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Wybrane zachowania konsumentéow na rynku kawy naturalnej

Streszczenie

Celem pracy bylo zbadanie wybranych zachowan konsumentéw spozywaja-
cych kawe naturalng mielona i w ziarnach, dostepna na rynku. Kawa to jeden z naj-
popularniejszych napojow $wiata i jedna z naJpopularmerzych uzywek (glowne
zrodto kofeiny). Dziata pobudzajaco i orzezw1a]qco przyspiesza przemlanq materii
i zwigksza sprawno$¢ myslenia. Badani pijg ja z przyjaciotmi, znajomymi, ale tez
w samotnosci, a wiek byl czynnikiem istotnie réznicujacym statystycznie. Kawa
jest dodatkiem, pretekstem do spotkan z drugim cztowiekiem, rozmowy, zwierzen,
dyskusji, czy oméwienia biezacych spraw lub planéw. Czesto padajg stowa ,,idzie-
my na kawe?” lub ,,umowmy si¢ na kawe”, to nie do konca o picie kawy nam cho-
dzi, ale o spotkanie z drugim cztowiekiem. Kawe pijemy na rézne sposoby i coraz
czesciej dostrzegamy jej walory sensoryczne.

Stowa kluczowe: kawa naturalna, konsument, zachowania konsumentow, marka.

Kody JEL: D01, D12, 131

Wstep

Nazwa (etymologiczna) kawy pochodzi od starego arabskiego stowa ,,gahwa” lub ,kah-
wa”, co znaczy usuwajacy zmeczenie (sitg). Wyraz ,.kawa” oznacza zarowno drzewo lub
krzak kawowy, owoce, ziarno, jak i napdj otrzymywany z uprazonego ziarna. Mianem
»kawa” okresla si¢ owoce i nasiona rosliny rodzaju botanicznego Coffea z rodziny Rubiceae
(Marzanowate). Za ojczyzng kawy uwaza si¢ Abisynie, w ktorej do dzi§ wystgpuje w stanie
dziko rosngcym (Przybytowski 2008).

Na $wiecie znanych jest okoto 125 gatunkéw botanicznych (Royal Botanic Gardens
2014). Najwazniejsze handlowe i towaroznawcze znaczenie maja jedynie dwa uprawiane
gatunki kawy: Coffea arabica L. oraz Coffea canephora var. Robusta, powszechnie na-
zywane arabica i robusta. Te dwa gatunki przewazaja w $wiatowej produkcji (Wasilewski
2003).

Z chemicznego punktu widzenia kawa zawiera mieszaning¢ substancji, na ktérg mie-
dzy innymi sktadaja si¢ kwasy roslinne oraz kofeina. Jest ona antagonista receptorow
adenozynowych, ktore wystepuja w wielu tkankach organizmu, takich jak: mozg, tkanka
thuszczowa, nadnercza, mig$nie gladkie i migsien sercowy. Kofeina podwyzsza cisnienie
tetnicze oraz stezenie homocysteiny. Inne substancje zawarte w kawie, takie jak: potas,
niacyna i magnez, maja korzystny wplyw na metabolizm glukozy i insuliny. Ponadto,
antyutleniacze zawarte w kawie mogg poprawia¢ odpowiedz na insuling. Mechanizmy te
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moga thumaczy¢ ostatnie dowody potwierdzajace fakt, ze nawykowe picie kawy wiaze sie
z nizszym ryzykiem rozwoju cukrzycy typu 2. Majac wiele dowodow na korzystny wpltyw
kawy na nasz organizm powinnis$my jednak z rozwagg podchodzi¢ do jej spozywania,
pamigtajac o starym tacinskim przystowiu: ,,Quod medicina aliis, aliis est acre venecu”,
(Co dla jednych jest lekarstwem, dla drugich jest straszng trucizna) (Dominiak, Kasprzak
2006).

Zawarto$¢ kofeiny rozni si¢ w zaleznosci od sposobu przygotowania, preferowanej mocy
napoju, marki produktu oraz gatunku kawy. W Coffea canephora Robusta zawarto$¢ kofe-
iny jest dwukrotnie wyzsza niz w Coffea arabica (Nehlig 1999; Wierzejska, Jarosz 2003).
160 ml kawy rozpuszczalnej sporzadzonej z pelnej tyzeczki do herbaty zawiera od 52,7-74,4
mg kofeiny, 160 ml kawy ziarnistej — 28,1-31,9 mg kofeiny, 160 ml naparu kawy mielone;j
—29,2-50,2 mg kofeiny. Dla poréwnania, czekolada gorzka zawiera 52,1-84,6 mg kofeiny
w 100 mg (Wierzejska, Jarosz 2003).

Wrazliwos¢ kazdego organizmu na dawke kofeiny oraz wystgpujace pobudzenie zalezy
od czestosci jej spozywania. Nastepstwem podania zwigkszonej o 400 mg dawki osobom
spozywajacym mate ilo$ci kofeiny, byl wzrost ci$nienia, euforia i pobudzenie (Bojarowicz,
Przygoda 2012).

Przecietne roczne spozycie kawy przypadajace na mieszkanca w Polsce wynosi ok
2,85 kg, w Finlandii — 12 kg, w Szwecji — 11 kg, w Danii, Holandii, Norwegii — 9 kg. W cig-
gu ostatnich 10 lat spozycie kawy w Polsce wzrosto o ponad 80%. Szacuje si¢, ze okoto
80% 0s0b pije ja regularnie, co stanowi okoto 25 — milionowa grupe potencjalnych klientow.
Konsumentow podzielono na 3 kategorie: segment kaw mielonych, segment kaw rozpusz-
czalnych i segment kaw ziarnistych. I tak, do segmentu pierwszego zakwalifikowano: osoby
w $rednim wieku, z wyksztatceniem zasadniczym, dysponujacych przecigtnymi dochodami
1 ponizej przecigtnej. Segment kaw rozpuszczalnych to: osoby ponizej 40. roku zycia, z wy-
ksztatceniem $rednim i wyzszym, mieszkancy wiekszych miast. Segment kaw ziarnistych
to osoby powyzej 40. Roku zycia, z wyksztatceniem wyzszym, mieszkancy duzych miast,
dysponujacy poziomem dochodow powyzej przecietnej. W Polsce sitg hamujaca zakup jest
koszt filizanki kawy w poréwnaniu z sita nabywczg. Za filizank¢ kawy w Polsce trzeba za-
ptaci¢ czesto wigcej niz we Wloszech, a $rednie zarobki w Polsce sg zdecydowanie nizsze.
W ciagu roku na catym $wiecie wypijamy 7 mln ton kawy. W 2012 r. warto$¢ rynku kawy
w Polsce wyniosta ok. 3,39 mld zt (INSE 2013).

Sprzedaz kawy ziarnistej ro$nie wraz z rosngcym popytem na profesjonalne ekspresy
do kawy. Dystrybutorzy kawy szacuja, ze w ciggu pierwszych dziesigciu miesiecy 2013
r. sprzedaz urzadzen, w ktorych mozna nie tylko parzy¢, ale takze zmieli¢ kawe, uro-
sta 0 19%. W poprzednich latach w szybkim tempie rosta sprzedaz ekspresow do kawy
w kapsutkach. Od pieciu lat kawy w kapsutkach sa najszybciej rozwijajacym si¢ segmen-
tem rynku kawowego w Polsce. W ciagu ostatniego roku Polacy wydali na kapsutki o nie-
mal 48% wigcej niz rok wezesniej, szacuje Nielsen. Segment rynku kawy w kapsutkach
iurzadzen do jej przygotowania wciaz rosnie (Drewnowska 2013). Nadal ro$nie natomiast
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popyt na porcjowang kawe. Przypada na nig ok. 1,2% catego rynku kaw w ujeciu warto-
sciowym.

Spozywanie tego napoju jest dla wielu osob nie tylko podstawa rozpoczecia dnia, ale
niesie wiele pozytywnych konotacji — jest zdecydowanie czyms$ wigcej niz tylko napojem.
Kojarzy si¢ bowiem z chwilami spgdzonymi w gronie przyjaciot, dniem wolnym i domem.
Polacy delektuja si¢ jej spozywaniem, sg przywiazani do smaku, aromatu, sposobu przy-
rzadzania, stad tez duza lojalno$¢ konsumentéw wzgledem ulubionej marki. Dla polskiego
konsumenta, oprocz ceny kawy, bardzo istotna jest rowniez jako$¢, dlatego nie bez znacze-
nia jest, by podczas transportu do kraju ziarna pakowane byty w jutowe worki i przewozone
w wentylowanych kontenerach (Turek, Ratajczak 2010).

Cel

Celem pracy bylto zbadanie, jakimi czynnikami kierujg si¢ badani konsumenci podejmu-
jac decyzje o zakupie kawy naturalnej mielonej i w ziarnach. Czy marka kawy ma wplyw
na zakup i jakimi przestankami kieruja si¢ nabywcy? Jak przedstawia sie czgsto$¢ spozycia
przez konsumentéw w zalezno$ci od wieku, plci i miejsca zamieszkania? Jakie sposoby
parzenia sg preferowane przez konsumentéw? I jakie miejsca spozywania kawy preferu-
ja konsumenci? Jako narzedzie badawcze postuzono si¢ metodg wywiadu bezposredniego
w formie kwestionariusza ankiety. Badanie skierowane byto do 0sob pijacych kawe natural-
ng mielong i w ziarnach. W czgsci doswiadczalnej przedstawiono wyniki badan.

Material i metody

Badania ankietowe przeprowadzono na przetomie lutego i marca 2014 roku. Badana
grupg stanowito tacznie 167 0sob, z czego 133 (79,6%) to kobiety i 34 (20,4%) mezczyzni.
Wiek ankietowanych ujeto w przedziatach: 30 lat i ponizej, 31-40 lat, 41-50 lat, 51-60 lat
i powyzej 60 lat. Wyksztalcenie ankietowanych: wyzsze, $rednie, zawodowe. Miejsce za-
mieszkania badanych to: wie$, miasta o wielkosci do 50 tys., od 50 do 200 tys., od 200 do
500 tys. i powyzej 500 tys. mieszkancow.

W badaniu wykorzystano autorski kwestionariusz. Kwestionariusz zawierat pytania
dotyczace wybieranych najczgsciej marek kaw, kryteria wyboru okreslonych marek, lo-
jalnosci wobec marek, czestosci spozycia, najczgstszego miejsca spozywania kawy oraz
preferowanego sposobu parzenia. Zawarte w pytaniu marki kaw naleza do najczgsciej
wystepujacych na rynku, w duzych i matych sklepach. Charakterystyke badanej populacji
z uwzglednieniem ptci, wieku, miejsca zamieszkania, wyksztalcenia przedstawiono w ta-
beli 1.

W celu stwierdzenia statystycznie istotnych zalezno$ci miedzy zmiennymi analizowano
za pomocg testu x> Pearsona w programie Statistica PL 10 firmy StatSoft. Za warto$¢ istotnie
statystyczng przyjeto p<0,05.
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Tabela 1

Charakterystyka badanej populacji

Cechy badanych Popul;c:je]i 607gélem Popula?] Z)og(’)lem
Ptec¢
Kobieta 133 79,6
Megzczyzna 34 20,4
Wiek
Do 30 lat 85 50,9
31-40 lat 19 11,3
41-50 lat 20 12,0
51-60 lat 33 19,8
Wigcej niz 60 lat 10 6,0
Wyksztalcenie
Zawodowe 8 4.8
Srednie 31 18,6
Wyzsze 128 76,6
Miejsce zamieszkania

wies 25 15,0
miasto do 50 tys. mieszkancow 28 16,8
miasto od 50 do 200 tys. mieszkancow 40 24,0
miasto od 200 do 500 tys. mieszkancow 60 35,9
miasto powyzej 500 tys. mieszkancow 14 8.4

Zrodto: badania wlasne.

Wyniki i dyskusja

Badani na pytanie o znaczenie marki przy wyborze kawy mogli udzieli¢ odpowiedzi:
»duze”, ,$rednie”, ,,male” i ,,nie ma znaczenia”. Dla 53,3% badanych marka miata duze zna-
czenie, ($rednie dla 35,9%), co prawie pokrywato si¢ z odsetkiem osob lojalnych wobec mar-
ki (56,5%). Z analizy statystycznej wynika, iz dla kobiet istotnie statystycznie (p=0,03362)
wieksze znaczenie ma marka. Wiek i miejsce zamieszkania nie roznicowaly statystycznie
znaczenia marki przy wyborach (p=0,29912), ale wyksztalcenie — tak (p=0,00680).

Kryteria, ktore mogli wskaza¢ badani kierujac si¢ przy wyborze kawy to: cena, marka,
smak, opakowanie, dostepnos¢ w sklepie, aromat, jakos¢, moc, bliskos¢ sklepu, reklama.
Respondenci mogli udzieli¢ wigeej niz 1 odpowiedz, w zwigzku z czym udzial udzielonych
odpowiedzi mogt przekroczy¢ 100%. Wyniki zestawiono w tabeli 2. W badaniach stwier-
dzono, iz reklama w przypadku kobiet jest czynnikiem w najmniejszym stopniu majacym
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wplyw na wybory kawy i dotyczylo to kobiet: ponizej 30. roku zycia i powyzej 60. roku zy-
cia z wyksztalceniem wyzszym, zamieszkujacych miasto od 200 do 500 tys. mieszkancow.
Najczesciej wskazywanym czynnikiem przez badanych byt: smak (78,4%), cena (50,3%),
jakos¢ (45,5%), marka (42,5%). Dostepnos¢ w sklepie (7,2%), aromat (41,3%), bliskos¢
sklepu (2,9%) i reklama (1,2%) to czynniki wskazywane jako majace najmniejsze znacze-
nie. Na wykresie 1 przedstawiono kryteria warunkujace wybor kawy, ktorymi kierowali si¢
badani, w ujeciu procentowym.

Tabela 2
Kryteria warunkujace wybor kawy przez konsumentéw (w %)
) - .2 "
o (=8 Il
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= < S 1y Pl 5] 9 2 = =i
< = o z > @ 7 = R s
= = < S 2| Q= g o] v Q —
o | S E | 22| & S| 2| 9| 8| B
218818 | < || 2|2 ¢
< 5 o) —
4| A A
Ple¢
Kobieta 49,6 | 429 | 79,7 5,3 9,0 | 42,1 | 43,6 | 15,8 3,8 1,5
Megzczyzna 52,9 | 41,2 | 73,5 | 11,8 0,0 | 38,2 | 52,9 | 14,7 0,0 0,0
Wiek
<30 51,8 | 40,0 | 77,6 8,2 59| 37,7 | 47,1 | 153 3,5 1,2
31-40 63,2 | 36,8 | 94,7 53| 158 | 31,6 | 31,6 | 15,8 0,0 0,0
41-50 75,0 | 45,0 | 70,0 0,0 0,0 | 40,0 | 30,0 | 20,0 0,0 0,0
51-60 33,3 | 54,6 | 75,8 6,1 9,1 | 45,5 | 57,6 | 12,1 3,0 0,0
>60 20,0 | 30,0 { 80,0 | 10,0 | 10,0 | 80,0 | 50,0 | 20,0 | 10,0 | 10,0
Wyksztatcenie
Zawodowe 75,0 | 62,5 | 87,5 | 12,5 | 12,5 | 12,5 | 12,5 | 12,5 0,0 0,0
Srednie 48,4 | 32,3 | 67,7 6,5 9,7 | 51,6 | 48,4 9,7 3,2 0,0
Wyzsze 49,2 | 43,8 | 80,5 6,3 6,3 | 40,6 | 46,9 | 17,2 3,1 1,6
Miejsce zamieszkania
Wie$ 48,0 | 40,0 | 72,0 4,0 4,0 | 52,0 | 48,0 4,0 0,0 0,0
Miasto do 50 tys. miesz- | 36| 351 | 607 | 107 | 10,7 | 393 | 321 | 250 | 71| 00
kancow
Miasto od 50 do 200 tys. | 60,0 | 45,0 | 90,0 50| 12,5 27,5 | 50,0 | 15,0 2,5 0,0
Miasto od 200 do 500 tys. | 45,0 | 46,7 | 80,0 33 5,0 | 46,7 | 46,7 | 15,0 3,3 3,3
Miasto powyzej 500 tys. 429 | 429 | 857 | 214 0,0 | 429 | 50,0 | 21,4 0,0 0,0

Zrodto: jak w tabeli 1.
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Wykres 1
Kryteria zakupu kawy przez kobiety mezczyzn i ogélem (w %)
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Zrodto: badania wlasne.

Badani respondenci wykazali si¢ $wiadomoscig marki, co jest czgsto czynnikiem przy
pierwszym zakupie produktu. Przy kolejnych zakupach wazne dla konsumenta sg uzytkowe
atrybuty produktu, na przyktad: jakos¢, funkcjonalnos¢, smak czy zapach. Swiadomo$é mar-
ki jest tym silniejszym czynnikiem w kolejnych decyzjach zakupowych, im bardziej wypro-
bowany produkt spetnit oczekiwania konsumenta. Duza rozpoznawalno$¢ marki przektada
si¢ na lojalnos¢ klientéw. Lojalnos¢ jest tym wigksza, im ich pozytywne skojarzenia i wie-
dza o marce przed pierwszym kontaktem z produktem nie rozmingly si¢ z rzeczywistoscia
i zostaly ugruntowane po pierwszym zakupie (Koniewski 2012).

Juszezyk (2010) wykazala, ze gtéwnym czynnikiem determinujacym wybor produktu
jest znajomos$¢ marki, przekonanie o zaletach, natomiast kolejnym znacznie wptywajacym
na wybor, jest cena.

Lenart i Sikora (2000) réwniez stwierdzili, ze reklama nie miata istotnego wptywu
na konsumentow i ich preferencje. Do najwazniejszych czynnikoéw wptywajacych na
wybor kawy nalezaty: jakos$¢, przyzwyczajenie, marka, cena, atrakcyjne opakowanie
i reklama.

Potwierdzajg to badania przeprowadzone w 2009roku przez Dmowskiego i in., w kto-
rych najwigksze znaczenie dla respondentéw miat: smak (83%), aromat (75%), marka
(62%), cena (54%), dostepnos¢ (42%) 1 promocja (39%). Wida¢ wyraznie, ze jako$¢ sen-
soryczna kawy ma ogromny wptyw na ksztattowanie preferencji konsumentow (Dmowski
iin. 2010).
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Nie wiemy, czy mamy do czynienia z prawdziwie lojalnymi klientami, ktorzy czesto do-
konujg zakupow, pozytywnie wypowiadaja si¢ o produktach, czy z ukryta lojalnoscig klien-
tow, ktorzy wykazuja pozytywna postawe wobec produktu, ale czgstotliwosé ich zakupow
jest niewielka. Moga to by¢ rowniez klienci z fatszywa lojalnoscia, z negatywna postawag
do produktow, ale z duza czestotliwoscia i wielkoscia zakupoéw (Urban, Siemieniako 2008).

Analize lojalnosci przeprowadzono na podstawie deklaracji respondentow wobec wybra-
nych marek. Deklaracj¢ lojalnosci wobec marki ztozyto 56,3% badanej grupy w tym:57,9%
kobiet i 53,0% mezczyzn. Watpliwosci miato 17,4% ogotu w tym: 16,5% kobiet 1 20,6%
mezczyzn. Zdecydowanie nie powiedziato okoto 25%, zaréwno kobiet (25,6%), jak i mgz-
czyzn (26,5%).Pte¢ 1 wyksztalcenie nie réznicowatly istotnie statystycznie kwestii lojalno-
$ci wobec marki. Nie stwierdzono réwniez zaleznosci od miejsca zamieszkania. Najwigcej
lojalnych 0sob (69,7%) byto w wieku 51-60 lat, nieco mniej (68,4%) w wieku 31-40 lat,
powyzej 60 lat — 60,0% 1 w wieku 41-50 lat — 55,0%. Najmtodsza grupa wickowa ponizej
30 lat byta w 49,4% lojalnymi konsumentami. Wszystkie grupy wiekowe w ponad 50%
zdeklarowaly swoja lojalno$¢ wobec marki.

Dla klienta ufno$¢ w niezawodno$¢ marki jest waznym sktadnikiem jej wartosci, za ktorg
niejednokrotnie gotow jest zaptaci¢ wigcej niz za zakup oferty pozbawionej tej gwarancji
(Kall 2001).

Rynek kawy nalezy do do$¢ rozdrobnionych, dziata na nim kilka duzych koncernow, ale
i wielu mniejszych producentow. Liderem polskiego segmentu jest producent KJS, czyli
Kraft Jacobs Suchard (marki: Jacobs Kronung, Maxwell House), a ponadto: Tchibo, Nestle
(Nescafe), a takze Elite (Pedros, MK Cafe) oraz Astra, Woseba, Prima-Sara Lee Coffee and
Tea Poland. Kawe kupujemy zaréwno na zapas przy okazji wigkszych zakupow, jak i na
biezaco, w matych osiedlowych sklepach, gdy jej zabraknie (Turek, Ratajczak 2010).

Potwierdzeniem tych danych okazatly si¢ badania wtasne. Respondenci majac do wyboru
24 marki kaw obecnych powszechnie na rynku w najwyzszym procencie wskazali Jacobs
(55,1%) 1kolejno Tchibo (52,7%), Nescafe (44,3%), MK Cafe (24,6%) oraz Lavazza (20,4%)
1 Maxwell House (11,4%). Pozostate marki stanowily mniej niz 10% i 5%. Jako inne nie-
wymienione marki kawy respondenci sami wymieniali: Prima, Idee Café, Vergnano, Costa,
Ambros, Gevalia, Markus. Na wybor marek kaw tylko w przypadku Douwe Egberts miata
wplyw pte¢ wskazujac roznice istotnie statystyczna (p=0,4810). Na wybor marki Astra wiek
wplynat istotnie statystycznie (p=0,0119) i wybierany byt przez osoby z przedziatu wie-
kowego 41-50 lat. Przy wyborze marki kawy Tchibo stwierdzono réwniez réznice istotnie
statystycznie (p=0,01934). Byly to osoby z przedzialu wiekowego 31-40 lat (68,4%),0s0by
powyzej 60 lat (60,0%) oraz z najmtodszej grupy wiekowej30 lat i ponizej (57,7%).

Badania Kampanii Gospodarczej z maja 2010 roku (DEMO 1 Taylor Nelson Sofres
OBOP) nad rola marki w decyzjach zakupowych wykazaly, iz respondenci deklaruja swoja
lojalno$¢ wobec marki roznych produktéw codziennego uzytku, w tym kawy. Wymieniono
tam marki Jacobs i1 Tchibo (DEMO i Taylor Nelson Sofres OBOP 2010).

Niewatpliwie kawa ,,jednoczy” ludzi, poniewaz najchgtniej pijemy ja w towarzystwie
przyjaciol, znajomych lub wspotpracownikéw w biurze. Obserwuje si¢ ciggly wzrost spo-

handel_wew_2-2015-uzupelniony.indd 51 @ 2015-05-20 10:19:21



52 WYBRANE ZACHOWANIA KONSUMENTOW NA RYNKU KAWY NATURALNEJ

Zycia na $wiecie tego napoju, a pijemy 400 miliardow filizanek rocznie. Wyjatkowe i nie-
powtarzalne walory sensoryczne oraz wlasciwosci tego naparu powodujg wzrost pijacych
(Szymula, Ratajczak 2010).

Czesto do kawy spozywamy ,,cos$ stodkiego” i sg to chwile spokoju spedzone w domu
lub u znajomych. Kojarza si¢ ze Swietem i z przyjemnoscia celebrujemy te chwile. Wérod
ankietowanych 80,2% najchetniej pije kawe w towarzystwie, za$ 23,4% preferuje picie w sa-
motno$ci. Suma nie daje 100%, poniewaz niektorzy ankietowani zaznaczyli 2 odpowiedzi.
Nie stwierdzono istotnie statystycznych réznic wptywu ptci na to, z kim pijemy kawe. Wiek
miat wpltyw istotnie statystycznie (p=0,00901) na kwesti¢ picia w samotnosci. Osoby starsze
powyzej 60 lat oraz w przedziale wickowym 41-50 lat czeSciej preferujg picie w samotnosci.
Wyksztatcenie w zaden sposob nie roznicowato preferencji w piciu kawy w towarzystwie
czy W samotnosci.

Wykres 2
Czestos$¢ spozycia kawy (w %)

50

45 429 431

40

35

30

25 24,1

21,6

20

11,3

9.
53359 54
0 T T T T
Wigcej niz 3 filizanki 2 filizanki 1 filizanka 1 filizanka Mniej niz
3 filizanki na dzien na dzien na dzien na tydzien 1 filizanka
na dzief na tydzien

OKobiety ®Mezczyzni BWOgotem l

Zrodto: jak w wykresie 1.

Analizujac spozycie kawy przez ankietowanych w ciggu dnia stwierdzono, iz najwigce;j
0sob (43,1%) spozywalo 2 filizanki w ciagu dnia, jedng filizanke 21,5% (por. wykres 2).
Trzy filizanki pito 13,2%, jedng — 9,6%. Oczywiscie byly tez osoby pijace wigcej niz 3
filizanki dziennie, a spozycie wahato si¢ migdzy 4 a 5 filizankami. Kobiety pija 2 filizanki
kawy lub mniej, natomiast panowie 2 filizanki i wiecej. Pte¢ nie wptywala istotnie staty-
stycznie na czesto$¢ spozycia kawy (p=0,12550), ale wiek juz tak (p=0,00520). Wszystkie
grupy wiekowe wykazaly najwigkszy odsetek osob spozywajacych 2 filizanki dziennie —
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38-58%. Najmniej spozywali mtodzi ludzie ponizej 30. roku zycia (w 37,7%), najwigcej
za§ (w 57,9%) osoby w przedziale 31-40 lat. W pozostatych grupach wiekowych: powyzej
60 lat, 51-60 lat 1 41-50 lat — 40-48,5% o0s0b spozywalo 2 filizanki dziennie. Wigcej niz
3 filizanki kawy pity osoby z przedziatu od 40 lat i powyzej (w granicach od 10-18%),
natomiast mtode osoby ponizej 30 lat tylko w 2,4%. Konsumenci z grupy wiekowej 30 lat
1 ponizej spozywali do 2 filizanek dziennie.

Podobne wyniki w czgstosci spozycia kawy uzyskali Dmowski i inni. Badacze stwier-
dzili, ze 54% ankietowanych spozywato 2-3 filizanki dziennie, 1/3 pita tylko 1 filizanke,
natomiast 15% wypijalo wigcej niz 3 filizanki kawy. Wérdd osdb spozywajacych wiecej
niz 3 filizanki kawy dziennie me¢zczyzni stanowili dwukrotnie wigksza grupe (Dmowski
11in. 2010).W niniejszych badaniach rowniez dato zauwazy¢ si¢, ze ponad dwukrotnie wyz-
szy jest odsetek mezczyzn (23,5%) niz kobiet (10,5%) spozywajacych 3 filizanki dziennie.
Rowniez w przypadku spozycia wiecej niz 3 filizanki zauwazono dwukrotnie wyzszy odse-
tek mezezyzn (11,8%) niz kobiet (6,0%).

Zdecydowanie wigksze spozycie (62,0%) kawy raz dziennie lub rzadziej uzyskaty w ba-
daniach Rusinek-Prystupa i Samolinska. Dwie lub trzy filizanki dziennie pito 33,8% za$
4 1 wiecej filizanek — 4,2% (Rusinek, Samolinska 2013). Stwierdzono, ze spozycie kawy
wzrasta 1 staje si¢ coraz bardziej popularnym napojem, co znajduje odzwierciedlenie w $wia-
towej produkcji i spozyciu.

Swiadomo$é wérod konsumentow niewatpliwie wzrasta. Siegajac po kawe na potce
sklepowej wybierajg te znang. Konsumenci coraz czgéciej czytaja informacje zawarte na
opakowaniu. Jak wynikato z badan, czgsciej informacje o kawie czytaja kobiety niz mez-
czyzni i tak odpowiednio: ,,zawsze” — 11,5% i 8,8% (ogoélem 10,8%); ,,czesto” — 21,4%
117,7% (20,4% ogolem); ,,czasami” — 55,0% 1 44,1% (52,1% ogoétem). Osob, ktore ,,nigdy”
nie czytaty etykiet bylo 15,6%, z czego kobiety — 12,2% i mezezyzni — 29,4%. Nie stwier-
dzono istotnego powigzania migdzy czytaniem informacji na etykietach a ptcig (p=0,11057).
Nasuwa si¢ wniosek, iz mezczyzni rowniez interesuja si¢ tym, co kupuja i jakg kawe pija. Na
pytanie, czy czytane sg informacje zawarte na etykietach, wiek nie miat wptywu.

Ankietowani mogli wybra¢ miejsce picia kawy: dom, praca, kawiarnia, uczelnia. Respondenci
mogli zaznaczy¢ kilka odpowiedzi, stad suma nie rowna si¢ 100%. Badani najczgsciej wska-
zali na miejsce picia kawy: dom/dom u znajomych — 74,3%, praca — 41,9%, kawiarnia —
6,0% 1 uczelnia/szkota — 4,2%. Niewatpliwie picie kawy jest przyjemnos$cia i przezywamy
ja w swoim domu lub w domu znajomych. Mg¢zczyzni (79,4%) w wigkszym odsetku niz
kobiety (72,9%) cenig sobie picie kawy w domu. W pracy rowniez mezczyzni czgsciej sig-
gaja po kawe niz kobiety (47,1% vs 40,6%). Do kawiarni na kawe chodzi podobny odsetek
kobiet (6,0%), jak 1 mezczyzn (5,9%). Badani miodzi ludzie — studenci spozywaja kawe na
uczelni i byly to wylacznie kobiety 5,3%. Ple¢ nie wplyneta istotnie na miejsce spozywania
kawy. Najwyrazniej respondenci wolg kawe spozy¢ w domu czesto ze znajomymi delektujac
si¢ smakiem i aromatem wybranych marek kaw, niz pi¢ w kawiarniach, w ktorych by¢ moze
nie znajduja odpowiednich marek.
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Takie zachowania przystaja do globalnych trendow, ktére powoduja powstawanie sub-
trendow. migdzy innymi kokonizacji. Polega ona na ,,zaszyciu si¢ w domu”, na ,,celebrowa-
niu domatorstwa”(Tkaczyk 2012).

Rowniez Dmowski 1 inni stwierdzili, ze najchgtniej respondenci spedzali czas przy ka-
wie na spotkaniach ze znajomymi (33%), w kawiarniach (9%), w pracy lub szkole (21%)
(Dmowski i in. 2010).

Badania przeprowadzone przez Rusinek-Prystupa i Samolinska wykazaty, ze kawe pili
respondenci podczas wizyt (59,2%), w pracy/na uczelni (54,9%) zwracajac szczegdlng
uwage na walory smakowe i siegajac po kawy z wyzszej potki cenowej (Rusinek-Prystupa,
Samolinska 2013).

Ogodlnopolskie badania kawowych preferencji Polakow prowadzone przez firme MK Café
ujawnily, iz 41% badanych preferuje, jako miejsce picia kawy dom, przytulng kawiarni¢
lub cukierni¢ — 4%, w pracy — 21%. Dla 31% otoczenie nie ma znaczenia, bo ,,nie liczy si¢
miejsce tylko dobra kawa”, natomiast 17% ankietowanych nie wyobraza sobie innych oko-

licznosci do wypicia kawy jak spotkania z przyjaciétmi (Ogolnopolskie Badania Kawowych
Preferencji Polakow MK Café2011).

Najwigkszy odsetek konsumentow przyrzadza kawe w tradycyjny sposdb, a mianowicie:
zalewa kawe mielong wrzatkiem (49,1%), ale rownie duza grupa juz preferuje ekspresy cisnie-
niowe (46,1%). Mezczyzni zdecydowanie w wiekszym odsetku (58,8%) preferuja zalewanie
wrzatkiem kawy niz kobiety (45,9%), ale kobiety i mgzczyzni na rowni wybierajg ekspresy ci-
$nieniowe (kobiety 45,1% vs mezezyzni 47,1%). Ekspres mokka wybraty tylko kobiety w bardzo
niewielkim odsetku (2,3%). Zaobserwowano, iz tradycyjny sposob parzenia wybraly wszystkie
grupy wiekowe i tak: 30 lat i ponizej — 47,1%; 31-40 lat — 42,1%; 41-50 lat —50,0%; 51-60 lat —
54,6% 1 powyzej 60 lat — 50% ankietowanych. To bardzo prosty i szybki, niewymagajacy szcze-
golnych umiejetnosci i wymagan sprzgtowych sposob parzenia kawy. Aczkolwiek korzystanie
z ekspresu cisnieniowego zaczyna by¢ coraz bardziej powszechne i rowniez w wysokim pro-
cencie preferowany przez wszystkie grupy wieckowe: ponizej 30 lat — 44,7%; 31-40 lat — 57,9%;
41-50 lat — 30,0%; 51-60 lat — 48,5% 1 powyzej 60 lat — 50,0%. Konsumenci dostrzegaja zalety
kawy z ekspresow cisnieniowych i by¢ moze z czasem tradycyjny sposob zostanie wyparty na
rzecz ekspresow, cho¢ sg to sposoby wymagajace juz odpowiednich urzadzen.

Korzystajacych z ekspresu przelewowego byt podobny odsetek (4,9%), jak tych, dla kto-
rych nie ma znaczenia, w jaki sposob jest przyrzadzana kawa (5,5%). Stwierdzono, ze byta
grupa badanych faktycznie celebrujaca parzenie kawy po turecku w tygielku (9,6%). To spo-
s6b wymagajacy czasu i skupienia podczas przyrzadzania takiego naparu, a si¢ga historig az
do Imperium Otomanskiego i do chwili obecnej jest istotng czgscia tureckiej kultury i stylu
zycia jakze obcej nasze kulturze.

Podsumowanie

Kawa niewatpliwie ma wpltyw na nasze samopoczucie i zdrowie. Konsumenci coraz wigk-
szg uwage zwracajg na jakos¢ i walory sensoryczne spozywanej kawy. Doceniaja nie tylko jej
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wlasciwosci pobudzajace, ale rowniez bogaty i intensywny smak. Kawe najczesciej spozywaja
w domu (74,3%), co zwyczajowo bylo uznawane za oznake dobrego smaku i miato w Polsce
swoja bogata tradycje (instytucja tzw. ,.kawiarki” w domach szlacheckich, osoby zajmujacej
si¢ przyrzadzaniem i podawaniem kawy) lub w pracy (41,9%). Czesto poszukujg wybranej
marki. Swoja lojalno$¢ wobec marki deklarowato 56,3%, za$ niezdecydowanych byto 17,4%.
Wybierajac wlasnie te, a nie inng marke ankietowani jako czynnik wyboru podawali: smak —
78,4%, cene — 50,3%, jako$¢ — 45,5%, marke — 42,5% i aromat — 41,3%. Najmniejsze znacze-
nie miata dla respondentow reklama — 1,2%. Jako najczesciej wybierang marke kawy badani
podawali: Jacobs(55,1%), Tchibo (52,7%), Nescafe (44,3%), MK Café (24,6%) oraz Lavazza
(20,4%). Konsumenci czytaja informacje na etykietach i czg¢sciej robia to kobiety niz mez-
czyzni (brak réznic istotnie statystycznych). Kobiety pity 2 filizanki kawy lub mniej, natomiast
mezezyzni — 2 filizanki i wigeej. Ple¢ nie wptywata istotnie statystycznie na czgstotliwosé spo-
zycia kawy, ale wiek — tak. W dalszym ciagu ,.kroluje” tradycyjny sposob parzenia kawy przez
zalewanie wrzatkiem, ale rowniez nieobce sg inne sposoby parzenia. Konsumenci zaczynaja
dostrzega¢ zalety kawy parzonej w ekspresach cisnieniowych. Kultura picia kawy zmienia sig.
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The Selected Behaviours of Consumers in the Market for Natural
Coffee

Summary

An aim of the article was to research the selected behaviours of consumers
consuming natural ground coffee and coffee beans available in the market. Coffee
is one of the most popular drinks in the world and one of the most popular stimu-
lants (the main source of caffeine). It has stimulating and refreshing action, acceler-
ates metabolism and enhances thinking skills. The respondents drink it with their
friends, acquaintances, but also alone, and the age is the factor significantly differ-
ing statistically. Coffee is an addition, pretext to meet someone else, have a chat,
to confide, or to discuss the current matters or plans. We can often hear the words:
“Let’s go for coffee” or “Let’s have a coffee date”, though it is not only the matter
with drinking coffee, but with meeting somebody else. We drink coffee in different
ways and we more and more often see its sensory values.

Key words: natural coffee, consumer, consumer behaviours, brand.

JEL codes: D01, D12, 131

HN36pannbie popMbl NoBeeHNsI MOTPedUTe el HA PbIHKe
HATYpPaJbHOIO0 KOde

Pesrome
Lenpio paboTs! ObITO M3ydeHHE N30paHHBIX (OpM MOBEIEHHS MOTpeOUTENeH,

NOTPeONSIONIMX HATYPAJIbHBIA MOJIOTBII U 3epHOBOM KO(e, TOCTYIHBII Ha PHIHKE.
Kode — o11H 13 camMbIX TOMYASPHBIX HATUTKOB MUPA U OJIMH U3 CAMBIX MOIYJISIPHBIX
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CTHUMYJISITOPOB (OCHOBHOM MCTOYHUK KodenHa). OH OKas3plBacT CTUMYJIHPYIOLICE
U OCBEXaroIlee AeiicTBHE, YCKOpseT METa0oIM3M U MOAHUMAET dP(QEeKTHBHOCTD
MblieHns. O0caenyeMble IBIOT €ro ¢ JPY3bsIMH, 3HAKOMBIMHU, HO M B OJMHOUKY,
a Bo3pacT ObUT (hJaKTOPOM, B CYIIECTBEHHOMH cTeneHn AnddepeHIUPYIOMNM CTaTH-
cruuecku. Kode — nobaBka, mpeior it BCTPEUH ¢ APYTHM YeI0BEKOM, Oecesibl,
OTKPOBEHHOCTEH, IUCKYCCUM UK 00CYKICHUS TEKYLIUX JeJ MM TUIaHOB. MBI 4a-
cto npounocuM ciosa: «IloiizeM Ha kode?» mim «YeiaoBuMmes Ha Kopey, 94To He
JI0 KOHI[a 0003HAYaeT, 4TO MBI IMEEM B BHY JKEJIAHUE BBIIUTH KO(e, a BCTpedy
¢ IpyruM 4enoBexoM. Kode MBI IbeM 1o-pa3sHOMY M BCE Yallle MBI 3aMeYaeM ero
CEHCOPHBIE KauecTBa.

KuroueBble c10Ba: Kode HaTypanbHBIN, MOTPEOUTEND, TOBECHHE TOTPEONTENEH,
Mapka.
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