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Dziatania promocyjne kawiarni sieciowych
i ich ocena w sSwietle badan konsumentéw

Wstep

Kawa uwazana jest za jeden z najbardziej popularnych i lubianych napo-
jow na calym $wiecie. Wplyw na to ma zaréwno jej smak, jak i whasciwosci
pobudzajace, jakimi si¢ charakteryzuje. Smak i jako$¢ kawy oraz napojow przy-
rzadzanych na jej bazie powinny stanowi¢ fundament kazdej kawiarni. Wizyta
w takim miejscu ma jednak na celu zaspokojenie wielu réznorodnych potrzeb
gosci, ktorzy ja odwiedzaja. Profesjonalna obstuga, mita atmosfera, niezobowia-
zujacy charakter, dostgp do Internetu, prasy, a czasem ksiazek i gier sprzyjaja
mozliwosci przyjemnego spgdzania czasu. Z tego powodu kawiarnie od wielu lat
stanowia element wielkomiejskiego zycia na catym $wiecie.

Rynek kawiarni sieciowych stale si¢ rozwija, a branzowi liderzy nieustannie
konkuruja ze soba o pozyskanie jak najwigkszej liczby statych klientow, stosujac
dziatania promocyjne. W szerokim ujeciu moga by¢ one rozumiane jako zestaw
narzedzi stuzacych do komunikacji z rynkiem i aktywizacji sprzedazy. Umie-
jetne wybranie i zastosowanie odpowiednich instrumentéw dostepnych sposrod
duzej grupy dziatan promocyjnych moze stanowi¢ o konkurencyjnosci danej
sieci. W takiej sytuacji priorytetowym zadaniem menedzerow jest ustanowienie
hierarchii waznosci dzialan promocyjnych poprzez okreslenie stopnia preferen-
cji, znajomosci 1 wiedzy na ich temat oraz czgstotliwosci wykorzystania przez
klientow.

Gtownym celem badania byta analiza dziatan promocyjnych stosowanych
przez kawiarnie sieciowe w Polsce. Miato ono réwniez na celu ustalenie hie-
rarchii waznoS$ci dziatan promocyjnych poprzez okreslenie stopnia znajomosci,
preferencji oraz czgstotliwosci ich wykorzystania przez respondentow.
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Kawiarnie sieciowe i ich znaczenie w Polsce

Kawiarnie nalezace do sieci gastronomii systemowej, w porownaniu do ga-
stronomii indywidualnej, r6znia si¢ zasadami oraz filozofia dziatania. Strategia
marketingowa w sieciach systemowych opiera si¢ na oferowaniu standardowego
produktu, stosowaniu jednakowej dla catej sieci reklamy i merchandisingu oraz
scentralizowanego zaopatrzenia i dystrybucji. Gastronomia systemowa opie-
ra si¢ na nowoczesnym zarzadzaniu — koncepcja dziatania firmy jest dokladnie
opracowana, docelowe grupy klientow i ich potrzeby sa okreslone i zbadane,
asortyment potraw i napojow jest Scisle okreslony i opiera si¢ na specjalizacji.

Kawiarnie systemowe (nazywane tez kawiarniami sieciowymi lub barami
kawowymi) charakteryzuje szybki rozwoj potencjatu uslugowego. Ich oferta
gastronomiczna opiera si¢ gtownie na szerokim, zréoznicowanym asortymen-
cie napojow kawowych. Ponadto udostgpniaja szereg innych napojow — herba-
ty, $wiezo wyciskanych sokow, czekolady na goraco, napojow zimnych, ciast,
produktéw cukierniczych, lodow, kanapek oraz przekasek. Klienci moga kupic
w nich firmowe kubki, filizanki, opakowania kawy ziarnistej lub mielonej oraz
inne produkty zwigzane z kultura picia kawy.

Kawiarnie sieciowe maja na celu stworzenie warunkow do mitego spgdze-
nia wolnego czasu, kojarzonymi przez klientoéw z relaksem 1 wypoczynkiem,
w ktorych aspekty towarzyskie przewazaja nad zywieniowymi. Styl i aranzacja
miejsca stanowia wazny element budowania charakteru i atmosfery tych loka-
li. Sieciowe bary kawowe cechuje duza elastyczno$¢ w zakresie wielkosci oraz
wyboru lokalizacji; aby umozliwi¢ jak najwigkszej liczbie osob skorzystanie
z ich uslug; najczegsciej wybierane sa miejsca o duzym natezeniu ruchu, takie jak
centra handlowe, dworce, lotniska itp. [Sala 2011].

Kawiarnie naleza do najbardziej rozpowszechnionych form dziatalnosci
gastronomicznej. Na ten fakt, oprocz wzrostu konsumpcji kawy, miato wptyw
m.in. upowszechnienie si¢ nowych sposobow spedzania wolnego czasu (np. za-
kupy w centrach handlowych), podnoszenie si¢ poziomu zycia, pozwalajace na
korzystanie z kawiarni czgsciej niz okazjonalnie oraz rosnace wymagania co do
swiadczonych ustug, ktére wymusity powstawanie sieci lokali oferujacych ustugi
oparte na standardach jakosci [Sala 1999, s. 35]. Wedtug raportu ,,Rynek gastro-
nomiczny w Polsce”, gtéwnym powodem, dla ktorego konsumenci odwiedzaja
kawiarnie jest mozliwo$¢ spotkania sig ze znajomymi (60%); na drugim miejscu
(17%) znalazta si¢ mozliwo$¢ wypicia dobrze zaparzonej i przygotowanej kawy,
na trzecim za$§ — mozliwos¢ spotkan biznesowych oraz relaksu [Raport Rynek
Gastronomiczny... 2015].
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Wartos¢ rynku kawiarni w Polsce szacuje si¢ na ok. 1,5 mld zl, a w ostatniej
dekadzie odnotowano az szesciokrotny jego wzrost. W Polsce dziata ok. 130 sie-
ci kawiarni, do ktorych nalezy wigkszosciowy udziat na rynku. Wedtug prognoz
firmy Euromonitor International, w 2015 roku klienci przeznaczyli na zakupy
w kawiarniach 490 min zl, co stanowi wzrost o 4,8% w poréwnaniu do roku
2014. Zaktada sig, ze jeszcze korzystniejszy pod wzgledem przychodu bedzie
rok 2016, z 5,5% wzrostem (517 mln zt). Zwigkszenie si¢ liczby os6b wybieraja-
cych kaweg w kawiarniach sieciowych ma wynosi¢ 2—-3% rocznie; taki trend ma
si¢ utrzymac jeszcze przez kilka najblizszych lat [Pozytywne trendy na rynku...
2015].

Materiat i metodyka

Badanie przeprowadzono przy wykorzystaniu ankiety internetowej w okre-
sie od lutego do czerwca 2015 roku. Kwestionariusz sktadat si¢ 11 pytan — 5
zamknigtych jednokrotnego wyboru, 1 zamknigtego wielokrotnego wyboru, oraz
5 pytan-tabel, oraz z metryczki sktadajacej si¢ z 6 pytan zamknigtych. Grupa ba-
danych liczyta 122 osoby; w ankiecie wzigty udziat wyltacznie osoby deklarujace
korzystanie z ustug kawiarni sieciowych [Okraska 2015].

Grupa respondentow sktadata si¢ z 76 kobiet (62%) oraz 46 mezczyzn
(38%). Najwigcej badanych stanowity osoby z przedziatéw wiekowych 25-34
lata (35%) oraz 15-24 lata (31%). Osoby w wieku 35-54 lata stanowity 27%,
w wieku 54-65 lat 5%, a powyzej 65. roku zycia — 2%. Najliczniejsza grupg
stanowily osoby z wyksztalceniem $rednim ogolnoksztalcacym (36%), réwnie
duzy odsetek proby stanowity osoby z wyksztalceniem wyzszym magisterskim,
tj. 33%. Osoby z tytutem licencjata, inzyniera lub réwnorzednym stanowity 20%,
z wyksztatceniem policealnym — 9% a zawodowym — 2%.

Ze wzgledu na sytuacj¢ zawodowa, najwigksza grupg stanowili pracownicy
umystowi (36%), a tuz za nimi — pracownicy fizyczni i uczniowie/studenci (po
30%). Emeryci i rencisci stanowili 3% badanych, a bezrobotni — 2%. Przewa-
zajaca wigkszo$¢ respondentow mieszkata w miastach powyzej 500 tys. miesz-
kancow (79%). Respondenci z mniejszych miast, tj. od 100 tys. do 500 tys. i od
20 tys. do 100 tys., stanowili odpowiednio 11 i1 7%. Respondenci mieszkajacy
na wsi stanowili zaledwie 3% proby. Najwigksza grupg respondentow stanowity
osoby zarabiajace od 1001 do 2000 zt oraz od 2001 do 3000 zt (odpowiednio 34
129%). Dochod do 500 zt zadeklarowato 13% respondentdow, natomiast dochod
w przedziale 501-1000 zt oraz powyzej 3000 zt — po 12% ankietowanych.
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Czestotliwos¢ korzystania z ustug oferowanych
przez kawiarnie sieciowe

Najwigksza grupa badanych zadeklarowala korzystanie z kawiarni kilka
razy w roku (39%), kilka razy w miesiacu (25%) oraz rzadziej niz kilka razy
w roku (20%). Najmniej respondentéw zadeklarowato czgste korzystanie z ustug
kawiarni sieciowych; klienci odwiedzajacy kawiarnie codziennie stanowili 7%,
a odwiedzajacy je kilka razy w tygodniu 10%.

Respondenci zadeklarowali, ze najczgsciej odwiedzaja kawiarnie po potu-
dniu (53%) lub rano (20%); mniejsza grupa osob odwiedza je przed potudniem
(17%), a zaledwie 10% wybiera si¢ tam wieczorem.

Najwigksza grupa badanych (28%) zadeklarowata, ze odwiedza kawiarnie
w tygodniu, a 14% w weekendy. Pozostali, tj. 30%, odwiedzaja je zarowno w ty-
godniu, jak i w weekendy, natomiast 29% ankietowanych nie wie lub nie potrafi
sprecyzowac jakie sa to dni tygodnia (tabela 1). Badania wtasne sa zgodne z wy-
nikami badan przedstawionymi w raporcie ,,Polska na talerzu 2015 [2015], we-
dhug ktorych az 63% Polakow odwiedza kawiarnie (lokalne i sieciowe) rzadziej
niz raz na 2-3 miesiace lub w ogole, jedna czwarta zas odwiedza je przynajmniej
raz na miesiac (7%) lub raz na 2-3 miesiace (13%). Tylko 2% mieszkancow

Tabela 1
Czestotliwos¢, pory dnia oraz dni tygodnia, w ktdrych respondenci korzystaja z ustug
kawiarni sieciowych

Czestotliwos¢ odwiedzania Pora dnia odwiedzania Dni tygodnia, w ktérych
kawiarni kawiarni odwiedzano kawiarnie
n=122| % n=122| % n=122| %
Codziennie 8 7 rano 24 20 | wtygodniu 34 28
Kilka razy 12 | 10 | PrEedpol- | o 17 |wweekendy | 17 14
w tygodniu dniem
zaréwno
Kilka razy 31 | 25 | popotudniu| 65 | 53 | Wweeken- | 44 30
w miesigcu dy, jak iw
tygodniu
Kilka razy 47 39
w roku -
nie wiem,
C wieczorem 12 10 trudno po- 35 29
Rzadziej niz wiedzieé
kilka razy 25 20
w roku

Zrodio: Badanie wiasne, 2015.
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Polski bywa w kawiarni codziennie, 6% odwiedza je od 1 do 5 razy w tygodniu,
natomiast 8% — od 2 do 3 razy w miesiacu [Polska na talerzu 2015].

Jako najcze$ciej wskazywane okolicznosci, w ktorych ankietowani odwie-
dzaja kawiarnie, mozna wymieni¢ spotkania ze znajomymi (30%) oraz ,,w wol-
nym czasie”, a takze bez okazji (27%). Prawie co czwarty badany (22%) odwie-
dza kawiarnie w drodze do pracy lub szkoly (uczelni). Najmniej respondentéw
jako okolicznosci odwiedzin wskazywato: zakupy (9%), spacer (7%) oraz spo-
tkania biznesowe (4%).

Towarzyska funkcj¢ kawiarni potwierdzaja wyniki raportu ,,Polska na talerzu
2015, wedtug ktorego az 48% ankietowanych zapytanych o powod, dla jakiego
najcze¢sciej odwiedza kawiarnie, wskazato mozliwos$¢ spotkania ze znajomymi.
Istotnie cze$ciej takiej odpowiedzi udzielaty kobiety. Na drugim miejscu wsrod
powodow korzystania z kawiarni wymieniano spotkania biznesowe (15%), ktore
jako powdd czgsciej wskazywali mezczyzni. Podobna grupa badanych (14%)
docenita mozliwo$¢ napicia si¢ dobrej kawy, a 9% przyznato, ze odwiedza je bez
okazji, dla chwili odpoczynku tylko dla siebie.

Respondenci ocenili, w jakim stopniu jest dla nich wazny kazdy z wymie-
nionych w ankiecie czynnikow wplywajacych na wybor kawiarni. Do oceny wy-
korzystano 5-stopniowa skale, gdzie 1 oznaczato czynniki ,,w ogole nie wazne”,
a 5 — ,bardzo wazne”. Najwyzsza $rednig oceng uzyskaly takie czynniki jak:
smak kawy i napojow kawowych (4,53), sposob i jakos$¢ obstugi (4,31) oraz atmos-
fera panujaca w lokalu (4,14). Srednia powyzej 4 otrzymaty rowniez takie czynniki
jak smak przekasek, potraw i ciast. Najnizsza srednig uzyskaly dzialania na rzecz
spoteczenstwa i srodowiska (2,98), standard wyposazenia lokalu (3,03) oraz sze-
rokos¢ oferty menu (3,04). Pozostate czynniki zostaly ocenione pomigdzy 3,14
a 3,90. Czynnik ,,promocje” otrzymat $rednia 3,30, przy czym az 48% responden-
tow wskazato, ze jest to element dla nich ,,wazny” lub ,,bardzo wazny”.

Raport ,,Cafe Monitor 2012 potwierdzit, ze klienci kawiarni w swoim wy-
borze kieruja si¢ przede wszystkim smakiem kawy i innych napojow; wysoko
oceniona zostata takze dogodna lokalizacja oraz uprzejma, mita obstuga. Wzrasta
rowniez znaczenie smaku ciast i deseréw podawanych w lokalach oraz atrakcyj-
nych promocji dostgpnych dla klientow [Klienci czg$ciej odwiedzaja... 2015].

Wedhtug raportu ,,Polska na talerzu 2015” [2015], najwazniejszym czynni-
kiem, ktory decydowat o wyborze lokalu gastronomicznego, byla jakos¢ dan
(58%), a wiec przede wszystkim ich smak i §wiezos$¢. Kolejnymi kryteriami wy-
boru byly: cena (47%), lokalizacja (30%), obstuga (23%) oraz rekomendacje
(23%); na wystrdj lokalu wskazato zaledwie 10% badanych. Popularnos¢ lokalu
1 urozmaicone menu wskazato po 13% ankietowanych. Czynnik okre§lony jako
»promocje (kupon znizkowy)” otrzymat 13% wskazan; byt on istotnie czg$ciej
wskazywany przez osoby w wieku 15-24 lata.
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Zrédta informacji na temat kawiarni sieciowych

Sposrod zrodet informacii, z jakich respondenci korzystali najczesciej, aby
dowiedzie¢ si¢ o ofercie kawiarni sieciowych, najwyzsza $rednig na 5-stopnio-
wej skali, gdzie 1 oznaczato ,,bardzo rzadko”, a 5 — ,,bardzo czg¢sto”, uzyskala
odpowiedz ,,w zaden sposob” (3,92), nastepnie ,,0d znajomych/rodziny” (2,89)
oraz ,,z Internetu” (2,46). Najnizsza srednia uzyskaty takie zrodla informacji jak
prasa (1,32), radio 1 telewizja (1,45) oraz akcje samplingowe (1,84).

Otrzymane wyniki sa zblizone do zaprezentowanych w raporcie ,,Polska na
talerzu 20157, w ktorym respondenci jako gtéwne zrédta informacji o lokalach
gastronomicznych wskazali rodzing i znajomych (61% wskazan) oraz Internet,
tj. artykuly w Internecie, serwisy spolecznosciowe (np. Facebook), fora interne-
towe 1 blogi (52% wskazan). Az 27% respondentow stwierdzilo, ze na ogoét nie
szuka informacji o lokalach gastronomicznych. Prasa i telewizja uzyskaty odpo-
wiednio po 8 1 7% wskazan.

W badaniu wlasnym respondenci wskazali, Zze najbardziej znanymi formami
dzialan promocyjnych sa dla nich: reklama wewnatrz kawiarni (3,78), propo-
zycje 1 sugestie kasjerow 1 baristow (3,76), oraz obnizki cen, np. happy hours
promocyjne ceny zestawow (3,69). Najmniej znanymi dziataniami okazaty si¢:
reklama prasowa (2,13), uczestnictwo w dziataniach charytatywnych i prospo-
tecznych (2,25) oraz reklama w $srodkach komunikacji miejskiej (2,28).

Respondenci za najbardziej lubiang forme dziatan uznali: obnizki cen, np.
happy hours, promocyjne ceny zestawow (4,15), bezptatne probki produktow,
degustacje (4,06) oraz kupony, vouchery rabatowe oraz karty stempelkowe
(3,67). Najmniejsza sympatia badanych ciesza si¢: ulotki (2,15), reklama w $rod-
kach komunikacji (2,63) i billboardy (2,71). Do dzialan promocyjnych, z ktérych
badani najczesciej korzystaja, naleza: obnizki cen np. happy hours, promocyj-
ne ceny zestawow (3,44), reklama wewnatrz kawiarni — tablice informacyjne,
naklejki, plakaty (3,19) oraz sugestie i propozycje kasjera/baristy (3,07). Naj-
rzadziej wykorzystywane przez klientoéw formy promocji to reklama prasowa
(1,40), reklama w $rodkach komunikacji (1,51) oraz mozliwos$¢ uczestnictwa
w akcjach charytatywnych 1 dziataniach prospotecznych (rysunek 1).

Najbardziej lubianymi dzialaniami promocyjnymi sa te nalezace do grupy
promocji sprzedazy. Dzialania zwiazane z reklama, mimo dobrej rozpoznawal-
nos$ci i znajomosci, sa rzadziej preferowane. Nalezy przy tym zauwazyc¢, ze ba-
dane osoby znacznie rzadziej deklarowaty korzystanie z r6znych form promocji,
niz ich znajomos$¢ czy lubienie.

W przypadku dzialan zwiazanych z reklama, najbardziej znane ankietowa-
nym byly te wewnatrz kawiarni, tj. tablice informacyjne, naklejki, plakaty (3,78)
oraz reklama internetowa (3,59). Byly one takze bardziej lubiane oraz czgSciej
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Gadziety reklamowe — dtugopisy,
kalendarze, breloczki itp.

Bezptatne probki produktow,
degustacje

Kupony, vouchery rabatowe, karty
stempelkowe

Karty lojalnosciowe

Konkursy, gry, loterie, zdrapki

Obnizkicen no. happy hours,
promocyjne ceny zestawdw
Sugestie i propozycje kasjera/

baristy W znam

Uczestnictwo w akcjach H |ubie

charytatywnych oraz dziataniach... H korzystam
Ulotki

Reklamainternetowa

Billboardy, plakaty

Reklama wewnatrz kawiarni
(tablice informacyjne, naklejki, ...

Reklama w srodkach komunikagji

Reklama prasowa

000 1,00 200 3,00 4,00 5,00

Rysunek 1

Stopien znajomosci, preferencji oraz czestotliwosci korzystania z wybranych dziatan promo-
cyjnych*

Zrédio: Badanie wiasne, 2015.

*Ocena s$rednia w skali 1-5, gdzie 1 oznacza ,w ogole nie znam/nie korzystam/nie lubig”,
a 5 — ,znam bardzo dobrze/bardzo lubie/korzystam bardzo czesto”.

wykorzystywane. Najmniej znanymi formami promocji okazaly si¢: reklama pra-
sowa (2,13) oraz w srodkach komunikacji (2,28); byly one tez najrzadziej wyko-
rzystywane przez ankietowanych (Srednia odpowiednio 1,401 1,51) — rysunek 2.
Dysonans pomig¢dzy wysokim wynikiem zwigzanym z lubieniem tych dziatan
a ich znajomoscia i korzystaniem, moze wynika¢ z matej aktywnosci kawiarni
w tych obszarach. Dla przyktadu, respondenci wskazali, ze lubia reklamg praso-



72

Ulotki

Reklama internetows

Billooardy, plakaty

Reklama wewnatrz kawiarni (tablice..

Reklamaw srodkach komunikacji

Reklama prasows

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00
Reklama
wewngtrz
Reklama w kawiarni )
Reklama . . Billboardy, Reklama
srodkach (tablice Ulotki
prasowa o plakaty internetowa
komunikacji |'nformacyjne,
naklejki,
plakaty)
M znam 2,13 2,28 3,78 3,54 3,59 3,43
M lubie 2,77 2,63 3,19 2,71 2,89 2,15
H korzystam 1,40 1,51 3,19 1,93 2,43 1,66

Rysunek 2

Stopien znajomosci, preferencji oracz czestotliwosci korzystania z wybranych dziatan promo-
cyjnych zwigzanych z reklamg

Zrodio: Badanie wiasne, 2015.

wa, ale moga zna¢ niewiele przyktadow reklam kawiarni w prasie, a tym samym
rzadko z nich korzystac.

Sposrod dziatan z zakresu promocji sprzedazy, respondenci najlepiej znali
obnizki cen (3,69) oraz karty lojalnosciowe (3,57). Obnizki cen wraz z bezptat-
nymi probkami i degustacjami cieszg si¢ rowniez najwigksza sympatia badanych
(odpowiednio 4,15 i 4,06); respondenci zdeklarowali ich czgstsze wykorzysty-
wanie niz innych form promocji (odpowiednio 3,44 i 2,96). Najmniej znanymi
1 najrzadziej wykorzystywanymi instrumentami promocji sprzedazy okazaty si¢
gadzety reklamowe (odpowiednio 2,65 i 2,09) — rysunek 3. Warto rowniez za-
uwazy¢, ze kazdy z instrumentéw uzyskal wyzszy wynik w kategorii ,,lubi¢” niz
,»Korzystam”, co moze potwierdza¢ ich ograniczong dostgpno$¢ i czas trwania
[Kowalczuk 2012].

Dziatania zwiazane z promocja sprzedazy sa generalnie dobrze odbierane
przez konsumentdéw; najwigcej wskazan otrzymaly promocje cenowe (np. ofer-
ta dnia), ktore okazaty si¢ motywacja do skorzystania z oferty dla az 85% ba-
danych. Podobnie wysokie wyniki dotyczyty kart ,.klubu klienta”, oferujacych
znizki dla statych klientow (74%), oferty happy hours (76%) oraz tzw. com-
bo meals, czyli promocyjnych cen zestawow (71%). Zblizone wyniki uzyskata
w swoich badaniach Kowalczuk [2012]; w utworzonej na podstawie badania
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Gadzety reklamowe — diugopisy, kalendarze, : |
breloczkiitp. |
Bezptatne probki produktow, degustacje E
Kupony, vouchery rabatowe, karty ‘
stempelkowe

Konkursy, gry, loterie, zdrapki

Obnizki cen np. happy hours , promocyjne |
ceny zestawow : - _

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Obnizkicen np. Kupany, Bezptatne Gadeety
vouchery £ aras reklamowe—
happy hours , | Konkursy, gry, Karty probki :
. ) o] - s rabatowe, g dtugopisy,
promocyjne | loterie, zdrapki| lojalnosciowe produktow,
; karty i kalendarze,
ceny zestawow degustacje .
| stempelkowe | breloczkiitp. |
iuznam 3,69 3,14 3,57 3,34 3,28 2,65
| @ lubie | 4,15 361 3,65 3,67 4,06 I 3,64
& korzystam 3,44 2,87 2,38 2,96 208 | 2,09

Rysunek 3

Stopien znajomosci, preferencji oracz czestotliwosci korzystania z wybranych dziatan promo-
cyjnych zwigzanych z promocjq sprzedazy

Zrodio: Badanie wiasne, 2015.

konsumenckiego hierarchii preferowanych form promocji sprzedazy w lokalach
gastronomicznych, na samym szczycie znalazty si¢ promocyjne obnizki cen
(67,5% wskazan przez respondentéw), dodatkowe produkty gratis (35%) oraz
znizki dla posiadaczy kart statego klienta (35%). Najnizej ocenione zostaty kon-
kursy, gry 1 loterie (5%).

Sugestie i propozycje kasjera lub baristy w porownaniu do pozostatych wy-
mienionych w ankiecie dziatan promocyjnych, zostaty wysoko ocenione zarow-
no pod wzgledem ich znajomosci (3,76), jak i stopnia lubienia (3,25). Srednia
z ocen dotyczacych czestosci korzystania z tej formy promocji wyniosta 3,07.
W sektorze ushug gastronomicznych rola osoby obstugujacej klienta ma nie-
bagatelne znaczenie. Duzy potencjal oraz szerokie mozliwosci sprzedazowe
zwiazane z ta forma sprzedazy potwierdzaja badania przeprowadzone w loka-
lach gastronomicznych z obstuga kelnerska, gdzie az 4/5 badanych potwierdzita
wptyw opinii kelnera na wybor dan, a 2/3 wskazato wplyw na poziom satysfakcji
z serwowanych potraw [Jezewska-Zychowicz i Gajda 2011].

Najwigksze rozbieznosci pomigdzy stopniem znajomosci, lubieniem 1 ko-
rzystaniem zaobserwowano w ocenie dziatan charytatywnych i prospotecznych.
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Respondenci wykazali si¢ niska znajomos¢ takich dziatan realizowanych przez
kawiarnie (2,25), a przy tym zadeklarowali, ze je lubia (3,57), ale w praktyce
z nich nie korzystaja (1,61). Zjawisko to moze wynika¢ z niedostatecznej komu-
nikacji tego typu dziatan przez sieci kawiarni. Dysonans pomigdzy pozytywnym
stosunkiem do filantropii a niskim stopniem zaangazowania i aktywnosci spo-
tecznej Polakow potwierdzaja raporty ,,Aktywnos$¢ spoleczna Polakow” [2014]
oraz wykonany dla firmy ECCO ,,Charytatywnos¢ Polakow 2010 [2010]. Jed-
na z istotnych przyczyn niskiego zaangazowania w dobroczynno$¢ zwigzang
z przekazywaniem pieni¢dzy sa watpliwosci co do wlasciwego spozytkowania
przekazanych srodkow.

WhioskKi

Na podstawie badan wtasnych mozna wyrézni¢ dwie zasadnicze funkcje,
jakie pelnia kawiarnie sieciowe: tworza dogodne miejsce dla oséb checacych spe-
dzi¢ wolny czas samemu lub w towarzystwie znajomych oraz serwuja kawe ,,na
wynos” dla oséb lubiacych kawe, a niemajacych czasu na jej konsumpcje na
miejscu.

Najwazniejszymi czynnikami, jakie sktaniaja klientoéw do wizyty w kawiar-
ni, sg smak kawy i napojow kawowych, sposob i jakos$¢ obstugi oraz atmosfera
panujaca w lokalu. Promocja jest czynnikiem istotnym w stopniu $rednim. Naj-
mniejsze znaczenie maja dzialania na rzecz spoteczenstwa i srodowiska, stan-
dard wyposazenia lokali oraz szeroko$¢ oferty kawiarni.

Wigkszo$¢ gosci w zaden sposob nie poszukuje informacji o kawiarniach
sieciowych lub uzyskuje ja w postaci rekomendacji znajomych i rodziny; klien-
ci wykorzystuja rowniez informacje dostgpne w Internecie. Najmniej popularne
zrodha informacji stanowia prasa oraz radio i telewizja.

Stwierdzono rozbiezno$¢ pomigdzy stopniem znajomosci, preferencjami
oraz czgstotliwo$cia korzystania z dziatan promocyjnych kawiarni. W przypadku
dzialan z grupy promocji sprzedazy, Public Relations oraz reklamy w $rodkach
komunikacji 1 reklamy prasowej, stopien ich znajomosci i czgstotliwos¢ korzy-
stania jest nizszy niz stopien preferencji klientéw. Wynika to z faktu, iz dziatania
te, pomimo ze sg lubiane przez klientéw, nie sa czgsto stosowane przez kawiarnie
sieciowe. Dziatania zwiazane z reklama, takie jak ulotki, reklama internetowa,
billboardy, plakaty, reklama wewnatrz kawiarni oraz sprzedaz osobista, pomimo
iz sg dobrze znane, to w mniejszym stopniu sa lubiane przez konsumentow.

Do najbardziej znanych dziatan promocyjnych naleza: reklama wewnatrz
kawiarni, sprzedaz osobista oraz obnizki cen. Do najmniej znanych zaliczaja sig:
reklama prasowa, uczestnictwo w dziataniach charytatywnych i prospotecznych
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oraz reklama w srodkach komunikacji; sa to rowniez formy promocji najrzadziej
wykorzystywane przez klientdéw kawiarni. Utworzone hierarchie waznosci po-
szczegoOlnych form promocji dla klientow kawiarni sieciowych wykazuja, ze do
preferowanych przez klientoéw dziatan promocyjnych nalezy grupa instrumen-
tow promocji sprzedazy, takich jak: obnizki cen, bezptatne probki produktow,
kupony 1 vouchery rabatowe, karty lojalnosciowe, gadzety reklamowe. Do naj-
mniej lubianych dziatan zaliczajq si¢ ulotki, reklama w $rodkach komunikacji
miejskiej oraz billboardy 1 plakaty. Najczgsciej wykorzystywanymi przez klien-
tow kawiarni formami dziatan promocyjnych sa obnizki cen, reklama wewnatrz
kawiarni oraz sprzedaz osobista.

Podsumowujac, dziatania promocyjne stanowia dla klientoéw zachete do od-
wiedzin kawiarni. Czynnik ten okazat si¢ wazniejszy od znanej marki oraz pa-
nujacej o niej opinii. Jednak niezaleznie od marki i stosowanych form promocji,
to przede wszystkim smak kawy, sposob 1 jako$¢ obstugi oraz atmosfera miejsca
w najwyzszym stopniu sktaniaja gosci do odwiedzin w kawiarni.
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Promotional activities of corporate coffee chains
and their evaluation based on survey research

Abstrakt

Tematem artykutu jest ocena dziatan promocyjnych podejmowanych przez ka-
wiarnie sieciowe w Polsce 1 ich wplyw na decyzje konsumenckie. W tym celu
zostato przeprowadzone badanie ankietowe stopnia znajomosci, preferencji
1 czgstotliwo$ci wykorzystania poszczegodlnych form dziatan promocyjnych
przez kawiarnie sieciowe oraz ich oceng przez konsumentow. Stwierdzono, ze
dzialania promocyjne stanowia dla klientow zachg¢t¢ do odwiedzin kawiarni.
Czynnik ten okazal si¢ wazniejszy od znanej marki oraz panujacej o niej opinii,
jednak niezaleznie od marki sieci i stosowanych form promoc;ji, to smak kawy,
sposob i jako$¢ obstugi oraz atmosfera miejsca w najwyzszym stopniu sktaniaja
gosci do odwiedzin kawiarni.

Stowa kluczowe: dziatania promocyjne, kawiarnie sieciowe, ustugi gastrono-
miczne, kawa

Abstract

The aim of the paper is to assess promotional activities undertaken by net-
work cafes in Poland as well as and their influence on consumer decisions.
A survey assessing the consumers’ knowledge of, preferences, and frequency of
using various forms of promotional activities used by leading cafes network was
carried out. It was found out that promotional activities influence the customers’
decisions to visit a cafe. This factor turned out to be more important than a well-
known brand name and general opinion on a particular cafe. Regardless of the
brand and used forms of promotion, it was the taste of coffee, quality of service
and the atmosphere of the place that were the most important factors determin-
ing the customers’ decisions to visit a particular café.

Key words: promotional campaigns, coffee chains, gastronomy services, coffee



