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Streszczenie

Badanie przeprowadzono w grupie 424 0sob zamieszkujacych miasta o réznej wielkosci
i wsie. Miato ono na celu diagnoz¢ zachowan konsumentéw z wojewddztwa pomorskiego na
rynku kawy naturalnej. Ocenie zostaly poddane miedzy innymi: czynniki wyboru okreslo-
nej marki kawy, marki kawy najcz¢séciej wybierane przez badanych, lojalno$¢ wobec marki,
sposob parzenia, miejsce zakupu kawy. Sprawdzono, na ile pte¢, miejsce zamieszkania i wiek
wplywaja na wybory dokonywane przez konsumentow. Uzyskane dane sg dobrym punktem
wyjscia do segmentacji konsumentéw przez podmioty zajmujace si¢ dystrybucja, importem
zarowno samej kawy naturalnej, jak i urzadzen, ktore mielg i parzg kawe ziarnistg i mielona.

Stowa kluczowe: kawa naturalna, konsument, ekspres ci§nieniowy, cz¢stos¢ spozycia kawy

Wstep

Podstawowe znaczenie dla obrotu gospodarczego i konsumpcji ma kilka
odmian kawy, na ktore przypada 97% rynku upraw. Sa nimi Coffea Arabica
(ok. 60%), Coffea canephoravar. Robusta (ok. 36%) i Coffea Excelsa (ok. 1%). Kawa
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jest drugg co do wartosci grupg towaréw eksportowanych przez kraje rozwijajace
sig, a kolejna pod wzgledem wartos$ci obrotow po ropie naftowe;j i jej produktach, po
miedzi wraz z koncentratami i produktami z miedzi, aluminium oraz $§wiatowym
rynku maki i zboz (Kowalski, 2010, s. 1-13). Wedtug danych ICO? (2016, s. 1-3)
Swiatowa produkcja kawy na przetomie lat 2014/2015 wynosita 8,5 mld kg. Import
kawy do krajow Unii Europejskiej od czerwca 2014 roku do czerwca 2015 roku
wzrdst o 8,2%. Na przestrzeni lat: 2011, 2012, 2013 1 2014 odnotowano wzrost spo-
zycia w krajach Unii Europejskiej o 0,7% osiggajacy poziom 41 648 tys. workow*
(ICO, 2015, s. 1-3). Krajowy rynek kawy charakteryzuje si¢ silng konkurencjg wsrod
producentéw. Firmami, ktore sprzedaja najwigksze ilosci kawy w Polsce, sg Kraft
Foods Polska (Jacobs Kronung, Maxwell House), Nestlé i Tchibo (Kobielska, 2009,
s. 15—17). Zachowanie i postgpowanie konsumenta wpltywa na wytworzenie si¢
okreslonych preferencji w stosunku do oferowanej kawy i nowo wprowadzonych
wyrobow (Lenart, Sikora, 2001, s. 95-106). Wspolczesny konsument charaktery-
zuje si¢ rosngcg $wiadomoscig konsumencka, samodzielnoscig oraz dazeniem do
indywidualizacji dokonywanych zakupow. Konsumenci oczekujg wyzszej jakosci
i dostepnosci poszukiwanych marek kawy.

Zakupy sa elementem zachowan konsumenckich, a stany zadowolenia lub nieza-
dowolenia wptywaja na dalszy kontakt klientow z marka (Falkowski, Tyszka, 2002,
s. 250). Usatysfakcjonowany, zadowolony oraz lojalny klient generuje wplywy pie-
nigzne, rentownosc¢ i informacje, a takze rekomendacje firmy osobom trzecim oraz
korzys$ci wizerunkowe. Jest waznym zasobem przedsigbiorstwa, ktorego wartosé
si¢ mierzy oraz maksymalizuje (Brilman, 2002, s. 38). Klienci maja coraz szersze
mozliwosci uzyskiwania wartosci ze strony innych, konkurencyjnych organizacji,
latwiejszego dostepu klientow do informacji o nowych mozliwosciach zaspokaja-
nia potrzeb, rowniez do informacji kreujacych nowe badz odkrywajacych wezesniej
nieuswiadomione potrzeby. Nie wszyscy klienci przynosza taka sama zyskownose,
przyczyniaja si¢ do zachecania innych do zostania klientami danej organizacji czy
jednakowo wptywaja na zachowania i decyzje innych kluczowych interesariuszy
organizacji (Hopej, Kral, 2011, s. 46—50). Dostarczanie klientom wartosci i zadowo-
lenia to samo sedno nowoczesnego myslenia i dzialania marketingowego. Naczelnym
zadaniem staje si¢ nie tylko zadowolenie klienta, ale nawet wzbudzenie jego zachwy-
tu. Firmy, chcac odnie$¢ sukces w tym otoczeniu, muszg skoncentrowac si¢ na rynku

3 ICO — Inrenational Coffe Organization.

4 60-kilogramowy worek.
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1 z catkowitym zaangazowaniem wykorzystywac instrumenty marketingowe w celu
dostarczenia klientom rzeczywistej wartosci. Wtadza i srodki kontroli przesungty sie
tez od producentdw marek do uczestnikow kanatéw dystrybucji (Kotler, Armstrong,
Saunders, Wong, 2002, s. 13). Na zachowania nabywcze konsumentow wpltywaja
czynniki ekonomiczne (ceny, dochody, produkty, reklama), psychologiczne (motywy,
postrzeganie, postawy, nawyki, styl zycia), spoteczno-kulturowe (rodzina, grupa
spoteczna i kultura) oraz personalno-demograficzne (wiek, pte¢, wyksztatcenie), jak
réwniez czynniki przypadkowe, a ich liczba sprawia, ze reakcje zakupowe nie sg
przewidywalne. Wiedza o konsumencie istotnie wspomaga funkcjonowanie przed-
sigbiorstw i stanowi punkt wyjscia polityki i podejmowanych dziatan (Karczewska,
2010, s. 475—484). Celem badania byla diagnoza zachowan konsumenckich na rynku
kawy naturalnej (ziarnistej i mielonej) wojewddztwa pomorskiego jako przestanka
dziatan marketingowych.

1. Metodyka badania

Badanie zostalo zrealizowane w okresie od marca 2014 do kwietnia 2015 roku
w grupie 424 mieszkancow z wojewddztwa pomorskiego metoda sondazu diagno-
stycznego za pomocg autorskiego kwestionariusza ankiety. Kwestionariusz dotyczyt
preferencji konsumenckich zawigzanych ze spozyciem kawy naturalnej. Warunkiem
decydujacym o zakwalifikowaniu 0s6b do badania byto spozywanie kawy naturalnej
(ziarnistej, mielonej). Szczegdtowa charakterystyka badanych przedstawiona zostata
w tabeli 1.
W czescei gtéwnej ankiety zawarto pytania dotyczace:
a) znaczenia marki przy wyborze kawy;
b) kryteriow, jakimi przy zakupie kieruje si¢ konsument;
¢) marki kawy najczesciej kupowanej przez respondenta; wymieniono marki
najczesciej spotykane na rynku polskim (mozna bylo zaznaczy¢ kilka
odpowiedzi);
d) miejsca zakupu kawy: supermarket, maty sklep, sklep specjalistyczny
z kawa, specjalistyczne sklepy internetowe;
e) sposobu parzenia kawy: po turecku w tygielku, zalewana wrzatkiem, kawa
po irlandzku, ekspres cisnieniowy, ekspres przelewowy, ekspres mokka,
nie ma to znaczenia;
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f) czestosci picia kawy, ktérg okreslono jako: wiecej niz 3 filizanki/dzien,
3 filizanki/dzien, 2 filizanki/dzien, 1 filizanka/dzien, 1 filizanka/tydzien,
mniej niz 1 filizanka/tydzien;

g) lojalnosci wobec marki kawy: tak, nie, nie wiem;

h) postawy wobec marki kawy i miejsca spozywania kawy.

Tabela 1. Profil socjodemograficzny badanej grupy [%]

Parametry Liczno$¢ N [%]
30 lat i ponizej 242 57,0
31-40 lat 54 12,7
Wiek
41-50 lat 49 11,6
powyzej 51 lat 79 18,7
Kobieta 329 77,6
30 lat i ponizej 202 61,4
31-40 lat 35 10,7
41-50 lat 33 10,0
Plec/wiek powyzej 51 lat 59 17,9
Megzczyzna 95 22,4
30 lat i ponizej 40 42,1
31-40 lat 59 20,0
41-50 lat 75 16,8
powyzej 51 lat 95 21,1
wies$ 53 12,5
Miejsce miasta do 50 82 19,3
zamieszkania o l_iCZbie' ) 50-200 99 23.4
mieszkancow
[tys.] powyzej 200 190 44,8
zawodowe 13 3,1
Wyksztatcenie $rednie 111 26,2
wyzsze 300 70,7

Zrbdlo: opracowanie wiasne.

W celu okreslenia postaw konsumentéw wobec marki kawy udzielonym
odpowiedziom przypisano odpowiednie wartosci liczbowe od 1 (zdecydowanie
nie zgadzam si¢) do 5 (zdecydowanie zgadzam si¢). W kwestionariuszu ankiety
zastosowano skale pozycyjng i skale Likerta. Postawom: negatywnej przyporzad-
kowano przedziat liczbowy <1,0-2,5), obojetnej <2,5-3,5), pozytywnej <3,5-5,0>.
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|
Analiz¢ wynikéw przeprowadzono na podstawie kryteriow: pte¢, wiek, miejsce za-
mieszkania, wyksztalcenie. Do stwierdzenia istotnos$ci réznic migdzy zmiennymi
zastosowano test niezaleznosci chi? przy poziomie istotnosci 0,05. Do wykonania
analizy statystycznej postuzyt program Statistica 10 PL.

2.  Wyniki badania

Marka kawy miata duze znaczenie dla 49,3% badanych, srednie dla 38,9%,
mate dla 7,3% i nie miata znaczenia dla 4,5%. Z danych wynika, iz ponad 88% an-
kietowanych wykazato zainteresowanie markg kawy przy wyborze w trakcie kupna.
Wsrod osob wykazujacych najwyzsze przywigzanie do marki sa osoby: powyzej
51 roku zycia (60,8% duze i 31,6% $rednie) oraz w wieku 41-50 lat (55,1% duze
1 32,6% S$rednie). Respondenci z wyksztatceniem wyzszym deklarowali wigksze
przywiazanie (50,7% duze i 40,0% $rednie) niz z wyksztalceniem zawodowym
(38,5% duze i 38,5% s$rednie) (rysunek 1).

Rysunek 1. Znaczenie marki kawy dla badanych w zaleznos$ci od poziomu wyksztatcenia [%0]

niema
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Zrédlo: opracowanie wiasne.

Kobiety istotnie statystycznie w wigkszym stopniu zwracaty uwage na marke
kupowanej kawy (p < 0,001). Wiek i miejsce zamieszkania nie wplywaly istotnie na
wybierang marke kawy. Lojalnos¢ wobec kupowanej marki zadeklarowato 54% ba-
danych (w tym 56,2% kobiet i 46,3%), za§ 19,1% nie potrafito okresli¢ swojej lojal-
nosci (w tym 17,9% kobiet i 23,2% mezczyzn). Nie zaobserwowano istotnych réznic
ze wzgledu na ple¢. Z badan opublikowanych przez Reichhelda i Scheftera (2000)
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wynika, ze zwickszenie liczby zatrzymanych klientow o 5% powieksza zysk firmy
0 25-95%. Przedsigbiorstwa w swoich dziataniach daza do nawigzania dtugotrwatych
relacji z klientem, poniewaz ,,lojalni klienci wydajg wiecej, kupuja czesciej oraz sg bar-
dziej odporni na dziatania promocyjne konkurencji” (Jiang, Rosenbloom, 2005, s. 152).

Miejscami, w ktorych badani dokonywali zakupu kawy, byly: supermarkety
(75,2%), mate sklepy (27,4%), sklepy specjalistyczne z kawa (19,8%) i sklepy in-
ternetowe (8%). Badani mogli zaznaczy¢ kilka odpowiedzi. Zauwazalny byl udziat
sklepow specjalistycznych i internetowych, z ktdrych korzystaty osoby poszukuja-
ce marek kawy niedostepnych w ofercie masowej. Mezczyzni (14,7%) ponad dwu-
krotnie cze¢$ciej niz kobiety (6,1%) kupowali w sklepach internetowych. Kobiety
natomiast czesciej korzystaty ze sklepéw wielkopowierzchniowych (78,4%) niz
mezezyzni (64,2%). W specjalistycznych sklepach wybranej marki kawy czesciej
poszukiwaly osoby z wyzszym wyksztatceniem (22%) w poréwnaniu z osobami ze
srednim (15,3%) i zawodowym (7,7%). Kobiety istotnie czgsciej niz megzczyzni robity
zakupy w supermarkecie (p = 0,005), natomiast zakupow przez internet istotnie
czesciej dokonywali mezczyzni niz kobiety (p = 0,006).

Badani najchetniej pili kawe w domu i u znajomych (76,2%), w pracy (36,3%).
Kawiarnie wskazato tylko 10,4% ankietowanych. Napar kawy jest stalym elementem
zycia wielu 0sob 1 badani najchetniej pili ja w towarzystwie (83,7%), pozostali w samot-
nosci. Kobiety (84,2%) podobnie jak i m¢zczyzni (82,1%) preferuja spozywanie tego
napoju w towarzystwie, a pte¢, wiek ani wyksztalcenie nie wplywaty istotnie na te pre-
ferencje. Stwierdzono, iz osoby z wyksztalceniem zawodowym w mniejszym odsetku
pity kawe w towarzystwie niz osoby ze srednim i wyzszym (69,2% vs 85,6—83,4%).

Analizujgc wybory konsumentdw, zauwazamy, ze wyniki badan wskazuja na
najwigkszy udziat dwoch marek kawy: Jacobs (52,4%) i Tchibo (49,8%). Na trzecim
miejscu byla Nescafé, a za nig MK Café, Lavazza, Dallmayr oraz Maxwell House
(rysunek 2). Pozostale marki kawy stanowily mniej niz 10% udziatu w strukturze
zakupowej badanych. Kawa marki Jacobs najczesciej kupowana byla przez kobiety
z miasta o liczbie mieszkancoéw powyzej 200 tys. (40,2%), natomiast badane z miast
0 liczbie mieszkancow 50200 tys., 50 tys. i ze wsi odpowiednio: 25,3%, 17,8% 1 16,7%.
Panowie z miasta o liczbie mieszkancoéw powyzej 200 tys. rowniez najczgsciej wybie-
rali te¢ marke (56,3%). Kawa marki Tchibo najczeéciej kupowana byla przez kobiety
zmiast liczacych powyzej 200 tys. mieszkancow (48,2%) 1 ze wsi (8,5%) oraz me¢zczyzn
mieszkajacych w miastach. Najczesciej kupujacymi mezczyznami byli mieszkancy
miasta liczacego powyzej 200 tys. (49%), a mieszkancy wsi tylko w 6,1%. Nescafe wy-
bierana byta rowniez w najwyzszym odsetku przez kobiety z miast liczacych powyzej
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200 tys. mieszkancow (44,5%), natomiast kobiety z miast liczacych do 50 tys. miesz-
kancow i ze wsi w takim samym odsetku (13,3%). Udziat kupujacych marke MK Café
byt juz mniej zréoznicowany. Kobiety z miast liczacych powyzej200 tys. mieszkancow
czesciej kupowaty te marke (38,1%). Udziat procentowy pan z pozostatych miejsco-
wosci ksztattowat si¢ na podobnym poziomie 20,2-21,4%. Stwierdzono, iz panie bez
wzgledu na miejsce zamieszkania miaty podobne preferencje w stosunku do tej marki.
Rowniez panowie z miast liczacych powyzej 200 tys. mieszkancow czesciej wybierali
te marke (48%) niz z innych miejscowosci (ze wsi — 8%, z miasta liczacego do 50 tys.
mieszkancoéw — 32%, z miasta liczacego 50—-200 tys. mieszkancow — 12%). Klienci
w swych decyzjach zakupowych kierujg si¢ marka i jest ona zaliczana obok jakosci,
kosztow produkcji do najwazniejszych czynnikow budowy przewagi konkurencyjne;j
przedsigbiorstw (Skawinska, 2002, s. 223).

Rysunek 2. Deklaracje badanych dotyczace najczesciej kupowanych marek [%]
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Zrédto: opracowanie wlasne.
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W badaniu analizie poddano takze znaczenie wybranych czynnikéw warunku-

jacych zachowania konsumentow przy wyborze ulubionej kawy. Czynnikami tymi

byly: cena, marka, smak, opakowanie, dostepnos¢ w sklepie, aromat, jako$¢, moc

kawy, bliskos¢ sklepu, reklama. Stwierdzono, ze najbardziej pozadanym wyrdz-

nikiem dla badanych byt smak (zaréwno dla kobiet, jak i m¢zczyzn). Kolejnymi

waznymi czynnikami byty: cena, jako$¢, marka, aromat. Roznice w kryteriach, ktore
brali pod uwage kupujacy, sa nieznaczne miedzy kobietami a mezczyznami.

Rysunek 3. Kryteria, jakimi kierowali si¢ konsumenci przy wyborze marki kawy,
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Zrédlo: opracowanie wiasne.

Nalezy podkresli¢, ze w ocenie konsumenckiej informacje sensoryczne naktadaja

si¢ na informacje niesensoryczne o produkcie (takie jak: marka, reklama, informacje
o produkcie itp.) i sg subiektywne (van Trijp, Schifferstein, 1995, s. 127-147). Na ry-
sunkach 3 i 4 przedstawiono znaczenie czynnikéw determinujacych wybory konsu-

mentow kawy naturalnej, uwzgledniajac wyksztatcenie i miejsce zamieszkania. Z de-

klaracji konsumentéw wynika, iz najistotniejsza byta marka oraz cena. Wigkszg wage

do smaku przywigzywaty kobiety, natomiast jakos¢ wazniejsza byla dla mezczyzn.
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Rysunek 4. Kryteria, jakimi kierowali si¢ konsumenci przy wyborze marki kawy,
a miejsce zamieszkania
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Zrddto: opracowanie wiasne.

Analiza postaw (tabela 2) wykazata, ze badani charakteryzowali si¢ postawa
pozytywna wobec stwierdzenia 1 (podczas dokonywania zakupow marka kawy ma
dla mnie bardzo duze znaczenie) oraz 6 (polecitbym/polecitabym innym osobom
marke kawy, ktorg sam/sama najczesciej kupuje). Osoby powyzej 50 lat jako jedyna
grupa wickowa wykazaty si¢ negatywna postawa wobec stwierdzenia, ze atrakcyjne
promocje innej marki kawy sktonityby mnie do jej zakupu i zrezygnowania z zakupu
swojej ulubionej marki kawy. W tabeli 2 przedstawiono $rednie wartosci punktowe
odnosnie do 6 stwierdzen dotyczacych kupowanych marek kawy przez responden-
tow. Ple¢ roznicowata odpowiedzi w stwierdzeniach 5 (p = 0,024) i 6 (p = 0,003),
wiek natomiast w stwierdzeniach 1 (p = 0,001), 2 (p = 0,004), 3 (p = 0,015) i 5
(p = 0,000). Miejsce zamieszkania nie wplywalo istotnie na odpowiedzi badanych.
Wyksztatcenie miato istotny wpltyw w przypadku stwierdzenia 3 (p = 0,004).
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Tabela 2. Srednie warto$ci punktowe opisujace postawy badanych wobec marki kawy
Srednia liczba punktow dla stwierdzen
Kryterium Stwierdzenie*
1. 2. 3. 4. 5. 6.

Ogotem 3,88 2,79 2,81 3,30 3,34 4,10
Pleé kobieta 3,91 2,83 2,87 3,34 3,42 4,17
mezczyzna 3,77 2,66 2,63 3,16 3,06 3,84
30 lat i ponizej 3,74 2,91 2,93 3,24 3,00 4,06
Wiek 31-40 lat 3,83 2,69 2,76 3,31 3,69 4,22
41-50 lat 4,08 2,90 2,65 3,22 3,57 3,96
powyzej 50 lat 4,20 2,43 2,61 3,51 4,00 4,22
wie$ 4,02 2,73 2,72 3,13 3,66 4,19
Migjsce miasto do 50 tys. 3,80 2,74 2,85 3,34 3,23 4,02
zamieszkania | miasto 50-200 tys. 3,77 2,96 2,87 335 3,28 4,12
miasto powyzej 200 tys. 3,93 2,74 2,80 3,29 3,32 4,09
zawodowe 4,31 2,92 2,00 2,77 3,46 4,31
Wyksztalcenie | $rednie 3,89 2,61 2,68 3,30 3,44 4,08
Wyzsze 3,86 2,85 2,90 3,32 3,30 4,09

Postawa: pozytywna, obojetna; negatywna

* 1. Podczas dokonywania zakupow marka kawy ma dla mnie bardzo duze znaczenie; 2. Wzrost
ceny najczesciej kupowanej przeze mnie kawy sktonitby mnie do zakupu tanszej kawy innej marki;
3. Atrakcyjne promocje innej marki kawy sktonityby mnie do jej zakupu i zrezygnowania z zakupu
swojej ulubionej marki kawy; 4. Wprowadzenie na rynek nowej marki kawy sktoniloby mnie do jej
sprobowania i zakupu; 5. Gdy w sklepie nie ma mojej ulubionej marki kawy, to wychodzg i szukam
innego sklepu, w ktorym moge ja znalez¢é; 6. Polecilbym/polecitabym innym osobom marke kawy,
ktora sam/sama najczesciej kupuje.

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Analizujac czesto$¢ picia kawy, stwierdzono, iz m¢zczyzn pijacych 3 filizan-
ki dziennie byto okoto dwukrotnie wiecej (23,3%) niz kobiet (12,5%). Wiecej niz
3 filizanki pito 8,4% mezczyzn i 6,1% kobiet. Deklarowali oni liczbe 4,5 i 8 filiza-
nek/dzien. Ple¢, miejsce zamieszkania nie byly czynnikami istotnie réznicujacymi,
natomiast wiek tak (p < 0,001). Badani z grupy wickowej ponizej 30 lat pili znacznie
mniejsze ilosci kawy w poréwnaniu z pozostatymi grupami (rysunek 5).

Badani byli pytani o sposob parzenia kawy i1 mogli udzieli¢ kilku odpowiedzi,
jak: parzenie w tygielku po turecku, zalewanie wrzatkiem, w ekspresie ciSnieniowym,
w ekspresie przelewowym, w ekspresie mokka. Respondenci preferowali na rowni pa-
rzenie w ekspresie ci$nieniowym (46,7%, w tym 45,3% kobiet 1 51,6% mezczyzn) oraz
zalewanie wrzatkiem (46,7%, w tym 46,2% kobiet i 45,3% mgzczyzn) tradycyjnie na
sposob polski. W tygielku przyrzadzato kawe 9,5%, natomiast ekspresy przelewowe
wybrato 6,3%. Ple¢ nie byta czynnikiem réznicujagcym statystycznie majacym wpltyw na
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sposob parzenia naparu kawy. Z przedstawionych danych wida¢ wyraznie, iz tradycyjny
polski sposob parzenia kawy nadal jest ogromnie popularny. Preferencje te sa gleboko
zakorzenione, szczegdlnie wsrod osob pamietajacych czasy, gdy kawa byla rarytasem
(54.,4% to osoby w wieku powyzej 51 lat oraz 55,1% osoby w wieku 41-50 lat). Z danych
wynika, iz sposob ten byt rowniez popularny w grupie wiekowej 30 lat i ponizej (41%),
by¢ moze ze wzgledu na szczegdlng prostote przyrzadzenia takiego naparu. Jednoczesnie
ros$nie popularno$¢ ekspreséw cisnieniowych, ktore dzigki wygodzie i coraz wigkszej
dostepnosci na rynku w szerokiej gamie cenowej maja coraz wigcej zwolennikow. Inny
sposob parzenia, wymagajacy wprawdzie nieskomplikowanego sprzetu, ale wiecej czasu
na przyrzadzenie, czyli po turecku w tygielku, wybieraty osoby powyzej 41 roku zycia
(16,3%) oraz powyzej 51 roku zycia (11,4%). Wiek istotnie wptywat na ten sposob parze-
nia kawy (p=0,033). Mozna przypuszczac, iz wynika to z otwartosci granic i mozliwosci
podrozowania do krajow Orientu, gdzie picie kawy sig celebruje.

Rysunek 5. Czgstos¢ spozycia kawy przez respondentow w zaleznosci od wieku
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Zrbdlo: opracowanie wiasne.
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ZARZADZANIE

W 2014 roku w poréwnaniu z rokiem 2013 odnotowano 5-procentowy wzrost
sprzedazy ekspresow do kawy. W Polsce automatyczne ekspresy cisnieniowe stano-
wia 75% ogotu sprzedazy ekspresow do kawy, a ekspresy przelewowe 20%. Import
do Polski ekspresow do kawy w 2014 roku w poréwnaniu z 2013 rokiem wzrost o 2%,
jednoczesnie widoczne jest spowolnienie importu w poréwnaniu z latami 2011-2012.
W tym czasie liczba ekspreséw do kawy rosta srednio o 50% w skali roku (Portal
Spozyweczy, 2015, s. 1-2).

Podsumowanie

Uzyskane wyniki daja poglad na temat zachowan konsumentow kawy z woje-
wodztwa pomorskiego. Wszyscy badani bez wzglgdu na pte¢, wiek, miejsce zamiesz-
kania czy wyksztatcenie wykazali si¢ checia polecania swojej ulubionej kawy innym
osobom. Marka i cena bylty gtéwnymi czynnikami, ktoére decydowaly o wyborze
kawy.

Wsrod marek na pierwszymi miejscu wymieniano Jacobs (52,4%), nastepnie
Tchibo (49,8%). Najwigcej 0sob (75,2%) dokonywato zakupu kawy w sposob tra-
dycyjny, czyli w supermarketach. Jednoczesnie duzy udzial w rynku miaty sklepy
specjalistyczne z kawa (19,8%). Najbardziej popularnymi sposobami parzenia na
rowni byly: tradycyjne zalewanie kawy wrzatkiem (46,7%) i w ekspresach cis$nie-
niowych (46,7%).
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CONSUMER BEHAVIOR POMORSKIE PROVINCE ON THE MARKET OF NATURAL COFFEE,
AS A CONDITION OF MARKETING ACTIVITIES

Abstract

The study was conducted in a group of 424 people living in cities of different sizes and
villages. The study was aimed at the diagnosis of consumer behavior from the Pomeranian
Province on the market of natural coffee. They have been assessed, among other things:
selection factors particular brand of coffee, coffee brand chosen most often by respondents,
brand loyalty, brewing method, a place to buy coffee. Verified as gender, place of residence
and age affect the choices made by consumers. The data obtained is a good starting point for
segmentation of consumers by entities engaged in the distribution, import of both the natural
coffee as well as devices that grind and brew coffee using beans and ground

Translated by Joanna Bartkowicz
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