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cigz bardzo popularny
amerykanski serial kome-
diowy ,Przyjaciele” w la-
tach 90. pokazywat co$, co
Z naszego punktu widze-
nia bylo czyms$ niewy-
obrazalnym Zycie grupy miodych ludzi
krecilo sie wokél kawiarni, tam umawiali
sie na spotkania, zapraszali innych zna-
jomych. Czemu nie w pubie na piwie czy
chocby pizzerii? Taka moda. - W Polsce,
gdyby ktos wtedy chciat zaprosic znajo-
mych na kawe, mégl wypi¢ plujke na
dworcu albo szarpnac¢ sie na restauracje
hotelowa. Kawiarnie byly rzadkoscia,
nawet w duzych miastach - moéwi
Agnieszka, wielka fanka kawy.

Na $wiecie kawa jest drugim pod wzgle-
dem popularnosci napojem, po wodzie.
W Polsce jeszcze nie, ale liczba amatoréow
czarnego napoju rosnie. Niektorzy, jak
choéby podpisany pod tym artykulem,
bez porannej kawy nie trafiliby prawdo-
podobnie w drzwi, wiec to absolutnie
nienaruszalny poranny rytual. Jednak
popularnos¢ kawy wynika nie tylko z
pobudzajacych wlasciwosci kofeiny.

- Moze okresla¢ tozsamos¢, wyrazac
warto$ci czy tez umacnia¢ spoteczne
wiezi. Picie kawy utozsamiano ze srodo-
wiskami twérczymi - jest ona nieodlgcz-
nym atrybutem pisarza czy tez dzienni-
karza, czesto w parze z papierosem -
moéwi dr Jolanta Tkaczyk, ekspert w
dziedzinie marketingu i zachowan kon-
sumenckich z Akademii Leona KoZzmin-
skiego.

Przypomina, ze kawiarnia jest czyms
wiecej anizeli zwyklym miejscem, w
ktorym pije sie kawe. Historycznie byly
to zakatki intelektualnych spotkan czy
debat politycznych. Adam Smith - twor-
ca klasycznej teorii ekonomii - napisat
swoje ,Bogactwo narodéw” w kawiarni.
Isaac Newton o swoich teoriach réwniez
dyskutowal w takim wla$nie miejscu.

Silne skojarzenia z intelektualistami,
artystami sprawily, ze w PRL kawe uwa-
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zano za zbytek. Zreszta ciagle jej na
rynku brakowato, wiec gléd czarnego
napoju zaspokajano wersjami zbozowy-
mi. Po przelomie ustrojowym, gdy kawa
stala sie dostepna, wszystko znowu sta-
nelo na glowie. Polacy rzucili sie na wer-
sje w proszku. Przebojem wdarly sie do
serc i sklepow, wtedy nikt nie klopotal sie
czytaniem skladu produktu i analizowa-
niem listy sztucznych dodatkéw. Liczyla
sie wygoda i podazanie za moda, prosz-
kowane cappuccino reklamowano w te-
lewizji, co czynilo je obowigzkowym
skladnikiem kazdego spotkania towarzy-
skiego. - To waniliowe najlepiej smako-
walo na sucho, jedzone lyzka wprost z
torebki - wspomina Robert, barista
amator, ktorego pierwsze spotkanie z
kawa rozpoczelo sie od niewielkiej zlotej
torebki.

Niewiele zapowiadalo, ze wyksztalci
sie kultura picia i parzenia kawy. Z jednej
strony okopali sie zwolennicy tzw. plujki
(nazywanej tez kawa po turecku, co z
parzeniem jej w Turcji ma niewiele
wspdlnego), z drugiej - fani rozpuszczal-
nej, ktérzy szybko zdobyli zdecydowana
przewage.

Znawcy i nieznawcy

zisiaj rynek kawy w Polsce wart
jest ponad 5,3 mld zl. Przez dlugie
lata dominowala na nim wilasénie
kawa rozpuszczalna, ale ostatnio
wida¢ odwrécenie trendu. Ponad 70
proc. Polakéw pijacych ten napoéj siega
po kawe mielong, w tym polowa uzywa
wylacznie takiego rodzaju. Niemal dzie-
wiec na dziesie¢ 0sob pijacych kawe w
domu parzy ja po prostu w kubku, co
trzeci uzywa tez ekspresu.
- Analizujac sprzedaz kaw w naszych
sklepach, mozna dostrzec wzrost popular-
nosci tych ziarnistych, mielonych i w kap-

sulkach, przy jednoczesnym spadku zain-
teresowania rozpuszczalnymi - potwier-
dza biuro prasowe sieci Carrefour w Polsce.

To samo styszymy od sprzedawcow
internetowych. - Kawa to produkt tren-
dy. Sam ekspres to nie tylko zwykla ma-
szyna, to czesto polgczenie wygody i
wysokiej klasy designu, a takze istotny
element wyposazenia kuchni - moéowi
Magda Bigaj, menedzer z serwisu Allegro,
ktéra zajmuje sie¢ kategoria delikatesy. -
Jestesmy coraz bogatszym spoleczen-
stwem i przenosimy sie z kawy parzonej,
tzw. zalewajki, w kierunku ekspreséow i
coraz lepszych jako$ciowo kaw. Sama
kawa stala si¢ tym samym symbolem
osiagnietego statusu spolecznego.

- Rézne sfery maja swoje preferencje
w przygotowywaniu i spozyciu kawy.
Bowiem podanie i picie tego napoju
moZe sie stac rytualng praktyka - wyréz-
nia¢ znawcoéw i nieznawcéw - dodaje
Jolanta Tkaczyk.

Rynek obrasta dodatkowymi ustugami.
W miastach powstaja minipalarnie kawy,
cho¢ sg tez majace juz na tym polu nie-
male doswiadczenie, jak cho¢by poznan-
ska palarnia Astra istniejaca od lat 70.
Kazdy fan czarnego napoju powinien
udac sie w okolice ulicy Garbary, lekki
zapach §wiezo palonych ziaren unosi sie
nad okolicg i poprawia nastrdj.

W przypadku popularno$ci kawy w
Polsce mozna méwic¢ o prawdziwej eks-
plozji. W ostatnich latach spozycie na
glowe osoby dorostej wzrosto o 8o proc.,
do 3 kg ziaren rocznie na osobe. Daje to
srednio filizanke dziennie na osobe,
czyli na tle Europy wcigz do$¢ mato.
Wilosi spozywajq ok. 5 kg na osobe, ale
tam kawe pija sie jeszcze inaczej - rano
cappuccino, pézniej raczej espresso.
Obydwa sposoby w Polsce s nieszcze-
goblnie popularne.

Europejskimi rekordzistami sg Szwe-
dzi, araczejgeneralnie wszyscy Skandy-
nawowie. Rocznie na osobe przypada u
nich kilkanascie kilogramoéw ziaren.

SHUTTERSTOCK

Jak kazdy rynek takze ten kawowy
rzadzi sie swoimi prawami. Co jakis czas
mamy kolejne zmiany, przez dluzszy
okres rekordy popularnosci bity ekspre-
sy kapsutkowe. Same urzadzenia sg do$¢
tanie, jednak kawa w tym przypadku juz
niekoniecznie. Jakby producenci niskie
ceny ekspreséw chcieli odbié sobie kap-
sutkami, kosztujacymi nawet 2-3 zi za
sztuke. Przy czym latwo$¢ przygotowania
napoju sprzyja zwiekszaniu liczby wypi-
tych w ciagu dnia filizanek - wiec wydat-
kirosna.

Teraz widzimy kolejna zmiane trendu.
- Coraz bardziej zwracamy uwage na ja-
ko$¢ kawy oraz sposob jej parzenia.
Przeklada sie to na zwiekszenie zaintere-
sowania ofertg ekspreséw, szczeg6lnie z
segmentu tych automatycznych, ktérych
sprzedaz pod wzgledem liczby i wartosci
systematycznie ro$nie rok do roku -
méwi Michat Mystkowski, rzecznik sieci
Media Expert. - Oslabl za to popyt na
ekspresy kapsulkowe, ktore ustepuja
miejsca drozszym urzadzeniom - §rednia
cena sprzedazy w Polsce ekspreséw au-
tomatycznych to 2400 zl. Wybieramy
réwniez najczesciej produkty renomo-
wanych producentow.

Do tego wszyscy sprzedawcy widza
szczegoblnie intensywnie rosnaca sprze-
daz coraz drozszych kaw. Juz nie tylko
paczka za kilka zlotych, a takze kawy
sprzedawane po kilkaset zlotych za kilo-
gram znajdujg chetnych. Mozna zasko-
czy¢ znajomych np. najdrozsza kawq
$wiata, czyli indonezyjska kopi luwak. Za
50-gramowe opakowanie trzeba zaplacic
ok. 200 zl, cho¢ oczywiécie dostepne sq
tez tansze wersje. - Oryginalny luwak
trafia gléwnie do Japonii. To, co mamy w
Polsce, to gorsze wersje, nizszej jakosci
- méwi jeden z importeréw. Kawa stynie
z delikatnosci - fermentuje w przewodzie
pokarmowym niewielkiego futrzaka o
nazwie cyweta, ziarna sg zbierane z od-
chodéw. Pézniej jest palona, ale tak, aby
zachowa¢ delikatny bukiet. Fanéw nie



brakuje, kawa jest faktycznie niezla,
mozna ja spotka¢ w kawiarniach, ale nie
tych sieciowych.

W sieci i na staciji

imo nowych méd i trendow, we-

dlug badania ARC Rynek i Opi-

nia, Polacy kawe pijg gléwnie w

domu. Pod takim twierdzeniem
podpisuje si¢ 80 proc. badanych, co za-
skakujgce nie jest. Stosunkowo wolno
przekonujemy sie do czegos, co nigdy
nie bylo elementem naszej kultury. W
przeciwienstwie do narodéw poludnio-
wych czy Amerykanow rzadko wycho-
dzimy nawet na positek na mie$cie, a na
kawe tym bardziej. Jednak zmiany po-
stepuja, choé nie w takim kierunku, jak
moglyby sugerowac zwlaszcza telewizyj-
ne seriale. W nich wszyscy przed praca
czy szkolg wpadajq do kawiarni, aby
pozniej --oczywiscie szybkim krokiem
- podazac dalej, popijajac kawe z papie-
rowego kubka.

Mode na to wykreowal oczywiscie
amerykanski Starbucks. Eksperci pod-
kreslaja, ze jednym z elementow sukcesu
firmy byla po prostu temperatura poda-
wanych napojow. Zostala bowiem nie-
znacznie obnizona, aby kawe podang w
ten spos6éb mozna bylo pi¢ od razu, bez
ryzyka poparzenia. Niby nic, ale wystar-
czylo, do tego doszed! ogromny wybor
kaw i dodatkéw, takich jak syropy, mleko
roslinne, przyprawy w postaci cynamonu
czy kardamonu, popularnego kawowego
dodatku w krajach arabskich.

Legendarna Anna Wintour, redaktor
naczelna amerykanskiego magazynu
,vogue”, znana jest z zamilowania do
latte ze Starbucksa. - Kawiarnie typu
Starbucks bywajg utozsamiane z rozprze-
strzenianiem sie zachodniego czy amery-
kanskiego stylu zycia. To najczesciej te
wlasnie marke wskazuje sie jako promu-
jaca mode na picie kawy w papierowym
kubku na wynos opatrzonym zielonym
logo, czynigc z niego element podkresla-
jacy pozycje spoleczngistyl zycia jestem
zapracowany, sta¢ na mnie na drozsza
kawe” - méwi Jolanta Tkaczyk.

Firma znalazla setki nasladowcow,
pierwsza konkurencyjna tzw. kawiarnia
sieciowa ruszyla kilkanascie lat temu.
Dzisiaj jest ich sporo, ale cho¢ to kanat
sprzedazy szybko rosnacy, w rankingu
popularnosci jest daleko. Z perspektywy
ogolnopolskiej sieciowka to ciggle raczej
wielkomiejska fanaberia. ARC bowiem
podaje, ze dla Polakéw drugim od wzgle-
dem popularno$ci miejscem picia kawy
poza domem jest stacja benzynowa.

Wedlug PKN Orlen gléwnymi czynni-
kami decydujgcymi o tym, gdzie kawe
kupujemy, sa jej smak oraz dogodna lo-
kalizacja serwujacego ja punktu. - W na-
szej sieci, najwigkszej w Polsce, sprzeda-
jemy miesiecznie kilka milionéw kaw. Dla
nas to nieslychanie wazny element oferty
sprzedazy pozapaliwowej, na stacji abso-
lutnie obowigzkowy. Kategoria ta notuje
unas dwucyfrowe tempo wzrostu - mowi
Sylwester Krolik, kierownik dziatu zarza-
dzania kategoriami gastronomicznymi w
PKN Orlen. Przekonuje, ze firma jest duzq
konkurencja dla sieciowych kawiarni, bo
serwuje dobra kawe, ktorej jakos¢ jest
taka sama na wszystkich stacjach.

Sylwester Krolik, pierwszy mistrz Polski
baristéw z 20021, odpowiedzialny jest za
rozwoj i zarzadzanie ofertg Stop Cafe.
Wczesniej zajmowa sie tym w jednej z
kawiarnianych sieci. - Kilkanascie lat
temu klienci oraz wlasciciele tradycyjnych
kawiarni nie wierzyli w powodzenie biz-
nesu opierajacego sie na sprzedawaniu

kawy w papierowym kubku za 7 z. Dzisiaj
kawa w sieciéwkach potrafi kosztowac juz
zlotych kilkanascie, a rynek rozwija sie w
bardzo szybkim tempie - dodaje.

Polacy najchetniej kupuja w sieci PKN
Orlen trzy rodzaje kawy - klasyczng
czarng typu americano, w wersji z mle-
kiem oraz caffé latte, ktora cieszy sie
najwiekszg popularnoscia. - Pozostale
pozycje z menu, takie jak espresso czy
cappuccino, maja znacznie mniejszy
udzial w sprzedazy, a napoje typu cafe
mocha (odmiana kawy latte) charaktery-
zujq sie sezonowoscia.

PKN Orlen jako jedyny duzy gracz na
rynku oferuje wylacznie tzw. kawe Fair
Trade, ktéra mozna kupi¢ takze w opa-
kowaniu do samodzielnego parzenia w
domu. To skomponowana specjalnie dla
koncernu mieszanka ziaren z Ameryki
Srodkowej oraz Afryki, palona w firmie z
200-letnig historig i do§wiadczeniem na

Innym potentatem jest McDonald’s,
ktéry na polskim rynku w 2008 r. otwo-
rzyt pierwszy punkt McCafé. Klientom sie
spodobalo tak, ze dzi$ - jak podaje Do-
minik Szulowski, menedzer z McDonald’s
Polska - ,asortyment McCafé jest obecny
w wiekszo$ci polskich restauracji sieci
(376 2393)". - W kazdym McCafé, zaréw-
no w centrum miasta, jak i w trasie, nasi
goscie moga sie napic¢ swojej ulubionej
kawy, ktora zawsze bedzie smakowac tak
samo dobrze. Co wigcej, kawe oferujemy
wrozsadnie skalkulowanej cenie i szybko
podajemy - zachwala Szulowski.

Ile kawy sprzedaje McDonald’s? Sama
firma wynikéw nie podaje. - Wymiana
ekspresow mocno im pomogla, zreszty
dzisiaj jako$¢ tej kawy nie ustepuje ofe-
rowanej w innych sieciach, a cena jest
duzo korzystniejsza niz w sieciéwkach -
mowi nam jeden z konkurentéw amery-
kanskiej sieci.

Poczuc sie czescia grupy

ierunek obrany przez McDonald’sa

pokazuje kolejny element kawowej

rewolucji, czyli kawiarnie. Krytyko-

wane za absurdalnie wysokie ceny
- w Polsce espresso jest drozsze niz we
Wioszech - staly sie mimo to elementem
pejzazu miast i stylu zycia.

Odwiedza je polowa Polakow, co drugi
w tej grupie co najmniej raz w tygodniu.
- Kawa na miescie to juz nie tylko kawiar-
nia. Systematycznie ro$nie liczba punk-
téw, w ktorych mozna ja wypic na miejscu
lub kupi¢ na wynos. Coraz wiecej piekar-
ni-ciastkarni proponuje swoim klientom
kawe do sprzedawanych wypiekow.
Rowniez w kioskach, kupujgc bilet czy
gazete, klient moze jg zamoéwic¢ - komen-
tuje wyniki badania Katarzyna Knothe z
ARC Rynek i Opinia.

Wielkomiejskie singielki chcialy by¢
jak Carrie Bradshaw z serialu ,Seks w
wielkim mie$cie”, ktora pisala artykuly
na laptopie Apple’a, siedzac - a jakze - w
Starbucksie.

Do tego kawiarnie same wychowywaly
swoja klientele. - Wokot kawiarni siecio-
wych powstaje specyficzna subkultura.
Jej wyrazem moze by¢ postugiwanie sie
jezykiem zrozumialym gléwnie dla sta-
lych bywalcow, na przyklad ,wzmacniany
tiger na chudym” - zauwaza Jolanta
Tkaczyk.

Kawiarnie staly sie tez nieodlgcznym
elementem centrow handlowych, gdzie
Polacy spedzajg mase czasu, i to nieko-
niecznie na zakupach - zauwaza Olga
Garlej, menedzer ds. wynajmu z dzialu
powierzchni handlowych w firmie dorad-
czej Savills. Z jej danych wynika, ze wérod

najliczniej obecnych na rynku najemcow
gastronomicznych, a wiec takich, ktorzy
majg co najmniej 20 lokali w centrach
handlowych, kawiarnie stanowig ok. 17,5
proc. Trzej glowni gracze to Costa Coffee,
So! Coffee i Starbucks Coffee, a liderem
jest pierwsza z nich, ktéra dysponuje 73
lokalami w galeriach. Funkcje kawiarni
spelniajg réwniez niekiedy cukiernie. Jak
wynika z danych Polish Retail Research
Forum opracowanych przez Savills, na
koniec pierwszej polowy 2017 r. w Polsce
w miastach powyzej 150 tys. mieszkaricow
sieci Grycan, Sowai Carte d’Or Cafe miaty
lacznie prawie 200 punktéw w obiektach
handlowych.

- Kawiarnie zlokalizowane sg zwykle
poza stre’3 gastronomiczng (tzw. food
court), wéréd lokali handlowych. Z jednej
strony to dla kiientéw znakomita okazja
do chwili relaksu przy kawie, w trakcie
przerwy pomiedzy odwiedzaniem po-
szczego6lnych sklepow, a z drugiej sprzy-
ja to zakupom impulsywnym dokonywa-
nym przez osoby, ktére odwiedzity gale-
rie przede wszystkim, zZeby napi¢ sie
kawy - ttumaczy Olga Garlej.

Moda idzie dalej, ekspansja sieci ka-
wiarni obejmuje réwniez lokale przy
gléwnych ulicach. Jednym z najsilniej-
szych nowych trendéw, jest pojawianie
sie kawiarni jako uzupelnienia oferty w
obiektach o funkcjach innych niz handlo-
wa - np. w biurowcach. Sg one zwykle
ogolnodostepne, jednak ich klienci to
przede wszystkim pracownicy firm ma-
jacych swoje siedziby w danym budynku.
Z tego powodu cze$¢ z nich otwarta jest
jedynie od poniedziatku do pigtku.

Istniejg réwniez przypadki, kiedy
najwieksi najemcy decyduja sie na otwar-
cie kawiarni na zajmowanej przez siebie
powierzchni wylgcznie dla swoich pra-
cownikéw. Tak zrobila firma Deloitte w
warszawskim budynku Q22. Operatorem
kawiarni jest Green Caffé Nero.

Ile jest og6lem kawiarni, nie wiadomo.
W samej Warszawie tych niesieciowych
jest co najmniej kilkaset, w innych mia-
stach ich liczba tez roénie. Nic nie wska-
zuje na to, aby trend mial sie odwrécic.

- Osoby dbajace o sprawiedliwy han-
del i srodowisko, kupujac kawe tzw. or-
ganiczng czy ,fair trade”, moga zamani-
festowac swoje poglady. Wspolne spotka-
nie ,na kawie” z przyjaciélmi stanowi
wazny element zycia spolecznego. Na
niezobowigzujaca randke najlatwiej
umowic sie w kawiarni. Osoby pracujace
w domu z przyjemnoscig réwniez wycho-
dzg do takich miejsc z laptopem, aby
mie¢ kontakt z ludzmi. Wiele interesow
zalatwia sie ,przy kawie” - ttumaczy Jo-
lanta Tkaczyk. - Kawiarnie staly sie
swoistym spolecznym hubem, gdzie
spotyka sie pelen przekréj spoteczny.

Kawa ma zatem przed sobg wielka
przyszlos¢. - Doskonale adaptuje sie do
kazdej kultury - poprzez mnogos$¢ do-
datkow i smakoéw. Pita w domu wzmacnia
rodzinne i przyjacielskie wiezi. Dlatego
tez coraz cze$ciej siegajq po niq nie tylko
osoby, ktére lubia jej smak, ale rowniez
takie, ktore dzieki réznym dodatkom
pija de facto napoje na bazie kawy. Ale
dzieki temu czujg przynalezno$¢ do
okre$lonej grupy spolecznej - wyjasnia
Tkaczyk. e®
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