiem charakteru reprezentatywnego, gdyz — jak wynika z informacji umieszczonych
we wstgpie opracowania — mozna przyjaé, ze ilos¢ i czestotliwo$é piwa spozywanego
przez studentow jest wyzsza niz przecigtnie wsrod Polakow. W sktad badanej zbioro-
wosci wchodzili studenci Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu, zaréwno studiow
stacjonarnych, jak i niestacjonarnych. Ankieto-wywiady przeprowadzono wsrod 220
0s6b w listopadzie 2011 roku. Wérdéd ankietowanych studentow znajdowato si¢ 65,2%
kobiet oraz 34,8% mezczyzn.

WYNIKI

Preferencje studentéow dotyczace spozycia piwa

Badajac preferencje dotyczace spozycia piwa wsrod studentdéw uwzgledniono prze-
de wszystkim jego spozycie na tle innych alkoholi, czgstotliwos¢ konsumpcji piwa,
miejsca spozywania piwa, a takze preferencje wzgledem poszczego6lnych marek i rodza-
joOw piwa.

Na wstepie przeprowadzanego ankieto-wywiadu studenci zostali poproszeni o wska-
zanie najchetniej wybieranego alkoholu. Jak wynika z analizy, zdecydowanie najwick-
sza popularno$cig wsrod tej grupy konsumentéw cieszy si¢ wilasnie piwo, na ktore
wskazato blisko 80% ankietowanych (rys. 1). Prawie potowa studentow (49,5%) rownie
chetnie wybiera wina stodkie lub potstodkie, a niewiele mniej (42,1%) — wodke. Naj-
mniej chetnie spozywane jest wino potwytrawne 1 wytrawne (19,9%) oraz inne alkoho-
le, wsrod ktorych ankietowani najczesciej wymieniali whisky, szampan oraz Martini.

Pi 79,2
Blewe? | ‘ '

Wino stodkie/potstodkie | i49,5
Sweet/semi-sweet wine ‘

Wadka 1
Vodka l '2

Wino wytrawne/pétwytrawne 19,9
Dry/semi-dry wine

Inne 4
Other

0 10 20 30 40 50 60 70 80 %

Rys. 1. Preferencje dotyczace spozycia alkoholi
Zrédto: badania wiasne.

Fig. 1. Preferences concerning alcohol consumption
Source: own research.

W dalszej kolejnosci studenci odpowiadali na pytanie, czy lubia piwo, przy czym do
wyboru mieli pig¢ wskazan: ,tak”, ,raczej tak”, ,$rednio”, ,raczej nie”, ,,nie”. Patrzac
na otrzymane wyniki zauwazamy, ze wigkszo$¢ z nich (61%) zdecydowanie lubi piwo,
a po dodaniu osob, ktore wybraty odpowiedz ,raczej tak”, daje to 77% osob, ktore de-
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klaruja, ze che¢tnie spozywaja ten rodzaj alkoholu (rys. 2). Nalezy dodatkowo podkre-
sli¢, iz studenci, ktorzy zdecydowanie nie lubig piwa lub pija je niezbyt chetnie, stano-
wig zaledwie 7% ogotu.

. Raczej nie
Srednio Rather no
On average 4%
16%

Raczej tak Tak
Rather yes Yes
16% 61%

Rys. 2. Stopien akceptacji piwa
Zrédto: badania wiasne.

Fig. 2. Degree of acceptance of beer
Source: own research.

Upodobania studentow wobec piwa znajduja odzwierciedlenie w duzej czestotliwo-
$ci jego spozywania. Wigkszo$¢ z ankietowanych (62%) siega po piwo minimum raz
w tygodniu (rys. 3). Mozna przypuszczac, ze najwicksza czg$¢ studentow (36%), dekla-
rujaca spozycie piwa raz w tygodniu pije je wytagcznie w weekendy. Ponad 1/4 stanowia
osoby spozywajace ten alkohol raz w miesigcu, a 12% deklaruje spozycie, ktéore mozna
okresli¢ jako okazjonalne, tzn. rzadsze niz raz na miesigc.

Rzadziej niz raz

Codziennie NIz
Every day w miesigcu
Kilka razy w tygodniu 2% Less than once a month
Several times a week 12%
24%

Raz w miesigcu
Once a month
26%

Raz w tygodniu
Once a week
36%

Rys. 3. Czgstotliwo$¢ spozywania piwa
Zrodto: badania whasne.

Fig. 3. Frequency of beer consumption
Source: own research.
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Jezeli chodzi o miejsce spozywania piwa, studenci pija je najczesciej u siebie w do-
mu (35%) lub przy okazji spotkan lub imprez u znajomych (33%). Dopiero na trzecim
miejscu (28%) byly wymieniane puby czy restauracje. Najmniejszy odsetek studentow
(2%) deklarowal konsumpcj¢ piwa na §wiezym powietrzu, co moze wynika¢ z faktu, ze
w wiekszosci miejsc publicznych istnieje prawny zakaz spozywania alkoholu (rys. 4).

W innym miejscu
In other place
2%

Na $wiezym powietrzu
Outdoors
2%

W domu W pubie/restauracji
At home In the pub/restaurant
35% 28%

Na imprezie u znajomych
At a party at friends
33%

Rys. 4. Miejsca spozywania piwa
Zrodto: badania wiasne.

Fig. 4. Places of beer consumption
Source: own research.

Jednym z celow prowadzonego badania byto poznanie marek piwa preferowanych
przez studentow. Respondenci mieli do wyboru 20 najbardziej znanych marek, z czego
wskazywali maksymalnie cztery, najczesciej przez nich spozywane. Poza tym mogli
podaé inne — preferowane przez siebie, a nie wymienione w kwestionariuszu. Z prze-
prowadzonej analizy wynika, iz studenci zdecydowanie najczg¢Sciej spozywaja piwo
Lech (tab. 1). Na drugim miejscu znalazt si¢ Redd’s, na trzecim Desperados, a na
czwartym Zubr. Nalezy podkresli¢, iz dwa z wymienionych najpopularniejszych piw:
Redd’s oraz Desperados to piwa smakowe. Wysoka pozycja tych marek wynika naj-
prawdopodobniej z przewagi kobiet uczestniczacych w badaniu oraz faktu, ze to wia-
$nie studentki najczeSciej siggaja po ten rodzaj piwa. Na uwage zastuguje takze marka
Fortuna Czarne, ktora uplasowata si¢ w pierwszej dziesiatce, a jako jedyna z tych naj-
popularniejszych marek nie jest intensywnie promowana. Mozna zalozy¢, ze wynik ten
jest skutkiem dziatania tak zwanego marketingu szeptanego. Jak podaje Konon [2012],
studenci przekazuja sobie informacje o Fortunie jako bardzo dobrym piwie.

Osobne pytanie w przeprowadzone]j ankiecie bylo poswigcone piwom smakowym,
ktoére — jak wspomniano wyzej — cieszg si¢ wsrdd studentow duzg popularnoscia.
74% ankietowanych zadeklarowato, ze si¢ga po ten rodzaj piwa, a jako ulubione smaki
zostalty wymienione jablkowy (44%) oraz tequila (43,7%) (tab. 2). Najrzadziej nato-
miast studenci pija piwa o smaku karmelowym (4,6%) i kawowym (3,7%).
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Tabela 1. Najczesciej spozywane przez studentdw marki piwa
Table 1. Most popular brands of beer among students

Marka piwa — Brand of beer

Odpowiedzi (%) — Answer (%)

Lech

Redd’s
Desperados
Zubr
Carlsberg
Tyskie

Zywiec
Fortuna Czarne
Warka
Heineken
Gingers
Harnas
Kasztelan
De¢bowe Mocne
Tatra

Okocim

Karmi

Pilsner Urquell
Lezajsk

Wojak

Inne — Other

63,0
454
40,3
33,8
27,8
273
25,0
24,1
23,6
213
12,0
12,0
11,1
5.6
46
32
2,3
2,3
1,9
0,5
12,0

Zrédto: badania wlasne.
Source: own research.

Tabela 2. Preferowane smaki piwa
Table 2. Preferred tastes of beer

Smak piwa — Beer taste

Odpowiedzi (%) — Answer (%)

Jablkowy — Apple
Tequila — Tequila
Malinowy — Raspberry
Cytrynowy — Lemon
Zurawinowy — Cranberry
Imbirowy — Ginger
Karmelowy — Caramel

Kawowy — Coffee

Inne — Other

44,0
43,7
29,6
26,9
16,7
13,9
4,6
3,7
3,7

Zrodto: badania wlasne.
Source: own research.
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Preferencje i zachowania studentéw kupujacych piwo

W tej czesci analizy wzigto pod uwage miejsca, w ktorych studenci najczesciej zao-
patruja si¢ w piwo, kryteria uwzgledniane podczas zakupu tego produktu oraz preferen-
cje dotyczace jego opakowania. Ponadto zbadano oddzialywanie promocji na zakup
piwa przez studentow.

Analizujac miejsca zakupu piwa wida¢ wyraznie, ze najwigkszy odsetek studentow
(43%) zaopatruje si¢ w ten produkt w super- i hipermarketach (rys. 5). Wynika to praw-
dopodobnie z faktu, ze piwo jest kupowane razem z innymi artykutami spozywczymi
oraz z tego, ze w tych punktach sprzedazy mozna natrafi¢ na atrakcyjne promocje ce-
nowe. Na drugim miejscu uplasowaty si¢ sklepy osiedlowe (30%), jak mozna przypusz-
cza¢ popularne gltéwnie ze wzgledu na blisko$¢ potozenia. Najmniej studentéw, bo
tylko 6%, jako preferowane miejsce zakupu wymienialo dyskonty, ktére co prawda
charakteryzuja si¢ zwykle korzystng oferta cenowa, ale w ktorych asortyment piwa jest
relatywnie ubogi.

Dyskont
Discount
6%

Super-/hipermarket Other

Super-/hypermarket 2%
43% Pub/restauracja

Pub/restaurant

19%

Sklep osiedlowy
Small grocery store
30%

Rys. 5. Miejsca zakupu piwa
Zrodto: badania wlasne.

Fig. 5. Places of beer purchase
Source: own research.

Waznym punktem prowadzonej analizy bylo poznanie kryteridw, jakimi kierujg sie
studenci podczas zakupu piwa. Najwazniejszym z nich byl smak, na ktory wskazato
blisko 79% ankietowanych (rys. 6). Na drugim miejscu respondenci wymieniali przy-
wigzanie do marki (46,3%), a dopiero na trzecim — ceng¢. Potocznie panuje opinia, ze
studenci kupuja produkty tanie i to wlasnie cena jest najistotniejszym czynnikiem
wplywajacym na ich wybdr. Na podstawie analizy wykazano, ze nie jest ona jednak tak
wazna jak smak czy marka. Na decyzje dotyczace zakupu jeszcze rzadziej ma wplyw
aktualna promocja oraz fakt, ze marka danego piwa jest popularna. Wynika z tego, ze
studenci bardziej polegaja na swoich odczuciach smakowych niz kupuja piwa, ktore sg
intensywnie promowane.
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Smak || 78,7 J
Taste |
Przywigzanie do marki |, i 46,3
Brand loyalty |

Cena Jlase
Price

Aktualna promocja 18,1
Current promotion

Popularno$¢ marki 7.9
Popularity of brand

Opakowanie 5.6
Packaging

0 10 20 30 40 50 60 70 80 %

Rys. 6. Kryteria uwzgledniane podczas zakupu piwa
Zrédto: badania wiasne.

Fig. 6. Criteria of beer purchase
Source: own research.

Z danych przedstawionych na rysunku 6 wynika, ze najmniej znaczacym kryterium
wyboru piwa jest opakowanie, jednak odpowiedzi uzyskane na dalsze pytania wskazuja,
ze studenci majg pewne okreslone preferencje co do rodzaju opakowania, sposobu za-
mykania butelki czy mozliwosci jej zwrotu. 90% ankietowanych stwierdzito, iz najczg-
sciej kupuje piwo w butelce, a tylko 10% za preferowane opakowanie uznato puszke
(rys. 7). Jezeli chodzi o pojemnos¢, studenci najczgsciej wybieraja butelki potlitrowe.

Puszka 0,5 |
Can0,51
10%

Butelka 0,66 |
Bottle 0,66 |
3%

Butelka 0,33 |
Bottle 0,33 |
11%

Butelka 0,5 |
Bottle 0,5 |
76%

Rys. 7. Preferowany rodzaj opakowania
Zrodto: badania wiasne.

Fig. 7. Preferred kind of packaging
Source: own research.
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Mozna przypuszczaé, iz te upodobania wynikaja glownie z najwigkszej dostepnosci
tego rodzaju opakowania. Na podstawie analizy wykazano réwniez, ze dla wigkszosci
studentow (55%) jest obojetne, czy kupowana butelka jest zwrotna, czy tez nie. Sposrod
ankietowanych tylko 30% deklarowato, ze wybiera zwrotng form¢ opakowania. Dla
najwigkszej czesci respondentow (38%) nie miat tez wigkszego znaczenia sposob za-
mkniecia butelki. 33% studentéw wskazato natomiast na wygodne zamknigcie typu
twist-off, a 29% opowiedziato si¢ za tradycyjnym kapslem.

W ocenie wazno$ci czynnikdw wpltywajacych na zakup piwa czwarte miejsce,
z 18-procentowym poziomem wskazan, zajela promocja. W dalszej czesci ankieto-
wywiadu studenci zostali poproszeni wprost o wyrazenie swojej opinii, czy ich zdaniem
intensywna promocja zwigksza popularnos$é, a w konsekwencji spozycie piwa wsrod
studentow. 64% ankietowanych odpowiedzialo na to pytanie twierdzaco, uznajac tym
samym promocj¢ za wazny czynnik zwickszajacy popyt na piwo (rys. 8). Zdecydowana
mniejszo$¢ przebadanych studentéw (18%) wyrazita natomiast odmienne zdanie, mo-
wiac, iz promocja nie wpltywa znaczaco na spozycie piwa wsrod studentow. Pozostata
cze$¢ respondentéw (rowniez 18%) nie miata na ten temat wyrobionego zdania. Porow-
nujac te wskazania z oceng kryteriow uwzglednianych podczas zakupu wida¢ pewne
rozbiezno$ci. Wynik ten mozna wytlumaczy¢ tym, ze w chwili zakupu promocja ma dla
konsumentow ograniczone znaczenie, a jej oddzialywanie mozna okresli¢ jako dlugofa-
lowe. Podczas prowadzonej kampanii promocyjnej uwaga konsumenta zostaje skiero-
wana na okreslone cechy produktu (np. smak), ktore staja si¢ gldownymi czynnikami
decydujacymi o jego wyborze.

/
Reklama telewizyjna | P57 1
Television advertising

Sponsoring
Sponsorship

Niska cena
Low price

Promocja nowego produktu
Promotion of new product

Konkursy
Competitions

Nowe opakowanie
New packaging

Inne
Other

0 10 20 30 40 50 60 %

Rys. 8. Najczgsciej wymieniane formy promocji
Zrédto: badania wiasne.

Fig. 8. Most frequently listed forms of promotion
Source: own research.

W dalszej kolejnosci studenci zostali poproszeni o wskazanie dzialan promocyjnych,
ktore zostaty najbardziej przez nich zapamigtane. Analizujac otrzymane wyniki mozna
stwierdzi¢, ze zdecydowanie najbardziej do studentow trafiaja reklamy telewizyjne
(rys. 8). W tym typie promocji ankietowani szczegdlnie zwracaja uwage na jej zabaw-
nos¢, oryginalnos$¢ oraz muzyke, ktdra puszczana jest w tle. Najczgsciej wymienianymi
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reklamami byly: reklama Heinekena, w ktorej mezczyzni cieszg si¢ na widok szafy
z piwami tak jak kobiety widzac szafe petng ubran, reklamy Grupy Zywiec z Zubrem
oraz kontrowersyjna reklama piwa Lech, zwigzana z Wawelem oraz katastrofg Smolen-
ska. W pamigci ponad 11% ankietowanych pozostaty dziatania zwigzane ze sponsorin-
giem koncertow oraz imprez sportowych. 9% respondentow zwrdcito uwage na pro-
mowanie piwa poprzez krotkookresowe obnizki cen, a 7% za skuteczne dzialanie mar-
ketingowe uznato wprowadzanie nowych produktéw na rynek potaczone z intensywna
promocja. Niewielka grupa studentow (5,1%) wymienita konkursy zwiazane ze sprze-
daza piwa, a wsrod nich wyjazdy na safari organizowane przez Lecha oraz wygranie
dodatkowego piwa Harnas.

WNIOSKI

1. Studenci stanowia wazng grupe konsumentoéw piwa. Zdecydowana wigkszos¢
z nich preferuje piwo sposrdd innych alkoholi i deklaruje, ze lubi je spozywac.

Upodobania te przektadajg sie na czestotliwos$¢é spozywania piwa. 62% studentow
sigga po piwo minimum raz w tygodniu, a 24% z nich pije je nawet kilka razy w tygo-
dniu.

2. Studenci spozywaja ten rodzaj alkoholu najczesciej u siebie w domu lub w czasie
wizyt u znajomych, a jego zakupu dokonujg przewaznie w super- i hipermarketach oraz
w sklepach osiedlowych. W wyborze piwa kierujg si¢ przede wszystkim jego smakiem,
a takze przywigzaniem do konkretnej marki oraz cena.

3. Wsrod najczesciej kupowanych marek zdecydowanie przoduje Lech. Prawie 3/4
studentow deklaruje spozycie piwa smakowego, a do ulubionych marek naleza Redd’s
oraz Desperados.

4. Najbardziej popularnym opakowaniem w$rod tej grupy konsumentdw jest butelka
o pojemnosci 0,5 1. Ponad potowie studentéw jest natomiast oboj¢tne, czy dane opako-
wanie jest zwrotne, czy tez nie. Wigkszo$¢ z nich nie przywiazuje tez zbyt duzej wagi
do typu zamkniecia butelki.

5. Pomimo iz promocja nie stanowi gléwnego kryterium wyboru, 64% ankietowa-
nych orzekto, ze — ich zdaniem — intensywna promocja zwigksza popularnosé, a w kon-
sekwencji spozycie piwa wsrod studentow.
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PREFERENCES AND BUYING BEHAVIOUR OF STUDENTS
ON THE BEER MARKET

Summary. This paper presents the results of the research conducted in November among
220 students at the University of Life Sciences in Poznan. The aim was study the prefer-
ences and buying behaviour of students on the beer market. It shows the place of beer
among other alcohols, frequency and place of consumption, as well the place of beer
shopping and the criteria of beer purchase. The most popular brands and tastes of beer
were researched. Otherwise was analysed preference for beer packaging and promotion
effects on students. It was found that beer is the most often chosen alcohol among this
group of consumers, and vast majority of them consume it at least once a week. Students
often drink beer at home or at friends, and favourite brands are: Lech, Redd’s, Desperados
and Zubr.
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