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Streszczenie

Preferencje konsumenckie naleza do najwazniejszych elementow zachowania sig i postgpowania kon-
sument6w na rynku dobr konsumpcyjnych.

W niniejszej pracy przedstawiono preferencje konsumenckie kawy i cech towaroznawczych jej opa-
kowafi, na przyktadzie mieszkancéw wojewddztw Matopolskiego i Podkarpackiego oraz Warszawy. Na
podstawie tych badan stwierdzono, ze jako$§é sensoryczna kawy, jej smak i zapach, czyli smakowitos¢
maja najwazniejszy wplyw na ksztaltowanie preferencji konsumenckich. Konsumenci wybranych miast
Malopolskiego i Podkarpackiego charakteryzuja si¢ zréznicowaniem, pod wzgledem swoich preferencii,
W porOéwnaniu z mieszkancami Warszawy.

Wprowadzenie

Na wybér zywnosci przez konsumentéw wplywa wiele wzajemnie powigzanych
czynnikow. Odnosza si¢ one: do samej zywnosci — jej wygladu, tekstury i smakowito-
$ci; do konsumenta — jego indywidualnych preferencji i awersji oraz czynnikéw psy-
chologicznych takich, jak: osobowo§é, przekonanie (poglady), do§wiadczenie i na-
stroje oraz do czynnikéw zewnetrznych tj.: ekonomicznych, kulturowych i socjolo-
gicznych. Wszystkie one wplywaja na wybor zywnosci i jej spozycie [1, 31].

Postrzeganie jako$ci przez konsumenta odnosi si¢ takze do czynnikéw posrednio
zwigzanych z produktem, takich jak prestiz firmy, reklama oraz reputacja firmy.
W przypadku produktéw spozywczych musi by¢ wiaczone takze opakowanie tj. jego
wielko$¢, kompozycja graficzna, materiat itp. [4, 5, 9, 13, 32].

Jako$¢ sensoryczna zywnoSci jest postrzegana przez konsumenta w kategoriach
afektywnych: jako stopien lubienia (degree of liking) i preferencji konsumenckich [1].

Dr inz. B. Lenart, Dzial Zapewnienia Jakosci, Tchibo Warszawa Sp. z o0.0., 05-270 Marki, ul. Sloneczna
6; prof. dr hab. T. Sikora, Katedra Towaroznawstwa Ogélnego i Zarzqdzania Jakosciq, Akademia Eko-
nomiczna w Krakowie, 31-510 Krakéw, ul. Rakowicka 27.



118 Barbara Lenart, Tadeusz Sikora

Preferencje konsumenckie naleza do najwazniejszych elementéw zachowania sig i
postepowania konsumentéw na rynku débr konsumpcyjnych.

Preferencja to termin, przez ktéry w towaroznawstwie rozumie si¢ subiektywne
oceny, jakimi kieruje si¢ jednostka dokonujaca wyboru jednego produktu przed innym,
w oparciu o wilasne upodobania [33].

Czesto wystepuje preferencja jakosciowa, czyli szczegbine uwzglednienie jakosci
przy dokonywaniu wyboru towaru [25, 33].

Z punktu widzenia konsumenta, jako§¢ ma wiele aspektéw i mozemy na nig spoj-
rze¢ W ponizszy sposob [14]:

»  jako$¢ oczekiwana (ang. expected quality) — oczekiwania konsumentéw do okre-
$lonych produktow,

= jako$¢ wywolana (ang. induced quality) — oczekiwania konsumentéw do okreslo-
nej marki produktu, na podstawie wezesniejszych do§wiadczen,

= jako$¢ rzeczywista (ang. effective quality) — stan faktyczny,

= jako$¢ catkowita (ang. overall quality) — suma jako$ci wywolanej i rzeczywistej,
ktéra moze by¢ wyzsza lub nizsza niz oczekiwana,

» jako$¢ potencjalna (ang. potential quality) — stopien mozliwosci polepszenia
w przyszlosci.

Podczas dokonywania zakupdw i wybierania okre§lonych wyrobow, konsument
czesto dokonuje tego $wiadomie lub tez ma na to wplyw wiele innych czynnikow,
ktorymi jest sterowany w sposOb nieswiadomy. Te ,,czynniki” sa w rézny sposob opi-
sywane, definiowane i klasyfikowane {3, 10, 11, 12, 19, 20, 22, 24, 27, 28, 30, 37}, a
najwazniejsze przedstawiono na rys. 1.

Psychologiczne Spoteczne Demograficzno-
ekonomiczne

= potrzeby = kultura zycia = wiek

» motywacije = orupy spotfeczne = pleé

= uczenie si¢ — | = grupy odniesienia — | = zawod

= przekonania, postawy ® rodzina = wyksztalcenie

= osobowosé = gtatus spoleczny = aktywno$é
zawodowa Zakup

= warunki
ekonomiczne

= miejsce
zamieszkania

= styl zycia

= status rodziny

Rys. 1. Czynniki wplywajace na zachowania konsumenckie. Zrédto: opracowanie wiasne.
Fig. 1.  Factors influencing consumer behaviour. Source: author’s research.
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Informacje o preferencjach konsumenckich dotyczacych zywnosci maja decydu-
jace znaczenie w osiagnieciu sukcesu podczas opracowywania produktéw i strategii
marketingowej. Dane o stosowaniu produktow zywnoS§ciowych przez konsumentow
oraz informacje o ich postawach, przekonaniach zwiazanych z zywnos$cia, sa rowniez
istotne dla kreowania pozytywnych motywacji w odbiorze produktow 1 strategii ryn-
kowej [34].

Z punktu widzenia nabywcy, jako$¢ sensoryczna kawy odgrywa szczegélnie duza
role przy wyborze jej przez konsumenta. Moze by¢ ona akceptowana ze wzgledu na
specjalny smak i zapach, swoje dziatanie stymulujace oraz ,,body” czyli odczucie wra-
zenia pelni i harmonijnos$ci [14].

Preferencje konsumenckie kawy, tak jak innych produktéw, zmieniajg si¢ w cza-
sie, dlatego tez istnieje duza potrzeba ich kompleksowych badan, w powiazaniu z jako-
Scig kawy, szczegélnie jaki rodzaj kawy jest preferowany i jakie cechy jakosciowe sa
najwazniejsze dla konsumentow.

Istotny jest takze sposdb przeprowadzenia badania preferencji konsumenckich,
dotyczacych cech sensorycznych [34]. ~

Wazny wplyw na podjecie ostatecznej decyzji kupna ma bardzo czgsto cena towa-
ru. Nabywca w podéwiadomoséci ,,sumuje” niejako warto$ci uzytkowe wyrobu oraz
kojarzone z nimi warto$ci emocjonalne i koreluje je z cena. Jezeli wynik tej korelacji
Jest korzystny, dokonuje zakupu. Jezeli jest odwrotnie — poszukuje innego towaru. Jest
charakterystyczne, Zze przy bardzo zrdznicowanej cenie te same warto§ci uzytkowe
postrzegane sa nawet kranicowo réznie. Towar o cechach przecigtnych i niskiej cenie
oceniany jest pozytywnie. Zupelnie inaczej jest, gdy cena jest wygdrowana, a jako$é
przecigtna — wtedy oceny bywaja nawet wysoce krytyczne.

W segmentach rynku, ktére tworza nabywcy gorzej sytuowani materialnie, wiek-
sza wagg przyklada si¢ do wartoéci uzytkowych, a mniejsza do emocjonalnych. Nato-
miast w segmentach, w ktoérych przewazaja nabywcy bardzo dobrze sytuowani — jest
odwrotnie [17].

Obecnie preferencje konsumenckie bardzo czesto ksztaltowane sa poprzez rézne
instrumenty strategii marketingowej. Konsumenci r6znia sie miedzy soba nie tylko pod
wzgledem potrzeb, pragnien, mozliwosci, lecz rowniez w ré6znym stopniu reaguja na
oddzialywanie poszczegblnych instrumentéw marketingowych.

Zrozumienie zachowan i preferencji konsumentdéw moze by¢ prowadzone poprzez
badanie rynku, ktére pozwoli zidentyfikowa¢ przemiany i tendencje kierujace prefe-
rencjami np. konsumentéw kawy, poprzez dostarczenie informacji dotyczacych: kto
spozywa kawg, a kto jej nie spozywa, jakie sa poziomy jej spozycia i w jakich sytu-
acjach marki kaw sa kupowane oraz jakie jest ich Zrédto zakupu. Takie badania moga
pozwoli¢ na okre$lenie silnych i stabych stron tego produktu w ocenie konsumentéw,
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oraz okresli¢, jak zmieniaja si¢ preferencje konsumentéw dotyczace smaku i czy kawa
jest w stanie speti¢ te oczekiwania [6].

Celem prowadzonych badan konsumenckich jest przede wszystkim okre$lenie
stopnia akceptacji, preferencji lub pozadalno$ci ocenianych wyrobow.

Jedna z podstawowych technik zdobywania informacji o preferencjach konsu-
menckich jest technika oparta na wzajemnym komunikowaniu si¢ posrednim (badanie
ankietowe) i bezposrednim (wywiad kwestionariuszowy) [18, 21].

1. Badania wlasne

Celem niniejszej pracy bylo poznanie i okre§lenie preferencji konsumenckich
dotyczacych kawy, cech towaroznawczych opakowan i kryteriow ksztattujacych prefe-
rencje oraz ich analiza w aspekcie jakosci, na przykladzie mieszkancéw wybranych
miast wojewddztwa Malopolskiego, Podkarpackiego oraz Warszawy.

Badania ankietowe preferencji konsumenckich kawy

Badania ankietowe przeprowadzono w okresie od listopada 1998 roku do stycznia
1999 roku, w sze$ciu miastach (do 31.12.1998 r. wojewodzkich) Polski potudniowo-
wschodniej: Krakowie, Tarnowie, Nowym Saczu, Rzeszowie, Kroénie oraz Przemy$lu.
Do badan ankietowych wybrano tg czg$é Polski, poniewaz kawa cieszy sie w tym re-
gionie szczegdlna popularnoscia [16]. W zwiazku ze zmienionym podzialem admini-
stracyjnym kraju (od 1.01.99 r.), ktéry nastapil podczas trwania badan, uznano, Ze
wybrane miasta Polski poludniowo-wschodniej beda nazywane jako ,Malopolskie” i
»Podkarpackie”.

Dodatkowo przeprowadzono réwniez badania ankietowe w Warszawie, w okresie
od grudnia 1998 r. do stycznia 1999 r. Wczeéniej, w maju 1998 r., przeprowadzono na
terenie Krakowa ankietg pilotazowa.

Tabela 1l
Ludno$¢ miast Polski potudniowo-wschodniej i Warszawy w 1997 1.
Population of southeast Poland and Warsaw in 1997.
Miasto / Town Ludnos¢ (w tys.) (1997 r.) / Population in thousands

Warszawa 1625,9

Krakéw 7399,

Rzeszow - 160,9

Tarnéw 122,3

Nowy Sacz 33,1

Przemys$l 69,1

Krosno : 49,4

Zrbdto: Dane GUS: Roczﬁik Statystyczny 1998, GUS, Warszawa 1998 [29].
Source: GUS Data: Statistical Yearbook 1998, GUS, Warsaw 1998.
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Liczbg ludno$ci w poszczegdlnych miastach Polski potudniowo-wschodniej
i Warszawy przedstawiono w tab. 1.

Kwestionariusz ankiety zostat opracowany wedtug ogélnie przyjetych zasad [2, 7,
8, 15, 23, 36, 38, 39] i skladat sie z dwoch czesci, zawierajacych lacznie 35 pytan.
W pierwszej czgSci kwestionariusza zawarto pytania dotyczace: rodzaju spozywanej
kawy, sposobu przyrzadzania naparéw, ilo§ci spozywanej kawy i w jakich sytuacjach
jest ona spozywana, wyr6znikow jako$ciowych kawy (smak, zapach i moc) i jej opa-
kowania, marek i producentéw kawy oraz czynnikéw decydujacych o wyborze okre-
$lonego rodzaju kawy. Natomiast druga cze$¢ ankiety stanowily pytania dotyczace
samych respondentow (ple¢, wiek, wyksztatcenie, dochdd i wielko§¢ gospodarstwa
domowego, rodzaj aktywnosci zawodowej).

Wczesniej wykonane badania pilotazowe pozwolily na zweryfikowanie
i uzupehienie kwestionariusza ankiety, stosowanego do badan wiasciwych.

Respondenci, poddawani badaniom ankietowym, byli wybierani w sposéb losowy
w odpowiedniej proporcji do liczby mieszkancow w poszczegolnych miastach Polski
potudniowo-wschodniej i Warszawy.

Zasady prowadzenia badan regionalnych zakladaja, ze wielko$¢ proby badawczej
(liczba respondentéw poddanych badaniom) powinna wynosié¢ 200-500 [2].

W ankiecie pilotazowej, przeprowadzonej na terenie Krakowa, wzieto udziat 60
respondentéw. Natomiast w ankiecie wlasciwej uczestniczylo ogétem 905 responden-
tow, w tym w miastach Matopolskiego i Podkarpackiego — 705, a w Warszawie 200
respondentéw.

Tabela 2
Respondenci w poszczegdlnych miastach Matopolskiego i Podkarpackiego oraz Warszawy.
Respondents in towns of Malopolskie and Podkarpackie voivodeships and in Warsaw.
Liczb dentd .
19258 respon entO\.)v . Liczba respondentow % respondentéw
. uczestniczacych w ankiecie . ' .
Miasto konsumujacych kawe konsumujacych kawe
Number of respondents L
Ttown C e . Number of coffee-drinking Percentage of coffee-
participating in the ..
. . respondents drinking respondents
questionnaire-based survey

Warszawa 200 191 95,6
Krakow 201 177 88,1
Rzeszow 113 99 87,6
Tarnéw 102 84 82,4
Nowy Sacz 82 72 87,8
Przemysl 108 92 85,2
Krosno 99 79 79,8
Ogotem / Total 905 794 87,8

Zrédlo: badania wiasne / Source: author’s research.
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Wigkszo$¢ respondentéw to osoby, ktére konsumuja kawe (87,8%), przy czym
wystgpowaly roéznice migdzy poszczegélnymi miastami (od 95,6% w Warszawie do
79,8% w Krosnie). Osoby nie spozywajace kawy, to respondenci kupujacy kawe dla
cztonkéw rodziny oraz gosci lub nie konsumujacy kawy ze wzgledu na stan zdrowia,
albo ze wzgledu na brak akceptacji cech smakowych kawy (,,bo nie lubie”, ,,bo mi nie
smakuje”). Z dalszej analizy wyeliminowano respondentéw, ktérzy nie konsumuja
kawy, a szczegbtowa analiza dotyczyla wynikéw z 794 ankiet (tab. 2).

Tabela 3
Charakterystyka badanych respondentéw, konsumujacych kawe.
Characteristics of researched coffee-drinking respondents
%
Respondenci n g 5 §, =
Respondents g g E 8 g 9 2 2
SE| § & 8 g 8 z 8
gal B (2|22 | 2|4
g | obiety 507 | 63,8 | 603 | 703 | 596 | 57,1 | 649 | 73,6 | 609
9 g ‘Women
2 & ——
o ﬁgﬁ“ym 287 | 362 | 39,7 { 29,7 | 40,4 | 429 | 351 | 264 | 39,1
Do 29 lat 322 140,51 393 | 443 | 352 1 32,1 | 342 | 53,5 | 44,6
» 30 -39 lat 144 | 18,2 | 14,1 | 159 | 26,3 | 23,8 | 21,5 | 18,3 | 14,1
-§' E‘J 40 - 49 lat 179 | 22,5 | 204 | 244 16,2 | 29,8 | 29,1 14,1 23,9
50 - 59 lat 1151 145 173 (13,11 16,2 | 13,1 | 12,7 9.9 16,3
Powyzej 59 lat 34 43 8,9 2,3 6,1 1,2 2,5 4,2 1,1
Podstawowe 25 [ 32 ] 02| 14|50 96| 15| 70| 2
Grammar
Zasadnicze
g Basic profes- 86 10,8 | 3,0 5,4 11,2 | 214 | 16,2 | 22,4 | 14,2
o .E sional
® s Sredni
§ § |Srednie 314 | 39,5 | 31,4 | 39,7 | 34,3 | 42,8 | 49,4 | 41,2 | 48,9
%3 High school
B Policealne
1 0 f 209 | 18,8 | 18,2 9,5 13,9 | 11,8 17,4
Post high school 35417 ,
Wyzsze 234 | 29,5 | 445 | 347 | 303 | 16,7 | 190 | 17,6 | 174
Higher
Robotnik 85 | 10,7 | 47 | 40 | 133 | 262 | 114 | 181 | 132
Blue collar worker
Pracownik
pmystowy 355 | 447 | 52,1 | 41,8 | 50,0 | 523 | 417 | 347 | 318
'White collar
'worker
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c.d. Tabeli 3.
Pracownik
umystowy-
kierownik,
whasciciel firmy | 50 | 63 | 84 | 79 | 31 | 24 | 89 | 56 | 44
© White collar —
§ E’ company man-
g B ager or owner
8 ~ [Romik
N 9 | 121051210} 0 | 1,3] 28] 22
2 S Farmer
s 4 ;
5 & |Studentiuczeh |, | o5, 33 [ 163 | 13,1 ] 253 | 222 | 286
2 E Student/at school 02 | 25,4 1 27,9 ) 33,3 ’ 3 > ’ ’
< -
Emeryt/rencista | 0 | ¢ | 55| 90 | 143 | 48 | 89 | 97 | 121
Retired/pensioner
Gospodyni
domowa 23 129 o6 |28 20112251691 77
Housewife
1
. osoba 104 | 131 | 225 ] 150 [ 125 ] 91 | 89 | 82 | 67
] ',_g 1 person
e 2 [3
3 osoby 112 | 141 | 180 [ 143 | 150 | 99 | 103 | 73 | 120
@ 2 |2people
S & 3 osoby
S g & 201 | 253 | 27,4 | 270 | 194 | 32,1 | 23,1 | 22,5 | 22,0
2 ;2 3 people
@3 & 4 osoby
s E R [0 228 | 288 | 25,8 | 31,0 | 26,5 | 274 | 32,1 | 324 | 285
2 g 5peoge
w2 $my r
S 8 {29 o8 | 123 | 41 | 82 | 165 132 | 144 | 191 | 212
S g 5 people
(5] . . ’
2z 5 0s0b
= powyzej > 0s6 51 | 64 | 22 | 45 [ 101 83 | 112 | 105 ] 96
over 5 people
® do 200
£ s |upwoo 25 | 32101} 41|88 |67129] 68/ 59
g 2 [201-800 247 | 31,1 | 16,1 | 30,8 | 33,6 | 350 | 174 | 50,1 | 424
8_ % [801-1000 100 | 12,6 | 82 | 123 | 151 | 242 | 87 | 82 | 132
&gg 1001 — 1200 70 | 88 | 86 | 80 | 82 | 151 ] 90 | 71 | 99
?225‘5 1201 — 2000 120 | 151 | 289 [ 155 | 122 | 55 | 154 | 0 | 32
2 3 E & [powyze 2000
g g g = |PowyE 93 [ 11,7 | 245 | 135 80 | 64 | 125 | 28 | 34
S .8 g over 2000
E‘ E>‘ odmowa
13 = d . d .
g é odpowledzl 139 | 17,5 { 13,6 | 158 | 141 | 7,0 | 341 | 250 | 22,0
2 no response
= given

Zr6dto: badania wlasne.
Source: author’s research.
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Wyniki przeprowadzonych badan ankietowych poddano analizie statystycznej
z wykorzystaniem komputerowego pakietu Statistica 5.0 [35].

Charakterystyka respondentéw, bioracych udziat w ankiecie i konsumujacych
kaweg zostata przedstawiona w tab. 3.

2. Wyniki badan i ich oméwienie

Analiza spozycia kawy

Czgstotliwos¢ spozywania kawy i liczba wypijanych filizanek kawy dziennie zo-
stata przedstawiona w tab. 4. Jak wynika z tych badan, wigkszo$¢ respondentéw spo-
zywa kawg codziennie (Matopolskie i Podkarpackie 67,5%; Warszawa 70,2%). Wiek-
szo$¢ badanych respondentdéw deklaruje, ze spozywa dziennie 2-3 filizanki kawy
(Malopolskie i Podkarpackie 57,0%; Warszawa 53,0%).

Tabela 4

Czestotliwosé i liczba spozywanych dziennie filizanek kawy.
Frequency and number of cups of coffee drunk per day

Czgstotliwo$é spozywania kawy (%) Liczba dﬁz;ng:rsg ?iiwal(';}::r}:kﬁé;zialmek kawy
Frequency of drinking coffee (%) (; S Y
Miejsce %)
zamieszkania « « %
Place of - : o 8 N -5 2
: E> |RBEx| B8 2 do1 4 i wigcej
residence 'E = ENE S g9 g . 2.3
.8-:: ﬁbg 3 33’3 up to 4 and more
= > )
o i~ 3 = g
Warszawa 70,2 23,6 6,2 32,9 53,0 14,1
Matopolski
[ VEOPOISKIE | gg 5 2.9 9,6 382 57,0 48
i Podkarpackie

Zrédlo: badania wlasne.
Source: author’s research.

Na podstawie uzyskanych wynikéw badan (rys. 2) stwierdzono, ze kawa jest naj-
czesciej spozywana rano. Mieszkancy Malopolskiego i Podkarpackiego (62,4%), czg-
sto spozywaja kawe rano, a mieszkancy Warszawy w jeszcze wiekszym stopniu
(68,3%) sa zwolennikami spozywania jej w tej porze dnia. Natomiast wigkszo$é
mieszkancéw zaréwno Malopolskiego i Podkarpackiego (69,3%), jak i mieszkancow
Warszawy (60,8%) nie spozywa kawy wieczorem.
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Rys. 2. Czestotliwoé¢ spozywania kawy w réznych porach dnia. Zrédto: badania wiasne.
Fig.2. Frequency of coffee consumption at various times of the day. Source: author’s research.

Miejscem, gdzie najczgsciej spozywa si¢ kawe jest dom lub zaklad pracy. Miesz-
kancy Malopolskiego i Podkarpackiego spozywaja gtéwnie kawg w domu (75,0%) i w
miejscu pracy (41,8%), a mieszkancy Warszawy spozywaja kawe takze glownie w
domu (75,1%) oraz w zakladzie pracy (53,4%). Wyniki te przedstawiono na rys. 3.

Respondenci mogli podaé wigcej niz jedna odpowiedz, wigc przedstawione dane nie
stanowia sumy 100%.

% WSKAZAN

W DOMU

i \ , W PRACY
LMY A DN 7. I W LOKALU

WARSZAWA MALOPOLSKIE I PODKARPACKIE GASTRONOMICZNYM

Rys.3. Miejsce spozywania kawy. Zrédlo: badania wlasne.
Fig. 3. Place of coffee consumption. Source: author’s research.
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Naturalna kawa palona oferowana jest na rynku jako kawa mielona lub ziarnista.
Inng forma kawy naturalnej jest ekstrakt kawy, czyli tzw. kawa rozpuszczalna.

Czgstotliwos$¢ konsumowania réznych rodzajéw kawy palonej lub rozpuszczalnej
przedstawiono na rys. 4. Wigkszo§¢ mieszkaficow Matopolskiego i Podkarpackiego
deklaruje, ze najczesciej uzywa kawe mielona (56,9% — czgsto; 30,0% — czasami) do
przygotowywania naparow kawy. Natomiast mieszkaficy Warszawy czasami stosuja
kaweg mielona (38,2%), a czgsto rozpuszczalng (58,1%), aby przygotowaé napary ka-
wy.
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Rys. 4. Czgstotliwoséé konsumowania réznych rodzajéw kawy. Zrodto: badania wlasne.
Fig. 4. Frequency of consuming various kinds of coffee. Source: author’s research.

Wigkszo$¢ mieszkancoOw Matopolskiego i Podkarpackiego nie uzywa kawy ziar-
nistej (76,7% — nigdy) do przygotowywania naparéw kawy. Réwniez mieszkancy
Warszawy (73,8% — nigdy) w wigkszo$ci nie uzZywaja kawy ziarnistej. Mieszkancy
Malopolskiego i Podkarpackiego coraz czgsciej si¢gaja po kawe rozpuszczalna (31,7%
— czgsto, 37,8% — 'czasami). Natomiast mieszkafncy Warszawy w jeszcze wigkszym
stopniu uzywaja kaweg rozpuszczalna (58,1% — czgsto, 28,8% — czasami) do przygoto-
wywania naparow.

Spos6b przygotowywania napar6w kawy (technika parzenia) zostal przedstawio-
ny na rys. 5. Mieszkancy Malopolskiego i Podkarpackiego napary z kawy palonej
przygotowuja najczesciej (78,9%) poprzez zalewanie wrzatkiem (tzw. ,kawa
w szklance lub filizance”, bez filtrowana, z fusami). Ten sposob przygotowywania
naparéw kawy mieszkancy Warszawy stosuja juz w mniejszym stopniu (61,7%). Sto-
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sowanie specjalnych urzadzen do parzenia kawy (tzw. ekspreséw przelewowych lub
ci$nieniowych) deklaruje w Matopolskiem i Podkarpackiem 20,4%, a w Warszawie
28,7%. Natomiast ze wzgledu na to, ze mieszkancy Warszawy deklaruja do$¢ duza
czestotliwo$¢ uzywania kawy rozpuszczalnej do przygotowywania naparéw, wigce inny
sposob (inaczej) deklarowany przez nich (25,0%) wynika z przygotowywania i picia
naparéw kawy rozpuszczalne;j.

% WSKAZAN

XY ZALEWANIE

WRZATKIEM
V73 FILTR
PAPIEROWY
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WARSZAWA MALOPOLSKIE Y PODKARPACKIE

Rys. 5. Sposéb przygotowywania naparéw. Zrodto: badania wiasne.
Fig. 5. Methods of preparing coffee brews. Source: author’s research.

Jakosé kawy w opinii konsumentow

Wigkszo$¢ respondentéw uwaza, ze jako$é nalezy do najwazniejszych kryteriow
decydujacych o wyborze okre$lonego rodzaju kawy (rys. 6). Mieszkancy Matopolskie-
go 1 Podkarpackiego uwazaja to kryterium za bardzo wazne (63,4%). Respondenci
z Warszawy w jeszcze wigkszym stopniu (75,2%) uwazaja jako$¢é za bardzo wazne
kryterium.

Sposob w jaki konsumenci postrzegaja jako$¢ kawy przedstawiono w tab. 5. Ja-
kos¢ kawy to dla wigkszo$ci respondentéw: ,kawa o wspanialym smaku i aromacie”
(65,0% — respondenci z Malopolskiego i Podkarpackiego oraz 70,9% — respondenci
z Warszawy).

Najbardziej preferowana cecha jakosciowa kawy jest smak izapach — 75,3%
mieszkancéw Matopolskiego i Podkarpackiego preferuje te obydwie cechy réwnocze-
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$nie. Nieco wigksze upodobania wtym wzgledzie maja mieszkancy Warszawy
(77,5%).
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Rys. 6. Wazno$é jakosci w preferencjach konsumenckich kawy. Zradto: badania wlasne.
Fig.6: Importance of quality for coffee consumer preferences. Source: Author’s own research.

Przy analizie okreslenia jakosci kawy istotne jest rOwniez to, z czym kojarzy si¢
kawa. WigkszosS¢ respondentow uwaza, ze kawa jest stymulujaca i pobudzajaca (54,7%
respondentéw z Malopolskiego i Podkarpackiego oraz 57,2% respondentdéw z War-
szawy).

Preferencje rodzaju smaku kawy przedstawiono na rys. 7., rodzaju zapachu na
rys. 8., a preferencje mocy na rys. 9.

Wyniki badafh pozwalaja na stwierdzenie, ze wigkszo$¢ mieszkancow Malopol-
skiego i Podkarpackiego (43,1%) oraz Warszawy (42,0%) preferuje pelny (wyrazisty)
smak kawy (rys. 7).

W przypadku zapachu 43,6% respondentéw Matopolskiego i Podkarpackiego
oraz 50,5% z Warszawy uwaza, ze powinien by¢ mocny (bardzo aromatyczny). Nato-
miast 57,2% ankietowanych z Malopolskiego i Podkarpackiego i 49,5% z Warszawy
uwaza, ze powinien by¢ delikatny (przyjemny) (rys. 8).
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Tabela 5

Jakos¢ kawy postrzegana przez konsumentow.,

Quality of coffee as perceived by consumers.
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Zrodto: badania wiasne.

Source: author’s own research.
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Rys. 7. Preferencje rodzaju smaku kawy. Zrodlo: badania wiasne
Fig. 7.  Coffee taste type preferences. Source: author’s research
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Rys. 8. Preferencje rodzaju zapachu. Zrédlo: badania wiasne
Fig. 8. Coffee smell type preferences. Source: author’s research
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Wigkszo$¢ respondentow preferuje kawe Sredniej mocy (Matopolskie i Podkar-
packie — 53,1% oraz Warszawa — 51,3%), a w nastepnej kolejnosci mocng kawe (Ma-
fopolskie i Podkarpackie — 31,5% oraz Warszawa — 34,6%) (rys. 9).

E=] SLABA

WARSZAWA MALOPOLSKIE I PODKARPACKIE SLABA
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Rys.9. Preferencje rodzaju mocy kawy. Zrodto: badania wiasne.
Fig.9. Coffee strength type preferences. Source: author’s research.

Zmiana preferencji w stosunku do aktualnie preferowanej marki kawy jest uza-
lezniona w przysztoséci od réznych czynnikéw (rys. 10). Do najwazniejszych z nich
nalezy jako§¢ kawy (Srednia ranga: 3,20 dla Matopolskiego i Podkarpackiego oraz 3,31
dla Warszawy). W nastgpnej kolejnoSci czynnikiem determinujacym zmiang preferen-
cji okreslonej marki sg wzgledy zdrowotne (§rednia ranga: 2,50 dla Matopolskiego i
Podkarpackiego oraz 2,40 dla Warszawy). Na podobnym poziomie jest rOwniez cena
(Srednia ranga: 2,40 dla Matopolskiego i Podkarpackiego oraz 2,30 dla Warszawy).

Sugerowanie jakosci poprzez wyglad opakowania zostalo przedstawione na rys.
11., a sposob w jaki moze wyglad opakowania ja sugerowaé, przedstawiono na rys. 12.

Ankietowani mieszkancy Matopolskiego i Podkarpackiego w wigkszo$ci nie za-
stanawiaja si¢ nad tym, czy wyglad opakowania sugeruje jako$¢ wyrobu (42,8%), na-
tomiast mieszkancy Warszawy (46,5%) uwazaja, ze wyglad opakowania sugeruje ja-
ko$¢ kawy. Sposob sugerowania jakoSci kawy poprzez jej opakowanie jest zwiazany z
barwg (54,0% — Malopolskie i Podkarpackie; 68,0% — Warszawa) oraz rozwiazaniem
graficznym (53,0% — Malopolskie i Podkarpackie; 48% — Warszawa).
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Rys. 10. Zmiana preferencii w stosunku do marki kawy. Zrodto: badania wiasne.
Fig. 10. Preference change for a coffee brand. Source: author’s research.
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Rys. 11. Sugerowanie jakosci poprzez wyglad opakowan. Zrédlo: badania wiasne.
Fig. 11. Influence of package appearance on anticipated quality of coffee. Source: author’s research.
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Rys. 12. Sposéb sugerowania jakosci kawy poprzez jej opakowanie. Zrédlo: badania wlasne.
Fig. 12. Ways of influencing anticipated quality of coffee by package appearance. Source: author’s
research.

Whioski

1. Jakos¢ sensoryczna kawy, jej smak i zapach, czyli smakowito$¢, maja najwazniej-
szy wplyw na ksztaltowanie si¢ preferencji konsumenckich.

2. Czynnik geograficzny, czyli miejsce zamieszkania ma wplyw na ksztattowanie sig
preferencji konsumenckich. Konsumenci wybranych miast wojewddztwa Malopol-
skiego i Podkarpackiego charakteryzuja si¢ zré6znicowaniem pod wzgledem zacho-
wania i swoich preferencji, w poréwnaniu z mieszkaficami Warszawy. Roznice te
wystepuja szczegdlnie w zakresie czgstosci spozywania kawy rozpuszczalnej i spo-
sobu przygotowywania naparéw kawy, akceptacji niektérych cech sensorycznych w
zakresie smaku i zapachu oraz sugerowania jako$ci kawy poprzez wyglad opako-
wania.
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COFFEE CONSUMER PREFERENCES IN THE ASPECT OF ITS QUALITY
Summary

Consumer preferences are one of the most important parts of consumer behaviour and actions on the
consumer goods market.

In this study, coffee consumer preferences are presented, also from the science-of-commodities view-
point regarding package properties, on the example of inhabitants of chosen towns in Matopolskie and
Podkarpackie voivodeships and of Warsaw.

Basing on that research, it was stated, that sensory quality of coffee, taste and smell ~ ie flavour— have
most influence on shaping the consumer preferences.

Consumers from chosen towns in Malopolskie and Podkarpackie voivodeships are characterised by a
greater differentiation of their preferences, when compared to inhabitants of Warsaw.



