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Streszczenie. Celem artykutu byto zbadanie zachowan wspotczesnych konsumentow na
rynku kawy oraz ich preferencji i opinii na temat tego produktu. Do czynnikow
determinujacych zakup kawy nalezala walory sensoryczne, w tym gltéwnie smak
i aromat. Wséréd czynnikdéw marketingowych najwazniejszym wyréznikiem przy
zakupie kawy jest cena. Stwierdzono takze, ze wspolczesni konsumenci kawy
przywiazuja duza wage do marki nabywanego produktu. Zwigzane jest to z rosnaca
$wiadomoscia wyedukowanego konsumenta, ktory pragnie nabywaé produkty
zaspokajajace jego coraz bardziej wyrafinowane potrzeby.

Wprowadzenie

Punktem wyjsécia dla wszystkich dziatan klienta, w tym rowniez zachowan
w sferze konsumpcji, sa potrzeby. Cata dziatalnos¢ cztowieka oraz funkcjono-
wanie sg nierozerwalnie powigzane z powstawaniem potrzeb i dazeniem do ich
zaspokojenia. Odczuwanie potrzeby rozpoczyna zatem proces myslenia o doko-
naniu zakupu (Nowatarska-Romaniak, Romaniak, 2016, s. 147). Nieustannie
postgpujace zmiany warunkow zycia oraz megatrendy w otoczeniu przyczyniaja
si¢ do powstawania nowych cech konsumenta, takich jak: zwigkszenie §wiado-
mosci oraz bardziej racjonalny stosunek do oferty handlowej, potrzeba wigzi
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spotecznych prowadzaca do korzystania z dobr i ustug, ktore tacza te grupy
0s0b, wiekszy niz do tej pory stopien posiadania strategicznej umiejetnosci
zarzadzania swoim budzetem. Dodatkowo na zachowania konsumentéw wply-
wa z jednej strony wielokulturowos¢ dzigki globalnym strategiom dziatania
przedsigbiorstw, a z drugiej strony dazenie do zachowania tozsamosci i specyfi-
ki kulturowej oraz mobilno$¢. Ponadto wspotczesni konsumenci integruja si¢
w roznych dzialaniach z innymi, daza do inicjatyw na rzecz ochrony $rodowi-
ska naturalnego i konsumowania produktow ekologicznych (Michalowska,
2010, s. 68), wsrod ktorych bardzo popularne sg kawy opatrzone logo UTZ,
Rainforest Alliance czy nawet Fair Trade.

Zachowania konsumentow zmieniajg si¢ ponadto wraz ze zmianami za-
chodzacymi na rynku. Dobrym przyktadem tego zjawiska jest rozwijajacy si¢
segment premium na rynku kawy. W ciagu ostatnich lat zanotowat on imponu-
jacy 150-procentowy wzrost ilosciowy (Kawa..., 2016). Konsumenci coraz
czgsciej postepuja niestandardowo, preferujag nowoczesne formy sprzedazy oraz
specjalistyczne sklepy, w ktorych jest bardzo bogaty asortyment kaw. To z kolei
umozliwia réznorodnos¢ wyborow, dzigki czemu kazdy moze znalez¢é co$ in-
dywidualnie dopasowanego do niego. Pojawia si¢ rowniez coraz wigcej Czynni-
kow, ktore majg istotny wplyw na postgpowanie zakupowe (Rosa, 2010,
s. 124).

Postepujaca aktualnie digitalizacja $wiatowej gospodarki, dynamiczny
rozwoj technologii oraz wzrost zakupow w internecie na catym $wiecie spra-
wiaja, ze cztowiek ma nieograniczony dostgp do informacji, co zmienia mozli-
wosci funkcjonowania przedsiebiorstw oraz oczekiwania i jednoczesnie zacho-
wania klientow. Wspotczesny konsument, korzystajacy z urzadzen mobilnych,
przed decyzja zakupu porownuje produkty i ceny oraz poszukuje opinii na ich
temat. Ma mozliwos$¢ dotarcia w tatwy sposob do informacji oraz dokona¢ za-
kupu na r6zne sposoby (Krzepicka, 2016, s. 209). Dzigki otwartosci konsumen-
tow na innowacyjno$¢ producenci moga w szybkim tempie wprowadza¢ na
rynek nowe, udoskonalone produkty, co powoduje zaspokojenie niecierpliwosci
wspotczesnego konsumenta (Szul, 2015, s. 177). Na rynku kawy motorem na-
pedowym dla wspotczesnego konsumenta sa kolejne pojawiajace si¢ kawy po-
chodzace z nowych, dotychczas nieznanych szerszemu gronu konsumentow,
krajow lub rejonéw pochodzenia, np. kawy Jamaica Blue Mountain czy Etiopia
Sidamo, Gwatemala SHG, SHB.

Celem artykutu byto zbadanie zachowan wspotczesnych konsumentow na
rynku kawy oraz ich preferencji i opinii na temat tego produktu. Badanie prze-
prowadzono na przelomie pazdziernika i listopada 2016 roku. Respondenci
wypetniali kwestionariusz ankietowy za posrednictwem internetu. Dobor 0sob
do badan nastgpit przez udost¢pnienie linku do strony internetowej na portalu
spoteczno$ciowym oraz rozestanie wiadomosci e-mailowej. Najwazniejszym
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czynnikiem wptywajacym na wybor kawy przez wspotczesnych konsumentow
jest jako$¢ sensoryczna, glownie smak. Wsréd czynnikéw marketingowych
najwazniejszym wyrdznikiem przy zakupie kawy jest cena. Stwierdzono takze,
ze wspOtczesni konsumenci tego napoju przywigzujg duza wage do marki na-
bywanego produktu. Zwigzane jest to z rosngcg §wiadomoscig wyedukowanego
konsumenta, ktéry pragnie nabywac produkty wysokiej jakosci.

Swiatowy rynek kawy

Migdzynarodowy handel kawa regulowany jest przez International Coffee Or-
ganisation (ICO), ktora grupuje okoto piecdziesieciu krajow producenckich, co
stanowi 98% produkcji swiatowej, oraz gtowne kraje konsumenckie. Na §wiecie
znanych jest wiele gatunkéw botanicznych kawowca, jednak najwigksze han-
dlowe oraz towaroznawcze znaczenie majg jedynie arabica oraz robusta. Przez
lata suma §wiatowa produkcji kawy utrzymywata si¢ na podobnym poziomie:
od okoto 150 mIn 60-kilogramowych workow* w 2012 roku do okoto 148 tys.
workow w 2015 roku. Wigkszg czg¢s¢ produkeji stanowita Coffea arabica (okoto
75% s$wiatowej produkcji). Najwickszy udziat w $wiatowej produkcji kawy
majg panstwa Ameryki Poludniowej, najmniejszy natomiast panstwa afrykan-
skie (The current..., 2017).

Na $wiatowym rynku kawy dzieli si¢ na cztery gldéwne grupy handlowe.
Kryterium tego podzialu stanowi gatunek botaniczny kawy, kraj i rejon jej po-
chodzenia oraz wielko$¢ ziaren (Grading..., 2017). Opracowana przez 1CO
klasyfikacja stanowi podstawe do biezacego ustalania $wiatowych cen tego
surowca. Zgodnie z tg klasyfikacja wyr6znia si¢ kawy najdrozsze tzw. Colom-
bian Mild Arabicas, do ktérych naleza kawy gatunku arabica pochodzace z Ko-
lumbii, Kenii i Tanzanii, kawy Other Mild Arabicas, do ktorych naleza pozosta-
te kawy typu arabika pochodzace z pozostatych krajow zrzeszonych w organi-
zacji i sg one o ok. 20% tansze od kaw typu Colombian Mild Arabicas. W kla-
syfikacji wystepuja rowniez tzw. kawy Brazilian Naturals, do ktérych naleza
kawy typu arabica z Brazylii, a takze z Ameryki Potudniowej, Etiopii i Filipin,
ktorych cena jest nizsza od Colombian Mild Arabicas o 40% oraz kawy Robu-
stas, do ktorych naleza kawy gatunku robusta, pochodzace z krajow Azji oraz
Afryki. Ich cena jest nizsza od Colombian Mild Arabicas o okoto 60-70% (Indi-
cator..., 2017).

W przeciwienstwie do produkcji, $wiatowa konsumpcja kawy od 2012 ro-
ku wciaz wzrasta. Na przetomie lat 2015/16 suma §wiatowej konsumpcji wyno-
sita okoto 151 mIn workéw i byta o okoto 5 min workéw wigksza niz w roku
2012/2013. Gléwnymi konsumentami kawy sa Europejczycy (Finowie, Niem-

! 60-kilogramowe worki stanowig, wedtug ICO, oficjalng jednostke okreslajacg wielko$¢ pro-
dukcji 1 konsumpcji kawy na §wiatowych rynkach.
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cy). Polska nie nalezy do liderow Europy w konsumpcji kawy. Jednak rynek
kawy w Polsce stale sie rozwija, a jej konsumpcja wcigz wzrasta. Przecietnie
Polak wypija rocznie w postaci naparu 2,5-3 kg kawy. Wedlug danych INSE
Research z 2012 roku, im dalej na zachdd Polski, tym zwiegksza sie spozycie
kawy. Wojewddztwami, ktoére odnotowaty najwyzszy wspotczynnik konsump-
cji kawy, sa lubelskie, kujawsko-pomorskie oraz pomorskie i dolnoslaskie. Na-
tomiast wojewodztwa o spozyciu kawy ponizej $redniej krajowej to: podlaskie,
mazowieckie, $wigtokrzyskie oraz podkarpackie. W sktad wspotczesnego rynku
kawy wchodza kawy ziarniste, mielone, kapsutkowe oraz rozpuszczalne. War-
to$¢ tego segmentu, wedtug danych Euromonitor International, juz w 2013 roku
wynosita 5,27 mld zt, gdzie 2,62 mld zt przypadato na sprzedaz kaw $wiezych
(ziarniste oraz mielone), 116,6 min zt na sprzedaz kaw ziarnistych oraz 2,51
min zt stanowil segment kaw mielonych. W ostatnim segmencie wyceniono
dodatkowo sektor wktadéw i1 kapsutek do ekspresow (55,9 min zt) oraz sektor
kaw instant (2,65 mld zt), w ktory wchodzi rowniez segment kaw rozpuszczal-
nych bezkofeinowych o wartosci sprzedazy 47,4 min zt. Mimo ze sprzedaz
$wiezej kawy mielonej zmalata, stanowi ona nadal dominujacy segment na ryn-
ku kaw w Polsce. Natomiast §wieze ziarna oraz kapsutki do ekspreséw wciaz
odnotowujg wzrost popularnos$ci. Wedlug badan INSE Research polski rynek
kawy zostat zdominowany przez pig¢ firm. Najwieksza z nich jest Mondelez
Polska SA, ktora jest producentem kaw: Jacobs, Maxwell House oraz Carte
Noire. Kolejnym przedsiebiorstwem jest Tchibo Warszawa oraz Nestle, produ-
cent kawy Nescafe, Sara Lee, czyli wlasciciel kawy Prima, oraz Strauss Group
Polska, ktory jest whascicielem MK Cafe (Obraz..., 2017).

Wybrane uwarunkowania zachowan konsumentow kawy w $wietle badan
empirycznych

Badaniem objeto grupe 159 osob, w tym 108 (71,1%) kobiet oraz 44 (28,9%)
mezezyzn w pigeiu kategoriach wiekowych: do 20 lat, 21-30 lat, 31-40 lat, 41—
50 lat oraz powyzej 50 lat. Najwicksza grupe stanowili respondenci w wieku od
21 do 30 lat (79,6%), poniewaz w tym przedziale znajduje si¢ najwigcej 0sob
korzystajacych z portali spotecznosciowych. W badaniu wzigto udziat 11 oséb
(7,2%) ponizej 20. roku zycia, 7 0s6b (4,6%) w przedziale wiekowym miedzy
41. a 50. rokiem zycia oraz 9 o0sob (5,9%) powyzej 50. roku zycia. Najmniej
liczng grupe¢ stanowity osoby w przedziale wiekowym migdzy 31. a 40. rokiem
zycia (2,6%).

Kwestionariusz ankiety sktadat si¢ z 10 pytan dotyczacych zachowan
wspotczesnych konsumentow na rynku kawy. Zastosowano w nim pytania za-
mknigte jedno- i wielokrotnego wyboru. Respondenci mieli rowniez mozliwo$¢
udzielenia wiasnej odpowiedzi.
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Analizujac uzyskane wyniki, stwierdzono, ze wigkszo$¢ respondentow
(78,1%), w tym 41,7% kobiet oraz 36,4% mezczyzn, deklarowato spozycie
kawy kilka razy dziennie. Natomiast kilka razy w tygodniu kawe spozywato
31,8% mezczyzn oraz 16,7% kobiet. Znacznie mniej osob zadeklarowato, ze
spozywa kawe rzadziej, w tym raz w tygodniu 5,6% kobiet oraz 4,5% mgz-
czyzn, raz w miesigcu 5,6% kobiet oraz 6,8% mezczyzn i rzadziej niz raz
w miesigcu 3,7% kobiet oraz 9,1% mezczyzn. Biorac pod uwage kryterium
wieku, osoby powyzej 30. roku zycia deklarowaty konsumpcje¢ kawy od kilku
razy w tygodniu do kilku razy dziennie. Od kilku lat spozycie kawy w Polsce
sukcesywnie ro$nie. Wielu Polakéw nie wyobraza sobie dnia bez kawy (Ry-
nek..., 2017). Wedtug badan opinii publicznej, zrealizowanych na zlecenie mar-
ki DeLonghi, az 95% Polakéw pije kawe codziennie lub czgéciej i w wickszoSci
sg to kobiety (3 fakty..., 2017), co znalazto réwniez potwierdzenie w niniej-
szych wynikach badania. Ponadto uzyskane wyniki dowodza, ze w ciaggu kilku
lat ilos¢ kawy konsumowanej przez trojmiejskich konsumentéw nie ulegta zna-
czacym zmianom. Dane prezentowane przez Dmowskiego i wspotaut. (2010,
S. 188) uzyskane w 2009 roku wskazywaty, ze wigkszo$¢ respondentow spozy-
wata 2-3 filizanki dziennie (54%). Okoto jednej trzeciej ankietowanych spozy-
walo tylko 1 filizanke naparu dziennie, natomiast 15% wypijato wigcej niz trzy
filizanki kawy. Wsrdd osob spozywajacych 2-3 filizanki kawy nieznacznie
dominowaty kobiety (28%). Znacznie wigcej kobiet (20%) wypijato tylko jedna
filizanke kawy dziennie, podczas gdy mezczyzni stanowili okoto 10% tej grupy.
Natomiast wsrod osob spozywajacych wigcej niz 3 filizanki kawy dziennie
mezczyzni stanowili dwukrotnie liczniejszg grupe, co mogto wynikaé¢ z faktu,
ze wykonywali bardziej stresujace zajecia niz kobiety lub/i o tym, iz kobiety
miaty wigksza $wiadomo$¢ niekorzystnego oddziatywania nadmiernej ilo$ci
(kofeiny) kawy na organizm.

Na wspotczesnym rynku istnieje wiele sieci kawiarni. Wciaz powstaje
rowniez coraz wigcej matych lokalnych kawiarni, ktore ciesza si¢ popularnoscia
i przyciagaja klientow swoim wyjatkowym klimatem. Jednak aktualnie najpo-
pularniejszym miejscem picia kawy wedlug ankietowanych jest dom, gdzie
kawe spozywa 73,5% kobiet oraz 68,2% me¢zczyzn. Analizujac uzyskane dane
pod wzgledem wieku, stwierdzono, ze kawiarnia jest popularnym miejscem
konsumpcji kawy tylko dla osob do 30. roku zycia (ok. 15%) (rys. 1).

Potwierdzeniem uzyskanych wynikow sa dane prezentowane przez Pio-
trowicz (2017). Z badan tych wynika, ze wypicie filizanki kawy w Polsce jest
mocno zwigzane z rozmowag i utrzymywaniem relacji z rodzing oraz ze znajo-
mymi. Na pytanie o miejsce najczesciej wybierane na spotkanie z przyjaciétmi
przy kawie az 87% badanych wskazato dom. Tylko 13% badanych umawiato
si¢ ze znajomymi w kawiarni. Dmowski i wspotaut. (2010, s. 188) takze wyka-
zali, ze respondenci badani w 2009 roku najczesciej spozywali kawe na spotka-
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niu ze znajomymi (33%), w pracy lub szkole konsumowato 21% badanych,
natomiast w kawiarni tylko 9%. Wowczas, w przeciwienstwie do danych zapre-
zentowanych w artykule, nikt z ankietowanych nie wskazal na stacj¢ benzyno-
wa jako miejsce konsumpcji kawy.

inne miejsce S 2.5% Odo 20 la
11.1% §21 - 30 lat
] 36.4% @31 -40 lat
W pracy/uczelni 8.2% o 19 w41 - 50 |at
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Rysunek 1. Najcze$ciej wybierane miejsce konsumpcji kawy wedtug wieku

Zrodto: opracowanie wlasne.

Kolejna grupa czynnikow majacych wptyw na wybor kawy byty czynniki
spoteczne, takie jak: przyzwyczajenie i dbatos¢ o zdrowie. W badaniach z 2009
roku Dmowski i in. (2010, s. 188), biorac pod uwagg przyzwyczajenie, Stwier-
dzili, ze dla wigkszos$ci ankietowanych miato ono zasadnicze znaczenie (61%).
W przypadku czynnika dbatos¢ o zdrowie, zdania respondentéw byly
podzielone. Niemal potowa ankietowanych twierdzita, ze dbalos¢ o zdrowie ma
znaczenie, podczas gdy dla 33% ankietowanych nie miato to znaczenia.
Uzyskane obecnie wyniki potwierdzajg stato$¢ konsumentéw w kontek$cie
czynnikéw decydujacych o konsumpcji kawy.

Najczesciej wybieranym kryterium przy wyborze kawy jest smak. Dotyczy
to niemalze kazdej grupy wiekowej: 50,4% wsrdd osob w przedziale wickowym
od 21 do 30 lat, 57,1% wsrdd ankietowanych pomiedzy 41. a 50. rokiem zycia
57,1% oraz 55,6% dla oséb powyzej 50. roku zycia. Okazuje si¢, ze w celu
pobudzenia kawe spozywaja ludzie mlodzi do 30. roku zycia (ok. 75%). Wraz
z wiekiem czynnik ten staje si¢ coraz mniej istotny. Wsrod osob powyzej 40 lat
tylko 15% wskazato, ze czynnikiem decydujacym o konsumpcji kawy sg jej
wlasciwos$ci pobudzajace. Dla tej grupy wiekowej jednym z istotniejszych po-
wodoéw spozycia kawy jest przyzwyczajenie oraz aspekty zdrowotne (rys. 2).
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Rysunek 2. Czynniki decydujace o konsumpcji kawy z podzialem na wiek

Zrédto: opracowanie wiasne.

Wiekszos¢ ankietowanych wskazala na kaweg jako na napdj o dziataniu
pobudzajacym (rys. 3), kojarzac go gtéwnie z zawarta w nim kofeing (80,6%
kobiet oraz 86,4% mezczyzn) i tym samym poprawiajacym samopoczucie
(59,3% kobiet i 45,5% mezczyzn) oraz wzmagajacym aktywno$¢ umystowa
(38,9% kobiet i 47,7% mezczyzn).
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Rysunek 3. Wskazane oddziatywanie kawy na organizm

Zrédto: opracowanie whasne.
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Istnieje rowniez grupa osob, ktora twierdzi, ze filizanka kawy moze wpty-
wa¢ negatywnie na organizm cztowieka np. przez wyptukiwanie wapnia z orga-
nizmu (38% kobiet i 34,1% mezczyzn) oraz ze wzgledu na swoje wlasciwosci
diuretyczne (46,3% kobiet i 43,2% mgzczyzn).

Wsrod czynnikow marketingowych, do ktorych zalicza si¢ m.in. dostepnos¢,
marke, cen¢ i promocj¢, decydujacy wptyw na wybor kawy miata marka
(ok. 50% kobiet i ok. 70% me¢zczyzn). Podobnie jak przy marce, tak i przy cenie,
czas nie odgrywatl znaczacej roli. Obecnie cena wazna jest dla 72% kobiet 1 okolo
80% mezczyzn, podczas gdy w 2009 roku cena przy zakupie kawy sugerowato
si¢ okoto 60% ankietowanych, w tym przede wszystkim kobiety w wieku od 20
do 35 lat (20%) (Dmowski, Smiechowska, Platta, 2010, s. 188).

Promocja produktu jako czynnik warunkujacy zakup konkretnej marki
wazny byl tylko dla okoto 20% ankietowanych. W stosunku do danych
prezentowanych przez Dmowskiego i in. (2010, s. 188) na przestrzeni ostatnich
o$miu lat zmienity si¢ preferencje konsumentéw w stosunku do najczesciej
wybieranej marki produktu. W 2009 roku najczgséciej kupowana kawag byta
marka Premium MK Cafe (52%). T¢ marke najczesciej wybieraly kobiety (27%).
Kolejna marka, ktora wybierali ankietowani, byta kawa Jacobs Kronung (38%).
Dla odmiany zakup kawy tej marki deklarowali czg$ciej megzczyzni (21%). Obec-
nie na wybdr marki duze znaczenie ma wiek ankietowanych (rys. 4.).
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Rysunek 4. Najczgséciej wybierane przez respondentoéw marki kawy (podziat wg wieku)

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Wspotczesni konsumenci deklarowali zakup glownie kaw marki Nescafe,
Jacobs oraz Lavazza. Interesujgcym aspektem tego pytania okazaty sie marki
kawy, ktore respondenci sami wpisywali jako te, ktore najczesciej konsumuja.
W wigkszo$ci byly to marki premium, jak: New York, Diemme Caffee, Lu-
caffe, Oguendo Columbia Platinium, Speciality, Aurile, Starbucks, Pellini, 1y,
Woseba oraz kawy z miejscowych palarni. Wigkszo$¢ z wymienionych marek
to kawy ziarniste najwyzszej jakosci. Kawy New York, Diemme Caffee oraz
Pellini pochodzg z wioskich palarni. Aurile natomiast powstata z potaczenia
idei wellness ze zdrowa, funkcjonalna zywnoscia. Badania nad rolg marki
w decyzjach zakupowych, przeprowadzone przez Kampanie Gospodarcza
w 2010 roku, wykazaty, ze respondenci deklaruja swoja lojalnos¢ wobec marki
roznych produktéw codziennego uzytku, w tym kawy. Wymienione zostaty tam
marki Jacobs oraz Tchibo, co stanowi potwierdzenie niniejszych badan (Bart-
kowicz, 2015, s. 51). Wybierane byly i sa gtéwnie marki reklamowane i odpo-
wiednio wyeksponowane. Artykuly te kupowane sa przez konsumentow
w ogromnej wiekszosci pod wplywem impulsu. Jesli sag niewidoczne dla klien-
tow, sprzedaja si¢ bardzo stabo, dlatego tez kampanie reklamowe poparte sa
bardzo czegsto dzialaniami merchandisingowymi pracownikéw danej firmy
w sklepach (Nowogrodzka, 2010, s. 303).

Podsumowanie

Najwazniejszym atrybutem czynnikow wptywajacych na wybor kawy przez
wspoélczesnego konsumenta jest jako$¢ sensoryczna, w tym glownie smak
konsumowanej kawy. Nastepnie bardzo istotnymi czynnikami byty zapach oraz
aromat jako polaczenie wszystkich doznan powstatych przy konsumpcji naparu.

Wsrdd czynnikow marketingowych najwazniejszymi wyrdznikami przy
zakupie kawy jest marka handlowa oraz cena. Poréwnujac wyniki badan
wlasnych z wynikami badan na temat preferencji konsumenckich kawy
w aspekcie jej jakosci Barbary Lenart i Tadeusza Sikory (20014, s. 102; 2001b,
s. 120), zaobserwowano znaczne podobienstwa. Ze wszystkich badan wynika,
ze jako$¢ jest najwazniejszym kryterium ksztaltujacym preferencje konsumenc-
kie, w dalszej kolejnosci to: przyzwyczajenie, marka, cena, wzgledy zdrowotne,
atrakcyjne opakowanie i reklama.

Istotne rdéznice zaobserwowano w kwestii podejscia respondentow do
miejsca zakupu kawy. Wedtug danych prezentowanych przez Dmowskiego i in.
(2010, s. 189), w 2009 roku dominujacym miejscem zakupu byly supermarkety
i sklepy osiedlowe, podczas gdy obecnie coraz wieksza popularnoscia cieszg si¢
sklepy specjalistyczne oferujace bogaty asortyment wysokogatunkowych kaw
oraz stacje benzynowe. W tych miejscach zakup kawy deklaruje okoto 75%
respondentow, glownie w wieku do 40 lat. Bardzo duzg popularnoscig cieszg si¢
réowniez kawy nabywane na rynku e-commerce. Obecnie z tego zrodta zakupu
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korzystaja przede wszystkim ludzie mtodzi majacy staty dostep do internetu za
posrednictwem urzadzen mobilnych typu tablet, smartfon itp. Ze wzgledu na
brak ograniczen w wielko$ci asortymentu kawy oraz stale rosngcy dostep do
nowoczesnych urzadzen i internetu, rynek e-commerce w przyszto$ci bedzie
jednym z gtéwnych kanatéw dystrybucji wielu roznych produktow, w tym ka-
wy, ze szczegOlnym uwzglednieniem kaw wysokogatunkowych, cenionych
glownie przez koneserow.

Reasumujac mozna stwierdzi¢, ze na wybdr kawy ma wplyw wiele istot-
nych czynnikow. Kawa ze wzgledu na swoje wlasciwosci pobudzajace i relak-
sujace ma bardzo duze grono zwolennikow. Jej specyficzny aromat kusi zarow-
no kobiety jak mezczyzn, ktérzy podczas spozywania delektuja si¢ jej wyjatko-
wymi walorami smakowo-zapachowymi.
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Modern Consumer on the Tri-City Coffee Market
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Summary. The objective of the paper is to research the behavior of modern consumers
on the coffee market and their preferences and opinions about this product. To the most
important factors influencing the choice of coffee there are included the sensory quality,
especially taste and aroma. Among marketing factors the most important aspect in cof-
fee purchasing is the price. It is also concluded that modern consumers pay particular
attention to the brand of the purchased product. It is related to the growing awareness of
a modern, educated consumers, who want to purchase the products that satisfy their
more and more sophisticated needs.
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