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ZACHOWANIE TROJMIEJSKICH
KONSUMENTOW NA RYNKU KAWY

Kawa jest owocem krzewu kawowego nalezacego do gatunku Coffea z rodziny
Rubiaceae. Na $wiecie jest znanych okolo 66 gatunkéw botanicznych oraz
kilkanascie odmian drzewa kawowego, ale najwigksze znaczenie w globalnej
uprawie maja trzy, to jest Coffea arabica L., Coffea canephora var. robusta
i Coffea liberica [Grossman 2003, s. 267-287].

Kawa jest podstawowym produktem wsrdd artykuléw spozywczych, a takze
najwazniejszym towarem wymiany na swiatowym rynku handlowym. W ciagu
kilkuset lat produkcja kawy stata si¢ Swiatowa dziedzing gospodarcza, a w kra-
jach, w ktérych wystgpowanie krzewow kawowca jest obfite, stanowi gldwng
galaz gospodarcza danego kraju [Ponte 2002; Kolk 2005; Coltro i in. 2006,
Smiechowska i Dmowski 2008].

Zwyczaj konsumpcji kawy jest zwigzany réwniez ze zmniejszeniem ryzyka
wystapienia licznych chor6b degeneracyjnych, jak: choroby Alzheimera i Parkin-
sona, choroby serca oraz choroby dietozalezne [Balk, Hoekstra i Twisk 2009;
Nkondjock 2009].

Produkcja kawy zajmuja si¢ kraje rozwijajace si¢, natomiast najwieksza jej
konsumpcja przypada na kraje rozwinig¢te. W 2009 roku wyprodukowano okoto
120 mIn standardowych workéw kawy o masie 60 kg, co w przeliczeniu daje
okoto 7,4 min ton. W poréwnaniu z rokiem 2008 zaobserwowano spadek zbio-
réw o okoto 3,6%. Do czotowych producentéw kawy naleza: Brazylia, Wietnam
i Indonezja (55,82% s$wiatowej produkcji). Najmniejszy udzial w $wiatowej
produkcji kawy maja panstwa afrykanskie. Okoto 2/3 kawy stanowi Coffea
arabica uprawiana w centralnej i poludniowej Ameryce oraz we wschodniej
Afryce. Kolejng 1/3 stanowia ziarna gatunku Coffea canephora robusta upra-
wiane przede wszystkim w Afryce i Azji. Warto$¢ swiatowego eksportu kawy,
W ujeciu rocznym, szacuje si¢ na blisko 10 mld euro, co czyni kawe drugim po
ropie produktem przyczyniajacym si¢ do rozwoju krajow eksportujacych [Hein
i Gatzweiler 2006; Kolk 2005].
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Wedtug danych ICO' $§wiatowa konsumpcja kawy w 2009 roku osiagneta
poziom 7,92 mlin ton, czyli o 0,11 min ton wigcej niz w 2008 roku. W krajach
eksportujacych ziarna kawy spozycie tej uzywki osiagneto poziom 2,26 mln ton,
co stanowi wzrost 0 2,73% w poréwnaniu z rokiem poprzednim. Wsrdéd krajow
produkujacych kawe najwigksze jej spozycie w 2009 roku zanotowano w Bra-
zylii — 5,69 kg/osobg/rok. Konsumpcje na poziomie przekraczajacym 3 kg/osobg
rocznie zarejestrowano rowniez w Hondurasie, Wenezueli i Kostaryce [Coffee
market report, 2010].

W krajach importujacych kawe jej catkowite spozycie w 2009 roku ksztat-
towalo si¢ na poziomie 5,66 min ton i wzrosto o okoto 0,95% w odniesieniu do
roku poprzedniego. Luksemburg z konsumpcja kawy na poziomie 13,91 kg
w 2009 roku w przeliczeniu na osobg, pomimo 46-procentowego spadku spozycia
kawy w poréwnaniu z 2008 rokiem, byt liderem na rynku importeréw. Do naj-
wigkszych konsumentow kawy w 2009 roku zaliczono Finlandi¢ (11,98 kg),
Norwegi¢ (9,0 kg), Dani¢ (7,90 kg), Szwajcari¢ (7,68 kg) i Szwecje (7,38 kg).

Polski rynek kawy w ciagu kilku ostatnich lat ulegal ciaglym przemianom.
Pod koniec lat osiemdziesiatych spozycie tej uzywki zanotowano na poziomie
0,9 kg na osobg; w 1997 roku wzrosto do 2,5 kg, a wigc az o 170% [Lenart
i Sikora 2001a, s. 95-105]. Jednak spozycie kawy w ciagu ostatnich dwdch lat
znacznie si¢ zmniejszylo — z poziomu okoto 3 kg na osobg w latach 2005-2006
do okoto 2,4 kg w 2007 roku oraz 1,87 kg w 2008 roku. W latach 2005-2008
znaczaco spadla rowniez wielko$¢ importu kawy do Polski. Wedtug ICO do
kraju sprowadzono okoto 2,3 min workéw (po 60 kg), podczas gdy w roku 2008
byto to juz tylko okoto 1 min workéw [Coffee market report, 2010).

Krajowy rynek kawy charakteryzuje si¢ bardzo silng konkurencjg wsrod
producentow. Oprécz koncernow mig¢dzynarodowych oraz polskich firm o za-
siggu ogolnopolskim, dziala takze wiele firm majacych znaczenie regionalne.
Firma, ktdra sprzedaje najwigksze ilosci kawy w Polsce, jest Kraft Foods Polska
(marki: Jacobs Kronung, Maxwell House) z ponad 27% udzialem w rankingu
warto$ciowym sprzedanej kawy w okresie od maja 2008 do kwietnia 2009
roku. Kolejne miejsce zajmuje Nestlé z 18% udzialem w rynku, nastgpnie Tchi-
bo z 16% udzialem oraz pozostali producenci (tj. Prima, Woseba, Elite i inne)
z 38% udzialem w rynku. Wyzej wymienione firmy specjalizujg si¢ w seg-
mencie kaw palonych i rozpuszczalnych. Jesli chodzi o kawy typu cappuccino
najwigkszym reprezentantem w tym segmencie jest Mokate [Kobielska 2009;
Mruk i Andrzejewski 2009, s. 9].

Kawa palona rzadko wystepuje na rynku jako jeden gatunek. Zwykle jest to
mieszanina dwoch lub wigcej gatunkow, gléwnie kaw arabica i robusta, ktére
roznig si¢ pod wieloma aspektami decydujagcymi o walorach organoleptycznych
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naparu. Mieszanie gatunkéw pozwala producentom uzyska¢ pozadany smak,
aromat, zawarto$¢ kofeiny i dobierane jest pod katem zadowolenia konsumenta
[Gees, Kinnear i de Kock 2005; Smiechowska i Dmowski, 2006].

Palenie, zwane rowniez prazeniem jest stosowane w celu uzyskania odpo-
wiedniego smaku i aromatu. Wiasciwa temperatura i czas palenia pozwalaja na
uzyskanie 800 sktadnikow zapachowych. W zaleznosci od stylu prazenia zmie-
nia si¢ barwa kawy — od cynamonowej dla ziaren stabo prazonych do ciemnego
brazu dla ziaren mocno upalonych. Dla kawy stabo upalonej charakterystyczny
jest smak kwaskowaty, owocowy, a dla kawy mocno uprazonej typowy jest
smak gorzki. Ziarna stare (zlezale) poddawane sa dlugiemu paleniu w celu na-
dania im tadnego, ,,ttustego” koloru [Zawadzka-Ben Dor 2005].

Kawa nalezy do produktow, ktore fatwo chlong zapachy i cechuja si¢ duza
higroskopijnosciag. Do powstawania niekorzystnych zmian jako$ciowych pod-
czas przechowywania kawy przyczynia si¢ obecnos¢ tlenu, dziatanie pary wod-
nej na kawe rozpuszczalng i mielona powodujace glownie jej zbrylanie, a takze
ulatnianie sktadnikow, ktore sa odpowiedzialne za charakterystyczny jej smak
i aromat. W celu wyeliminowaniu lub ograniczenia wplywu tych czynnikow
stosowane sa opakowania o odpowiedniej warstwie barierowej. W przypadku
kawy dostgpnej na rynku zastosowanie maja opakowania powlekane pojedynczo,
ktore wykonane zostaty z materialéw ztozonych z licznych, cieniutkich warstw.
Dostepne sg obecnie kawy w opakowaniach z jednokierunkowym zaworkiem,
ktorego celem jest pomaganie w ulatnianiu si¢ dwutlenku wegla wydzielanego
przez $wiezo prazone ziarna. Zastosowanie takich zaworkow zapobiega dostg-
powi tlenu do $rodka, ktéry mdgtby pozbawié ziarna aromatu [Thorn i Segal
2008].

Z modelu preferencji konsumenckich kawy w aspekcie jej jakosci, zapre-
zentowanego przez Lenart i Sikor¢ [2001a], wynika, ze zachowanie i postgpo-
wanie konsumenta kawy na rynku jest uzaleznione od kryteriow psychologicznych
(motywacji i potrzeb, pobudzania i stymulacji oraz przyjemnosci spozywania),
behawioralnych (kultury zycia, czgstotliwos$ci 1 liczby spozywanych filizanek
kawy, sposobu przygotowania naparu i miejsca konsumowania kawy, rodzaju
stosowanej kawy), deskryptywnych (plci, wieku, zawodu, wyksztalcenia oraz
aktywnosci zawodowej, liczebnosci rodziny oraz miejsca zamieszkania, sytuacji
ekonomicznej) oraz marketingowych (reklamy i ceny). Zachowanie i postgpo-
wanie konsumenta wpltywa na wytworzenie si¢ okreslonych preferencji w sto-
sunku do aktualnie oferowanej kawy i nowo wprowadzonych wyrobéw. Jako$¢
oferowanych wyrobow nalezy do najwazniejszych czynnikow ksztaltujacych
preferencje konsumenckie, przede wszystkim jako$¢ sensoryczna, ktora przejawia
si¢ w upodobaniach okreslonego smaku i zapachu. Preferencje konsumenckie
w dalszej kolejnosci nakierowane sa na wybor okreslonej marki produktu,
o odpowiedniej trwato$ci i uwzgledniajacej czynniki zdrowotne, oraz atrakcyj-
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nos¢ opakowania. Uksztaltowane preferencje konsumenckie, uzaleznione od
wymienionych kryteriow, maja wpltyw na podjecie decyzji o zakupie okreslonego
rodzaju wyrobu, ktéry powinien si¢ charakteryzowaé czytelnoscig informacji,
dobrg prezentacja i kompozycja opakowania oraz powinien byé odpowiednio za-
prezentowany na potce sklepowej, wsrdd innych wyrobow tego samego rodzaju
[Lenart i Sikora 2001b].

Biorac pod uwage powyzsze czynniki, celem artykutu bylo scharakteryzo-
wanie czynnikéw decydujacych o wyborze i czgstotliwosci spozywania naparéw
kawy przez konsumentéw rynku Trojmiasta.

Badanie przeprowadzono w 2009 roku wsréd 105 losowo dobranych oséb
zamieszkujacych Tréjmiasto i jego okolice. Respondentéw bioracych udziat
w badaniu réznicowata ple¢, wiek, miejsce zamieszkania oraz aktywno$é zawo-
dowa.

Zakres badan obejmowal: opracowanie kwestionariusza ankiety, wybor ba-
danej populacji, przeprowadzenie badaif oraz opracowanie statystyczne wynikow
badan i ich interpretacj¢. Badania dotyczyly w szczegdlnodci: okreslenia prefe-
rencji napojow kawy, okreslenia czestotliwosei ich spozycia, miejsca spozycia
oraz stopnia waznosci czynnikow wplywajacych na wybor konkretnego produktu.

Wsrod badanych respondentéw najwigcej osob (60%) spozywalo kawe
naturalna, w tym 22% oséb to ankietowani w wieku powyzej 55 lat. Kawe roz-
puszczalng spozywato 30% ankietowanych, w tym najwigksza liczba oséb kon-
sumujacych ten rodzaj kawy to ludzie mtodzi do 20 roku zycia. Wéréd badanych
najmniej ankietowanych, bo tylko 2%, spozywatlo kawe palona ziarnista.

Biorac pod uwage ilos¢ naparu spozywanego przez badanych w ciagu
doby, stwierdzono, ze wigkszo$¢ spozywata 2-3 filizanki dziennie (54%). Okoto
Jednej trzeciej ankietowanych spozywalo tylko 1 filizanke naparu dziennie,
natomiast 15% wypijato wigcej niz 3 filizanki kawy. Wérdd os6b spozywajacych
2-3 filizanki kawy nieznacznie dominowaty kobiety (28%). Znacznie wigcej
kobiet (20%) wypijalo tylko 1 filizanke kawy dziennie, podczas gdy mezczyZzni
stanowili okoto 10% tej grupy. Natomiast wsréd oséb spozywajacych wigcej niz
3 filizanki kawy dziennie mezezyzni stanowili dwukrotnie liczniejsza grupe, co
mogto wynika¢ z faktu, ze wykonywali bardziej stresujace zajgcia niz kobiety,
lub o tym, ze kobiety mialy wigksza $wiadomos¢ niekorzystnego oddziatywania
nadmierne;j ilo$ci (kofeiny) kawy na organizm.

Badani respondenci najczesciej spozywali kawe na spotkaniu ze zna-
jomymi (33%), jednak znaczna liczba 0s6b spozywala kawe rano przy $niada-
niu (31%). Kawe w pracy lub szkole konsumowalo 21% o0sdb, natomiast
W kawiarni tylko 9% os6b. Biorac pod uwage walory sensoryczne, dla zdecy-
dowanej wigkszosci respondentéw zapach, smak czy aromat mialy ogromnie
Znaczenie przy wyborze kawy — odpowiednio 76, 83 i 75%. Tylko dla kilkuna-
Stu procent ankietowanych cechy te pozostaly obojetne lub w og6le nie mialy
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znaczenia przy wyborze tego produktu. Wyniki badan pozwolily na stwierdze-
nie, ze prawdopodobnie wigkszos¢ respondentow czerpie informacje o jakosci
kawy z wlasnego doswiadczenia — spozywaja t¢ kawe, ktora z przyjemnoscia
si¢ konsumuje.

Kolejna grupa czynnikéw majacych wpltyw na wybor kawy byly czynniki
spoteczne, jak przyzwyczajenie i dbato$¢ o zdrowie. Biorac pod uwage przy-
zwyczajenie, stwierdzono, ze dla wigkszosci ankietowanych mialo ono zasad-
nicze znaczenie (61%). Byly to zarowno kobiety, jak 1 me¢zczyzni aktywni za-
wodowo. W przypadku czynnika dbato$¢ o zdrowie zdania respondentéw byly
podzielone; 40% ankietowanych twierdzito, ze dbalo$¢ o zdrowie ma znaczenie,
podczas gdy dla 33% ankietowanych nie ma znaczenia, a dla 27% jest to obojetne.
Sposéréd czynnikéw marketingowych, do ktérych zalicza si¢ migdzy innymi
dostgpnos¢, marke, ceng i promocj¢, decydujacy wplyw na wybor kawy miata
marka (62%). Nastepnie ankietowani przy zakupie sugerowali si¢ ceng kawy
(54%) — tu statystycznie wigksza liczb¢ stanowily kobiety w wieku od 20 do
35 lat (20%). Roéwniez promocja produktu miata dla respondentéw znaczacy
wplyw na wybor kawy (39%). Dostgpnosé kawy na rynku dla wigkszosci byla
czynnikiem obojetnym (42%). W wigkszosci kobiety w wieku 20-35 lat wy-
bieraly marke, co moze $wiadczy¢ o duzej wiedzy tych respondentow na temat
jakosci kupowanej kawy.

Najczesciej kupowana kawa byta marka Premium MK Cafe (52%) (por.
rysunek). T¢ marke najczesciej wybieraty kobiety (27%). Kolejna marka, ktora
wybierali ankietowani, byta kawa Jacobs Kronung (38%). Dla odmiany zakup
kawy tej marki czesciej deklarowali megzczyzni (21%).
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Ankietowani mieszkajacy w miesécie najczesciej nabywali kawe w super-
marketach i hipermarketach (51%). Nieznacznie mniej w sklepach spozyw-
czych (47%), przy czym z tego kanalu dystrybucji korzystaty czgsciej osoby
zamieszkujace okolice Trojmiasta. Z kolei bardzo mala liczba oséb deklarowata
zakup kawy w specjalistycznych punktach typu sprzedaz kawy i herbaty (2%).
Wigkszo$¢ respondentéw na jednorazowy zakup kawy deklarowalo wydatek
rzedu 11-20 zt (52%). Natomiast kawe kosztujaca powyzej 30 zt kupowalo
tylko 4% ankietowanych.

Jednoczes$nie ankietowani ocenili, ze najpraktyczniejszym opakowaniem
dla kawy jest opakowanie foliowe prézniowe (58%), najczgsciej kawe w tym
opakowaniu wybieraly osoby w wieku powyzej 55 lat (21%). Stosunkowo wielu
respondentéw jako najpraktyczniejsze opakowanie wybrato stoik (33%). Nato-
miast kawe w saszetkach nabywato tylko 9% badanych i byly to przede wszystkim
osoby mtode w wieku do 20 lat (5%).

Do najwazniejszych czynnikow wplywajacych na wybér kawy nalezata
Jjakosé sensoryczna, w tym najwigksze znaczenie miatl smak (83%), nast¢gpnie
zapach (76%) oraz aromat (75%). Wynika z tego, ze jako$¢ sensoryczna kawy,
czyli jej smakowos$¢, ma ogromny wplyw na ksztattowanie preferencji konsu-
mentow, a wiedze o jakosci badani czerpia z wlasnych dos§wiadczen, a takze od
znajomych (36%). Wsr6d czynnikoéw marketingowych najwazniejszym wyrdz-
nikiem przy zakupie kawy byta marka handlowa (62%), na kolejnym miejscu byta
cena (54%). Dostepno$¢ dla ankietowanych byla czynnikiem obojetnym (42%),
natomiast istotny wplyw na wybor kawy miata rowniez promocja (39%).

Poréwnujac wyniki badan wiasnych z wynikami badan na temat preferencji
konsumenckich kawy w aspekcie jej jakosci Lenart i Sikory [2001a], zaobser-
wowano znaczne podobienstwa. Z powyzszych badaf wynika, Zze jakos¢ jest
najwazniejszym kryterium ksztattujacym preferencje konsumenckie, w dalszej
kolejnos$ci wystepuje: przyzwyczajenie, marka, cena, wzgledy zdrowotne, atrak-
cyjne opakowanie i reklama.

Interesujgce byto rowniez to, ze wprowadzenie na rynek nowego produktu
bylo dla ankietowanych obojetne (45%). Ponadto, poréwnujac wyniki badan
wiasnych oraz Lenart i Sikory [2001b], zaobserwowano, Ze reklama nie miata
istotnego wplywu na konsumentéw i ich preferencje. Mozna sadzi¢, ze formy
przekazywania informacji naleza do kategorii zmiennych w czasie. Badania
Lenart i Sikory [2001a] wskazywaly, ze dawniej telewizja miala wplyw na wy-
bor kawy. Obecnie ani telewizja, ani Internet nie maja wplywu.

Reasumujac, mozna z pewnoscia stwierdzi¢, ze na wybor kawy ma wplyw
wiele istotnych czynnikéw przedstawionych mig¢dzy innymi w niniejszym arty-
kule. Kawa ze wzgledu na swoje wlasciwosci pobudzajace i relaksujace ma bardzo
duze grono zwolennikdw. Jej specyficzny zapach kusi zaréwno kobiety, jak i mez-
czyzn, ktorzy podczas jej spozywania delektujg si¢ jej wyjatkowym smakiem.
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TRI-CITIES CONSUMERS BEHAVIOR
ON THE COFFEE MARKET

Summary

Roasted coffee is rare in the market as a species. This is usually a mixture of two or
more species, especially the arabica and robusta coffee, which differ in many crucial
aspects of the sensory qualities of the infusion. Among the respondents, most of the
respondents consumed black coffee, but there were primarily for people over 55 years.
Among young people was dominated the instant coffee. Given the sensory qualities of
the vast majority of respondents to the smell, flavor and aroma were extremely important
in the choice of coffee. Respondents living in the Tri-cities bought coffee in most su-
permarkets and hypermarkets. It was also interesting that the introduction of a new prod-
uct for the respondents were indifferent.




