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WSTEP

W  warunkach gospodarki rynkowej dla przedsigbiorstw bardzo wazne jest
opracowanie koncepcji komunikacji marketingowej. Jeden z podstawowych problemow, jaki
wylania si¢ w praktyce gospodarczej, dotyczy narzedzi, ktore nalezy zastosowaé w celu
zdobycia strategicznej przewagi nad konkurencjg. Istotnym elementem sposobu zarzadzania

decyzjami zakupowymi nabywcow jest komunikacja marketingowa.

Zdaniem Druckera P. F! ,podstawa zarzadzania powinny byé¢ wartoéci i potrzeby
klientow, ktore maja wplyw na decyzje zakupowe”. Przedsiebiorstwo uwzgledniajace
marketingowy punkt widzenia, ciaggle dostosowujace si¢ do zmian w otoczeniu, powinno
koncentrowaé swe wysitki na usatysfakcjonowaniu obecnych i przysztych klientow. Dzisiaj,
w czasach kiedy jednym z kluczowych warunkow stabilnego rozwoju firmy jest
wprowadzanie i modyfikowanie oferty niezbgdna jest odpowiednia wiedza — jak to zrobié
w odpowiedni sposdb. Wprowadzenie nowego produktu na rynek wymaga zadbania o kilka
waznych szczegdtow, ktére nie mozna pominaé, aby wprowadzony produkt na rynek odnidst

znakomity sukces 1 zyskat rzesz¢ zadowolonych klientow.

Aktualne wyniki badan zachowan klientow wskazuja na to, ze niektére aspekty
komunikacji marketingowej w procesie rozwoju nowego produktu znaczaco wptywaja na
decyzje zakupowe nabywcow. Przedsigbiorstwa dziatajace w warunkach gospodarki
rynkowej, ,,zmuszane s3” do cigglego monitorowania zmian zachodzacych w procesie
marketingowym
1 dostosowywania do panujacych warunkéw. W literaturze przedmiotu mozna spotkaé rézne
ujecia tego zagadnienia.

Liczna grupa bodzcow determinujacych decyzje nabywcze moze by¢ w pewnym zakresie
kontrolowana przez przedsigbiorstwo oferujace na rynku swoje produkty, a ich odpowiedni

dobor i zastosowanie wptywa na zachowania rynkowe nabywcow.2

Szczegdlng role mozna przypisa¢ komunikacji marketingowej oraz instrumentom
1 dziataniom, za posrednictwem ktorych jest ona realizowana. Jeszcze przed pojawieniem si¢
potrzeby, nabywcy maja zwykle $§wiadomos$¢ istnienia pewnych produktow czy marek,
ksztaltowang m.in. poprzez reklame, wywotywany rozgtos (publicity) czy dziatania public

relations. Upowszechniana za pomoca réznorodnych komunikatéw wiedza o firmach i ich

L Drucker P. F., Zarzadzanie w XXI wieku, MUZA S.A., Warszawa 2000, s. 28

2 Hajduk G., Uwarunkowania decyzji zakupu materialnych dobr konsumpcyjnych — wyniki badan. ,,Handel
Wewngtrzny” 2006, numer specjalny 10, s. 184



ofertach przyspiesza i1 utatwia rozpoznanie dostgpnych na rynku mozliwosci zaspokojenia
potrzeby, miejsc zakupu czy $wiadczenia ustugi. Kluczowe sg rowniez doswiadczenia
nabywcow 1 ich indywidualne preferencje, dotyczace na przyktad miejsc dokonywania
zakupu, metody obstugi, realizacji platnosci itp., ale i one podlegaja w pewnym stopniu
kontrolowanemu Ksztaltowaniu.

Ze wzgledu na duzg liczb¢ determinant, ktére moga wptywac na decyzje nabywcow, nie
jest mozliwe kontrolowanie w petni procesu, jakim jest podejmowanie przez nich decyzji
o zakupie. Na skuteczno$¢ dzialan rynkowych wptywa jednak w znacznym stopniu
umiejetnos¢ ingerencji w ten proces. W tym celu konieczne jest m.in. odpowiednie dobranie
1 zintegrowanie dziatan z zakresu komunikacji marketingowej. Planowanie przedsigwzigé
komunikacyjnych oparte jest z kolei przede wszystkim na wlasciwej diagnozie zachowan

1 postaw nabywcow.

Zasadniczo wszystkie opracowania w zakresie okre§lonej powyzszej problematyki
w jaki$ sposob taczg si¢ z procesem rozwoju nowego produktu i z nim zwigzanych decyzji
zakupowych. Nie spotkano si¢ jednak z kompleksowymi opracowaniami teoretycznymi
w zakresie metodycznych dziatan i aspektéw komunikacji marketingowej w procesie rozwoju
nowego produktu i jej wptywu na decyzje zakupowe nabywcow na terenie Gornego Slaska.

Dzigki komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa i instytucje maja mozliwos¢
prowadzenia dialogu ze swoim otoczeniem zewnetrznym oraz wewnetrznym w celu
zachgcenia klientow do kupna oferowanych produktow lub ustug, przekonania do marki,
zbudowania lojalnosci badz poczucia przynaleznosci do organizacji. W potowie lat 90. XX
wieku zauwazono, ze dla efektywnego komunikowania marketingowego niezbedne jest
koordynowanie réznych narzedzi oraz kanatow komunikacji w taki sposob, aby wysylany
przekaz byt spojny.® Umiejetnosé komunikowania sie z otoczeniem jest czynnikiem bardzo
czgsto przesadzajacym o sukcesie wspotczesnych firm. Centralnym elementem procesu
komunikowania jest przekaz bedacy kompleksowa struktura obejmujaca znaczenia, symbole,
kodowanie i odkodowanie oraz formy i organizacj¢ komunikatu. W celu dotarcia
z komunikatem do odbiorcy wykorzystuje si¢ kanaty przekazu, ktéore moga stanowi¢ osoby
(np. sprzedawcy, przedstawiciele handlowi), media nieosobowe (np. prasa, radio, TV,
Internet) oraz miejsca (np. sklep, srodek transportu). Wspotczesni klienci sa coraz bardziej

swiadomi i wymagajacy, przez co sprostanie ich oczekiwaniom jest niezwykle trudne.

3 Pilarczyk B. (red.), Komunikacja rynkowa. Strategie i instrumenty, Zeszyty Naukowe UEP nr 208, Poznan
2011, s. 96



Komunikacja marketingowa czgsto jest utozsamiana z pojeciem promocji, czyli jednym
z elementow marketingu mix. Promocja jest ta czg¢écia komunikacji, ktéra sklada si¢
z wiadomos$ci przekazywanych przez firme, zaprojektowanych tak, zeby zwigkszac
swiadomo$¢ zar6wno o samym przedsiebiorstwie, jak 1 jego poszczegdlnych wyrobach
i ushugach, wywolaé zainteresowanie nimi i sklania¢ do ich zakupow.* Komunikacja
marketingowa za$ jest pojgciem nieco szerszym niz sama promocja. Podmioty komunikujg si¢
bowiem z uczestnikami rynku nie tylko w obszarze dziatan promocyjnych, ale réwniez
w zakresie calej swojej dzialalnosci obejmujacej zarzadzanie produktem, polityke cenowg
oraz proces dystrybucji. W sktad tradycyjnych metod promocji stuzacych komunikowaniu si¢
przedsiebiorstwa z otoczeniem wchodza dzialania z zakresu public relations, reklamy,
promocji sprzedazy, sprzedazy osobistej oraz marketingu bezposredniego. Poniewaz jednak
komunikowanie si¢ z otoczeniem jest zjawiskiem dynamicznym, zaobserwowa¢ mozna
systematyczny rozw6j nowych form komunikacji marketingowej, poczawszy od rozwoju
komunikacji elektronicznej, pod postacia komunikacji internetowej oraz mobilnej,
a skonczywszy na najnowszych, czesto niestandardowych formach komunikowania sig, takich

jak np. marketing wirusowy, marketing szeptany czy marketing partyzancki.®
Motywy i uzasadnienie podjecia tematu dysertacji.
Przedmiotem badan byla ocena komunikacji marketingowej w procesie zakupu
nowego produktu 1 jej wplyw na decyzje zakupowe nabywcow.
Biorac pod uwage powyzsze, okreslono cele teoretyczne i1 praktyczne oraz sformutowano

hipotezy badawcze (patrz: rozdziat 4).

Konsekwencjg sformutowanych tez oraz celéw rozprawy jest konstrukcja pracy.
Dysertacja sktada si¢ z pieciu rozdzialdow. Trzy pierwsze rozdzialy maja charakter

teoretyczny. Rozdzial czwarty ma charakter metodyczny, a pigty badawczo-empiryczny.

Rozdziat pierwszy dotyczy procesu rozwoju nowego produktu. Analizowany w rozprawie
nowy produkt nalezy do grupy produktow spozywczych/zywnos$ciowych. W dalszej czesci
rozdziatu przeanalizowany zostal proces wprowadzania nowego produktu na rynek. Opierajac
si¢ na studiach literaturowych proces ten, zostat przedstawiony w siedmiu etapach po czym

zajeto si¢ analizag procesu planowania i1 wprowadzania na rynek nowego produktu

SpOZywcCzego.

4 Kotler Ph., Marketing od A do Z, PWE, Warszawa 2004, s. 132

% Dr, Katedra Marketingu, Wydziat Zarzadzania, Uniwersytet Gdanski, ul. Armii Krajowej 101, 81-824
Sopot, sklopotowska@wzr.ug.edu.pl



Rozdziat drugi przedstawia komunikacj¢ marketingowg. Na podstawie przegladu
literatury polskiej i zagranicznej przedstawione zostaty rozne definicje tego pojecia. Rozdziat
rozpoczyna uje¢cie tradycyjnych form promocji (promocja mix). Nastepnie autorka

przedstawia znaczenie kilku wybranych nowoczesnych form promociji.

Trzeci rozdzial podobnie jak poprzednie ma charakter teoretyczny, w ktéorym
przedstawione zostaty decyzje zakupowe nabywcoéw. Wyjasnione zostato pojecie konsument
rozumiane jako nabywca produktéw oraz ukazano jego potrzeby zwigzane z nabyciem
nowych produktéw spozywczych. W rozdziale zostaly przedstawione rodzaje decyzji
zakupowych, zachowania konsumentow podczas zakupdw spozywczych oraz  sposob
zachowania si¢ nabywcy wobec produktow innowacyjnych. W drugiej czgéci trzeciego
rozdziatu zaprezentowano opis procesu podejmowania decyzji o zakupie nowego produktu
spozywczego. Zostaly przedstawione réwniez czynniki wplywajace na decyzje nabywcow o
zakupie.

Czwarty rozdzial przedstawia zatozenia i metodyke badan. Na poczatku tego rozdziatu
omowiony zostal przedmiot, podmiot oraz problem badawczy. Przeprowadzono takze badanie
wstepne, ktore miato stuzy¢ autorce do sformulowania pytan badawczych, a w efekcie
hipotez. Uwzgledniono takze opis konstruowania narzedzia badawczego, dobor proby
badawczej, realizacje badan a takze wzigto pod uwagg ograniczenia, ktore nalezato wzig¢ pod

uwage przy planowaniu badania.

Rozdzial piaty zawiera charakterystyke i analiz¢ badan wiasnych przeprowadzonych
w przedsiebiorstwach handlu spozywczego na Gérnym Slasku. Na poczatku rozdziatu
opisano problematyke rozprawy doktorskiej oraz dobor metod badania. Niniejsza rozprawa
przedstawia trzy badania empiryczne. Pierwsze badanie to wywiad kwestionariuszowy, drugie
to takze wywiad kwestionariuszowy, ktory zaplanowany zostal, aby osiaggna¢ doktadniejsze
wyniki w rozpatrywanym zagadnieniu. Trzecim krokiem bylo przeprowadzenie
indywidualnych wywiadow pogtebionych z kierownikami/osobami decyzyjnymi w sklepach
spozywczych. Z przeprowadzonych rozmow uzyskano takze zbior wypowiedzi najbardziej

ukazujacych opini¢ na temat wybranych niestandardowych form promocji sprzedazy.
Z uzyskanych wynikéw badan sporzadzony zostat model przedstawiajacy czynniki
decydujace o zakupie nowego produktu spozywczego.

Prace¢ zamyka zakonczenie, ktére zawiera podsumowanie cato$ci dysertacji oraz wnioski

z przeprowadzonych studiow literaturowych oraz badan wtasnych.



2. PROCES ROZWOJU NOWEGO PRODUKTU

2.1.Wprowadzenie

Budowanie strategii rozwojowych przedsi¢biorstw czgsto bazuje na innowacjach
produktowych. Szczegdlnego znaczenia nabiera poprawna organizacja procesow gromadzenia

informacji, jej przetwarzania i wykorzystania.

Przyktadowa koncepcje rozwoju innowacji produktowych przedstawiono w ksigzce pod
redakcja Sojkina B.® Obejmuje ona takie etapy, jak:

e poszukiwanie idei nowych produktow,

e selekcje idei nowych produktow,

e opracowanie i testowanie koncepcji nowego produktu,

e analiz¢ ekonomiczno-finansowg koncepcji nowego produktu,

e testowanie prototypow, serii probnej nowego produktu,

e testy marketingowe nowego produktu,

e wprowadzenie na rynek nowego produktu i jego komercjalizacja.

Wriasne procedury opracowaty takze duze koncerny przemystowe. Odpowiednia

organizacja i zarzadzanie procesami rozwoju nowych produktow pozwolito na znaczne
przyspieszenie procesOw wprowadzania nowych produktow na rynek. Przyspieszeniu ulegly

takze procesy moralnego starzenia si¢ produktow.

Pojecie innowacji mozna postrzega¢ w dwodch zasadniczych aspektach. Jedni autorzy
rozumieja przez nie zmiany w sferze produkcji, prowadzace do nowych rozwigzan
procesowych 1 powstania nowych produktow. Inni interpretuja je znacznie szerzej, uwazajac,
ze 1nnowacja to wszelkie procesy badan 1 rozwoju zmierzajace do zastosowania
1 uzytkowania ulepszonych rozwigzan w zakresie techniki, technologii 1 organizacji.
Innowacje to takze wszelkie zmiany jakosciowe zaréwno o charakterze kreatywnym, jak
1 imitacyjnym, w sferze technologicznej, organizacji pracy, zarzadzania i marketingu,
charakteryzujace si¢ nowoscig i oryginalnosciag w danym przedsigbiorstwie, na danym rynku,
w regionie lub nawet w skali §wiata. Zmiany te prowadza do powstania nowego produktu lub
jego zasadniczej modernizacji, a takze wptywaja na proces wytwarzania. Ich ekonomicznym
rezultatem jest poprawa efektywnosci dziatania przedsigbiorstwa. Przedsigbiorstwo

innowacyjne laczy w dziataniu trzy zasadnicze elementy: kreuje nowy pomyst, realizuje go

6 Sojkin B. (red.), Zarzqdzanie produktem, PWE, Warszawa 2003, s. 48
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w praktyce, finansuje jego realizacje. Szerzej przedsiebiorstwo innowacyjne mozna okresli¢
jako zdolne i sktonne do ustawicznego poszukiwania i wykorzystywania w praktyce wynikow
badan naukowych, nowych koncepcji, pomystéw, wynalazkow. Innowacyjne
przedsigbiorstwo tworzy, absorbuje i wykorzystuje nowe produkty, a takze jest przygotowane

" Celem dziatan

do ciagglego adaptowania si¢ do zmian zachodzacych w otoczeniu.
poprzedzajacych wdrozenie innowacji oprocz pozyskania technologii powinno by¢ takze
przygotowanie przedsigbiorstwa do wdrozenia. To, w jakim stopniu przygotuje si¢ ono do
tego procesu, bezposrednio wptywa na czas, w jakim uzyska pierwsze wymierne korzysci
finansowe z wdrozenia. Podstawowymi dokumentami, na ktorych podstawie odbywa sie¢
wdrozenie, sg biznesplan oraz dokumentacja technologii. Wdrozenie technologii
w przedsigbiorstwie obejmuje nastepujace kroki:

e zainicjowanie wdrozenia (wszystkie dzialania przeprowadzone we wcze$niejszych
etapach, ktore pozwolitly na pozyskanie technologii i przygotowanie odpowiedniej
dokumentaciji),

e planowanie wdrozenia (powotanie zespolu wdrozeniowego, planowanie organizacji
1 komunikacji, planowanie zakresu dziatan, przygotowanie harmonogramu wdrozenia,
planowanie zasobow, planowanie jakosci, planowanie ryzyka),

e wdrozenie wstepne (infrastruktura, zasoby osobowe, zasoby rzeczowe, zasoby
finansowe),

e wdrozenie wlasciwe (produkcja/wytwarzanie, czynnosci kontrolne i monitorujace
produkcje/wytwarzanie, dystrybucja i1 sprzedaz, badanie odbiorcoéw),

e wdrozenie wtorne (modyfikacja technologii oraz procesow),

e zakonczenie wdrozenia (zestandaryzowana produkcja masowa, serwis).

Kazda innowacja, ktérej celem jest nowy produkt, technologia produkcji, sposob
zarzadzania, mysl, dzieto artystyczne itp., i ktéra ma zosta¢ wdrozona do przedsigbiorstwa,
wymaga poniesienia kosztow, np. zakupu licencji, programu informatycznego, patentu.

2.2.Pojecie nowego produktu
Pod pojeciem nowego produktu kryje si¢ zupelnie oryginalny, zmodyfikowany lub
usprawniony  wyrob, ktory charakteryzuje si¢ istotnymi zmianami techniczno-

-technologicznymi i konkurencyjnoscia.®

" Poznanska K., Czynniki sukcesu matych przedsiebiorstw w Polsce, Ekonomika i Organizacja Przedsiebiorstwa,
Warszawa 2006, s. 49

8 Nowy produkt — definicja, podziat, przyczyny wprowadzenia, dostepne na: http:/niemarkowe.pl/index.
php/slowniczek-marketingowy/8-nowy-produkt (23.12.2016)
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Innowacje to takze wszelkie zmiany jakosciowe zaréwno o charakterze kreatywnym, jak
1 imitacyjnym, w sferze technologicznej, organizacji pracy, zarzadzania i marketingu
charakteryzujace si¢ nowoscig i oryginalnoscia w danym przedsigbiorstwie, na danym rynku,
w regionie lub nawet w skali §wiata. Zmiany te prowadzg do powstania nowego produktu lub
jego zasadniczej modernizacji, a takze wplywajg na proces wytwarzania. Ich ekonomicznym

rezultatem jest poprawa efektywnosci dziatania przedsigbiorstwa.’

W ujeciu czynnosciowym innowacje produktowe mozna zdefiniowac jako celowe
zastepowanie dotychczas wytwarzanych produktow ich nowymi wersjami oraz kreowanie
zupelnie nowych produktow, ktéore sg oceniane jako zdolne w sposob unikatowy
satysfakcjonowac potrzeby i preferencje okreslonych nabywcow i przez to poprawi¢ pozycje
konkurencyjng przedsigbiorstwa na rynku. W znaczeniu rezultatowym mozna uzna¢, ze kazda
nowa posta¢ produktu stanowiaca oferte rynkowa przedsiebiorstwa jest innowacja.*®
Innowacje produktowe maja z reguly inwestycyjny czy potinwestycyjny charakter
1 automatycznie wyzwalaja procesy innowacyjne w tych gateziach, ktoére sa odbiorcami
nowych produktow. Promieniuja wigc na inne dziedziny, przy czym okreslenie ,,nowy
produkt” nie jest jednoznaczne, gdyz zalezy od punktu odniesienia.!! Okreslenie ,,nowy
produkt” miesci w sobie roézne tresci, zaleznie od kontekstu, w jakim zostanie uzyte. Nowy
produkt to efekt okre§lonych dziatan koncepcyjnych i produkcyjnych przeznaczony dla
odbiorcy 1 uzewngtrzniony poprzez fakt nabycia produktu, okreslonej potrzeby, czy zespolu
potrzeb. Miejscem zetknigcia si¢ wytwércy nowego produktu z jego odbiorca
(uzytkownikiem) jest rynek, ktory potwierdza badz nie akceptuje zgodnosci produktu

z potrzebami uzytkownikow.'?

W literaturze fachowej ,,nowy produkt” jest definiowany bardzo roéznorodnie, wedtug
réznych kryteriow, a wigc np.: stopnia nowosci czy tez stopnia zaspokojenia potrzeb nabywcy
itp. Kotler Ph. proponuje nastepujacy podziat ze wzgledu na stopien ,,nowosci”:!3

e produkty nowe na §wiecie,

e nowe produkty tworzace nowy rynek,

9 Pomykalski A., Zarzqdzanie innowacjami, Warszawa 2001, s. 156

10 Bogdanienko J., Innowacyjnosé przedsiebiorstw, Wydawnictwo Uniwersytetu Mikotaja Kopernika
w Toruniu, Torun 2004, s. 145

1 Pomykalski A., Zarzgdzanie innowacjami, Warszawa—t£6dz 2001, s. 153

12 sosnowska A., Zarzgdzanie nowym produktem, Oficyna Wydawnicza Szkoty Gtéwnej Handlowej, Warszawa
2000, s. 12

13 Kotler Ph., Marketing, Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wydawnictwo Gebethner i S-ka,
Warszawa 1994, s. 292
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e nowe linie produktu,

e nowe produkty pozwalajace firmie na wejscie, po raz pierwszy na istniejacy rynek,

e produkty dodatkowe,

e nowe produkty uzupetniajgce dotychczasowe linie produktoéw przedsiebiorstwa,

e udoskonalenia dotychczasowych produktow,

e nowe produkty o udoskonalonym dzialaniu lub wigkszej wartosci postrzeganej

wchodzace na miejsce istniejacych produktow,

e produkty repozycjonowane,

e istniejace produkty kierowane na nowe rynki lub segmenty rynku,

e produkty redukujace koszty — nowe produkty spetniajace podobne funkcje przy

nizszych kosztach.

Jesli wzig¢ pod uwage stopien nowosci, to mozna mowi¢ o bezwzglednej nowosci
produktu w skali §wiatowej, przy czym wyrdznia si¢ innowacje przelomowe wprowadzajace
nowe paradygmaty w nauce i rozpoczynajace wielkie rodziny produktowe dla szerokiego
grona uzytkownikéw oraz innowacje w waskim zakresie wypelniajace niewielka nisze
rynkowa. Obok nowos$ci bezwzglednych mamy do czynienia z nowo$cig wzgledna, ktora
tworzag nowe produkty na danym rynku, bedace jednak imitacja pierwszych w skali
Swiatowych zastosowan danej innowacji. Mozna tu mowi¢ o nowym produkcie dla firmy —

jest to rozwigzanie znane, ale w firmie wytwarzane po raz pierwszy.*

Termin ,,nowy produkt” nie jest jednoznaczny. Dla producenta czy handlowca ,,nowy”
jest synonimem produktu nieoferowanego wczesniej. Z kolei dla konsumenta rynkowa
nowoscig jest wszystko, czego wczesniej nie mozna bylo kupi¢. W wiekszosci wypadkow
nowe produkty pojawiajace si¢ na rynku sa efektem nasladowczych dziatan producentéw
dzigki zakupowi patentow, licencji czy know-how. W ujeciu marketingowym przez innowacje
produktowe zwykto si¢ rozumie¢:

e produkty catkowicie nowe, zaspokajajace potrzeby dotychczas niezaspokojone,
e nowe linie produktu,

e udoskonalenia dotychczasowych produktow,

produkty korzystniejsze kosztowo,

istniejgce produkty kierowane na nowe rynki.

14 Sosnowska A., Zarzgdzanie nowym produktem, Oficyna Wydawnicza Szkoly Gtéwnej Handlowej, Warszawa
2000, s. 12
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Kazde przedsiebiorstwo, chcac zachowa¢ dotychczasowa badz poprawi¢ swoja
pozycje konkurencyjng na rynku musi prowadzi¢ taka polityke w stosunku do swoich
produktéow, aby w sposob ciagly na rynku pojawiaty si¢ produkty nowe badz produkty
zmodyfikowane. Tego typu dziatania umozliwiajg budowanie przewagi konkurencyjnej.
W ostatnich latach obserwuje si¢ tendencje do skracania cykli zycia wiekszosci produktow.
Musza wigc za tym nadazaé takze prace rozwojowe, tzn. cykl rozwojowy produktu musi
ulegaé skracaniu. Literatura® przedstawia roznorodne podejscie do problematyki strategii
produktowych, w tym dotyczace nowych produktéw (innowacji produktowych), procesow
ich rozwoju, dyfuzji itp. Podejscie marketingowe do zarzadzania przedsiebiorstwem wskazuje
na znaczenie dziatan, ktore wiaza si¢ z badaniami rynku, rozpoznaniem potrzeb klienta itp.
Stanowi¢ to ma podstawg kreowania nowych pomystow, tworzenia koncepcji nowych
produktéw, poddawania ich testowaniu, by po dokonaniu wszechstronnych analiz
ekonomiczno-finansowych wprowadza¢ je na rynek. Pochodng tych dziatan jest organizacja
prac zwigzanych z projektowaniem, przygotowaniem produkcji, opracowaniem dokumentacji
konstrukcyjnej, technologicznej czy organizacyjnej, a w koncu uruchamianiem procesu
produkcyjnego. Organizacja i Sposob realizacji tego rodzaju prac, sprawno$¢ dziatan
1 umiejetno$¢ synchronizacji poszczegdlnych zadan przektadaja si¢ na koncowy efekt
prowadzonych dziatan. Bezposrednio ksztaltuja bowiem czas realizacji projektu, a tym
samym czas wejScia z nowym produktem na rynek, koszt produktu, niezbedne naklady

finansowe itp.

Nowy produkt musi by¢ rozpatrywany zaréwno z punktu widzenia konsumenta, jak
1 producenta, albowiem niekoniecznie to, co spostrzeze i oceni producent jako nowe,
potwierdzi takze nabywca. Nowy produkt rozpatrywany z punku widzenia konsumenta to
produkt zaspokajajacy nowe potrzeby, badz produkt zaspakajajacy potrzeby istniejace
w nowy sposob. O nowosci produktu decyduje wiec stosunek konsumenta do jego
wiasciwosci.

Sposdb powstawania nowego produktu zalezy od wielu czynnikow, np. stopnia nowosci,
charakteru produktu, mozliwosci finansowych przedsigbiorstwa, a czasem przypadku.
Zupetnie nowe produkty moga by¢:

e nowosci na skalg $wiatowa,

15 Sojkin B. (red.), Zarzqdzanie produktem, PWE, Warszawa 2003; Mruk H., Rutkowski I.P., Strategia produktu,
PWE, Warszawa 1994; Hutt M.D., Speh T.W., Zarzqdzanie marketingiem. Strategie rynku dobr i ustug
przemystowych, PWN, Warszawa 1997; Rutkowski I.P., Rozwdj nowego produktu. Metody i uwarunkowania,
PWE, Warszawa 2007; Sosnowska A. (red.), Zarzqdzanie nowym produktem, Oficyna Wydawnicza Szkoty
Glownej Handlowej, Warszawa 2000, 54
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e 7z reguly efektem badan naukowych i prac badawczych prowadzonych przez

jednostki badawczo-rozwojowe.

Okreslenie stopnia nowosci innowacji produktowych jest bardzo ztozone. Jest zupehie
naturalne, Ze innowacje roznig si¢ stopniem nowoczesnosci, natomiast okreslenie skali zmian
jest trudne. Rdznice stopnia nowosci zaczynajg si¢ od minimalnych zmian poprzez zmiany
zasadnicze, az do zmian radykalnych. Czasami zmiany s3 typowe dla okreslonego sektora
przemystu lub dziatalno$ci, lecz czasami zmiany sg tak radykalne, ze powoduja przetlomy
spoteczne. Stopien nowos$ci produktu jest zalezny przede wszystkim od zrdznicowania
technologicznego i jest to warto$¢ obiektywna i fizycznie niezbedna.®

Biorac pod uwage wptyw nowosci produktéw na stopien wywotywanej zmiany wzorcoOw
zachowan ich uzytkownikow, wyrdznia si¢ trzy kategorie nowych produktow:

e ciagle innowacje produktowe, czyli takie nowe produkty, ktére nie wymagaja zmiany

wzorcow zachowan uzytkownikow,

e dynamiczne ciggte innowacje produktowe, czyli takie nowe produkty, ktore zmieniajg

rutynowe zachowania uzytkownikéw, lecz nie w sposob radykalny,

e nieciggle innowacje produktowe, czyli takie nowe produkty, ktére kreuja nowe

wzorce zachowan uzytkownikow.

Celem innowacji jest nie tylko zaspokaja¢ potrzeby rynku, ale takze je tworzy¢
i zaspokaja¢ je na coraz wyzszym poziomie. Inspiracji do tworzenia takich potrzeb nie
dostarcza juz dzisiaj rynek, lecz nowoczesna nauka i technika, a w szczego6lnosci technika
najwyzsza, ktorag cechuje bardzo wysoki stopien ,,naukochionno$ci”. Wewnatrz kazdej
organizacji znajduje si¢ pig¢ zrodet okazji do innowacji, niezaleznie czy bedzie to
przedsigbiorstwo, czy instytucja uzytecznosci publicznej, przemyst, czy sektor ustug. Sg one
dostrzegalne przede wszystkim dla ludzi znajdujacych si¢ w danej organizacji. Te piec
rodzajow zrodet to:

e nieoczekiwane powodzenie, nieoczekiwane niepowodzenie,

e nieoczekiwane zdarzenia zewngtrzne,

niezgodnos$¢ migdzy rzeczywisto$cig a wyobrazeniem 0 higj,
e innowacje wynikajace z potrzeb procesu,

e zmiany w strukturze przemyshu lub strukturze rynku, ktore wszystkich zaskakuja.

16 Pomykalski A., Zarzgdzanie innowacjami, PWN, Warszawa—1.6dz 2001, s. 22
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Drugi zbior zrodet okazji do innowacji, sktadajacy si¢ z trzech elementow, wigze si¢ ze
zmianami w otoczeniu przedsiebiorstwa czy przemyshu. Sg nimi:

e demografia (zmiany w populacji),

e zmiany w postrzeganiu, nastrojach, wartosciach,

e nowa wiedza zar6wno w dziedzinie nauk Scistych, jak i innych.

Istotne staje si¢ zagadnienie zwigzane z rozprzestrzenianiem si¢ innowacji od miejsc,
gdzie powstaty, zostaly opracowane i wytworzone, do miejsc ich eksploatacji czy

uzytkowania.

Proces taki nazywany jest procesem dyfuzji innowacji. Jest on roztozony w czasie i
zalezny od nabywcow, do ktorych kierowana jest oferta. Szybkos$¢ dyfuzji zalezna jest takze
od cech danej innowacji, one bowiem w znacznym stopniu wspolprzyczyniaja si¢ do
ewentualnego sukcesu rynkowego nowego produktu. Proces adaptacji innowacji w
decydujacej mierze zalezy jednak od dostosowania produktu do preferencji i oczekiwan
nabywcoéw. Nowy produkt mozna rowniez podzieli¢ wedtug roznych kryteriow. Ze wzgledu

na aspekt marketingowy, ekologiczny, techniczny i stopien nowosci (rys. 1).

STOPIEN NOWOSCI

nowy dla Swiata

nowy dla regionu

ANZDIO0TOM3 IM3dSV

rynek regionalny

rynek globalny

ASPEKT MARKETINGOWY
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Rysunek 1. Uklady klasyfikacyjne nowego produktu wg réznych kryteriéw.
Zrodto: Sosnowska A., Zarzgdzanie nowym produktem, SGH Warszawa 2003, s. 14

Organizacja moze odnies¢ sukces jedynie wtedy, kiedy dostarcza produkty poszukiwane
przez klientéw. Musi wigc wyszuka¢ produkt pozadany przez klienta, a potem przygotowac
go tak, aby zaspokajal jego potrzeby. Te dwa zagadnienia stanowig podstawe planowania
produktu. Zadaniem planowania produktu jest zapewnienie, ze organizacja wytwarza

produkty takie, jakich chca klienci.

Planowanie produktu obejmuje wszystkie decyzje dotyczace wprowadzania nowych
produktéw, zmian w obecnie wytwarzanych oraz wycofywania z rynku starych, schytkowych
produktéw. W procesie planowania nowych produktéw wyodrebnia si¢ klika etapéw, wsrod
ktérych mozna wymieni¢: ide¢ nowego produktu i jej ocenienie; analiz¢ marketingowa;
mozliwo$ci technologiczne wyprodukowania produktu; badanie rynku; przeksztalcenie idei
w prototyp, ktory poddaje si¢ testowaniu; komercjalizacj¢; realne wprowadzenie produktu na

rynek; zaakceptowanie/lub nie/ nowego produktu przez odbiorcow.!’

1. 3. Proces wprowadzania nowego produktu spozywczego na rynek

Wprowadzenie na rynek nowego produktu to proces dhlugotrwaly i wymagajacy
szczegblowego zaplanowania dzialan. Proces opracowywania produktu spozywczego laczy
specyficzne dziatania badawcze obejmujace projektowanie produktu, planowanie procesu
rozwoju, projektowanie procesu produkcji oraz ustalenie strategii i dzialan marketingowych.
Dziatania te nalezy podja¢ w celu zapewnienia wszechstronnego podejscia do planu
opracowania nowych produktéw. Ostatecznym celem takich procedur jest stworzenie
produktu, ktory bedzie kupowany przez indywidualnego konsumenta, firm¢ zajmujaca sie¢
produkcja zywno$ci lub zaktad gastronomiczny. Dwa elementy opracowania nowego
produktu maja przy tym ogromne znaczenie, a mianowicie znajomo$¢ potrzeb konsumenta
i wiedza o najnowszych odkryciach naukowych i postepie techniczno-technologicznym.
Mozna wigc pokusié si¢ o ogélne stwierdzenie, ze proces opracowywania nowego produktu
taczy nauki techniczne z naukami spotecznymi, tworzac tym samym usystematyzowany zbior

wiedzy niezbgdny do wykorzystania na poszczegdlnych etapach tworzenia produktu.

1 Innowacje w zarzqdzaniu produktem, dostepne na: http://www.pi.gov.pl/parp/chapter_86196.asp?soid=27
54B4BOE1E147FFA484656A20E27065_(12. 02 .2016)
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http://www.pi.gov.pl/parp/chapter_86196.asp?soid=2754B4B0E1E147FFA484656A20E27065(2012

W niniejszej pracy nowy produkt spozywczy/zywnosciowy (NPS)* rozumie sie tak,
jak definiuje to art. 2 Rozporzadzenia (WE) nr 178/2002%°, zatem jest to zywno$¢ (lub $rodek
spozywczy) bedaca jakgkolwiek substancjq Ilub produktem, przetworzong, czesciowo
przetworzong lub nieprzetworzong, przeznaczong do spoZycia przez ludzi lub, ktorych
spozycia przez ludzi mozna sie spodziewaé. Zywno$é obejmuje rowniez napoje, gume do
zucia 1 wszelkie substancje, tacznie z woda, swiadomie dodane do zywnos$ci podczas jej
wytwarzania, przygotowania lub obrobki.

Nie ma jednoznacznej definicji okreslajacej pojgcie nowego produktu spozywczego.
Nowe produkty moga powstawaé poprzez: rozwdj linii produktu, uzyskanie innowacyjnej
formy, zmiang formy wystgpowania istniejgcego produktu, zmiang przeznaczenia, zmiang
opakowania, a takze przez innowacj¢ 1 warto§¢ dodang w produkcie. Zgodnie z przepisami
obowigzujacymi w Unii Europejskiej pojecie nowej zywnosci okresla si¢ zarowno jako
sktadnik zywnosci, jak i caty $rodek spozywczy przeznaczony do spozycia, w tym rowniez
srodek spozywczy wzbogacany, Srodek spozywczy specjalnego przeznaczenia zywieniowego
i suplement diety.?°

Wprowadzenie catkowicie nowego produktu zywnoS$ciowego na rynek jest
niezmiernie trudne. Wigkszo$¢ nowych produktow powstaje w wyniku kombinacji
wybranych zabiegow technologicznych 1 modyfikacji recepturowych. Najczesciej nowy
produkt zZywnos$ciowy jest efektem rozwoju istniejacej linii produktéw, np. przez
wprowadzenie nowej gamy aromatéw, smakow, nadanie nowej tekstury, zastosowanie
nowych opakowan (nowej szaty graficznej, zmiany wielko$ci porcji w opakowaniu), zmiang
zawarto$ci wybranych sktadnikow lub dodatkéw (np. poprzez produkcje wyrobow o nizszej
zawartosci tlhuszczu, cukru itp.). Czesto tez przeprowadza si¢ modyfikacje istniejacych
produktow, nadajac im forme tzw. zywno$ci wygodnej. Opracowywanie nowych produktow,
wprowadzanie ich na rynek, a nastgpnie ich dalsze doskonalenie w wyniku obserwowanych
zmian wymagan rynkowych 1 preferencji konsumenckich staje si¢ koniecznoscia, szczegdlnie
W sytuacji znacznej konkurencji na rynku. Atrakcyjnym sposobem na postgpowanie
z produktem na rynku jest rozcigganie marki. Marke mozna rozcigga¢ na wszystkie strony.

W gore i w dot — to znaczy wprowadzajac produkty drozsze i tansze od tych, ktore dotychczas

18 NPS - tutaj: skrot utworzony na potrzeby rozprawy doktorskiej okreslajacy Nowy Produkt Spozywczy

1 Rozporzadzenie (WE) nr 178/2002 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 28 stycznia 2002 r.
ustanawiajagcym ogo6lne zasady i wymagania prawa zywnosciowego, powotujacym Europejski Urzad ds.
Bezpieczenstwa Zywnosci (EFSA) oraz ustanawiajacym procedury w zakresie bezpieczenstwa zywnosci (Dz. U.
L 031, 01/02/2002 P. 0001 - 0024).

D) enart A., Projektowanie nowych produktéw spozywczych, cz. 1. Przemyst Spozywczy PWN, Warszawa 2008,
S. 2-7
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sprzedajemy. Na boki: tworzac nowe smaki, formuty, kolory, opakowania i1 funkcje.
Rozcigganie moze by¢ wynikiem innowacji (nowa formuta lub sktad produktéw mlecznych),
checi wzbogacenia oferty lub nasladowania dziatah konkurencji.?* Ze strategig rozciagniecia
marki mamy do czynienia woéwczas, gdy producent uzywa istniejacej marki do oznakowania
nowych produktow. Dzigki firmowaniu nowych produktow marka, ktora zostata juz
zaakceptowana na rynku, mozna do dystrybucji wprowadzi¢ takie produkty, ktore bez znanej
marki nie uzyskatyby do niej dostepu. Dzicki zastosowaniu strategii rozciggania marki
producent moze odnies¢ wiele korzysci. Przez rozciagnigcie znanej marki nowy produkt
znacznie tatwiej moze zdoby¢ akceptacj¢ konsumentOw oraz uznanie na rynku. Przy
zastosowaniu tej strategii producentowi duzo tatwiej jest rozszerzy¢ swoja oferte o nowe
kategorie produktow. Dzigki rozcigganiu marki mozna unikngé wysokich kosztow reklamy,
ktére musialyby zosta¢ poniesione, gdyby produkt oznaczony zostal nowa marka, z ktorg
trzeba by bylo konsumentdow zapozna¢ 1 dopiero zdobywa¢ ich akceptacje.
Strategia rozciggania marki odgrywa obecnie coraz wicksza role 1 zdobywa uznanie
producentéw. Jednoczesnie jednak zawiera ona w sobie dos¢ duze ryzyko. Firma musi si¢
liczy¢ z tym, ze jesli nowy produkt okaze si¢ pomystem nietrafionym i1 zawiedzie
oczekiwania klientow, dla ktérych bodZzcem do nabycia bylo zaufanie, jakie poktadaja
w marce, wowczas marka ta straci w ich oczach wiarygodno$¢. Moze to mie¢ negatywny
wplyw na wizerunek wszystkich produktéw oznakowanych tg marka i zniweczy¢ cigzkg prace
zwigzang z kreowaniem wizerunku marki i osiagnigciem przez nig prestizu. Odbudowanie
wizerunku marki 1 przywrocenie jej wiarygodnosci wymaga wowczas dlugiego czasu oraz

zaangazowania znacznych nakladow finansowych.??

Potencjal dla innowacji znajduje si¢ w lukach powstajacych w sytuacji braku rownowagi

w stanie wiedzy. Luki te mozna wypetni¢ okreslonego rodzaju dziataniami innowacyjnymi,

opartymi na zasobach wiedzy technicznej, ekonomicznej, rynkowej i socjologiczno-
-psychologicznej.?®

Wspotczesna gospodarka wymusza nieustannie poszukiwania nowych rozwigzan

w badaniach naukowych, produkcji, zarzadzaniu, dystrybucji, promocji.?* Innowacja jest

zawsze odpowiedzig na potrzeby rynku, zatem przedsigbiorstwo musi by¢ zawsze blisko

2L Goérazda M., Rozcigganie na wszystkie strony, dostepne na: http://martagorazda.pl/czy-marka-jest-z-gumy-
rozciaganie-i-rozszerzanie-marki/ (06. 12. 2016)
22 Rozcigganie marki, dostepne na: http://www.abc-ekonomii.net.pl/s/rozciagniecie_marki.html (07.12.2016)

23 Baruk J., Zarzgdzanie wiedzq i innowacjami, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2006, s. 104
24 Pomykalski A., Zarzgdzanie innowacjami, PWE, Warszawa—+.6dz 2001, s. 25
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rynku, orientowac si¢ na rynek, a w istocie by¢ przez niego inspirowane. Z drugiej strony
rynek traci swoje znaczenie z uwagi na szybko$¢ zmian w technice i technologii. Pojecie
innowacji mozna postrzega¢ w dwoch zasadniczych aspektach. Jedni autorzy rozumiejg przez
nie zmiany w sferze produkcji prowadzace do nowych rozwigzan procesowych i powstania
nowych produktow. Inni interpretujg je znacznie szerzej, uwazajac, ze innowacja to wszelkie
procesy badan i rozwoju zmierzajace do zastosowania i uzytkowania ulepszonych rozwigzan
w zakresie techniki, technologii i organizacji. Celem dzialan poprzedzajacych wdrozenie
innowacji oprocz pozyskania technologii powinno by¢ takze przygotowanie przedsigbiorstwa
do wdrozenia. To, w jakim stopniu przygotuje si¢ ono do tego procesu, bezposrednio wpltywa
na czas, w jakim uzyska pierwsze wymierne korzysci finansowe z wdrozenia. A zatem mozna
powiedzie¢: czym predzej, tym lepiej. Rynek zywnosci, zarowno w Polsce, jak i na $wiecie,
nalezy do najbardziej innowacyjnych segmentoéw, chociaz umiarkowane zainteresowanie
konsumentéw nowymi produktami zywno$ciowymi nie sklania do szczegodlnej aktywnosci
w tym zakresie. Jednocze$nie obserwuje si¢ wzrost §wiadomosci konsumentow relacjami
miedzy zywnos$cig, sposobem odzywiania a zdrowiem, co dla wielu przedsigbiorstw
wytwarzajacych zywno$¢ stanowi¢ moze przestanke do wprowadzania na rynek produktow
o szczegdlnych wlasciwosciach prozdrowotnych, funkcjonalnych czy o podwyzszonej

wartosci odzywczej.?

1. 4. Etapy planowania produktu
Wprowadzajagc nowy produkt na rynek, przedsigbiorstwo musi ponies¢ koszty

zwigzane nie tylko z produkcja, ale réwniez z badaniami rynku. Kazda firma przed
przystapieniem do rozwoju i wprowadzania nowego produktu na rynek musi przeprowadzi¢
nastepujace badania rynkowe:

e segmentacj¢ rynku,

e  Wybdr rynku docelowego,

e okreslenie pozycji przedsigbiorstwa na rynku.

Po przeprowadzeniu powyzszych badan przedsigbiorstwo moze zaczgé generowac
pomysty na nowy produkt. W tabeli 1. zostaly przedstawione metody tworzenia pomystow.

W literaturze przedmiotu mozemy odnalez¢ wiele strategii wdrazania innowacji.

Tradycyjne metody sa dlugotrwatym procesem (od wygenerowania pomystu poprzez rozwoj,

25 Dabrowska A. i in., Niedobory konsumpcji w polskich gospodarstwach domowych, Oficyna Wydawnicza
SGH, Warszawa 2013, s. 54

19



modyfikowanie, dopasowanie do potrzeb klienta, az do wprowadzenia na rynek). Proces ten

jest pracochlonny i wymaga duzych nakladow inwestycyjnych. Nawet po dlugotrwatych

badaniach i przygotowaniach innowacji nie mozna by¢ pewnym, ze produkt odniesie sukces

na rynku. Jednak badania rynku nie dajg takiej gwarancji. Badania te sg wiarygodne dla

produktéw istniejacych juz na rynku oraz modyfikowanych, natomiast dla produktow

innowacyjnych, ktére nie sa znane klientom, nalezy zastosowa¢ testy produktéow na rynku.%

Testy te mozna wykonywac za pomoca:?’

e standardowych testow polegajacych na badaniu wybranej grupy nabywcow za

pomoga wywiadu lub ankiety,

e obserwacji i analizy probnej sprzedazy,

e testu symulowanego rynku.

Metoda

Opis

Analiza potrzeb nabywcow

Sporzadzenie listy atrybutéw produktow

,Burza moézgow”

Analiza produktéw konkurencji

Nabywcy zglaszaja producentom
(przedsigbiorcom), co nalezy zmieni¢ oraz ile

sa w stanie zaptaci¢ za te ulepszenia.

Sporzadza si¢ liste atrybutow (cech)
istniejacego produktu, a nastepnie dazy do ich

ulepszenia.

Wykorzystuje zdolnos¢ twoércza grupy.

Celem metody jest stworzenie listy
pomystow, nawet tych najdziwniejszych.
Polega na  obserwacji  produktow

konkurencji. Analiza ta sluzy do imitacji i

doskonalenia produktu.

Analiza monograficzna

Polega na identyfikacji elementow
problemu oraz badaniu zalezno$ci miedzy

nimi.

Tabela 1. Metody generowania pomystow

Zrodto: Kotler P., Marketing, Felberg SIA, Warszawa 1999, s. 94

26 Innowacje, ciekawe podejscie nie tylko dla Product Managera, dostgpne na: www.producthero.pl

(07.12.2016)

27 Sztucki T., Marketing przedsiebiorcy i menadzera, Placet, Warszawa, 1996, s. 44
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Zrédta informacji mozna podzieli¢ na: wewnetrzne, tkwigce w samej firmie lub w grupie
wspolpracujacych przedsigbiorstw, oraz zewngtrzne, znajdujace si¢ poza strukturami
organizacyjnymi podmiotu gospodarczego.®

W praktyce najczesciej wykorzystywanymi zrodtami pomystow na nowy produkt sa:
os$rodki transferu technologii, bazy handlu zagranicznego, jednostki badawczo-rozwojowe,
konsultanci przemystowi (eksperci), literatura branzowa, przedsigbiorstwo, rynek, a takze
laboratoria uczelniane, targi i wystawy oraz pracownicy instytucji doradczej.?®

Nowe podejscie do wdrazania innowacji wydaje si¢ by¢ kosztowniejsze od tradycyjnego
sposobu wprowadzania produktu. Jednak sumujac wszystkie koszty zwigzane z etapami
rozwoju produktu w tradycyjnym podejsciu, gdzie badania rynkowe wystgpuja prawie na
kazdym etapie i sg pracochtonne, a koszty bardzo wysokie oraz czas calego procesu moze
trwa¢ nawet kilka lat, to nowe podejscie do innowacji umozliwia szybkie i mniej kosztowne
wprowadzenie produktu na rynek. Wiadomo, Ze nie mozna zrezygnowac z badan rynkowych,
ale mozna je ograniczy¢ do najwazniejszych, takich jak: segmentacja rynku oraz testowanie

rynku.

Decyzja o wprowadzeniu innowacyjnego produktu w duzej mierze zaleze¢ bedzie od
postawy decydenta w odniesieniu do ryzyka. Wyrdznia si¢ trzy rodzaje zachowan
inwestycyjnych:

e awersja/nieche¢ do ryzyka,

e neutralno$¢ wobec ryzyka,

e sklonno$¢ do ryzyka.

Inwestorzy preferujacy ryzyko beda sklonni podja¢ dang decyzje¢ nawet w sytuacji, gdy
mozliwo$¢ wystapienia straty bedzie wigksza niz zysku. Ryzyko traktuja jako szanse, a nie
zagrozenie. Dotyczy to glownie decyzji o podwyzszonym stopniu wystgpienia ryzyka.
Neutralnos¢ bedzie cechowata si¢ obojetnoscig co do wielkosci ryzyka. Z kolei awersja
oznacza postawe, gdy inwestor podejmuje decyzje tylko w sytuacji, gdy widzi wyrazng
przewage korzyS$ci nad stratami. Nieche¢ do ryzyka jest najczeSciej spotykang postawa
I wigze si¢ $cisle z rekompensatg w postaci premii za ryzyko, przy czym im wyzsza awersja

do ryzyka, tym wyzsza powinna by¢ rekompensata. Zachowanie takie ma swoje uzasadnienie

28 Baruk J., Zarzgdzanie wiedzq i innowacjami, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2006, s. 111

29 Sosnowska A., Zarzqdzanie nowym produktem, Oficyna Wydawnicza Szkoty Glownej Handlowej, Warszawa
2000, s.172
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w teorii uzytecznosci, ktora zaktada, iz cztowiek dazy do maksymalizacji uzytecznosci
z podjetej decyzji. W analizie ryzyka, uwzgledniajacej stosunek decydenta do ryzyka mozna
wyroznic:

o wklesta funkcje uzytecznosci,

e wypukla funkcje uzytecznosci,

e liniowa funkcje uzytecznosci.

Wklesta funkcja uzytecznosci charakteryzuje osobe z awersja do ryzyka, wypukta
dotyczy oséb sktonnych do podejmowania ryzyka, liniowa funkcja odzwierciedla postawe
obojetng wobec ryzyka. W odniesieniu do wdrazania innowacji odnosi si¢ to do
wspomnianego juz stwierdzenia, iz innowacyjnos¢ wiaze si¢ z odwaga do ponoszenia ryzyka.
Zatem osoby, ktore cechuja si¢ awersja nie beda raczej sktonne do wdrazania projektow
innowacyjnych. Generalnie wigkszo$¢ ludzi cechuje postawa awersyjna, co skutkuje
niewielkg iloscig wdrazanych innowacji. Ryzyko zwigzane z wprowadzaniem innowacji
powinno podlega¢ cigglemu badaniu i monitorowaniu. W procesie zarzadzania ryzykiem
projektu innowacyjnego nalezy uwzgledni¢ przede wszystkim takie elementy jak:*°

e identyfikacj¢ zagrozen,

okreslenie prawdopodobienstwa wystapienia konkretnych zdarzen,

e pomiar ryzyka i jego oceng,

dziatania korygujace 1 naprawcze,
e monitorowanie i kontrole ryzyka.

Nowy produkt, aby mogt powsta¢, musi przejs¢ przez szereg roznych etapow.
Poczawszy od zaplanowania produktu, a konczac na wprowadzeniu go na rynek. E. Michalski
w swojej ksigzce wymienia nastepujace etapy (stadia) powstawania nowego produktu:
poszukiwanie pomystu nowego produktu, ocena i selekcja pomystu, analiza marketingowa,

rozw6j techniczny, testowanie rynku, komercjalizacja.!

1.4.1. Opracowanie strategii nowego produktu
Poszukiwanie pomystu objawia si¢ selekcja mysli o nowym produkcie
zapehiajacym luk¢. Poszukiwanie pomystu nie moze by¢ wczesniej zaplanowane, inwencja
tworcza to mysl spontaniczna, powinna pojawic¢ si¢ nagle. Jest to etap badania powstaty

przypadkiem, zazwyczaj z powodu braku na rynku produktu catkowicie nowego, checi

30 Jajuga K. (red.), Zarzqdzanie ryzykiem, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 224
31 Michalski E., Marketing. Podrecznik akademicki, PWN, Warszawa 2003, s. 28
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udoskonalenia produktow juz istniejgcych, checi zmiany ceny produktu, zmiany opakowania,
zmiany smaku (rozciggnigcie marki produktu) lub potrzeba przedsigbiorstw na
wypromowanie nowej marki. Powody powstania nowego pomystu na produkt mogg by¢
rozne. W tej fazie rozwoju nowego produktu decydujace znaczenie maja te kryteria selekcji
idei, ktore nawigzuja do zamierzonych celow przedsigbiorstwa, jego zasoboéw oraz

mozliwosci realizacji z punktu widzenia technicznego i technologicznego.

Idee nowego produktu maja sens wtedy, gdy moga by¢ urzeczywistnione przy
uwzglednianiu danych zasobow przedsigbiorstwa oraz mogg si¢ przyczyni¢ do realizacji celu
dziatania. ,Idea nowego produktu jest kreacja, pomystem, propozycja badz sugestia
posiadania przez produkt okreslonych atrybutow, ktore akceptuja potencjalni nabywcy, ktorzy
za jego pomoca zaspokajaja swoje potrzeby i oczekiwania”. 2

Na rynku débr zaopatrzeniowych 1 inwestycyjnych cennym zrédiem informacji o nowych
rozwigzaniach sg dystrybutorzy 1 dostawcy materialdéw, komponentéw 1 podzespoléw do
produkcji. Istotng role w tworzeniu pomystéw i prowadzeniu prac wdrozeniowych odgrywaja
osrodki naukowo-badawcze, uczelnie, stowarzyszenia naukowe i indywidualni wynalazcy.
Pomysty ujmuje si¢ w formie konkretnej propozycji i przedstawia si¢ kierownictwu, ktore
przeprowadza selekcj¢ przedtozonych dokumentéw. Do kazdej koncepcji, ktora przejdzie
pozytywnie proces selekcji, przypisywany jest interdyscyplinarny zespot ztozony
z przedstawicieli odpowiednich obszarow funkcjonalnych przedsigbiorstwa. Zespot jest
odpowiedzialny za realizacj¢ calosci przedsiewzigcia. Wigkszo§¢ organizacji nieustannie
poszukuje pomystow, ktore moglyby zosta¢ wykorzystane. Niektore pomysty pochodza
z wnetrza organizacji — dziat badan i rozwoju moze opracowaé¢ nowe produkty, pracownicy
produkcji moga zasugerowa¢ modernizacje istniejagcych produktéw ulatwiajaca ich
wytwarzanie. Wiele sugestii i pomystow pochodzi jednak z otoczenia organizacji — produkt
konkurenta moze zosta¢ zaadaptowany do wytwarzanego asortymentu produktow, klienci
moga wskaza¢ potrzebe wytworzenia produktu aktualnie nieosiggalnego, nowe regulacje

prawne mogg si¢ przyczyni¢ do rozwoju produktu.
Pomysty moga pochodzi¢ z nastepujacych zrodet:
e badan naukowych i technicznych,

e dziatu sprzedazy i marketingu relacjonujacego zmiany popytu,

32 sojkin B. (red.), Zarzqdzanie produktem, PWE, Warszawa 2003, s. 198
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e innych wewng¢trznych dziatéw, np. produkcji sugerujacej zmiany ulatwiajace
produkcje,

e produktéw konkurencji, ktore mozna adaptowac,

e bezposrednich sugestii od klientow,

e zmian prawnych stwarzajacych popyt na nowe produkty,

z innych zewngtrznych Zrédet.
Nie kazda firma moze pozwoli¢ sobie na przeprowadzenie badan oraz sondazy wsrod
klientow. Nie oznacza to jednak, iz nieznaczna wielko$¢ budzetu przeznaczona na stworzenie
nowego pomystu musi by¢ czynnikiem dyskredytujacym przedsigwzigcia matych
przedsiebiorstw. Istnieje bowiem wiele innych, rownie wysoce efektywnych zroédet. Pomysty,
wlasnie te najbardziej udane, moga pochodzi¢ takze od naszych pracownikow, od
niezaleznych naukowcow, uczestnikoéw kanatow dystrybucji i1 zarzadu lub nawet od
konkurencji. Dobrym zZroédtem s3 takze firmy patentowe, laboratoria komercyjne
I uniwersyteckie, agencje reklamowe oraz publikacje branzowe. Mimo to nalezy pami¢taé, iz
najwyzszy procent pomysldow na nowe produkty przemyslowe pochodzi gtéwnie od
ostatecznych nabywcow. Przy poszukiwaniu pomystow dobrymi propozycjami moga okazac
si¢ rowniez poczatkowo nieracjonalne rozwigzania. Jak twierdzg ,,najwigksi” znawcy tematu,
natchnienie 1 wyobraznia dostarczajag pomystéw, ktore rewolucjonizujg dziedziny zycia
1 zmieniajg nasze podejscie do innowacji. Kluczowa sprawag w procesie tworzenia pomystow
jest to, aby dzigki wlasciwej organizacji nie ,,przeoczy¢” najlepszych projektow. Wszystkie
pomysty rokujace nadziej¢ na wypracowanie koncepcji pozadanego produktu powinny by¢
poddawane doktadniejszej analizie. To jednak, czy pracownicy firmy odpowiedzialni za nowe
pomysty beda w stanie odpowiednio zareagowac na pojawiajacg si¢ obiecujaca koncepcje,
bedzie zalezalo wylacznie od ich wyczucia 1 doswiadczenia w selekcjonowaniu

wypracowanych idei.

1.4.2. Tworzenie pomystéw

Idee nowego produktu moga pochodzi¢ z zewnatrz lub wewnatrz przedsiebiorstwa.
Waznym zrodtem nowych idei sa konsumenci produktu, ktérzy przekazuja swoje
spostrzezenia odno$nie do jego zalet i wad oraz proponuja usprawnienia i modyfikacje.
Szczegblnie przydatne dla wytwoércoOw sg opinie uzytkownikéw dobr trwatego uzytku,
bowiem jako ich uzytkownicy mogg tatwiej wskazac¢ potrzebne ich zdaniem udoskonalenia.

Informacje na ten temat moga by¢ przekazywane bezposrednio do producenta lub za
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posrednictwem handlu. Codzienne kontakty sprzedawcow z nabywcami, rozmowy na temat
wad 1 zalet towarow sg cennym impulsem zwlaszcza dla poczynan zmierzajacych do
modyfikacji produktu. W matych firmach sprzedawcy (ekspedienci, akwizytorzy, agenci
1 inni) mogg przedstawia¢ opinie klientoéw bezposrednio przedsigbiorcy, w duzych — musza
pisa¢ odpowiednie notatki i sprawozdania, kierowane do dzialéw marketingu lub dziatow
badan i rozwoju. Trzeba jednak zauwazy¢, ze sugestie konsumentéw rzadko bywaja
przydatne dla kreowania idei rzeczywistych innowacji, wyobraznia konsumentow zwykle
ogranicza si¢ bowiem do zglaszania pomystow racjonalizujacych produkty juz znane. Dlatego
marketer winien prowadzi¢ wtasne studia nad preferencjami konsumentéw oraz tendencjami
zmian zachodzacych w konsumpcji dobr i ustug. Niezbedne sg zwlaszcza badania ewolucji
zwyczajow konsumpcyjnych, postaw, sposobu spedzania wolnego czasu, stylu zycia itp.
W  poszukiwaniu koncepcji nowego produktu bardzo przydatne sa badania postaw
konsumentéw wobec istniejacych produktow. Pozytywne postawy odnos$nie do okre§lonych
atrybutow produktu czy typow dobr pozwalaja producentom ukierunkowac¢ decyzje dotyczace

rozwoju nowych produktow.

Jak wskazujg badania, zarowno zamiar zakupu, jak i sam zakup zaleza od postawy
konsumenta. Analizujac relacje zachodzace miedzy postawami a zachowaniami
konsumentéw, mozna zauwazy¢, ze nie tylko postawy wywieraja wptyw na zachowanie
konsumentow — istnieje takze zalezno$¢ odwrotna. W dtuzszym okresie zachowania ludzi
wywoluja (przez spostrzeganie i uczenie si¢) modyfikacj¢ ich postaw lub ksztattuja nowe
postawy. Dlatego tak duze znaczenie majg badania postaw. Jesli z badan postaw wynika, ze
istniejace produkty nie maja cech pozadanych przez konsumentow, to producenci maja szanse

opracowania produktu posiadajacego poszukiwane uzytecznosci.

Do okreslenia kierunkéw rozwoju nowego produktu bardzo wazna jest takze wiedza
o stylach Zycia konsumentow. ,,Analiza stylow Zycia umozliwia okreslenie glownych
kierunkéw rozwoju konsumpcji, ktérym odpowiadajg oczekiwania nowych produktow. Na
przyktad tendencja do przyjmowania sposobu Zycia prostszego, blizszego naturze wymaga
rozwoju produktéw postrzeganych jako wsparcie nowej sztuki zycia. Lansuje si¢ wigc zdrowa

zywnos¢, wiokna naturalne, proste meble i narzedzia do gospodarstwa domowego”.>®

Identyfikacja tendencji w stylach zycia okazuje si¢ waznym zrddlem inspiracji W

kreowaniu nowych produktéw. I tak na przyktad obserwowane zmiany w stylach Zycia

3 Mazurek-t.opacinska K., Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa 2003,
s. 216
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wynikajace

z tendencji do utatwiania przygotowywania positkow prowadza do rozwoju réznego typu fast
foodow. Oferuja one zywno$¢ do chrupania, zywnos$¢ umozliwiajaca jedzenie bez sztuccoéw,
mozliwg do skonsumowania w trakcie innych zaje¢ bez przestrzegania por positkow i innych
konwenansow zwigzanych z zywieniem. Natomiast zachodzace zmiany spoteczno-kulturowe
1 ksztattujace si¢ pod ich wplywem style zycia konsumentéw wyrazajace si¢ w otwartosci na
Swiat, ciekawosci innych kultur i cywilizacji sklaniaja do oferowania produktow lokalnych
kultur, zywnos$ci egzotycznej, bliskiej naturze, oryginalnej. Takich produktow oczekuja

nonkonformisci. Wydaja oni tez znaczne srodki pieni¢zne na kulturg 1 podrdze.

W poszukiwaniu pomystu na nowy produkt trzeba bra¢ rowniez pod uwage wplyw
r6znych kultur czy subkultur na realizowane przez dang spotecznos¢ wzorce konsumpcji. Te
zréznicowane warunki i formy uzytkowania produktu sg czgsto zrédtem inspiracji do zmian
w konsumpcji na innych rynkach. ,Niektore naczynia czy meble uzywane w krajach
orientalnych maja szerokie zastosowanie w Europie i w USA. Zmiany warunkow Zzycia
1 pracy tworza nowe sytuacje, a te sprzyjaja kreowaniu nowych produktéw. Na przykiad
w odpowiedzi na potrzeby kadry kierowniczej podrozujacej samochodami rozwingt sie
ogromny rynek telefonéw komoérkowych umozliwiajacych szybki kontakt z biurem

i klientami”.3*

1.4.3. Ocena i selekcja

Po zgromadzeniu pomystéw na nowy produkt odbywa si¢ selekcja i testowanie koncepciji.
Selekcja pomystow na produkt prowadzona jellst z punktu widzenia realnosci, optacalnosci
oraz popytu. Proces selekcji jest trudny, poniewaz wigkszo$¢ konsumentéw nie zna danego
dobra. Na tym etapie gromadzi si¢ wyniki badan marketingowych, realizuje si¢ zasady
zaawansowanego planowania jakosci 1 opracowuje si¢ rysunki techniczne. Na koniec tej fazy
prac zespot powinien otrzymaé wszystkie niezbedne decyzje i akceptacje, ktoére pozwolg
stworzy¢ prototyp. I tak selekcja pomystow jest kolejnym, wysoce istotnym etapem we
wdrazaniu nowego produktu. Jako Ze poprzedni etap mial za zadanie wygenerowanie jak
najwigkszej liczby réznorodnych, czesto niezbyt udanych projektow, ich selekcja ma na celu
wyszukanie 1 wskazanie rozwigzan tych ,wlasciwych”. Bedac na tym etapie rozwoju
produktu, powinni§my unika¢ dwoch rodzajow btedow. Jednym z nich jest zbyt pochopne

1 czesto nieuzasadnione odrzucenie pomystu. Blad ten wystepuje wtedy, kiedy

3 Mazurek-F.opacinska K., Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa 2003,
s. 218-219

26



przedsigbiorstwo rezygnuje z dobrego pomystu. Taka niepozadana sytuacja moze mie¢ kilka
powodow. Najczestszym z nich jest chyba brak kogo$ w systemie organizacyjnym firmy, kto
moglby przyjaé na siebie funkcj¢ osoby promujacej produkt. Jak twierdzi Kotler Ph.: ,,dopdki
kto$ nie stanie si¢ adwokatem danego pomyshu, jest mato prawdopodobne, aby zostal on
powaznie wzigty pod uwage”.® Zdarzy¢ moze sie takze, iz ,,selekcjonerom” brakuje po
prostu obiektywizmu. Niekiedy tatwiej jest bowiem znalez¢ bledy, niz doszukaé sie
pozytywnych cech w pomystach innych ludzi. Jest takze wiele takich przedsigbiorstw, ktore

zbyt szybko zdecydowaty si¢ na rezygnacj¢ z dobrych, jak si¢ pozniej okazato, pomystow.

Ocena pomystow (preselekcja) na nowy produkt ma na celu oczyszczenie zbioru idei
z elementow nierokujacych, odstajacych istotnie od okreslonych kryteriow stawianych
pomystom na tym etapie. W wyniku tej aktywno$ci tworzony jest wstgpny ranking
stanowigcy odwzorowanie stopnia i zakresu zgodnosci pomyshlu w okreslonej kolejnosci
wynikajacej z przyznanych opinii lub wartosci liczbowych przyporzadkowanych wedhug
okreslonych kryteriow (w zakresie ich znaczenia i nasilenia wystgpowania okreslonej cechy
negatywnej lub pozytywnej). Proces oceny przebiega w oparciu o ustalone etapy:
e okreSlenie zbioru idei,
e ustanowienie kryteriow oceny i ich rangowanie oraz okreslenie progéw wynikowych,
powyzej ktorych akceptuje si¢ idee potaczone z doborem zespotu oceniajacego
(z reguly znajduja si¢ w nim przedstawiciele roznych pionow 1 komorek
organizacyjnych przedsigbiorstwa),
e budowa i ocena instrumentu pomiarowego (z reguty kwestionariusz, lista pytan, karta
oceny ideli, etc.),
e WlasSciwa ocena idei,
e selekcja (nie zawsze bowiem pomysly, ktore uzyskaly najlepszy wynik punktowy,

przechodza dalej lub s3 uznane za najlepsze).*®

1.4.4. Analiza ekonomiczna

Innowacje z zalozenia maja przynie$¢ pozadang zmiang, jednak czasem bywa inaczej.
Wdrozenie nowych rozwigzan pocigga za sobg wysokie koszty, ktorych firmy niejednokrotnie

nie s3 w stanie udzwigna¢. Ryzyko niepowodzenia w przypadku wdrazania innowacji jest

3 Kotler Ph., Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, FELBERG SJA, Warszawa 1999, s. 298

36 Szerokie spektrum podejs¢ do kwestii selekcji idei nowych produktow prezentuje Ozer M., What Do We Know
about New Product Idea Selection?, Center for Innovation Management Studies (CIMS), Raleigh, NC, 2002,

S. 26-31
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wysokie, dlatego tez nie kazdy przedsigbiorca decyduje si¢ na wdrozenie innowacyjnych
rozwigzan. Ryzyko towarzyszy kazdej podejmowanej decyzji, poczynajac od najprostszych
wyborow, a konczac na skomplikowanych problemach.

Rozpoczynajac rozwazania nad ryzykiem w projektach innowacyjnych, nalezy
dokona¢ analizy koncepcji ryzyka. Najczesciej spotykane koncepcje dotycza podejs$cia
negatywnego i neutralnego. W koncepcji negatywnej ryzyko postrzegane jest jako zagrozenie,
niebezpieczenstwo zdarzenia niepozgdanego, czyli najogolniej méwiac, to sytuacja, gdy
decydent spodziewa si¢ poniesienia straty. W podejsciu neutralnym strata rowno wazona jest
mozliwo$cig osiggniecia pozytywnego efektu, a wiec decydent dopuszcza mozliwo$é
wystapienia dwoch standéw: mozliwo§¢ wystapienia zagrozenia rozumiana jako odchylenie od
pozadanego stanu, za ktorym nie pojawiaja si¢ pozytywne skutki, jak 1 mozliwosé
wygenerowania szansy rozumianej roéwniez jako odchylenie od stanu pozadanego, tyle ze
w tym przypadku jest ono korzystne dla decydenta. Koncepcja neutralna pojawia si¢, gdy nie

jest znany wynik danego zdarzenia (dziatania).®’

W przypadku wdrazania innowacji mamy do czynienia z sytuacja, gdy znamy
prawdopodobienstwo wystapienia pewnych zdarzen. Oczywiscie nie jesteSmy w stanie
przewidzie¢ wszystkich skutkow zaj$cia danego zdarzenia innowacyjnego, co z kolei
zniechgca do podejmowania decyzji o wdrazaniu innowacji. Wedtlug Pankowskiego K.
»~innowacyjnos¢ to odwaga do podejmowania ryzyka”, odwaga powigzana z kreatywnoscia,
ale tez i skuteczno$cig wdrazania zmian. Zatem ,,(...) im bardziej pomyst lub przedsiewziecie
s3 innowacyjne, z tym wickszym wigza si¢ ryzykiem”.*® Wdrazanie innowacji wymaga duzej
odwagi.

W czasie wdrazania koncepcji nowego produktu analiza ekonomiczno-finansowa
przeprowadzana jest przed podjgciem zasadniczych prac zwigzanych z przygotowaniem
prototypu badz probnej serii w celu uniknigcia niepotrzebnych kosztéw. Analiza ta na
potrzeby planowania wdrozenia nowego produktu powinna da¢ odpowiedzi na nastgpujace
pytania:

e jaka jest chtonno$¢ rynku (ile mozna sprzedac),
e jaki bedzie poziom kosztow statych i zmiennych,
e jaki bedzie poziom kosztéw marketingu,

e jaka ilo$¢ nowego produktu nalezy sprzedac, by osiggna¢ margines bezpieczenstwa,

37 Por. Jajuga K. (red.), Zarzqdzanie ryzykiem, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 59
38 pankowski K., Innowacyjnosé to odwaga do podejmowania ryzyka, dostepne na: http://cio.cxo.pl/artykuly/
50553/Innowacyjnosc.to.odwaga.do.podejmowania.ryzyka.html (09.12.2016)
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e jaki poziom ceny zagwarantuje sprzedaz produktu i jego rentownos¢,
e jaka wielko$§¢ sprzedazy w danym okresie powinna zostaé zaplanowana, by
zagwarantowac uzyskanie zysku,
e jak powinien by¢ opracowany plan produkcji, aby uwzglednia¢ posiadane cykle
produkcyjne,
e jak osiggna¢ zaktadane cele, zwtaszcza te finansowe.
Analiza ekonomiczno-finansowa obejmuje zagadnienia dotyczace kosztow, ktore powinny
by¢ poniesione na przygotowanie, wdrozenie i wprowadzenie nowego produktu na rynek.
W trakcie wdrazania nowego produktu nalezy wzia¢ pod uwage zjawisko tzw. kanibalizmu,
ktore ma wplyw na analize¢ kosztow, a oznacza, ze czg$¢ klientow przedsigbiorstwa
zrezygnuje z zakupu ich dotychczasowych produktow na rzecz produktu nowego,
innowacyjnego, co w efekcie powoduje ,,zjadanie” przychodéow z produktéw juz istniejacych
na rzecz produktu nowo wdrozonego.*

1.4.5. Rozwdj techniczny

Po rozpatrzeniu optacalnosci realizacji pomystu na nowy produkt nalezy przystapi¢ do
kolejnej fazy tworzenia produktu, czyli jego dalszego rozwoju. Ten kolejny etap to analiza
technicznego rozwoju nowego produktu. W fazie tej chodzi do przeksztatcenia idei nowego
produktu w projekty techniczne, ktore ulegaja nastgpnie zmaterializowaniu w postaci
prototypow produktow. Opracowaniu podlegaja rowniez wyselekcjonowane idee opakowania
1 oznakowania produktu. Prototypy produktu i opakowania podlegaja nastgpnie testom
laboratoryjnym 1 produkcyjnym. W przypadku pozytywnych wynikow tych testow produkt
1 opakowanie wkraczajg w faze produkcyjng. Rozwoj techniczny nowego produktu w tej fazie
to poszukiwanie nowych drég zwigkszania wydajnoSci produkcji, obnizenia jej kosztow,
cigglego  ulepszania  prototypow  produktow  oraz  podnoszenia ich  jakosci

1 zwigkszania atrakcyjnosci.

Projektowanie 1 techniczny rozwdj produktu to procesy polegajace gltéwnie na
koncypowaniu, modelowaniu i podejmowaniu decyzji. Odnosi si¢ to zaréwno do
konstruowania i projektowania technologicznego, jak i wytwarzania, form eksploatacji,
serwisu i recyklingu.*® Przeprowadza si¢ dwa rodzaje testow. Testy alfa polegajace na
badaniu modelu przez pracownikéw firmy oraz testy beta, ktdre przeprowadza si¢ na

wybranej grupie klientow. W tej fazie testow moga pojawic si¢ ewentualne wady lub braki

% Doroba A., Zarzgdzanie kreatywnosciq i innowacjqg, MT Biznes, Warszawa 2005, s. 113
40 Chlebus E., Techniki komputerowe CAx w inzynierii produkcji, WNT, Warszawa 2000, 165
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produktu, ktére powoduja jego wycofanie lub wprowadzenie w nim odpowiednich
modyfikacji. Na tym etapie rozrézniamy, oprocz istniejacego juz pomystu na produkt, jego
koncepcje oraz image produktu. Koncepcja jest opracowang wersja pomystu na produkt,
zawierajacg istotne upodobania odbiorcéw. Dzigki niej mozemy okresli¢, z jakg konkurencjg
zetknie si¢ gotowy produkt na rynku. W przysztosci bedzie ona takze zrédtem powstania
image’u produktu wéréd klientow. Wypracowana koncepcja wymaga nastepnie
przetestowania jej na odpowiedniej grupie odbiorcow docelowych. Na podstawie wskaznikow
mozna oceni¢, czy koncepcja produktu ma szans¢ odnie$¢ sukces, czy bedzie trudnym

przedsigwzieciem lub prawdopodobnie przyniesie strate. Etap ten bywa czesto pomijany.

W literaturze przedmiotu pojecie ,,prace rozwojowe” rozumiane jest jako proces
wynalazczy, proces postepu technicznego, proces rozwoju nowego produktu, jak réwniez
proces upowszechniania, natomiast pojecie produkt oznacza to, co mozna zaoferowaé¢ w celu
zaspokojenia potrzeb lub pragnienia, czyli to, jaka on stanowi warto$§¢ dla potencjalnego
nabywcy.*

Opracowanie koncepcji nowego produktu to zaprojektowanie i zbudowanie
prototypow, ktore beda poddawane pozniejszym testom. W trakcie budowania prototypu dane
wejsciowe powinny by¢ poddawane przegladom przez projektantow w celu zapewnienia ich
adekwatnosci, kompetentnosci, jednoznacznosci, a nast¢gpnie zespdt roboczy powotany do
projektowania nowego produktu opracowuje jego dokumentacje obejmujaca szczegdtowy
opis techniczny (sktad, konstrukcje, wymagane parametry) oraz sporzadza dokumentacje
techniczno-produkcyjng (opis procesow, technologii wytwarzania). Nastepnie dzigki
przeprowadzanym probom prototypéw diagnozuje si¢ w warunkach laboratoryjnych czy

dotychczasowy model produktu jest zgodny z oczekiwaniami i dokumentacja projektowa.*?
1.4.6. Testowanie rynku

Na etapie testowania rynku menedzerowie opracowuja plan marketingowy, a dziaty
techniczne finalizuja rysunki techniczne oraz ustalajg procedury usuwania usterek. Kolejnym
zadaniem komorki ds. nowego produktu jest opracowanie planu strategii marketingowe;j

w celu wprowadzenia produktu na rynek. Sktada si¢ on najczesciej z kilku cze$ci. Pierwsza

4 Poznaniska K., Czynniki sukcesu matych przedsiebiorstw w Polsce, Ekonomika i Organizacja
Przedsigbiorstwa, Warszawa 2006, s. 91

42 Sojkin B. (red.), Zarzqdzanie produktem, PWE, Warszawa 2003, s. 242
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okresla wielko$¢, strukture 1 zachowanie si¢ rynku docelowego, planowane pozycjonowanie
produktu, wielko$¢ sprzedazy, udzial w rynku oraz oczekiwane zyski docelowe w ciagu
najblizszych kilku lat. W nastepnej czeSci okresla si¢ planowang cen¢ produktu, strategie
dystrybucji 1 budzet przeznaczony na dzialalno$¢ marketingowa w najblizszym okresie.
Ostatnia czeg$¢ planu strategii marketingowej szacuje wielko$¢ sprzedazy w diugim okresie

I zyski docelowe oraz strategi¢ marketing mix.

W przedsigbiorstwach etap ten jest czesto taczony z przeprowadzeniem analizy

ekonomicznej. Firma moze oszacowac tutaj atrakcyjnosé oferty.

Najbardziej ztozong metodg jest analiza ryzyka. Okre$la si¢ tu trzy wielkosci
szacunkowe: optymistyczng, pesymistyczng i najbardziej prawdopodobng. Zadaniem dziatu
rozwoju jest stworzenie namacalnego produktu, gdyz jak dotad produkt istniat tylko w postaci
opisu stownego, rysunku lub surowej makiety. Celem tego etapu jest odpowiedZ na pytanie
czy przedstawiony pomyst moze stanowi¢ rzeczywisty produkt. Nalezy wigc opracowac jedng
lub kilka jego wersji, ktére poddawane beda testom i ocenie. Zadaniem naukowcow jest
skonstruowanie produktu o wymaganych cechach funkcjonalnych. Muszg oni takze wiedziec,
w jaki sposob poprzez cechy fizyczne uwzgledni¢ jego aspekty psychologiczne. Pracownicy
dzialu marketingu powinni zatem dostarczy¢ pracownikom laboratorium informacji, jakich
atrybutow poszukujg konsumenci i w jaki sposob dokonujg oceny, czy produkt takowe

posiada.

Przeprowadzono badanie marketingowe 105 nabywcow w celu uzyskania wiedzy na
temat podejscia spoleczenstwa odnosnie nowego w sprzedazy detalicznej produktu, jakim jest
sok z brzozy. Przedsigbiorcy starajg si¢ wyj$¢ naprzeciw oczekiwaniom rynkowym i probuja
wprowadza¢ nowe propozycje asortymentowe wypelniajace pojawiajaca sie nisze. Sok jest
pozyskiwany bezposrednio z pnia drzewa, jednak wtasciwosci lecznicze wykazuja rowniez
liScie oraz paczki brzozy. Nie prowadzono wczesniej badan konsumenckich dotyczacych
oceny sensorycznej. Dobor respondentow do badan mial charakter przypadkowy — osoby
chcace wzig¢ udzial w badaniu dobrowolnie podchodzity do stanowisk badawczych.
Zaobserwowano niskg $wiadomos$¢ respondentdéw na temat wiasciwosci soku z brzozy.
Niespelna 1/3 badanych osob pita wczesniej sok z brzozy — produkt nieznany szerzej
odbiorcy. Poziom stodkosci oraz ocena ogdlna §wiadczg o tym, ze konsumentowi smakuje
produkt, jednak respondenci zwrocili uwage na wysoka cen¢. Osoby badane nie wykazaty
potrzeby kupna soku w niedalekiej przysziosci, co §wiadczy o braku potrzeby spozywania

soku. Badania wykazaly, ze badane osoby nie maja wiedzy na temat soku z brzozy. Przektada
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si¢ to na niskie zainteresowanie produktem. Najwigkszg bariera, zdaniem respondentow, byta
wysoka cena. Wedlug autora producent powinien lepiej okresli¢ typ i role napoju. Obecnie

2

jest trochg leczniczy, troch¢ izotonikiem, troche ,.eko”, troch¢ produktem luksusowym.

Nalezy wykreowa¢ potrzebe spozywania soku z brzozy wérod odbiorcow.*®

Testowanie przeprowadzane jest przed wprowadzeniem produktu na rynek. Testy
dokonywane sg zarowno w laboratoriach, jak rowniez w warunkach naturalnych, a odbywa
si¢ to poprzez sprawdzanie 1 ocen¢ produktu przez grupe potencjalnych klientow. Zaletg tego
rodzaju testow jest brak pospiechu oraz wspoélistnienie z otoczeniem, mozliwos¢ obserwacji
1 poréwnywania nowego produktu z innymi. Testowanie moze przyja¢ charakter testow
Slepych, czyli takich, w ktorych klient otrzymuje probki produktow, ktore sg zakodowane dla
osoby bioracej udziat w badaniu. Celem kodowania probek jest wyeliminowanie czynnikéw

mogacych wptywaé na oceng klienta.**

Badania mogg przyjac¢ takze form¢ badan okazjonalnych, w ktérych osoba testujaca zna
testowany przez siebie produkt (zazwyczaj artykuly spozywcze np. w supermarketach) i na
podstawie ankiety udziela odpowiedzi, ktore postuza do celow informacyjnych. Istnieje
szereg roznych metod sprawdzania i testowania nowych produktéw, ktoérych analiza powinna
dostarczy¢ wielu pozadanych informacji mogacych by¢ podstawa do modyfikacji prototypu
badz prowadzi¢ do jego odrzucenia. Badania te moga takze potwierdzi¢ zakladane
oczekiwania w stosunku do nowego produktu i jego wdrozenia na rynek bez koniecznos$ci

dodatkowych poprawek.

1.4.7. Komercjalizacja

Kiedy firma jest juz zadowolona z funkcjonowania produktu i jego oddziatlywania
psychologicznego, produkt jest juz gotowy do przeprowadzenia testowania w autentycznym
otoczeniu. Celem testowania rynku jest poznanie reakcji nabywcow oraz dystrybutorow na
sposob sprzedazy, uzycia 1 ponownego zakupu nowego produktu. Etap ten moze dostarczy¢
wielu wartosciowych informacji na temat nabywcow, sprzedawcow, efektywnosci programu
marketingowego oraz potencjatu rynku. W zaleznosci od kosztow inwestycji i ryzyka oraz od
presji czasu 1 kosztow badan skala testowania rynku moze mie¢ rézny wymiar. Aby unikna¢
strat w odniesieniu do produktow o wysokich naktadach inwestycyjnych lub wysokim stopniu

ryzyka, powinno si¢ przeprowadzi¢ ich testowanie — w przeciwienstwie do produktow tylko

43 Godula S., Postawy konsumentéw wobec soku z brzozy, Uniwersytet Przyrodniczy we Wroctawiu, SKN
Analiz Rynkowych, dostepne na: http://think.wsiz.rzeszow.pl/wp-content/uploads/2015/05/Godyla_ POSTAWY -
KONSUMENT%C3%93W-WOBEC-SOKU-Z-BRZOZY-1.pdf (06. 05. 2016)

4 sojkin B. (red.), Zarzqdzanie produktem, PWE, Warszawa 2003, s. 243
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modyfikowanych. W innym przypadku kiedy przedsigbiorstwo znajduje si¢ pod silng presja
czasu lub konkurencji, niektorzy decyduja si¢ na pomini¢cie lub znaczne zmniejszenie skali
testowania. Porownuje si¢ w niej rzeczywiste wyniki z pierwotnymi celami. Skutkiem tej
oceny jest przeprowadzenie dzialan korygujacych Iub wprowadzenie odpowiednich
modyfikacji w sposobie realizacji procesu w przysztosci. Skoro informacje na temat
powodzenia produktu zostaly juz zebrane, nalezy podja¢ decyzj¢ czy ma on by¢ ostatecznie
wprowadzony. Bedzie si¢ to wigzato z najwiekszymi jak do tej pory kosztami. Oprocz tego
przedsigbiorstwo musi odpowiedzie¢ na trzy pytania:
1. kiedy? —nalezy okresli¢ odpowiedni moment wprowadzenia,
2. Qgdzie? — przedsigbiorstwo musi podja¢ decyzj¢, czy ma wprowadza¢ nowy produkt
w jednej miejscowosci, jednym lub kilku regionach, na rynku krajowym, czy
migdzynarodowym,
3. jak? — nalezy okres§li¢ plan dziatania dla wprowadzenia produktu na stopniowo

opanowywanych rynkach.

Testowanie 1 wprowadzanie nowego produktu na rynek nastepuje po zakonczeniu
procesu technicznego rozwoju produktu. Produkt opracowany pod wzgledem technicznym
moze by¢ bezposrednio przedmiotem lansowania w catym segmencie rynku. Lansowanie
produktu jest przedsigwzigciem kosztownym i ryzykownym, gdyz oznacza uruchomienie
strategii sprzedazy w stosunku do Srodowiska, ktorego preferencje ulegaja ciaglej zmianie.
Proces polegajacy na wprowadzaniu produktu na rynek jest wiec z reguty poprzedzany
dziataniem polegajacym na testowaniu tego produktu na rynku. Testowanie produktu jest
dziataniem sprawdzajacym dostosowanie produktu do potrzeb konsumenta w celowo

wybranym, reprezentowanym fragmencie danego segmentu rynku.

Proces powstawania nowego produktu nie jest fatwy. Wymaga on zaangazowania
wielu 0sob i jest procesem trudnym i skomplikowanym. Dobrze przeprowadzony proces
tworzenia nowego produktu moze przynies¢ przedsiebiorstwu duzo korzy$ci w postaci
sprzedania wielu milionow sztuk produktu, a co za tym idzie — przyniesienie milionowych
zyskow. Wprowadzenie na rynek nowego produktu zaprojektowanego zgodnie
z oczekiwaniami konsumentow moze umocni¢ wizerunek marki, przedsigbiorstwa, a takze
spowodowac, ze wysunie si¢ ono na czoto konkurencji, stanie si¢ jej liderem. Natomiast
nietrafienie z pomystem w nowy produkt moze zaowocowal gigantycznymi kosztami
poniesionymi przez przedsiebiorstwo na rozwoj 1 kampanie marketingowe, niskim poziomem

sprzedazy, co w konsekwencji moze doprowadzi¢ do bankructwa przedsigbiorstwa.
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O akceptacji nowego produktu zywnosciowego decyduja jego cechy, a sama technologia
moze by¢ postrzegana z perspektywy cech produktu. Takie cechy, jak: cena, wygoda
stosowania, smak, wyglad ogélny sg uwzgledniane w badaniach nad akceptacja konsumencka
produktu zywnosciowego. Akceptacja produktu funkcjonalnego zalezy od samego produktu —
noénika sktadnikéw funkcjonalnych.*® Niektorzy badacze sugeruja, ze konsumenci
postrzegaja wzbogacanie niekorzystnej pod wzgledem zywieniowym zywno$ci w sktadniki
funkcjonalne jako bardziej uzasadnione niz zywno$ci postrzeganej jako korzystna dla
zdrowia, inni za§ przedstawiaja odmienne stanowisko, czyli wiarygodnymi nos$nikami
wartosci funkcjonalnych moga byé — w ich opinii — tylko produkty korzystne dla zdrowia.*®
Jak podaja Ares i Gambaro*’, produkt bedacy nosnikiem sktadnikéw prozdrowotnych ma
duze znaczenie w postrzeganiu zdrowotnosci produktu funkcjonalnego, a zatem dobor
no$nika moze zadecydowa¢ o akceptacji innowacyjnego produktu oraz o checi jego
sprobowania. Zatem projektowanie zywnos$ci funkcjonalnej musi uwzglednia¢ specyfike

nosnika.

Dostarczanie przez przedsigbiorstwo na rynek nowych produktow, ktore sg atrakcyjne dla
konsumenta, zapewnia mu utrzymanie pozycji na rynku lub wzrost udziatu w rynku, co
prowadzi do wzrostu przychodoéw. Przedsighiorstwo moze obnizy¢ koszty produkcji przez
wprowadzenie nowych technologii i nowej organizacji produkcji. Potgczenie obu tych
kierunkéw umozliwia maksymalizacje efektywnosci produkcji.*® Przedsicbiorstwo, aby
osiagna¢ sukces, musi konsekwentnie i systematycznie udoskonala¢ oferowane produkty
przez wprowadzanie nowych rozwiazan w zakresie technologii produkcji, sktadu produktu,

sposobu pakowania czy wiasciwosci produktu.®
1.5. Proces planowania i wprowadzenia nowego produktu

W  warunkach  konkurencyjnego  rynku, dynamicznych zmian  gustow

1 wykorzystywanych technologii innowacje 1 rozw0j nowych produktow staja si¢ podstawa

45 Erewer L., Scholderer J., Lambert N., Consumer acceptance of functional foods: issues for the future, Brit. Food
J., 2003, s. 714-731
46 van Kleef E., Van Trijp H.C.M., Luning P., Jongen W.M.F., Consumer-oriented functional food

development: How well do functional disciplines reflect the “voice of the consumer?” Trends Food Sci.
Technol., 2005, 13, s. 93
47 Ares G., Gambaro A., Influence of gender, age and motives underlying food choice on perceived
healthiness and willingness to try functional foods, Appetite, 2007, 49, s. 148-158
48 Burchart-Korol D., Furman J.,Zarzgdzanie produkcje i ustugami, Wyd. Politechniki Slaskiej,
Gliwice 2007, s. 78

49 Gorska-Warsewicz H., Swigtkowska M., Krajewski K., Model zintegrowanej komunikacji rynkowe;j:
aspekt zarzgdzania produktem i markq na rynku zywnosci, Wyd. SGGW, Warszawa 2009, s. 154

34



przetrwania przedsi¢biorstwa. Brak nowych produktow prowadzi nieuchronnie do wyparcia
firmy z rynku. Innowacje¢ z perspektywy przedsigbiorstwa mozna zdefiniowaé jako idee,
produkt Iub element technologii opracowane i zaoferowane klientom, ktérzy uwazaja je za
nowe lub nowatorskie.®® Proces powstawania innowacji obejmuje takze ujawnienie nowej
potrzeby odbiorcom, dostarczanie im wartosci nieoferowanej dotad na danym rynku,
usprawnienie obstugi itp. Wyzwania wobec przedsigbiorstw w zakresie innowacji
produktowych i rynkowych sa coraz wigksze w zwigzku z internacjonalizacja, globalizacja
gospodarki 1 rynku. Przewage konkurencyjng w tych warunkach zapewniaja:
e szybkos$¢ tworzenia i rozwoju nowych oraz ulepszonych produktow,
e wytwarzanie w klasie $wiatowej zgodnie z wymogami norm Unii Europejskiej
1 zdolnos$cig dostosowan do wielkosci i struktury popytu,
e ¢lobalny marketing obejmujacy wprowadzanie produktu na najwazniejsze rynki,
dostosowanie warunkow zakupu, uzytkowania, obstugi, promocji do zréznicowanych

potrzeb dla maksymalnej satysfakcji nabywcy.

Zdobywaniu przewagi konkurencyjnej stuzy stosowanie nowych technologii
informacyjno-
-komunikacyjnych w fazie przedprodukcyjnej (badania rynku, wyszukiwanie dostawcow
1 odbiorcow), produkcyjnej (produkty o niskich kosztach wytwarzania, wysokiej jakosci),

i poprodukcyjnej (skuteczna promocja, szybkie dostarczanie produktu na rynek).

Organizacja moze odnies¢ sukces jedynie wtedy, kiedy dostarcza produkty
poszukiwane przez klientow. Musi wigc wyszuka¢ produkt pozadany przez klienta, a potem
przygotowa¢ go tak, aby zaspokajat jego potrzeby. Te dwa zagadnienia stanowig podstawe
planowania produktu. Zadaniem planowania produktu jest zapewnienie, Zze organizacja
wytwarza produkty takie, jakich chcg klienci. Organizacje najchetniej dostarczatyby na rynek
tylko jeden produkt, poniewaz upraszcza to wszystkie procesy, ale klienci maja rdzne
potrzeby. Rozwdj nowego produktu moze trwac¢ bardzo dtugo. Przedsigbiorstwo, ktore jako
pierwsze wprowadza produkt na rynek, czerpie z tego oczywiste korzysci. Najwczesniejsze
wejscie na rynek gwarantuje uzyskanie premiowej ceny nowego produktu i zdobycie
dominujacej pozycji na rynku. Daje to réwniez mozliwo$¢ ustalenia pewnych standardéw
obowigzujacych przysztych konkurentow. Nalezy tez rozwazy¢ wysoko$¢ kosztow. Dhuzszy

czas rozwoju ,zamraza” $rodki 1 opdznia moment rozpoczecia generowania dochodu

%0 Rozwinietg klasyfikacje nowych produktow przedstawia Rutkowski I.P., Rozwdj nowego produktu. Metody
i uwarunkowania, PWE, Warszawa 2007, s. 20
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potrzebnego na pokrycie poniesionych kosztow. Przedsiebiorstwa, ktore potrzebujg dlugiego
okresu na rozw6j nowego produktu, znajduja si¢ w niekorzystnym potozeniu w poréwnaniu
z tymi firmami, ktore potrafig bardzo szybko reagowaé. Oczywistym sposobem na skrdcenie
okresu rozwoju jest zastosowanie rownoleglego procesu rozwoju. Jest to mozliwe
w sytuacjach, kiedy nie ma potrzeby czekania, az prace na pewnym etapie zakoncza sie,
zanim rozpoczng si¢ na kolejnym etapie. Etapy zatem nakladaja si¢. Na przyklad wstepna
analiza pomystu nie musi trwa¢ do czasu, az wszystkie pomysty zostang poddane analizie.
Mozna odrzuci¢ projekty, ktoére nie speiniajg wymogow, podczas gdy inne sg poddawane

kolejnym etapom rozwoju.*!

Odpowiedz na to pytanie daje wnikliwa wiedza i podej$cie marketingowe w zakresie tej
tematyki, oparte migdzy innymi na szczegdtowej analizie rynku. Jak podaja fachowcy od
marketingu i reklamy, codziennie pojawia si¢ ok. 90 nowych produktéw spozywczych, co
godzing powstaje 7 pomyslow na nowy produkt, a co 10 minut zapada decyzja o podjeciu
produkcji nowego wyrobu. Przytoczone dane $wiadcza o tym, jak wiele firm, chcac
zwigkszy¢ swoja konkurencyjnos$¢ i pozyska¢ konsumenta, stara si¢ zaoferowa¢ mu nowy,
innowacyjny produkt, ktory bedzie odpowiadal jego potrzebom. Wsréd nowo
wprowadzanych na rynek produktow najprezniej rozwijaja si¢ wyroby o walorach
prozdrowotnych.%?

Podsumowanie

Whprowadzanie produktu na rynek jest dla wigkszosci przedsigbiorstw, szczegdlnie tych
innowatorskich, przedsigwzigciem trudnym 1 zlozonym. Jedynym momentem, ktory
weryfikuje trafno$¢ decyzji dotyczacej wprowadzenia na rynek nowego produktu, jest wzrost
sprzedazy gwarantujacy przedsigbiorstwu zyski, chociaz nierzadko na takg chwile firmy moga
czeka¢ nawet kilka lat. Bariery, ktore determinuja wprowadzenie nowego produktu, mozna
podzieli¢ na:

e technologiczne,
e infrastrukturalne,
e Dbehawioralne.
Strategie wprowadzania nowych produktéw na rynek powinny spetnia¢ okreslone cele

1 zadania. W ramach tych strategii mozna wyr6zni¢ strategie:

%1 Rozwinietg klasyfikacje nowych produktow przedstawia Rutkowski I.P., Rozwdj nowego produktu. Metody
i uwarunkowania, PWE, Warszawa 2007, s. 21

52 Earle M., Earle R., Anderson A., Opracowanie produktow spozywczych. Podejscie marketingowe, WNT,
Warszawa 2007; Lenart A., Zarzqdzanie produktem — teoria, praktyka, perspektywy, PWE Warszawa, s. 58
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e nowej generacji produktow, ktora polega na wykorzystaniu nowej technologii w celu
powstania innego, lepszego produktu bardziej odpowiadajgcego potrzebom klientow;
taki produkt powinien posiada¢ wysokie cechy funkcjonalne (szybkosé
przygotowania, powszechno$¢, dostepnos¢, konkurencja cenowa),

e marketingowego wyrozniania produktu, ktore dazy do zmiany cech fizycznych
produktu, zmian funkcjonalnych badz strukturalnych, zmian wizerunku opakowania
czy formy sprzedazy przy zachowaniu tej samej technologii wytwarzania,

e segmentacyjnego réznicowania produktu, ktora polega na zrdéznicowaniu danego
produktu i zaspokojeniu potrzeb danego segmentu rynku; strategia ta jest czesto
stosowana na rynku samochodow, gdzie tworzy si¢ auta w roznych wersjach (sedan,
limuzyna, kombi) przy zachowaniu identycznej technologii, a rdznych
komponentach,

e horyzontalnej dywersyfikacji produktow, ktora polega na wprowadzeniu nowego
produktu adresowanego do tej samej grupy docelowej, na ktorej juz dane
przedsiebiorstwo funkcjonuje, dopelniajac zaspokojenie potrzeb klientow na inne

produkty,

modyfikacji — ulepszania produktu, ktora polega na wprowadzeniu modyfikacji (face
lifting) badz poprawek na produkcie juz istniejacym, ktore nie tylko odnawiajg
i ulepszaja go, ale powoduja jego wyréznienie na rynku.>

W literaturze spotkaé mozna wiele definicji pojecia nowy produkt.>* Generalnie panuje zgoda
co do faktu, ze kazda znaczaca modyfikacja produktu, ktéra zwigksza jego atrakcyjnosé¢ dla
nabywcow, a tym samym konkurencyjnos¢, jest rownoznaczna z uznaniem takiego produktu
za nowy produkt. Tak wiec produkty, a nawet ich idee, technologie opracowane
1 zaoferowane klientom mozna uzna¢ za nowe, jezeli potencjalni klienci potraktujg takie
rozwigzanie jako nowos¢. Kazdy nowy produkt bedacy oferta rynkowa staje si¢ innowacja.
Istotne staje si¢ zagadnienie zwigzane z rozprzestrzenianiem si¢ innowacji od miejsc, gdzie
powstaly, zostaly opracowane 1 wytworzone, do miejsc ich eksploatacji czy uzytkowania.
Proces taki nazywany jest procesem dyfuzji innowacji.>® Jest on roztozony w czasie i zalezny

od nabywcow, do ktorych kierowana jest oferta. Szybko$¢ dyfuzji zalezna jest takze od cech

8 Zarzqdzanie procesem wdrazania innowacji w przedsiebiorstwie, dostepne na: http://www.wneiz.pl/

nauka_wneiz/sip/sip34-2013/SiP-34-t1-175.pdf (14. 05. 2016)

% Rutkowski I.P., Rozwdj nowego produktu. Metody i uwarunkowania, PWE, Warszawa 2007, s. 133

% Karcz K., Proces dyfuzji innowacji. Podejscie marketingowe, Akademia Ekonomiczna w Katowicach,
Katowice 1997; Rogers E.M., Diffusion of Innovations, The Free Press, New York 2003, s. 211
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danej innowacji, one bowiem w znacznym stopniu wspotprzyczyniajg si¢ do ewentualnego
sukcesu rynkowego nowego produktu. Proces adaptacji innowacji w decydujacej mierze
zalezy jednak od dostosowania produktu do preferencji i oczekiwan nabywcow.
Podstawowym czynnikiem rozwoju kazdego przedsiebiorstwa sg i b¢da w przyszto$ci nowe
produkty. Obserwowane tendencje wskazujg na fakt, ze:

e podejmowane badania ukierunkowywane sg na zaspokajanie potrzeb klienta,

e badania majg coraz czeSciej kompleksowy, a nie wycinkowy charakter,

e rosng wymagania dotyczace efektywnos$ci badan, wyniki badan ocenia si¢, najczgsciej
biorgc pod uwagg oryginalnos¢ rozwigzan, jakos¢, koszty itp.,

e ros$nie wymog szybkiego generowania innowacji produktowych,

e rosng wymogi dotyczace minimalizacji ryzyka podejmowanych decyzji,

e rozszerza si¢ zakres wspolpracy pomigdzy przedsigbiorstwami, jednostkami
naukowo-badawczymi, jednostkami badawczo-rozwojowymi, biurami projektowymi
itd.

Wymogi prowadzenia kompleksowych, wielokierunkowych badan, wzrastajace koszty tych
badan, potrzeba kompresji czasu przeznaczonego na badania powoduja, ze ro$nie zrozumienie
dla potrzeby wspotpracy roznych jednostek ze sobg. Inny jest rozktad kosztéw prowadzonych
inicjatorem zmian. W procesie rozwoju nowego produktu uczestnicza juz bowiem nie tylko
klienci (odbiorcy), ale 1 dostawcy oraz firmy, ktore specjalizujg si¢ w produkcji okreslonych
wyrobow 1 do ich wytworzenia stosujg najnowoczesniejsze technologie. Mozliwe jest wigc
nabywanie kompleksowej dokumentacji produkcyjnej oraz niezb¢dnego parku maszynowego.
Decyzja taka wymaga jednak poprzedzenia jej wszechstronng analizg rynku. Determinantami
sukcesu rynkowego nowych produktow sa z reguty:

e poziom oryginalnosci produktu,

e znajomos$¢ obshugiwanego rynku,

e umiejetnosci marketingowe,

e sprawno$¢ techniczna, przejawiajgca si¢ w umiejetnosci szybkiego przechodzenia
przez poszczegdlne fazy procesu rozwoju nowego produktu,

e sprawnos¢ w realizacji procesow produkcyjnych,

e inne.

Przeszkodami w osiggnigciu sukcesu mogg by¢ przyktadowo:

e matla atrakcyjno$¢ cenowa oferty rynkowe;,
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e mala atrakcyjno$¢ technologiczna nowego produktu,

e dynamicznos$¢ obstugiwanych rynkow,

e silnie konkurencyjny rynek,

e niepelna identyfikacja oczekiwan i1 potrzeb rynku,

e niedojrzatos$¢ techniczna nowego produktu,

e maly zestaw istotnych cech wyr6zniajacych produkt od produktéw konkurentow,

e zla ocena i selekcja pomystow, odrzucenie pomystow ryzykownych, kosztownych,
ale w przypadku sukcesu dajacych duze korzysci, pozostawienie za$ projektow
wymagajacych relatywnie nizszych naktadow i o nizszym stopniu ryzyka,

e nieprofesjonalne prowadzenie prac rozwojowych nad nowym produktem, co
prowadzi do wydtuzenia procesu uruchomienia nowej produkcji, a czgsto takze do
wyprzedzenia przez konkurentow,

e niedoszacowanie potrzeb finansowych, co utrudnia peing realizacje wszystkich prac
nad nowym produktem i wprowadzeniem go na rynek,

e niewlasciwy czas wprowadzenia nowego produktu na rynek.

Jak wynika z wymienionych powyzej determinant zaréwno sprzyjajacych, jak
i utrudniajacych sukces rynkowy firmy, produkt jest gtdéwnym elementem strategii
marketingowych, a sukces nowego produktu jest zalezny od silnej orientacji rynkowej firmy.
Lista przywotanych powyzej czynnikdw majacych charakter stymulujacy badz destymulujacy
moze ulec znacznemu rozszerzeniu, gdy pod uwage wezmiemy jeszcze inne czynniki. Trzeba
pamietac, ze proces rozwoju nowego produktu czy tez zakupu kompleksowej technologii nie
przebiega w oderwaniu od realiow rynkowych. Otoczenie za§ w tym zakresie zmienia si¢
bardzo szybko i cechuje si¢ rosnaca dynamika.>®

W literaturze z dziedziny zarzadzania zdefiniowano wiele czynnikow, od ktorych zalezy efekt
realizacji procesu rozwoju nowego produktu. Przede wszystkim sukces produktu czesto
zalezy od konkurencji. Reagujac na przewidywane elementy oceny konsumenckiej, nalezy
zapewni¢ przystepng cen¢ produktu, jego dostepnos¢ w miejscu i czasie, odpowiednig (do
segmentu rynku) jako$¢ projektowo-wykonawczg produktu, a takze niezbedng elastycznos¢
produkcji w sensie jej wielkosci i zdolnosci do modyfikacji asortymentowej.>’ Kotler
1 Armstrong wskazuja ponadto na: prawidlowe oszacowanie rozmiaru rynku, wyrdzniajace si¢

wzornictwo, wilasciwe pozycjonowanie produktu (kierowanie go do odpowiedniej grupy

%6 Grudzewski W. M., Hejduk |.K., Zarzqdzanie technologiami, Difin, Warszawa 2008, s. 59
S'Pasternak K., Zarys zarzqdzania produkcjq, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2005, s. 134
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docelowej konsumentow), wprowadzenie na rynek we wlasciwym czasie, dobrze
wykalkulowang cen¢ oraz reklame. Istotne jest rdwniez zarzadzanie procesem rozwoju
nowego produktu w taki sposob, zeby unikngé¢ sytuacji, w ktorej koszt procesu przewyzszy
planowany zysk ze sprzedazy.’® W zwigzku z powyzszym czynniki kluczowe dla sukcesu
procesu rozwoju nowego produktu mozna podzielié¢ na trzy grupy®® zwiazane z:

e analiza wymagan rynku, tj. identyfikacja trendow rynkowych i wymagan oraz
oczekiwan konsumentow,

e planowaniem nowego produktu, tj. konieczno$cia tworzenia zamoOwien
1 formalnych planéw rozwoju produktu (tzn. sformalizowanie procesu w firmie)
oraz wykorzystywaniem interdyscyplinarnych zespotow projektowych,

e wsparciem kierownictwa najwyzszego szczebla wyrazajagcym si¢ w jasnym
okresleniu kierunku strategii, spojnej wizji przedsigbiorstwa, wsparciem kadry
pracowniczej rowniez od strony finansowe;j.

Firmy powinny wiedzie¢, ze istotnie moga kontrolowa¢ proces rozwoju nowego produktu
oraz mie¢ fundamentalny wplyw na poziom sukcesu realizowanego przedsigwziecia.®
Niezaleznie od staran w kierunku osiggania sukceséw nowych produktow nie nalezy
zapomina¢, ze to decyzja konsumentow o zakupie nowego produktu bedzie ostatecznym

miernikiem powodzenia lub porazki zrealizowanego procesu rozwojowego.

8K otler P., Armstrong G., Principles of Marketing, Pearson Education, New Jersey 2010, s. 69

59 March-Chorda I., Gunasekaran A., Lloria-Aramburo A. B., Product development process in Spanish SMSs:
an empirical research, Technovation, Elsevier Science Ltd., 2002, 301

60Rutkowski l., Rozwdj nowego produktu: metody i uwarunkowania, PWE, Warszawa 2007, s. 34
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2. KOMUNIKACJA MARKETINGOWA

2.1. Wprowadzenie

Komunikacja marketingowa jest okreslana w literaturze jako proces wymiany
informacji mi¢dzy przedsigbiorstwem a jego otoczeniem stuzacy realizacji okreslonej strategii
marketingowej przez przedsiebiorstwo.®® W odroznieniu od promocji, gdzie strumien
informacji ptynie gldwnie od przedsiebiorstwa do nabywcy, komunikacja marketingowa
zaktada swobodny przeplyw informacji w obie strony, jest zatem pojeciem szerszym od
pojecia promocji w jej klasycznym brzmieniu. Prawdopodobnie zaden z obszaréw
marketingowej aktywnos$ci przedsigbiorstw nie doswiadczyt tak dramatycznych zmian

w ciggu ostatnich lat jak wlasnie komunikacja.

Komunikacja marketingowa to proces, ktéry wiaze si¢ z realizacja okreslonych celow
rynkowych firmy 1 posluguje si¢ okreslonym zestawem instrumentow wywierajacych
bezposredni wplyw na aktywizowanie sprzedazy. Obecnie promocje traktuje si¢ jako proces
komunikowania przedsi¢biorstwa z rynkiem, natomiast odwrotnie — nie kazdy proces
komunikacji jest promocja. Wspotczesnie stowo ,,promocja” coraz czgsciej jest zastepowane
sformulowaniem ,,komunikacja marketingowa”, gdyz w warunkach obecnej gospodarki
rynkowej przedsigbiorstwo nie moze promowaé swoich produktow ani wizerunku
w oderwaniu od komunikacji z rynkiem. Dziatania promocyjne przedsiebiorstwo realizuje
wlasnie poprzez komunikacj¢ zmierzajacg do wywotania zamierzonych dziatan i reakcji ze
strony klientéw. Odpowiedziag nabywcy jest natomiast akceptacja lub negacja jego oferty
marketingowej, wyrazonej przez zestaw uzytecznosci, obejmujacy promowany produkt,
okreslony pewng ceng 1 bedacy do dyspozycji w okreslonym miejscu 1 czasie. Proces
komunikowania przedsigbiorstwa z rynkiem wykorzystuje zespot srodkéw o zrdéznicowanych
funkcjach 1 réznej strukturze wewnetrznej. Wewnetrzna struktura systemu promocji nie jest
jednoznacznie identyfikowana i definiowana w literaturze przedmiotu. System promocji bywa
rozmaicie okreslany, roznice dotycza nie tylko semantyki, lecz rowniez struktury
wewnetrzne] jego elementow. W tekscie autorstwa Kotlera Ph. jest okreslony system

promocji przedsigbiorstwa, ktory sktada si¢ z pieciu komponentow: reklamy, promocji

81 Czarnecki A., Product placement. Niekonwencjonalny sposéb promocji, PWE, Warszawa 2003, s.17
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sprzedazy, public relations, sprzedazy osobistej, marketingu osobistego.%? Istota komunikacji
marketingowej, w nawigzaniu do podstawowych zalozen socjologii, w tym teorii komunikacji
spotecznej, sprowadza si¢ do systemu czy procesu przekazywania informacji (tresci
symbolicznych) miedzy przedsigbiorstwem (nadawcg) a otoczeniem (odbiorca,
interesariuszami) przez okreslony kanat 1 §rodki komunikowania. Proces ten obejmuje szes$¢
podstawowych elementow:

4. uczestnikow komunikacji: nadawce i odbiorce,

5. przekaz (komunikat),

6. kanat transmisji przekazu,

7. szumy (zaklocenia),

8. sprzg¢zenie zwrotne,

9. komunikat komunikacji.®®

Pickton D., Broderick A. komunikacje marketingowa definiuja jako , komunikacje
z docelowym audytorium we wszystkich sprawach dotyczacych marketingu 1 wynikow
firmy”. Pojecie to obejmuje wedlug nich zarzadzanie elementami komunikacji
marketingowej. I dalej stwierdzaja ze: , komunikacja marketingowa to wszelkie elementy
promocji zawarte w elementach marketingu, obejmujace komunikacje pomigdzy organizacja
i jej audytorium docelowym, dotyczace wszystkich spraw wptywajacych na skuteczno$é
marketingowa”.®* Kotler Ph. w ksigzce Marketing od A do Z pisze: , Komunikacja jest
pojeciem bardziej ogdlnym, odbywa si¢ niezaleznie od tego, czy ja si¢ zaplanuje, czy nie.
Stroj sprzedawcy o czym$ komunikuje, cena katalogowa o czyms$ komunikuje, biuro firmy
o czym$ komunikuje, a wszystko to wywotuje u odbiorcy jakie$ wrazenie...”.®> Wreszcie
Schultz D.E. stawia kropke nad ,,i” , stwierdzajac: ,,zintegrowana komunikacja marketingowa
— jest rezultatem naturalnej ewolucji od strategii postugujacych si¢ masowa reklamg do
dziatan nakierowanych na pojedynczego odbiorce.?® Bardzo warto$ciowa analize koncepcji

zintegrowanej komunikacji marketingowej i promocji prezentuje Wiktor J.W. Stwierdza on

%2 Narzedzia komunikacji marketingowej, dostepne na: http://www.swiat-kamienia.pl/index.php/pl/home-10/64-
swiat-kamienia-dobra/czytelnia/sp-325/-sp-409/420—sp-968 (26.12.2016)
8 Wiktor J.W., Komunikacja marketingowa, PWN, Warszawa 2013, s. 15

64 Marketing communications = communications with target audiences on all matters that affect marketing
and business performance. Involves the management of the marketing communications mix. All the promotional
elements of the marketing mix, which involve the communications between an organization and its target
audiences on all matters that affect marketing performance . Pickton D.,. Broderick A., Integrated Marketing
Communications, Pearsons Education Ltd., Harlo w 2001, s. 3

8 Kotller Ph., Marketing od A do Z, PWE, Warszawa 2004, s. 66

 Schultz D.E., Integrated Marketing Communications and How It Relates to Traditional Media
Advertising, za: Peltier J.W., Schibrowsky J. A., Schultz D.E., Interactive Integrated Marketing Communication,
“International Journal of Advertising” 2003, No. 1
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m.in.: ,,Pojecie zintegrowanej komunikacji marketingowej jest nie tylko supozycja stworzenia
logicznego, wewngtrznie spdjnego systemu dziatan promocyjnych, lecz stanowi nowa jako$¢
w rozwazaniach dotyczacych roli i uwarunkowan wspétczesnego marketingu”.®’ Zas§ co do
zawartos$ci (instrumentow) pojecia ,,zintegrowana komunikacja marketingowa” stwierdza, ze:
»promocja, mimo swej odrgbnosci funkcjonalnej 1 narzedziowej, nie jest samoistnym,
niezaleznym instrumentem oddziatlywania przedsigbiorstwa na rynek. Stanowi instrument
realizacji strategii marketingowej rozwoju i jest $cisle zintegrowana z podstawowymi
narzedziami jej realizacji: produktem, ceng i dystrybucja”.%® Wszystko zatem, co firma robi,
moze by¢ komunikatem. Komunikaty nadawane na rynek i pobierane z otoczenia rynkowego
nazywamy komunikatami marketingowymi. Coraz wigkszego znaczenia nabierajg te
komunikaty, ktore nie s3 masowa reklama, lecz skierowane sg do indywidualnego uczestnika
rynku. Pojecie ,.komunikacja” obejmuje wiele znaczen. Ze wzgledu na fakt, ze przez dtugi
okres bylo przedmiotem zainteresowania badaczy wielu dziedzin, dodano mu nowe tresci do
przestarzalej, dwudziestowiecznej polifonii, co uczynilo to pojecie prawdziwym symbolem
spoteczenstwa w trzecim milenium. ,,Przyjmuje si¢, ze w akcie komunikacji przekazywana
jest okreslona tres¢ (lub informacja) nazywana >>komunikatem<<, >>tre$cig komunikatu<<
lub tez >>trescig komunikowang i odbierang<<”.%® Komunikowanie sie¢ z konsumentem: jego
informowanie, motywowanie i sktanianie do zakupu jest procesem ztozonym. Stronami tego
procesu sg nadawca 1 odbiorca, instrumenty komunikacji to przekaz i medium. Natomiast
kodowanie, dekodowanie oraz sprzezenie zwrotne sg funkcjami tego procesu. Nadawca
komunikatu moze by¢ firma, niezalezna instytucja czy lider opinii publiczne;.
Przedsigbiorstwa komunikujg si¢ poprzez swych rzecznikow, znane osobistosci, bohaterow
spotow reklamowych czy personel sprzedazowy. Przy ocenie danego zrodta bierze si¢ pod
uwage jego wiarygodno$¢, zdolnos$¢ przekonywania oraz konsekwencje w kreowaniu image 'u
firmy. Kodowanie jest przetransponowaniem idei, pomystu na przekaz stanowigcy
kombinacj¢ stow 1 symboli. Prawidlowy przekaz powinien sktada¢ si¢ ze znakow znanych
odbiorcy, a jednoczes$nie by¢ unikatowy. Wiekszos¢ komunikatow wykorzystuje symbolike,
starajgc si¢ powigza¢ np. poczucie bezpieczenstwa, statusu spotecznego czy fizycznej
atrakcyjnosci z decyzja o zakupie. Medium w procesie komunikacji jest osobistym badz

nieosobistym kanatem przekazu. Osobiste kanaly stanowia sprzedawcy, akwizytorzy czy

7 Wiktor J.W., Promocja, system komunikacji przedsiebiorstw a z rynkiem, PWN, Warszawa —Krakow
2001,
s. 58

8Tamze, s. 62

89 Mattelart A., Teorie komunikacji: krétkie wprowadzenie, PWN, Warszawa 2001, s. 48
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liderzy opinii. Nieosobiste $rodki to przede wszystkim mass media, swoisty ,klimat”
dziatania firmy (architektura i wystr6] wnetrz, o$wietlenie czy zapach) oraz wydarzenia
organizowane przez dziat public relations. Dekodowanie * kemunikacji marketingowej przedsigbiorstwa moga
Wkorzystywaé szerokg game réznorodnych $rodkow promocji. Dlatego wazne jest, by
dziatania ~w  ramach  promocji sprzedazy stanowily  integralng catos¢
z pozostatymi elementami miksu promocyjnego oraz kompleksowa strategia marketingowa
firmy. Odpowiednie ich zastosowanie moze bowiem przyczyni¢ si¢ do stworzenia trwatej
przewagi konkurencyjnej firmy, ksztalttowa¢ zachowanie klienta 1 bezposrednio wptywac na
wyniki sprzedazy. Z drugiej jednak strony nalezy pami¢ta¢ o ograniczeniach wynikajgcych ze
stosowania tej formy promocji. Przede wszystkim wsréd nabywcoéw obserwuje si¢ przesyt
intensywnym stosowaniem $rodkow promocji uzupelniajacej. Ponadto jej skutecznosc
w zwigkszaniu sprzedazy jest krotkotrwata. Ma ona rowniez negatywny wplyw na lojalnos¢
konsumentéw wobec marki, poniewaz tylko nieliczne firmy budujg za pomocg instrumentow
promocji uzupehiajacej dlugotrwata wiez z klientem. "

2.2. Tradycyjne formy promocji (promocja mix)

Zestaw narzedzi marketingowych, ktore wykorzystywane s3 przez firm¢ do
osiggnigcia celow marketingowych na okreslonym rynku docelowym, nazywany jest
marketingiem-mix, ktérego elementami sg: produkt (product), cena (price) i dystrybucja
(place) i promocja (promotion). Zgodnie z ujeciem McCarthy E.J., to kompozycja 4P."
Marketing-mix to jedna z dominujacych idei nowoczesnego marketingu. Definiujemy go jako
zbidr poddajacych si¢ sterowaniu taktycznych instrumentéw marketingowych, ktorych
kompozycje firma przygotowuje w celu uzyskania zamierzonej reakcji na rynku docelowym.
Marketing-mix sktada si¢ ze wszystkiego, czym firma moze wplywa¢ na popyt na swe
produkty. Skuteczny program marketingowy ma tak dobrane elementy marketingu-mix, aby
cele marketingowe firmy zostaly osiagnig¢te. Marketing-mix stanowi zestaw instrumentéw
taktycznych shuzacych silnemu pozycjonowaniu na rynkach docelowych. Trzeba jednak
zwroci¢ uwage, ze 4P odpowiadajg punktowi widzenia sprzedawcy na instrumenty
marketingowe, ktorymi mozna wptywa¢ na nabywcdéw. Z punktu widzenia konsumenta kazdy

z instrumentéw marketingowych musi dostarcza¢ klientowi korzysci. 2

O Filar D. (red.), Wspdiczesny marketing. Skuteczna komunikacja i promocja. Podrecznik dla studentéw
specjalnosci Komunikacja urzedowa i biznesowa, UMCS, Lublin 2012, s. 176

1 Kotler Ph., Marketing, Dom Wydawniczy REBIS Sp. z 0.0., Poznan 2005, s. 15

2 Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V., Marketing, podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002,
s. 70
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Kazde z tych narzedzi sktada si¢ z ,,podnarzedzi”, czyli instrumentéw i dziatan, ktore
przedsiebiorstwo moze dobiera¢ odpowiednio do swoich potrzeb i realizowanych celow.
Promocja jest jednym instrumentem sktadowym marketingu mix i spetnia przede wszystkim
funkcje informacyjna. ,,To jest wiasnie zadanie promocji — poinformowanie Kklienta
o produkcie, naklonienie go do jego zakupu i przypominanie o nim. Firma powinna nie tylko
uzyskiwa¢ informacje o rynku, o swoich klientach, aby wytwarzaé takie produkty, ktorych
potrzebuje nabywca, ale takze przekazywac informacje w drugg strong — powinna stworzy¢
system komunikowania si¢ z rynkiem. Poprawnie budowany system komunikacji rynkowej

winien by¢ trwatym elementem funkcjonowania firmy, przynoszacym okreslone korzysci”.”

Promocja to jeden z instrumentdw oddziatywania na rynek. Polega na przekazywaniu
informacji do grupy docelowej, czyli komunikowaniu si¢ z rynkiem. Istniejg instrumenty

promocji, zwane powszechnie promotion-mix.

Promotion-mix to ztozona kompozycja $rodkéw o zréznicowanych funkcjach i roznej
strukturze wewnetrznej wykorzystywana w polityce komunikowania si¢ przedsi¢biorstwa
z rynkiem, w ktérej dominujace znaczenie posiadaja cztery grupy instrumentéw: reklama,

promocja sprzedazy, sprzedaz osobista, public relations.
2.2.1. Reklama

Reklama to instrument promocji bedacy bezosobowsg, platng i1 adresowang do

masowego odbiorcy forma przekazywania informacji rynkowych przez okreslonego nadawcg.

Dzigki wielokrotnemu 1 czestemu powtarzaniu informacji (skierowanej do duzej liczby
odbiorcow) oraz wykorzystaniu $rodkow masowego przekazu silnie oddzialuje. Jedna
z bardziej znanych definicji — przyjeta przez Kotlera Ph. (za American Marketing
Association) — okresla reklam¢ jako wszelka ptatng formg nieosobistej prezentacji i

popierania idei, dobri ustug przez $cisle okreslona, zainteresowang osobe. ’*

Ewa Nowinska za reklam¢ uwaza ,,$§wiadome dziatanie przedsiebiorcy zmierzajace do
promowania towaréw lub ustug przez wskazanie na ich cechy w taki sposob, aby wywotac

lub wzmocnié okreslone potrzeby u klientow (konsumentow)”.”

Kazde dzialanie reklamowe ma swojego nadawce, co wynika

z faktu, ze jest formg platng, musi zatem by¢ ktos, kto finansuje nadanie komunikatu

8 Lupinska E., Koszty promocji produktéw przemystu mleczarskiego, [w:] Hoécitowicz E., Meredyk K.,
Efektywnos¢ warunki rozwoju handlu zywnoscig, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Finansoéw i Zarzadzania,
Biatystok 2002, s. 122

4 Kotler Ph., Marketing, Dom Wydawniczy REBIS Sp. z 0.0., Poznan 2005, str. 574

s Nowinska E., du Vall M., Komentarz do ustawy o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Wyd. Prawnicze
LexisNexis, Warszawa 2001, s. 142
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reklamowego — reklamodawca. Dla ostatecznego odbiorcy nadawca ten nie zawsze jest tatwy
do zidentyfikowania. Audytorium reklamy jest zbiorowo$¢ odbiorcow, ktora czynnie
uczestniczy w przekazie reklamowym (reaguje na reklamg), i w ten sposob moze ksztaltowaé
przebieg wydarzenia, np. podniesienie stopnia znajomosci reklamowanego produktu.
Najprosciej] méwigc, audytorium reklamy to jej odbiorcy. Reklama jest skuteczna wtedy, gdy
tworzy $wiadomo$¢ i lojalno$¢ wobec marki, buduje dobra reputacje firmy, neutralizuje
reklame¢ konkurencji, czasami odgrywa rolg edukacyjna. Reklama powinna:

e $cisle odpowiadaé strategii marketingowej,

e wyro6znia¢ si¢ np. dobrym pomystem, ktory czytelnie wskazuje na korzysci zwigzane

z produktem, przedstawia go wiarygodnie i jasno,
e wzbudza¢ aprobate i uzasadnia¢ obietnice,

e uwzgledniaé potrzeby konsumentow, czyli musi by¢ trafna.

Reklamy codziennie atakuja nasze zmysty, przerywaja ciekawe filmy, powazne
programy, billboardy zastaniaja pigkny krajobraz, reklamy w gazetach odrywaja nas od
artykutow, przyciagajac swoim seksapilem. Na ten ,.komercyjny hatas” specjalisci do spraw
marketingu odpowiadaja nastepujacymi argumentami. Po pierwsze, tworzac przekaz
reklamowy maja oni nadziej¢, ze dotrze on do docelowych adresatow. Po drugie, to wtasnie

dzieki reklamom ptacimy mniej za radio i telewizje, a koszty gazet i czasopism sg nizsze.®

Badania nad reklama, z uwzglednieniem zaréwno historycznych odniesien, jak
1 wspotczesnego dyskursu naukowego, s3 przedmiotem pracy naukowcoéw z praktycznie
kazdej dziedziny uniwersyteckiej, wykluczajac jedynie nauki Sciste 1 techniczne. Do
podobnych wnioskéw dochodzi Awdiejew A.”’, ktory zauwaza, ze ,,reklama w nauczaniu
akademickim 1 praktyce medialnej jest obiektem badan interdyscyplinarnych. Przegladajac
liczne publikacje dotyczace reklamy, trudno czasem okresli¢ obszar wiedzy, ktéry zostat
w nich wykorzystany, oraz profesje samego autora”. Zainteresowanie tym polem badawczym
moze mie¢ zwigzek z ogdlng dostgpnoscig reklamy oraz z tym, ze jest ona zjawiskiem
wszechogarniajacym. Nie dziwi wiec fakt, ze reklama jest przedmiotem zainteresowan
psychologéw  spotecznych, jezykoznawcow, socjologow, ekonomistow, a takze
przedstawicieli sztuk pigknych, cho¢ ci ostatni interesujg si¢ nig przede wszystkim

w perspektywie metodologii pracy nad reklamg oraz estetykg przestrzeni reklamowych.

6 Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V., Marketing. Podrecznik europejski, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2002, s. 42

" Awdiejew A., Podstawowe komponenty przekazu reklamowego, [w:] Styl, dyskurs, media, red. Bogotebska B.,
Worsowicz M., £.6dz 2010, s. 233
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Zdecydowana wickszo$¢ badaczy probuje dokona¢ pewnej syntezy dziatania reklamy
w obiektywie kupna i1 sprzedazy oraz spolecznego wpltywu. To bowiem najbardziej
interesujacy aspekt, ale trudny, o ile w ogdéle mozliwy do jednoznacznej weryfikacji. Reklama
przez swoja powszechno$¢ uwodzi naukowcow, ktérzy przyjmuja jej dziatanie bez
uprzedniego rozumienia kontekstu funkcjonowania, czyli systemu spotecznego, oraz bez
zrozumienia samego zjawiska, co jako istotne podkresla Awdiejew: ,.Jak si¢ wydaje, jedyna
teoria, ktéra mogtaby sprosta¢ wymaganiom, jest teoria komunikacji, ktdra rozpatruje reklame
jako swoisty intencjonalny akt komunikacyjny zorganizowany w sposob $wiadomy, majacy
okreslony cel komunikacyjny i zaklada okreslone warunki jego realizacji”.”® Mnogo$¢
dyskurséw prowadzonych w zakresie reklamy wiedzie m.in. do fragmentarycznego ujecia

zjawiska z perspektywy opisu 1 przedmiotu badan, wtasciwego dla danego pola naukowego.

Obecnie nieche¢ do reklam jest zjawiskiem raczej powszechnym, jednak reklamy
nierzadko spetniajg swoje zadanie — zwracajg uwage na konkretne produkty, po ktére w wirze
zakupow siggaja konsumenci. Blisko co trzeci dorosty Polak (31%) przyznaje, ze wybierajac
sposrod podobnych produktéw, kupuje wlasnie ten, ktory zna z reklamy. Niezbyt czgsto lub
nigdy nie zdarza si¢ to wigkszo$ci ankietowanych (67%). Jedna pigta badanych (20%)
przyznaje, iz zdarza si¢ im zalowac, ze kupili co$§ pod wplywem reklamy, poniewaz nie
spetnito to ich oczekiwan. Z drugiej strony warto podkresli¢, ze ponad trzy czwarte
ankietowanych (77%) twierdzi, iz takie sytuacje nie zdarzaja si¢ im wlasciwie nigdy. Moga
by¢ ku temu dwa powody: albo nie robig zakupéw impulsywnie, pod wptywem reklamy, albo
— jesli si¢ na nie decydujg — podejmuja wlasciwe decyzje, z ktorych pdzniej sg zadowoleni.
Wreszcie blisko co sidédmy respondent (15%) deklaruje, iz zdarza mu si¢, ze kupuje co$
odruchowo, pod wptywem reklamy, chociaz wczesniej nie kupowat tego typu produktow.
Podatnos¢ na reklamy jest dos$¢ silnie powigzana z cechami spoleczno-demograficznymi
respondentow. Zakup produktu znanego z reklamy cze$ciej niz innym zdarza si¢
respondentom najmtodszym, w wieku od 18 do 34 lat, z wyzszym wyksztalceniem, a wérod
grup spoleczno--zawodowych — pracownikom administracyjno-biurowym, pracownikom
ushug, a takze uczniom 1 studentom. Zdecydowanie najrzadziej wskazujag na tego typu
sytuacje ankietowani powyzej 65. roku zycia, mieszkancy najmniejszych miast, osoby z
wyksztalceniem podstawowym, robotnicy niewykwalifikowani oraz emeryci. Zakupy
impulsywne, pod wptywem reklamy, czgsciej niz innym zdarzaja si¢ badanym w wieku 18—

24 lata, mieszkancom miast liczacych od 101 tys. do 500 tys. ludnosci, pracownikom ustug

8 Tamze, s. 29
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oraz gospodyniom domowym. Tego typu decyzje rzadziej podejmujg mieszkancy
najmniejszych miast, przedstawiciele $redniego personelu i technicy oraz robotnicy

niewykwalifikowani."

Z badania przeprowadzonego w Polsce przez TNS OBOP pod koniec 2002 roku wynika,
ze respondentom najbardziej przeszkadza nadmiar reklam emitowanych w telewizji (87%).
Dla ponad potowy indagowanych osob ucigzliwe sg reklamy w formie ulotek przesylanych

poczta (56%) i nadawane w radiu (51%).%

Coraz wigksza liczba generowanych informacji (tzw. szum informacyjny) sprawia jednak,
ze informacja ma szans¢ trafi¢ do odbiorcy tylko w bardzo starannie zaaranzowanej sytuacji
komunikacyjnej. Ponadto skuteczno$¢ reklamy wzrasta, gry informacja jest wzmocniona
odpowiednio wykorzystang perswazja. Podstawowy cel komunikatu reklamowego decyduje
o tym, ze jego dominujaca funkcja jest funkcja perswazyjna, ktérej cel to wywieranie
realnego wpltywu na zachowanie czy postawg, sposob myslenia odbiorcy. Funkcji tej
podporzadkowane sg wszystkie elementy komunikatu, reklama jest bowiem skuteczna, jesli

jest w stanie przekona¢ odbiorce do tego, na czym zalezy nadawcy.

Perswazja i manipulacja to techniki, ktére w mniejszym lub w wigkszym stopniu sg
stosowane w reklamach, a ktore oddzialuja na potencjalnych nabywcoéw impulsywnie
i machinalnie, co zwigzane jest z ich zachowaniem pod$wiadomym. Metoda perswazji polega
na zalozeniu, ze kazdy cztowiek, postugujac sie inteligencja i etyka, jest zdolny rozpoznac, co
jest dobre 1 prawdziwe, 1 jest w stanie na podstawie przedstawionych argumentow podjac
wlasciwg decyzje. Tak wiegc istota perswazji zaktada koniecznos¢ dokonywania wyboru. Jesli
cztowiek ma mozliwo$¢ wyboru, sam podejmuje decyzje, a perswazja jest narzedziem,
pozwalajagcym w pewnym stopniu na te decyzje wptywac.8
W perspektywie komunikacji perswazja jest dzialaniem partnerskim, opartym na wspotpracy
komunikacyjnej 1 rownosci rdl nadawczo-odbiorczych. Manipulacja jest natomiast
dziataniem, w ktérym intencje nadawcy komunikatu pozostaja ukryte, niejawne; w zwiazku
z tym odbiorca moze nie by¢ swiadomy, ze kto§ probuje wywiera¢ na niego wpltyw, traci
wolnos¢ decydowania. W reklamie mozna dostrzec przede wszystkim perswazje, wigkszos¢

odbiorcéw reklam ma bowiem $wiadomos¢, iz s3 przekonywani, naklaniani do podjgcia

" Nudzq, draznig, denerwujg — Polacy o reklamach, Centrum Badania Opinii Spotecznej, Warszawa 2011

8 Badanie zostalo przeprowadzone w lutym 2002 na reprezentowanej losowo-kwotowej probie 1000 Polakow
w wieku 15 i wigcej lat, dostepne na: http://www.ipsos.pl/3_2_003.html (16.10. 2016)

81 Lewiniski P.H., Retoryka reklamy, PWN, Krakow 2000, s. 43
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okreslonych decyzji.®?

We wspotczesnych badaniach lingwistycznych perswazja jest
analizowana w trzech ujeciach: wpisywana w tradycj¢ retoryki; ujmowana w aspekcie teorii
aktow mowy; tagczona z perswazyjng funkcja jezyka. Rozpatrzymy krotko kazda z tych trzech
perspektyw. Retoryka buduje podstawy teorii perswazji juz w czasach Arystotelesa.
W klasycznej teorii retorycznej, ktorej fundamenty stworzyt Arystoteles 1 ktéra przez wieki
byla rozwijana przez wielu badaczy jezyka, perswazja jest rozumiana jako wplywanie na
przekonania odbiorcy za pomocg mowy przez oddziatywanie na jego rozum, wole i emocje.
Wspotczesne analizy komunikatow reklamowych moga nawigzywaé¢ do tradycji
i terminologii antycznej retoryki.23 Wzmocnieniu efektu perswazyjnego w reklamie moga
stuzy¢: dowodzenie, argumentowanie, wyjasnianie, uzasadnianie, wnioskowanie, kompozycja
— s3 to elementy wilasciwe analizie retorycznej. W reklamach znajduja zastosowanie tropy
1 figury, wyroznione i nazwane przez retorow, takie jak: metafora, metonimia, hiperbola,
synekdocha, akronim, homonim, powtorzenie i wiele innych.

Najnowsze badania nad perswazja cechuje szeroko pojeta interdyscyplinarno$¢. Rozwazane
sa aspekty psychologiczne i socjologiczne albo lingwistyczne komunikacji perswazyjnej.®
Kochan M. okresla slogany reklamowe jako krotkie komunikaty, ktére m.in.:

e stanowig zamknietg catos¢,

e s3 wyrdznione z catosci tekstu reklamowego lub wystepuja samodzielnie,

e cechujg si¢ lapidarng forma,

czgsto sg nieprzezroczyste jezykowo (zwracaja uwage samg forma jezykowa, np.

budowag zdania, rytmem, oryginalng wartoscig semantyczng),

pelnig funkcje perswazyjna, w duzym stopniu przy uzyciu srodkéw emocjonalnych,
werbalizuja (nie zawsze wprost) intencje wywarcia wptywu na decyzje odbiorcy.®

Jeden z najstarszych modeli przekazu reklamowego (XIX w.) opisuje efekt ,,reklamowe;j
czarnej skrzynki”. Jego istota jest zalozenie, iz ,gwarantem zwigkszenia obrotow
przedsiebiorstwa jest wylacznie dotarcie komunikatu reklamowego do odpowiedniej grupy
konsumentow”:% reklama — konsument — obroty. Model ten jednak szybko okazal sie

niewystarczajacy. W kolejnych analizach stopniowo zwracano uwage na rozne grupy

82 Kaminska-Szmaj I., Propaganda, perswazja, manipulacja — préba uporzqdkowania pojeé, [w:] Manipulacja
w jezyku, pod red. P. Krzyzanowskiego i P. Nowaka, Lublin 2004, s. 20

8 Lewinski P.H., Retoryka reklamy, PWN, Krakow 2000, s. 43

8 Lewinski P.H., Retoryka reklamy, [w:] Wiedza o reklamie (praca zbiorowa), PWN, Warszawa 2009, s. 48

8 Kochan M., Slogany w reklamie i polityce, PWN, Warszawa 2002, s. 74-75

8 Struzycki M., Heryszek T., Nowoczesna reklama na wspotczesnym rynku, PWN, Warszawa 2007, s. 18-19
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czynnikéw wptywajacych na skuteczno$¢ przekazu reklamowego. Podkreslano miedzy
innymi, ze:
e reklama jest procesem ztozonym z kilku etapow,
e czynnikiem wptywajgcym na skuteczno$¢ komunikatu sg potrzeby konsumenta i jego
profil psychologiczny,
e odbior przekazu angazuje rézne sfery (kognitywna, afektywng, behawioralng),
e typ kampanii powinien zaleze¢ od postawy klienta wobec produktu — a wobec tego
takze — od typu produktu.
Reklama jako proces ztozony z kilku elementéw (faz) pojawia si¢ w modelach z poczatku XX
wieku, migdzy innymi SLB czy AIDA.
Model SLB wyodrgbnia trzy podstawowe etapy, a zarazem — imperatywy reklamy: Stand —
zatrzymaj si¢, LOOK — patrz, przygladaj si¢, Buy — kup.
Proces AIDA sktada si¢ za$ z czterech elementow: Attention — uwaga (w niektorych wersjach:
Awarness — $wiadomos$¢), Interest — zainteresowanie, Desire — pragnienie, Action —

dziatanie.?”

Model AIDA obrazuje sposob oddzialywania reklamy na konsumentow,
przedstawia i wyjasnia psychologiczne podstawy jej dziatania. W przypadku projektowania
reklamy nalezy uwzgledni¢ poszczegdlne etapy modelu. Reklama powinna wigc przyciggac
uwage potencjalnego klienta, ktory powinien zauwazy¢ ja posrdd innych. Nastgpnie powinien
zainteresowa¢ si¢ produktem 1 skupi¢ uwage na jego gldwnych aspektach (funkcji,
korzy$ciach ptynacych z zakupu itp.). Ostatnie elementy to wywolanie u klienta checi
posiadania produktu i spowodowanie, ze nastgpi reakcja na reklame czyli zakup.® Model ten
pozostaje aktualny dzigki przejrzystej i czytelnej strukturze, mimo iz wspotczesna wiedza
o procesie reklamowym znaczaco wykracza poza te skrotowa formule. Jak kazdy aspekt
dziatalnosci rynkowej reklama podlega regulacjom prawnym. Funkcjonowanie reklamy
w Polsce jest regulowane roznymi aktami prawnymi. Jak podaja (w ksiazce Nieuczciwa lub
zakazana reklama) Biatecki P. i Tuchotka H. ,,(...) po zmianach, jakie mialy miejsce
w naszym kraju po 1989 r. i lawinowym wrecz wzro$cie zarowno drobnych, jak i ogromnych
przedsigbiorstw, problemy zwigzane z prawnym uregulowaniem wzajemnych relacji tych

podmiotow staty si¢ szczegolnie palace. Prawna regulacja tych wzajemnych relacji, a co za

87 Kotler Ph., Marketing Management, 11th Edition, PWN, Poznan 2005, s. 23
8 Model AIDA, dostepne na: http://www.eksportuj.pl/artykul/pokaz/id/15279/model-aida- (27.12.2016)
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tym idzie, ograniczenie postugiwania si¢ reklamg w sposob zywiolowy, znalazto wyraz
w ustawie z 16.04. 1993 o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji”.8®

Reklama w mediach.

Nalezy rowniez podkresli¢, ze wsrdd rozmaitych instrumentoOw promocji stosowanych przez
wspotczesne firmy najwigksze znaczenie maja media dla reklamy, ktora jest obecnie
najbardziej popularnym instrumentem wchodzacym w sklad promocji-mix. Stanowig one
swoisty pomost, przez ktory przekaz komunikacyjny (reklamowy) jest ,,przenoszony” do
docelowego segmentu rynku, ksztattujgc Swiadomos¢ istnienia marki, produktu, wywotujac
potrzeby i che¢ ich zaspokojenia, a tym samym realizujac cele promocji i cele marketingowe
firmy. Omawiajac znaczenie mediow w dziatalnosci przedsiebiorstw, nalezy zwrdci¢ réwniez
uwage na zwiazki mediow ze stylem zycia odbiorcy i ich wplywem na adresata dziatan
marketingowych, czyli klienta. Kazdy klient inaczej reaguje, inne jest jego nastawienie wobec
konkretnych mediéw. Media przez to wptywaja na rézne zachowania i postawy odbiorcow,
kazdemu bowiem modelowi spoleczno-kulturowemu odpowiadaja media, ktore przekazuja
mu swoje wilasne warto$ci. Mozna postawi¢ teze, ze od poczatku transformacji polskiej
gospodarki obserwuje si¢ powstanie i szybki rozwoj rynku reklamy w Polsce. O ile lata 90.
charakteryzowaty si¢ dynamicznym wzrostem wydatkow na reklame, gdzie prym wiodta
telewizja, o tyle w ostatnich latach wydatki na reklam¢ w mediach wzrosty tylko nieznacznie.
Mowi sie wrecz o pewne] stagnacji na rynku reklamy. Jak wida¢, najwiekszy udziat
w wydatkach na reklame¢ maja wcigz telewizja i prasa, totez wiedza na ich temat moze
przyczyni¢ si¢ do lepszego ich wykorzystania przez przedsigbiorstwa. Sposroéd mass mediow
najwigksza sile spotecznego oddzialywania na odbiorcow ma obecnie telewizja. ,,To
polaczenie ruchu, dzwigku 1 barwy stwarza bardzo duze mozliwosci wiernego oddania cech
produktu wraz z jego charakterystyka funkcjonalng i (lub) symboliczng. Reklama telewizyjna
ma niezwykla site ekspresji, zdolng do tworzenia okre§lonego image firmy lub produktu”.%°
Reklama w prasie.

W Polsce do transformacji ustrojowej reklama prasowa cieszyla si¢ popularnoscig 1 byla
medium, w ktorym reklamodawcy najchetniej zamieszczali swoje ogloszenia. Mieli bowiem
swiadomos$¢, ze jest to powszechnie dostgpny srodek masowego przekazu i ma najbardziej
zréznicowang publicznos¢. W redakcjach pamigtano tez, ze: ,,socjalistyczna reklama jest to

planowa dziatalnos$¢, polegajaca na doprowadzeniu do konsumentdéw uzytecznych informacji

8 Bialecki P., Tuchotka H., Nieuczciwa lub zakazana reklama. Nowe regulacje ustawowe. Teksty aktéw
prawnych. Wzory umow, PWN, Warszawa 2002, s. 6

% Reklama, czyli co to jest i jak si¢ jg robi, red. Konkotowicz K., Business Press Sp. z 0.0., Warszawa 2002,
s. 207
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o konkretnych towarach i ushugach”.®* Obecnie reklama prasowa nie tylko ogranicza si¢ do
statycznej formy przekazu. Ma takze swoje multimedialne odpowiedniki wystepujace
w e-gazetach lub e-wydaniach, ktére obok obrazu statycznego moga wykorzystywac rowniez
formy ruchome (krotkie filmy, animacje), dzwigkowe 1 interaktywne (quizy, rebusy)
angazujace adresata reklamy oraz zmystowe przez inwestowanie w reklame¢ zapachowg badz
zalaczane darmowe probki produktow (kremy, szampony, stodycze). Niewatpliwie, wyroznia
to t¢ forme¢ reklamy na tle innych, dajac reklamodawcy mozliwo$¢ zaprezentowania
oferowanego wyrobu potencjalnym klientom oraz utrzymaniu $§wiadomos$ci o istnieniu tego
produktu. Reklama prasowa jest jednym z najlepszych sposobéw komunikowania si¢
przedsiebiorstwa z rynkiem. Jej zaleta jest przede wszystkim duza czestotliwo$¢ informacji
oraz mozliwo$¢ przekazu precyzyjnej i szerokiej informacji reklamowej. To komunikowanie
si¢ z odbiorcami moze odbywaé si¢ w réznym czasie i z r6zng czestotliwoscig.®?

Reklama w radiu.

Medium to nie zostatlo zapomniane, a wrecz przeciwnie — docierajagc do olbrzymiej liczby
odbiorcéw, jest pod wieloma wzgledami dopasowane do filozofii marketingu
ukierunkowanego. Z racji istnienia setek rozgto$ni radiowych na calym $wiecie oraz emisji
réznych rodzajow programow idealnie dociera do waskich kategorii potencjalnych klientow.
Radio jako nos$nik reklamy moze peli¢ funkcje medium podstawowego lub
wspomagajacego, w zalezno$ci od profilu demograficznego grupy docelowej. Dzigki
mobilnemu charakterowi®® odbiornika radiowego mozliwe jest dotarcie do szerokiej grupy
stuchaczy (odbiorcow reklamy) znajdujacych sie¢ takze poza domem, w pracy,
w samochodzie, a nawet w miejscu zakupu. Ponadto reklama radiowa w poréwnaniu do
reklamy telewizyjnej nie jest droga. Dotyczy to zaréwno kosztow produkcji, jak i emisji.®*
Reklama w telewizji.

To popularna forma reklamy docierajacej do szerokiej grupy odbiorcow. Jako $rodek
masowej komunikacji pozwala na wierne odwzorowanie cech reklamowanego produktu.
Reklama telewizyjna jest stosunkowo droga, ale mimo to najczgsciej wykorzystywana przez

stacje regionalne badz o zasiegu lokalnym.% Natomiast Nowacki R. w swoim podreczniku

a Bajka Z., Reklama w mediach, [w:] Dziennikarstwo i swiat mediéw, pod red. Z Bauera, E. Chudzinskiego,

Krakéw 2000, s. 375

92 Wysocka S., Wioski renesans, ,,Press”, nr 10, 2007, s. 52

9 Russel T.J., Lane R.W., Reklama wedtug Ottona Kleppnera, FELBERG SJA, Chyliczki 2000, s. 253254,

% Wedlug jednej z definicji Stownika Jezyka Polskiego PWN: http://sjp.pwn.pl/slowniki/mobilno%C5
%9B%C4%87.html (17.10.2016)

% Peszko K., Wybory reklamodawcéw w $wietle badarn — wiodgce i tracqce na popularnosci. Nosniki
reklamowe, [w:] Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Szczecinskiego Nr 825, Szczecin 2014, s. 332
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podkresla, ze przekaz telewizyjny dysponuje najwickszymi mozliwosciami oddziatywania
i zadne inne medium nie dociera do tak duzej czesci spoteczenstwa. Ponadto na telewizje
poswigca si¢ najwiecej czasu, a jej przekaz jest dos¢ atrakcyjny — jednocze$nie jest
polaczeniem obrazu, dzwigku i ruchu. Dynamika prezentowanych w telewizji reklam jest
zdecydowanie najwigksza, niespotykana w innych mediach. Z reklamy telewizyjnej
korzystaja przede wszystkim przedsigbiorstwa, ktorych przekaz kierowany ma by¢ do
szerokiej grupy odbiorcow. Jej produkcja, a potem emisja jest droga, wiec moga sobie na nig
pozwoli¢ jedynie podmioty dysponujace duzymi budzetami reklamowymi. Trwajacy od kilku
do kilkudziesigciu sekund spot reklamy telewizyjnej sktada si¢ najczesciej z trzech elementow
— obrazu, stow i efektow dzwigkowych. Jednak w tej formie najwazniejsza role petnig
elementy wizualne, a wigc obraz. Odbiorcy reklamy telewizyjnej przede wszystkim ogladaja,
a dopiero potem wshuchuja si¢ w tekst. Oprocz tego cecha charakterystycznag takiego przekazu
jest mozliwos¢ wykorzystania ruchu. Dzigki temu prezentowany produkt moze by¢ doktadnie
zobrazowany oraz pokazany sposob jego uzytkowania i zastosowanie. Dobrze zrobiony spot
telewizyjny powinien posiada¢ fabute, ktéra bedzie miata za zadanie zaciekawié odbiorce.%
Reklama internetowa.
Najpopularniejszym i najszerzej stosowanym elementem promocji, ktorg mozna prowadzi¢
przy pomocy Internetu, jest reklama internetowa. Jej zadaniem, tak samo jak reklamy
w innych mediach, jest m.in. informowanie grupy klientow o nowym produkcie lub ustudze
oraz wywarcie bezposredniego wptywu na jego zachowanie. To, co odréznia reklamg
internetowa od tradycyjnej, to mozliwo$¢ dopasowania jej ekspozycji do indywidualnego
zachowania konsumenta. Jej trzy gtowne cele to:

e budowanie $wiadomos$ci istnienia produktu, ustugi lub strony internetowej

w umystach potencjalnych odbiorcow,

o dazenie do zwigkszania sprzedazy przez Internet,

o stymulowanie uzytkownikéw do cyklicznych odwiedzin witrtyny WWW.
Reklama internetowa jest silnym instrumentem promocyjnym, ale tylko wtedy, gdy trafia do
odpowiedniego odbiorcy, a emitowany przekaz jest dobrany do jego profilu. Nalezy zwrocié
uwage na fakt, iz jej zadanie wigze si¢ albo z kierowaniem internauty na stron¢ internetowa

firmy, gdzie moze on zapozna¢ si¢ z jej oferta, albo z budowaniem §wiadomos$ci marki

(branding).®’

% Nowacki R., Podrecznik. Reklama, Difin, Warszawa 2006, s. 93-95
97 Reklama internetowa, dostepne na: http://reklama.arct.pl/reklama_internetowa.html (27.12.2016)
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W terminologii marketingowej oraz dziennikarskiej istnieje podziat na media tradycyjne
(prasa, radio, telewizja) oraz tzw. nowe medium, czyli Internet. Podzial ten opiera si¢ na
rodzaju kontaktu oraz mozliwosci natychmiastowej reakcji zwrotnej ze strony odbiorcy i jego
uczestnictwie w procesie komunikacji migdzy przekazem a jego odczytaniem.%

Reklama internetowa ma t¢ zalete, ze moze dociera¢ do atrakcyjnych i1 nieosiggalnych za
pomoca tradycyjnych mediow docelowych grup spotecznych. Podczas dobierania formy
reklamy w sieci nalezy mieé¢ na uwadze jej cel i przedmiot, ale takze grupe docelowa®, do
jakiej ma trafi¢. Ponadto waznym elementem jest sam reklamowany produkt czy ustuga
pozostajgce niezmiennymi i tatwymi do okreslenia. Nie bez znaczenia jest takze unikalno$¢
reklamy i jej charakter. Dlatego odpowiednie dobranie tego czynnika ma czgsto znaczenie
decydujace o sukcesie reklamy.'®

Reklama w tradycyjnych mediach (telewizja, radio, prasa) charakteryzuje si¢ podsuwaniem
czy wrecz wypychaniem okres$lonej dawki informacji 1 reklamy w kierunku odbiorcy. Stara
si¢ przyciagna¢ uwage szatg graficzng, kolorem, dzwigkiem, obrazem, nietypowym krojem
czcionki itp. Natomiast reklama internetowa dodatkowo zawiera w sobie interaktywnosc.
W ten sposob jej odbiorca odgrywa duzo wigksza aktywng role w procesie komunikacji, niz
ma to miejsce u odbiorcow tradycyjnych mediow. W tym przypadku to ogladajacy a nie
nadawca decyduje, co chce obejrze¢ i1 z jakimi treSciami ma zamiar si¢ zapoznaé. Dlatego
reklama emitowana w Internecie ma za zadanie w wigkszym stopniu przyciggna¢ uwage
odbiorcy, naktoni¢ go do kliknigcia w baner lub hipertacze i tym samym da¢ mu mozliwo$¢

zapoznania si¢ z informacja.®
2.2.2. Sprzedaz osobista

Sprzedaz osobista to instrument promocji polegajacy na prezentowaniu oferty
przedsigbiorstwa 1 aktywizowaniu sprzedazy za pomoca bezposrednich kontaktow

interpersonalnych sprzedawcéw z nabywcami.

% Brady R., Forrest E., Mizerski R., Marketing w Internecie, przet. Walczak T, PWN, Warszawa 2002, s. 34

9 Serwis internetowy wirtualnemedia.pl definiuje grupe docelowg (ang. target audience) jako ,,zbior 0s6b
bedacych potencjalnymi konsumentami produktu, do ktorych kierowany jest odpowiednio formutowany
przekaz reklamowy. Tradycyjnym sposobem definiowania grupy docelowej jest wybor 0sob spetniajgcych
okreslone kryteria spoteczno-demograficzne. Moga to by¢: wiek, pte¢, wyksztatcenie, miejsce zamieszkania,
liczba dzieci, dochod, stan posiadania. Takie podejScie opiera si¢ na zatozeniu, ze osoby o tych samych
cechach demograficznych, zamieszkujgcy ten sam region, wykazuja podobne zachowania zakupowe, a zatem
kupuja produkty o zblizonych cechach i w podobnych miejscach.”, http://www.wirtualnemedia.pl
/slownik/grupa-docelowa (17.10.2016)

100 Kowalska M., Internet jako narzedzie skutecznego marketingu i reklamy, Zeszyty Naukowe 2/2006,
Swietokrzyskie Centrum Edukacji na Odlegtosé SCENO, s. 97

101 Habryn M., Formy reklamy w Internecie, [w:] XXVIII Ogolnopolska Konferencja Estetyczna

,.Estetykareklamy”, Uniwersytet Jagiellonski, Krakow —Przegorzaty 28—30 maja 2001, s. 285

54



We wspolczesnym marketingu wzrasta znaczenie stosunkow miedzyludzkich w
kontaktach handlowych. Wynikiem tych zmian jest rosngca rola personalizacji procesow
promocyjnych. Instrumentem, ktory kladzie najwigkszy nacisk na bezposredni kontakt z
nabywca, jest sprzedaz osobista. Nalezy ona do najstarszych narzedzi promocji, a ze wzgledu
na personalny charakter stanowi takze jedng z najskuteczniejszych form pozyskiwania statych
klientow. Jej zastosowanie moze si¢ przyczyni¢ do dopasowania si¢ do wymagan
konkretnych odbiorcow
1 umozliwi¢ szybkie reagowanie na ich zachowanie podczas negocjacji. Sprzedaz osobistg
definiuje si¢ jako ustng prezentacj¢ produktow i rozmowe handlowg z jednym lub wigksza
liczba potencjalnych nabywcéw w celu doprowadzenia do zakupu oferowanych produktow.
Istote¢ omawianego instrumentu stanowi bezposredni kontakt sprzedawcy z klientem. Jego
rezultatem jest interakcyjny i elastyczny charakter powigzan mi¢dzy komunikujacymi si¢
stronami wyrazony uzyskaniem natychmiastowego sprz¢zenia zwrotnego. Intensywnos$¢
oddziatywania sprzedazy osobistej zalezy od stopnia jej zintegrowania z instrumentami
marketingu-mix, wspoldziatajacymi w procesie sprzedazy produktow. Staje si¢ ona
szczegolnie istotnym narzedziem promoc;ji, gdy:1%

e produkt wymaga demonstracji dzialania,

e decyzja zakupu jest zwigzana z istotnym zaangazowaniem si¢ nabywcy,

e cena produktu jest negocjowana lub zalezna od dodatkowego wyposazenia wedtug
zyczeh nabywecy,

e kanaty dystrybucji sg krotkie,

e reklama nie oddziatuje wystarczajaco silnie na potencjalnych nabywcow,

e wielkos$¢ 1 zréznicowanie rynku powoduja, iz dziatania reklamowe staja si¢ zbyt
kosztowne,

e budzet promocyjny jest maly, a sprzedaz w przeliczeniu na jednego klienta
wysoka,

e potencjalni nabywcy postrzegaja czynnosci zwigzane ze sprzedaza osobistg jako

integralny sktadnik oferowanego produktu.

Do podstawowych zadan sprzedazy osobistej nalezy zbieranie zamodwien, obsluga

klientow

i wspomaganie sprzedazy. Sa one realizowane przez nastepujace funkcje:1%®

102 szymoniuk B. (red.), Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody, PWE, Warszawa 2006, s. 179
108 Wiktor J., Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2001, s. 128-129
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e przekazywanie informacji o produkcie, jego wtasciwos$ciach, warunkach zakupu itp.,

e pozyskiwanie danych o potrzebach, popycie, preferencjach odbiorcow,

e zjednywanie klientow (sktadanie ofert, przyjmowanie zamoéwien, nawigzywanie
kontaktow),

e przekonywanie nabywcOw poprzez prezentacje, udzielanie porad i wyjasnien
minimalizujacych ryzyko zwigzane z zakupem,

e ksztaltowanie pozytywnego nastawienia odbiorcéw do firmy.

Sprzedaz osobista to takze instrument promocji marketingowej polegajacy na
prezentowaniu oferty firmy bezposrednio, podczas rozmowy z potencjalnym nabywca w celu
zawarcia transakcji. Zakres sprzedazy osobistej w marketingu jest stosunkowo szeroki
(w poréwnaniu z tradycyjna sprzedaza), obejmuje bowiem sprzedaz nie tylko w sieci
detalicznej, gastronomicznej czy uslugowej, ale takze inne formy bezposrednich,
interpersonalnych kontaktow. Sprzedaz osobista to kontakt kupujacego ze sprzedajacym
twarzg w twarz, pozwalajacy na wytworzenie przyjaznej atmosfery, odpowiedniej, by
przekona¢ klienta o zaletach towaru i korzysciach, jakie moze odnies¢, kupujac go. Promocja
sprzedazy, okre§lana rowniez terminem ,promocja uzupelniajaca”, obejmuje wszelkie
bodzce, ktére dodane do podstawowych korzysci oferowanych przez produkt, zmierzaja do
zmiany postrzeganej przez klientdéw relacji cena - warto$¢ produktu, a w konsekwencji do
zwiekszenia jego sprzedazy.!%

Podstawowym podmiotem omawianej formy promocji jest sprzedawca. Ze wzgledu na
istotne znaczenie interakcji migdzy nim a potencjalnym nabywca powinien on posiadaé
odpowiednia wiedz¢ fachowa oraz dysponowa¢ wyczerpujacymi informacjami o rynku.
Zadaniem personelu sprzedazowego jest bowiem zaprezentowanie oferty w taki sposob, aby
konsument postrzegal ja jako atrakcyjng. Nalezy przy tym pamigtaé, iz o skutecznos$ci
dziatania sprzedawcy decyduje jego osobowos¢, wyglad, zachowanie, argumentacja, ale
przede wszystkim umiejetno$¢ nawigzywania kontaktu z klientami. Wymaga to skupienia
uwagi na nabywcy, zainteresowania jego potrzebami oraz umiejgtnego shuchania i

przekonywania.

Sprzedaz osobista obejmuje zazwyczaj kilka typow kontaktow personelu sprzedazowego

z konsumentami, zaleznych od sfery i sposobu jego dziatania. Sg to relacje powstajace za

posrednictwem: 1%

104 Mruk H. (red.), Komunikowanie sie w marketingu, PWE, Warszawa 2004, s. 74
105 Garbarski L., Rutkowski I., Wrzosek W., Marketing, PWE, Warszawa 2000, s. 530
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e sprzedawcow dziatajacych na szczeblu przedsigbiorstwa produkcyjnego,
e agentdw handlowych bedacych stalymi pracownikami firmy lub dzialajacych na
jej zlecenie,

e personelu sklepowego.

Na pierwszym z tych poziomow podstawowym celem jest umieszczenie towaru w sieci
handlowej oraz zainteresowanie konsumentéw danym produktem. Agenci handlowi ksztattuja
za$ dobre stosunki z nabywcami oraz stwarzajg przychylng atmosfer¢ wokot wyrobu.

Personel sklepowy natomiast prezentuje produkt bezposrednio koncowemu odbiorcy.

W zaleznosci od rodzaju personelu sprzedazowego oraz charakteru powigzan z klientami
realizowane sa wszystkie wyzej wymienione etapy sprzedazy badz kilka wybranych.
Sprzedaz osobista jest bowiem instrumentem o duzej elastyczno$ci wyrazajacej si¢ w szybkiej

adaptacji sprzedajacego do potrzeb okreslonego odbiorcy i zmieniajacych si¢ warunkoéw
zakupu. Zastosowanie jej jako narzedzia aktywizacji sprzedazy ma jednak pewne
ograniczenia. Staje si¢ ona nieefektywna, jesli chodzi o budowanie §wiadomos$ci marki, gdyz
akwizytorzy moga dotrze¢ tylko do ograniczonej liczby odbiorcéw. Ponadto koszt
komunikacji z konsumentem jest wysoki. Wiele zarzutow kierowanych jest rowniez pod
adresem personelu sprzedazowego, ktory stosowaniem agresywnych technik sprzedazy moze

zniechecac klientow do skorzystania z prezentowanej oferty.

2.2.3. Promocja sprzedazy

Promocja sprzedazy to inaczej promocja uzupeiniajaca, dodatkowa. Oznacza
stosowanie réznych bodzcoéw zachgcajacych do zakupu towaru poprzez jego uatrakcyjnienie.
Jest stosowana najcze$cie] w ograniczonym czasie na miejscu sprzedazy. Prowadzone
w ramach promocji sprzedazy dziatania powinny dawaé klientom odczucie, ze maja do
czynienia z wyjatkowa okazjg. Dlatego tez nie stosuje si¢ ich stale. Bardzo czesto promocja
uzupelniajgca jest powigzana z porami roku i1 $wigtami okolicznosciowymi (np. Boze
Narodzenie, Dzien Dziecka). Dziatania te moga by¢ skierowane zardowno do konsumentow,
jak 1 do posrednikow handlowych i personelu sprzedajacego. Promocja sprzedazy jest
doskonatym uzupeieniem reklamy. W ramach promoc;ji sprzedazy organizuje si¢ wystawy
1 targi, urzadza prezentacje produktow, przeprowadza si¢ przeceny towarOw oraz organizuje
konkursy dla klientow. Wszystkie te dziatania mozemy podzieli¢ na promocj¢ handlowa

i konsumencka w zalezno$ci od tego, do kogo sa kierowane. Promocja handlowa jest
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skierowana do posrednikow. Moga to by¢ bezptatne egzemplarze produktow dla odbiorcow
hurtowych i detalicznych, konkursy na najlepsza wystawe sklepowa, premie z tytulu
sprzedazy, rabaty przy duzej warto$ci dokonywanych zakupow lub przy powtérnym zakupie.
Promocja konsumencka skierowana jest do odbiorcow finalnych. Stosuje si¢ bezptatne probki
towarow, obnizki cen, prezenty rzeczowe, konkursy, loterie, pokazy i degustacje. Organizuje

si¢ takze roznego rodzaju programy lojalnosciowe dla statych klientow. %

Istota omawianego instrumentu jest kreowanie dodatkowych zachet o charakterze
ekonomicznym i psychologicznym, podwyzszajacych sktonnos¢ nabywcoé6w do skorzystania
z oferty. Ze wzgledu na okresowy charakter dzialan promocje sprzedazy rozpatruje si¢ jako
zespOl powtarzanych kampanii zwigkszajacych atrakcyjno$¢ produktu w ograniczonym
czasie. Promocja sprzedazy jest obecnie traktowana nie tylko jako dzialanie wspomagajace
akcje promocyjne, lecz jako istotne narzgdzie komunikacji z rynkiem. Na zaistnialg sytuacje
ma wpltyw wiele czynnikow. Przede wszystkim promocja sprzedazy tatwo poddaje si¢
weryfikacji i ocenie skutecznosci oddziatywania. Stanowi rowniez interesujaca alternatywe
wobec malejacej efektywnosci reklam oraz wzrostu kosztéw ich emisji. Ponadto
w aktualnych warunkach rynkowych wiele firm przyjmuje krétki horyzont czasowy swoich
dzialan, wobec czego krdotkookresowe zachety sklaniajace  konsumentéw  do
natychmiastowego zakupu, stajg si¢ istotnym $rodkiem warunkujacym szybki wzrost
sprzedazy. Postugiwanie si¢ ta formg promocji jest szczegdlnie celowe w sytuacji, gdy:%’

e wprowadzanie na rynek nowego produktu lub wyrobu o udoskonalonych cechach
uzytkowych moze wymaga¢ bezposredniego zapoznania konsumentow

z produktem lub poddania go probie w celu przetamania nieufnosci nabywcow,

e warto$¢ dodana przez oddziatywanie promocji sprzedazy stanowi czynnik
wyrézniajacy produkt 1 zwigkszajacy jego atrakcyjno$¢ na rynku wyrobdw

o podobnych cechach uzytkowych,

e istotne jest pozyskanie nowych nabywcow badz sktonienie dotychczasowych do
powtornego zakupu i zwigkszenia liczby jednorazowo kupowanego towaru,

e wystepuja nadmierne zapasy produktu lub zachodzi konieczno$¢ ozywienia
sprzedazy w ostatniej fazie jego obiegu na rynku badZ w okresach posezonowych,

e konieczne jest wzmocnienie marki produktu i jej pozycji na rynku.

196 gktywizacja sprzedazy, dostepne na: http://www.zs5sanok.pl/ekonomia/materialy/pobierz/Aktywizacja%20
sprzedazy.pdf (26.10.2016)

107Sztucki T., Promocja — sztuka pozyskiwania nabywcéw, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1999, s.
123

58



Poszczegolne cele promocji sprzedazy moga by¢ realizowane za pomoca roznej
struktury $rodkdéw promocyjnych. Jest ona zalezna od adresata, do ktorego kierowane sa
dziatania. Ze wzgledu na rodzaj odbiorcy i realizowang strategi¢ komunikowania si¢
przedsigbiorstwa z rynkiem wyrdznia si¢ promocje sprzedazy nastawiong na:'%®

e Kkonsumenta (promocja konsumencka),

e posrednikow przedsigbiorstwa (promocja handlowa),

e personel sprzedazowy.

Najwigksza roznorodnoscig charakteryzujg si¢ srodki aktywizacji sprzedazy kierowane do
konsumentéw. Wsrod nich najczesciej spotykane sg:1%°

e bezplatne probki — ich celem jest umozliwienie darmowego wyprobowania
towaru, oceny jego cech uzytkowych, przezwyciezenie bariery nieufnosci
i przyspieszenie decyzji dokonania zakupu. Taka forma promocji spotyka si¢
gldwnie z duzym zainteresowaniem firm kosmetycznych 1 spozywczych;

e Kkupony — wreczane sg potencjalnym nabywcom w celu upowaznienia ich do
zakupu okres$lonego towaru po nizszej cenie. Kupon stanowi najskuteczniejszy
srodek aktywizacji sprzedazy zachgcajacy do kupna na probe. Jest on postrzegany
przez klientow jako prezent od firmy, uzyskujagc obok warto$ci materialnej
réwniez pewng warto$¢ emocjonalng;

e obnizki cen — celem takiej formy promocji jest zwigkszenie zakupow okreslonego
produktu. Redukcja cenowa wykorzystywana jest gldéwnie w fazie nasycenia
i spadku. Dotyczy zwlaszcza produktow o duzej elastycznosci cenowej,
w stosunku do ktorych S$rodek ten moze przynies¢ proporcjonalne efekty
sprzedazowe;

e oferty refundowane — polegaja na zwrocie czgéci ceny po przedtozeniu dowodu
zakupu. Wykorzystuje si¢ je celem aktywizacji sprzedazy towarow
problemowych, relatywnie drogich np. sprzetu RTV badz samochodow;

e opakowania bonusowe — to forma promocji sprzedazy polegajaca na oferowaniu
zwigkszonej ilosci produktu po standardowej cenie, np. oferty typu ,,dwa w cenie
jednego” lub ,,20% gratis”;

e premie od zakupu — sg to bezptatne upominki rzeczowe dotaczane do produktu,

wywierajace silny wptyw na wzrost sprzedazy premiowanego towaru;

18Altkorn J. (red.), Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow 2004, s. 338
109 Mruk H. (red.), Komunikowanie sie w marketingu, PWE, Warszawa 2004, s. 78-79; Altkorn J. (red.),
Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow 2004, s. 305
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e znaczki handlowe — nabywca otrzymuje je w zaleznosci od sumy zaptaconego
rachunku. S3 one nagroda dla klienta za jego przywigzanie do marki. Znaczki
moga by¢ p6ézniej wymienione na towary lub pienigdze;

e konkursy, loterie i gry — wzmagaja zaangazowanie klienta w proces zakupu
1 zwigkszaja jego zainteresowanie oferta. Ten typ promocji stosuja czgsto gazety
1 czasopisma, starajac si¢ rozszerzy¢ krag czytelnikdw;

e degustacje i pokazy — stanowig narzedzia promocji uzupetniajacej, za pomoca
ktérych mozna skutecznie dostarczyé potencjalnym nabywcom konkretnych
argumentéw przekonujacych ich o walorach produktow i1 motywujacych do

zakupu.

Niektore z wymienionych $rodkéw aktywizacji sprzedazy umozliwiaja przeksztalcenie
dzialan z zakresu promocji uzupehiajacej w dlugoterminowy program budowania wigzi
z klientem. Jest to proces prowadzony przez producenta lub ustugodawce wobec
konsumentoéw i nakierowany na przywigzanie i trwata relacje produkt — nabywca. Sprawnie
dzialajacy program lojalno$ciowy umozliwia elastyczne reagowanie na to, co si¢ dzieje na
rynku. Dzigki niemu firma aktywizuje lojalnych klientéw do spetniania roli ,,adwokatéw
marki”, polecajacych jej produkty innym, zapobiega odejsciu klientow, speiniajac ich
marzenia 1 wyprzedzajac oczekiwania, rekrutuje nowych konsumentow oraz buduje profil

lojalnego nabywcy, wykorzystywany przy komunikacji wizerunkowej.'

2.2.4. Public relation

Public relation to propaganda marketingowa. Public relations nie jest stosunkowo
nowa dziedzing nauki, ale dopiero w ostatnich dziesigtkach lat zostala zauwazona zar6wno
przez badaczy, jak tez przez praktykow, i jej rozwoj potoczyt si¢ btyskawicznie. Dzisiaj
wszystkie organizacje i panstwa postuguja si¢ public relations (potocznie zwanym piarem),
dla budowania wizerunku oraz tworzenia pozadanych wigzi z otoczeniem. Public relations
(PR) jest rodzajem komunikacji przedsigbiorstwa z otoczeniem. PR to zarzadzanie procesami
komunikacyjnymi migdzy przedsigbiorstwem a grupami odniesienia przez swiadome, celowe
1 systematyczne modelowanie tych proceséw. Public relations stosowane jest takze w celu
ksztaltowania 1 podtrzymywania pozytywnego wizerunku (image 'u) przedsigbiorstwa i jego
produktow. Jest to ogot oddziatywan zwigzanych z utrzymaniem jak najlepszych stosunkow

przedsigbiorstwa z otoczeniem. Polega na budowaniu dobrego wizerunku przedsigbiorstwa

1107biegniewski P., Programy lojalnosciowe w promocji sprzedazy, ,,Marketing w Praktyce” 2001, nr 9, s. 24
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i zdobywaniu dla niego przychylnosci. Wedtug Bielskiego 1. public relations mozna nazwaé
propaganda gospodarcza w sferze komunikacji z otoczeniem, niezwigzang z promocja
konkretnej oferty firmy. Jest to typowo dtugofalowe dzialanie przedsigbiorstwa zmierzajace
do stworzenia i utrwalenia pozytywnego wizerunku firmy, a w efekcie zdobycia i utrzymania
lojalnej grupy klientow. Image firmy jest zasobem unikatowym, tworzonym przez dtugi czas
i niedajacym sie tatwo i szybko powieli¢ przez konkurencje.!'!

Do zadan klasycznego PR nalezy:'*2

e troska o dobrg reputacje firmy, czemu sluzy rozpowszechnianie okreslonych
informacji o niej,

e wspomaganie dziatan marketingowych firmy,

e utrzymywanie wlasciwych relacji z akcjonariuszami (udzialowcami) firmy i ze
wszelkimi instytucjami i osobami prywatnymi mogacymi mie¢ wpltyw na wiasciwe
funkcjonowanie firmy,

e budowanie wlasciwych relacji miedzy przedsigbiorstwem a pracownikami,

e organizacja promocyjnych imprez firmowych, targdw, konferencji prasowych itp.,

e zapobieganie sytuacjom kryzysowym i likwidowanie ich,

e dziatalno$¢ charytatywna,

e sponsoring.

Definiowanie public relations jest zréznicowane w zalezno$ci od kontekstu, w jakim
realizowane sg badania; od czasu, miejsca 1 grupy zawodowe]j i spotecznej, ktorej PR dotyczy.
Inaczej PR postrzegaja ekonomisci, inaczej politycy, dziatacze spoteczni, aktywisci
organizacji charytatywnych, ruchéw ekologicznych, mniejszo$ci etnicznych czy grup
religijnych. Public relations jest wigc rodzajem komunikacji spotecznej instytucji
z otoczeniem. Rozpatrujagc PR jako proces komunikowania, zawsze zakladamy udziat dwoch
podmiotow: nadawcy i odbiorcy zamieniajacych si¢ rolami w trakcie komunikowania. Bedzie
to wigc komunikowanie dwukierunkowe, interakcyjne, nakierowane na osiagnigcie
porozumienia. Taki sposéb komunikowania jest charakterystyczny dla systemow
demokratycznych, ktorych podstawg 1 zrodtem rozwoju jest swobodny przeptyw informacji

i nieograniczony dostep do réznych zrédet informacji.1*3

11 Bielski ., Wspdiczesny marketing, Studio EMKA, Warszawa 2006, s. 410

12 Drzazga M., Systemy promocji przedsigbiorstw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2006, s. 131
113 Zob. Kuraszko |., Nowa komunikacja spoteczna wyzwaniem odpowiedzialnego biznesu, PWN, Warszawa
2010, s. 58
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W 2008 r. przeprowadzono badania wsrod przedsigbiorcow z matych i srednich firm
funkcjonujacych w Polsce. Zamiarem badania bylo dotarcie do szefow przedsicbiorstw

i sprawdzenie ich stopnia zainteresowania dziatalnoscia public relations.

W badaniach zdecydowaty si¢ uczestniczy¢ 204 osoby. Respondentami byli przede
wszystkim szefowie sieci handlowych, ewentualnie menedzerowie poszczegélnych sklepow.
Celem badan bylo uzyskanie opinii przedsigbiorcow z matych i §rednich firm na temat
zjawiska komunikacyjnego, jakim jest public relations, a takze okre$lenie stopnia
wykorzystania narzgdzi PR w praktyce gospodarczej. Zebrano opinie na temat znajomosci
problemu, a takze skojarzen jakie majg przedsi¢biorcy w zakresie PR. Podsumowano wyniki
badan i wyciaggnigto wnioski. Wedlug zdecydowanej wickszosci badanych (75%) public
relations jest promowaniem pozytywnego wizerunku firmy oraz oséb i dwustronng
komunikacja migdzy organizacja a otoczeniem. W mniejszym stopniu, gdyz tylko co trzeci
odpowiadajacy uwazal, ze PR polega na reprezentowaniu firmy wobec dziennikarzy i
klientdow czy na porozumiewaniu si¢ z pracownikami. Dla ponad potowy ankietowanych PR
moze by¢ tansza forma reklamy, ale co czwarty ma watpliwosci, a okoto 15% badanych
zdecydowanie nie zgadza si¢ z takim traktowaniem public relations. W s$rodowisku
zawodowym badanych o0s6b PR-owcy spostrzegani sa przede wszystkim jako osoby
odpowiadajace za budowanie relacjiz mediami i zarzadzajace nimi w efektywny sposob (ok.
80% ankietowanych) czy jako fachowcy i eksperci od budowania kompleksowego wizerunku
firmy (72%) lub dostarczyciele pozytywnych relacji prasowych (67%). Ogo6lny wizerunek
public relationsi rozumienie tej formy dziatalno$ci komunikacyjnej przedsigbiorstwa nie r6zni
si¢ od tresci 1 zakresu wiedzy potocznej, jaka spotykamy w srodowisku polskiego biznesu z
duzych korporacji, w $§rodowisku polskich politykow, dziennikarzy, a nawet studentéw
marketingu. Jest to wyraznie marketingowa perspektywa patrzenia na PR jako jedno z
waznych narzedzi promocji, ktore moze wspomagac, a nawet wystepowac jako tansza forma

reklamy. !4

Zaprezentowane zostaly rowniez wyniki badan dotyczacych czynnikoéw satysfakcji
konsumenta z promocji wybranych hipermarketéw. Badanie objeto swym zasiggiem miasto
Bielsko-Biata, poniewaz na wytypowanym obszarze funkcjonuja wybrane sieci handlowe.
W badaniu uczestniczyto 30 oséb dokonujacych zakupéw w sieciach handlowych. Indeks
Satysfakcji Klienta (CSI — Customer Satisfaction Index) nalezy do jednych z najczeSciej

wykorzystywanych metod ilosciowych pomiaru satysfakcji klientéw. Metoda ta pozwala na

U4 pyblic relations w matych i srednich firmach, Olecki J., Tworzydto D., Chmielewski Z., patronat medialny:
www.newsline.pl, Rzeszow 2008 (06. 05. 2016)
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dokonanie analizy poziomu zadowolenia klienta pod wzgledem zasobow przedsiebiorstwa
bedacych zrodtem potencjatu konkurencyjnego.!’® Podsumowujac otrzymane wyniki w
ramach badania CSI, mozna wyciagnaé nastgpujace wnioski dotyczace satysfakcji klientow
sieci handlowych: w wigkszo$ci odpowiedzi takie instrumenty promocji, jak: probki nowych
towaréw, reklama internetowa, outdoorowa oraz w social mediach sg postrzegane jako
dzialania promocyjne o najnizszym wplywie na satysfakcje zakupowsa, w catym badaniu nie
wskazano instrumentoéw komunikacji marketingowej, ktére mozna by uzna¢ za nieistotne dla
zadowolenia klientow, dlatego §wiadczy to o istnieniu zwigzku relacyjnego pomiedzy
zadowoleniem z zakupu a oferta promocyjng przygotowywana przez hipermarkety.
Najwazniejsze narzedzia promocji dla respondentéw stanowia: profesjonalna i uprzejma
obstuga klienta, atrakcyjne obnizki cen produktéw, techniki merchandisingowe w miejscu
sprzedazy, nagrody za lojalnos¢ dla statych klientow, a takze reklama w telewizji, prasie
1 radiu, w wigkszo$ci przypadkéw respondenci uznajg, iz takie czynniki satysfakcji, jak:
degustacje produktéow, probki nowych towardéw, konkursy, gry i loterie, nagrody
lojalnosciowe, instrumenty public relations (kontakty ze S$rodowiskiem zewnetrznym),
sponsoring réznych dziedzin sportu, kultury, nauki, reklama internetowa, outdoorowa,
w miejscu sprzedazy oraz poprzez social media wymagaja poprawy w krotkim oraz dtugim
czasie. Ogodlnie konsumenci sg $rednio zadowoleni z oferty promocyjnej sieci handlowych,
moze to wynika¢ z faktu, iz kazdy z hipermarketow skupia si¢ na kilku instrumentach
promocji i tylko te wybrane narzedzia glownie stosuje w swej polityce sprzedazowe;;
natomiast brak jest wizerunku hipermarketu, ktory postuguje si¢ kompleksowa mieszanka
promocyjna, taczac profesjonalng sprzedaz osobistg, atrakcyjne $rodki aktywizacji sprzedazy
z efektywnym przekazem reklamowym oraz technikami ksztaltowania pozytywnego image 'u
hipermarketu poprzez dziatania z zakresu public relations.

Utrzymywanie korzystnych relacji pomigdzy organizacja i jej otoczeniem oraz
ksztaltowanie pozytywnego 1 wiarygodnego wizerunku to istotne wyzwanie, przed jakim stoja
dzisiejsze przedsigbiorstwa. Filarami skutecznych dziatan w zakresie PR sg rzetelna 1 aktualna
informacja, partnerski 1 dwukierunkowy charakter komunikacji oraz otwarto$¢
przedsigbiorstwa na szeroki kontakt z otoczeniem, zaréwno z indywidualnymi klientami, jak
i z szeroka rzesza odbiorcéw. Zaleta dzialan PR w Internecie jest niewatpliwie wzmacnianie
catosciowych efektow kampanii promocyjnych 1 osigganie efektu synergii. Nalezy jednak

mie¢ na uwadze, ze ,,Internet PR to nie metoda czy narzegdzie, ale ogolna filozofia dziatania,

115 Mazurek-Lopacinska K., Badania marketingowe. Teoria i praktyka, PWN, Warszawa 2005, s. 475
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zaktadajagca che¢¢ aktywnego komunikowania si¢ z otoczeniem, swoiste] otwartosci
i budowania relacji niekoniecznie z klientami, ale z wszelkimi podmiotami prowadzacymi
dialog z organizacja”.11
Kampanie wizerunkowe w Internecie mozna podzieli¢ na nastepujace obszary:
e strony korporacyjne umozliwiajace dwukierunkowa komunikacje i dostarczajace
unikalng wiedze dla statych uzytkownikow serwisu,
e interaktywna komunikacja z klientem gwarantujgca zaangazowanie emocjonalne
1 promujgca pozytywny wizerunek przedsigbiorstwa,
e media relations, czyli dystrybucja materiatéw dla mediow i prowadzenie wirtualnych
biur prasowych,
e dziatania prewencyjne polegajace na monitorowaniu opinii na temat firmy w sieci
i podejmowaniu bezposrednich dziatan naprawczych.
Indywidualizacja stylow zycia, oczekiwan i preferencji rynkowych konsumentoéw sktania
coraz wigkszg liczb¢ firm do profilowania swoich ofert rynkowych adekwatnie do
indywidualnych potrzeb na masowa skale. Mozna wowczas mowi¢ o wystepowaniu sytuacji
okre$lanej przez Kotlera Ph. terminem tzw. indywidualizacji masowej (mass customizing).t!’
Natomiast kastomeryzacja (customerization) oznacza daleko idaca personalizacje nie tylko
oferty produktowej, ale rowniez dzialan marketingowych. Nowoczesne technologie
umozliwiaja kontaktowanie si¢ z kazdym konsumentem, personalizacj¢ korespondencji
1 obstugi oraz tworzenie zindywidualizowanych, unikalnych kompozycji elementéw
marketingu-mix.
Powyzsze zjawiska przyczynity si¢ do powstania trendu okreslanego terminem ,,prosumpcja”.
To przede wszystkim firmy funkcjonujace w przestrzeni wirtualnej umozliwily klientom
projektowanie wtasnych wyrobow, zaangazowaty ich w proces produkcyjny, w wyniku czego
mozna mowi¢ o powstaniu nowej kategorii klienta, tzw. prosumenta. Jest to konsument
aktywny 1 zaangazowany, wymagajacy coraz bardziej zindywidualizowanych produktow, ale

1 informacji. Cechuje si¢ wigkszg sktonnoscig do brania na siebie czesci pracy dotychczas

116 Mazurek G.., Promocja w Internecie. Narzedzia. Zarzqdzanie. Praktyka, Oérodek Doradztwa i Doskonalenia
Kadr, Gdansk 2008, s. 99

17Mass customizing oznacza zdolno$¢ firmy do przygotowywania na skale masowa produktéw, ustug,
programow i sposobow komunikacji dostosowanych do indywidualnych wymagan i preferencji konsumentow.
Stuzy temu m.in. wykorzystywanie nowoczesnych narzg¢dzi internetowych, takich jak np. interaktywny system
online o nazwie Choiceboard. Umozliwia on konsumentom zaprojektowanie wtasnych produktow i ustug
poprzez wybranie cech i parametrow uzytkowych, czgsci sktadowych, sposobu dostarczenia towaru itp.
Informacje te sa nastegpnie przekazywane do systemu produkcyjnego dostawcy, uruchamiajac proces
zindywidualizowanej obstugi klienta. Por. szerzej: Kotler Ph.,Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan
2005, s. 282
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wykonywanej przez producenta po to, aby pflaci¢ mniej lub uzyska¢ produkt bardziej
dostosowany do indywidualnych potrzeb. Prosument chce mie¢ mozliwos¢ wptywania na
cechy czy sposdéb powstawania wybieranego produktu, angazuje si¢ wigc w proces
wytwarzania nie tylko ustugi, ale i produktoéw. Chce mie¢ §wiadomos¢ wartosci, jakg stanowi
dla danej firmy, 1 by¢ traktowany jako konkretna, niepowtarzalna osoba. Wsrod najnowszych
tendencji w zachowaniach rynkowych konsumentéw — szczegodlnie mtodych i kreatywnych —
na uwage zastuguje takze zjawisko okreslane jako crowdsourcing, czyli czerpanie wiedzy,
pomystéw i inspiracji z ,,thamu”.1*

Typowe, konwencjonalne strategie promocyjne odnosza coraz mniejsze efekty.
Niezbedne jest wiec poszukiwanie lepszych, bardziej skutecznych rozwigzan w pozyskiwaniu
nowych nabywcoéw. Oprécz poprawy jakosci produktéw, udoskonalenia obstugi klienta,
a takze wdrazania nowych, cickawych produktéw, szansg na wyrdznienie si¢ jest tworzenie
unikalnych badz nietypowych strategii marketingowych, w tym promocyjnych, ktére dzigki
swojej wyjatkowosci zdotaja przyciagnac¢ uwage odbiorcy.

Autorka w niniejszej rozprawie przedstawia wybrane, najbardziej popularne formy
promocji, ktorych zadaniem jest zwrdcenie w niestandardowy sposob uwagi nabywcéw na
promowany produkt i w efekcie jego zakup. Przedstawione nowoczesne, szybko rozwijajace
si¢ Srodki promocji wykraczaja poza ramy tradycyjnego marketingu. Wykorzystuja dzialania i

techniki, ktore odbiegaja od tych stosowanych w klasycznej formie promocji.

2.3. Wybrane nowoczesne formy promocji. Ambient media — niestandardowe formy
przekazu

Przyczyna wzrostu znaczenia nowoczesnych sposoboéw komunikowania si¢ z rynkiem
jest postepujacy spadek efektywnosci tradycyjnych instrumentéw promocji. Na taki stan
rzeczy sktada si¢ wiele czynnikow, w tym przede wszystkim daleko idace zmiany, jakie
zachodza w obszarze r6znych form komunikacji. Nowoczesny marketing oprocz wytworzenia
wysokiej jakosci produktu, ustalenia dla niego atrakcyjnej ceny oraz zapewnienia jego
dostgpno$ci  wymaga rowniez komunikacji rozumianej jako interaktywny dialog
z istniejacymi 1 potencjalnymi klientami, dostawcami czy dystrybutorami. Oznacza to, iz
kazda firma, kazdy producent musi nierozerwalnie wystgpowaé w roli komunikujacego
1 jednocze$nie promujacego, i W tym znaczeniu wystepuje on jako zespdt informacji

emitowanych z r6znych zrédet w kierunku podmiotéw otoczenia marketingowego. Stosowane

118 Na temat wspolczesnych trendow w zachowaniach rynkowych mtodych konsumentow patrz szerzej:
Badzinska E., Konkurowanie przedsigbiorstw w segmencie mfodych konsumentow, PWE, Warszawa 2011, s. 66
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dawniej pojecie promocji zostalo zastgpione w ostatnich latach pojeciem komunikacji
marketingowej dla podkres$lenia, iz mamy do czynienia z procesem wzajemnych relacji
nadawcy i odbiorcy, a nie tylko z procesem oddziatywania sprzedawcy na nabywcg. Oprocz
specjalnych dziatan podejmowanych przez firme¢ (czyli promocji) w firmie i poza nig (lecz
w jej imieniu) codziennie odbywa si¢ caly szereg poza promocyjnych dziatan, ktore nawet
silniej wplywaja na wizerunek przedsigbiorstwa niz dziatania promocyjne. Wszystko, co
firma robi lub czego zaniecha, moze by¢ bowiem komunikatem w stosunku do otoczenia.
Promocja nie bedzie efektywna, jezeli pracownicy przedsi¢biorstwa beda nieckompetentni, zte
wyniki finansowe beda nakazywaly ostroznos$¢, produkt bedzie zlej jakosci, a kontakty
zarzadu dotyczy¢ beda podejrzanych $rodowisk. Komunikaty pozapromocyjne mogg byc¢
zwigzane z oceng dziatalnosci firmy, jej pracownikami, wykorzystywanymi technologiami,
oferowanymi produktami, sposobami sprzedazy oraz charakterystyka nabywcow.!t®
Komunikacja marketingowa stanowi proces informacyjny i realny realizowany
w przedsigbiorstwie (organizacji) i przez przedsigbiorstwo (organizacje) W jego (jej)
otoczeniu rynkowym. Okreslana jest najczesciej jako zespot informacji emitowanych przez
firm¢ z réznych Zrdédet w kierunku podmiotéw otoczenia marketingowego (dostawcow,
posrednikow, klientow, konkurentow, liderow opinii publicznej itp.), a takze informacji, jakie

przedsiebiorstwo ,,zbiera” z rynku (megatrendy, potrzeby, preferencje nabywcow itp.).1%

Termin ambient media jest trudno definiowalny, gdyz czesto okre§lane jest nim
nietypowe dzialanie niemieszczace si¢ w znanych dotychczas kanatach komunikacyjnych.!?
Z reguly pojecie to utozsamiane jest z pewnymi formami reklamy zewngtrznej lub

oryginalnymi koncepcjami realizowanymi w mediach tradycyjnych.

Nadolny S. — dyrektor zarzadzajagcy firmy New Public — wskazuje, ze no$nikami
ambientowymi sg no$niki stworzone, wykorzystane dla potrzeb komunikacji z konsumentem
w kontekscie konkretnego produktu, ushugi.!?> Pojecie ambientu jest czesto zamiennie
stosowane z poj¢ciem tzw. guerilla marketingu, ktorym okresla si¢ raczej promocje w formie
eventow, imprez itp. Guerilla sprowadza si¢ do nickonwencjonalnych wydarzen, natomiast

ambient jest reklamg w ciekawych miejscach. Jednak zdarza sig, Zze ta sama akcja przez

119 por. Rydel M., Komunikacja marketingowa, ODDK, Gdansk 2001, s. 154

120 Michalik M., Pilarczyk B., Komunikacja marketingowa (promocja), [w:] Kompendium wiedzy o marketingu,
red. B. Pilarczyk, H. Mruk, PWN, Warszawa 2007

121 Termin ambient zostat pierwszy raz uzyty w 1996 r. przez Concord Adwertising — brytyjskg agencje
specjalizujaca si¢ w kampaniach realizowanych w ramach reklamy zewng¢trznej. Pojawit si¢ on z potrzeby
nadania krotkiej i zwigztej nazwy co nie pasuje do istniejacych kategorii w ramach promocji np. umieszczeniu
reklam w nietypowych miejscach (Por. Paluchowski W.J., Marciniak M., Reklama ambientowa — laboratorium
kreatywnosci, ,,Marketing i Rynek™ 2005, Nr 8, s. 36)

122 Nadolny S., Ambient marketing bedzie standardem w media planie, ,, OOH Magazine” 2010, nr 10 (22), s. 22
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jednych jest podawana jako przyktad ambientu, a przez innych jako guerilla marketing.
Niektorzy do dziatan ambientowych zaliczaja takze marketing partyzancki, ktory opiera si¢ na
niekonwencjonalnych dziataniach marketingowych, w ktorych liczy si¢ pomyst, a jego celem
jest osiagniecie efektow przy nakladzie minimalnych $rodkow.'?® Reklama ambientowa jest
formg komunikacji wykorzystujaca w niestandardowy sposob elementy otoczenia, aby
dotrze¢ do klientow. Zdaniem Hatalskiej N. ambient media to wszystkie niestandardowe
akcje, ktore przeprowadza si¢ za posrednictwem mediéw klasycznych oraz innych kanatéw
komunikacji. W dziataniach ambientowych wykorzystuje si¢ tradycyjne nosniki w nowy,
innowacyjny sposob, a ponadto adaptuje si¢ elementy otoczenia, ktore wczesniej nie byty
traktowane jako nosnik reklamy. Zdaniem Kasprzak A. ambient to niestandardowe, unikalne
i niepowtarzalne nos$niki reklamowe, ktorych celem jest przyciagnigcie uwagi konsumenta.
Natomiast Samborski pisze, ze ambient ,,to sposob podejécia do reklamy. To mylenie. To ta
sama reklama, tylko bardziej otwarta na odbiorce, do ktorego przemawia tam, gdzie on

mieszka, je, pracuje, chodzi, bawi sie, zyje”.1%

W dzialaniach ambientowych wazna jest kreacja oraz forma i kontekst, w jakim jest
umiejscowiona. Ambientem sg dzialania, ktore wigza si¢ z opracowywaniem, planowaniem
i wdrazaniem niestandardowych kampanii marketingowych wykorzystujacych w otoczeniu
wszystko to, co mozliwe i niemozliwe, znane i nieznane.'?® Reklama ambientowa to kazda
aktywno$¢ reklamowa wylamujaca si¢ z dotychczasowych schematdéw, dziatajaca
z zaskoczenia 1 niemieszczaca si¢ w dotychczasowych znanych kanatach komunikacyjnych.
Z kolei Sochacki C. twierdzi, ze ambient nie ma nic wspolnego z sieciami no$nikow 1 jest to
tworzenie nowych rozwigzan komunikacyjnych na potrzeby konkretnej kampanii. Jest to
spektakularna, niepowtarzalna forma wsparcia kampanii reklamowych w mediach ATL.!%
Rozwdj akcji ambientowych — jak wskazuje Bachowski P. — warunkowany byl potrzebg bycia
blisko klienta, blisko jego potrzeb oraz decyzji zakupowych. ,,Blisko” oznacza dotarcie do
konsumentéw w miejscach i momentach, ktdre odnosza si¢ do potrzeby zaspokajanej przez
dany produkt i podejmowanych decyzji.'?” Klient, jako odbiorca reklam telewizyjnych,
internetowych i radiowych, przebywa najczesciej w domu albo w innych miejscach poza

domem. Droga konsumenta od momentu zauwazenia komunikatu reklamowego do podjecia

123 Hatalska N., Niestandardowe formy promocji, ,,Marketing i Rynek” 11/2002, www.hatalska.com.

124 Samborski R., Ambient — mylenie o reklamie, ,,Brief”, nr 52/2001, www.brief.pl

125 Zbonikowska 1., Ambientowy rynek, 02.06.2009, dostepne na: www oohmagazine (24.03.2016)

126 ) iberka K., Na rozwigzanie powtarzalne konsument sie uodpornit, dostepne na: www.oohmagazine.pl
(25.03.2016)

121'¥ eczycka J., Ambient — okresli¢ nieokreslone, ,,OOH Magazine” 2010, nr 10, s. 27, dostepne na:
www.oohmagazine (24.03.2016)
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decyzji jest zbyt odlegta 1 dtuga. Dlatego wazne jest wykorzystanie przestrzeni pomiedzy

domem a miejscem sprzedazy. Firma, aby osiagna¢ sukces, musi by¢ przez caly czas blisko

klienta: gdy jest w domu, gdy z niego wychodzi i gdy podejmuje decyzje w miejscach

sprzedazy. Musi by¢ w otoczeniu, w ktorym jest klient, przy czym wazna jest tutaj

bezposrednios¢ relacji, ktéra moze wptyna¢ na jego decyzje.

Z przedstawionej tabeli wynika, ze wachlarz mozliwo$ci w obszarze niestandardowych

form promocji jest bardzo duzy i stale si¢ poszerza. Wynika to z konieczno$ci poszukiwania

coraz to nowych sposobow komunikowania si¢ z konsumentami na konkurencyjnych rynkach

oraz z rozwoju technologii w procesach komunikacji. Skuteczna informacja z otoczeniem

marketingowym, w tym zwlaszcza z aktualnym i potencjalnym klientem, stanowi na wielu

rynkach istotne zrddto przewagi konkurencyjne;.

Formy komunikacji

Ambient media

Product placement

Charakterystyka

Niekonwencjonalne no$niki informacji:

w podrézy, np. bilety kolejowe, dystrybutory paliw;
w czasie nauki, rekreacji, np. podr¢czniki, zaktadki do
ksigzek; w halach sportowych, na basenach, podczas

zakupow, np. na wozkach, na podtodze w sklepie;

inne: ludzie-reklamy, torby na zakupy.

Subtelna prezentacja produktu w formie rekwizytu
w zamian za korzysci finansowe w: filmie, w sztuce
teatralnej, reklamie (plakatowej), programie

telewizyjnym.

Marketing wirusowy

Marketing partyzancki

Dziatania,  ktére  naklaniaja  klientow  do
przekazywania informacji marketingowych innym
osobom, powodujac geometryczny postep wzrostu
liczby odbiorcéw, wykorzystanie Internetu lub reklamy

Z ust do ust.

Narzedzie marketingu wykorzystujagce naturalne
srodowisko grupy docelowej, niekonwencjonalne

dzialania  marketingowe zakladajace  osiagnigcie
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maksymalnych rezultatéw przy minimalnych zasobach,
np.: uzywanie plotki wymierzonej w konkurencje,
wywolywanie sytuacji kryzysowych we wlasnej

firmie.
Marketing mobilny Niestandardowe dziatania marketingowe oparte na

urzadzeniach mobilnych: akcje SMS-owe, MMS-y,
wideoklipy.

Entertainment marketing Wykorzystanie motywow filmowych i
nawigzywanie do konkretnych filmoéw w dziataniach

marketingowych firmy.

Marketing kontrowersyjny Niechciane listy e-mail tzw. spamy, niechciane listy
przestane droga pocztowa, manipulowanie pozycja
w wyszukiwarkach, trick bannery w Internecie

(niezamykajace si¢ lub uciekajace).

Marketing katarktyczny Programy typu reality show promujg okreS$lone

marki:

dziatania  marketingowe product placement,
glosowanie interaktywne za pomoca Internetu i
serwisow
SMS-owych, klasyczne reklamy  sponsorskie
1 komercyjne (ptatne serwisy, sklepiki z gadzetami,

wydawnictwa reklamowe).

Tabela 2. Niestandardowe formy komunikacji

Zrodlo: Hatalska N., Niestandardowe form y promocji, ,Marketing i Rynek” 2002, nr 11,
S. 7-12; Lesyszak M., Marketing katarktyczny, czyli o wykorzystaniu reguly wzajemnosci W komunikacji z

miodziezq. Dylematy miodych konsumentow, IRWiK, Warszawa 2003, s. 34

2.3.1. Marketing szeptany (buzz marketing)

Marketing szeptany to zwyczajny elementem Zycia kazdego cztowieka. Catkowicie

normalnym zjawiskiem jest, Ze podczas rozméw z innymi ludzmi, czasem nawet
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przypadkowo spotkanymi wymieniamy si¢ opiniami na jaki§ temat lub rozmawiamy
o zakupionym w przesztosci produkcie lub ustudze. Marketing szeptany to dzielenie si¢
informacjami, np. o wybranym produkcie czy ustudze. Nadawcg komunikatu jest konsument,
ktory z danego produktu skorzystat, a odbiorcg rodzina badz blizsi lub dalsi znajomi.
Informacja jest za§ przekazywana z ust do ust w czasie bezposredniej komunikacji.
Najczesciej jest to komunikacja twarza w twarz lub ewentualnie przez telefon. Nalezy
podkresli¢, ze producent czy ustugodawca w tradycyjnym ujeciu marketingu szeptanego maja
dos$¢ ograniczong mozliwos¢ zdobycia informacji o tym, co mys$lag konsumenci. Nalezy
podkresli¢, ze marketing szeptany w ujeciu tradycyjnym oznaczat przekazywanie informacji
swojemu kregowi znajomych, nie oczekujac w zamian zaptaty. Dlatego tez w tradycyjnym
marketingu szeptanym nadawca dzieli si¢ nabytymi informacjami tylko z rodzing oraz
bliskimi znajomymi. Przekazywaniu wiedzy na temat produktow czy ustug zazwyczaj
towarzysza takie uczucia, jak potrzeba interakcji czy przyjazn. Cze¢sto przekaz komunikatu

lub jego brak zalezy od tego, jak bardzo nadawca czuje si¢ zobowigzany wzgledem odbiorcy.

Wiaze si¢ z tym fakt, ze marketing szeptany ma zasi¢g lokalny, ograniczony tylko do
osob z krggu znajomych, a co za tym idzie, nie ma tutaj mowy o zadnej anonimowosci.
Odbiorca zawsze wie, od kogo otrzymal dany komunikat. Ze wzglgdu na wiezi taczace
nadawce 1 odbiorcg odbiorca liczy na szczero$¢ swojego rozmowcey. Ufa on osobie, ktéra mu
dany produkt rekomenduje, dlatego tez szybciej 1 do$¢ skutecznie si¢ nim interesuje.
Swiadczy¢ o tym moze fakt, ze marketing szeptany jest jednym z gtéwnych czynnikow
wplywajacych na ok. 20-50% decyzji zakupowych. Szczegélnie jest to widoczne w
przypadkach, gdy dany produkt kupowany jest po raz pierwszy lub jest on drogi. W takich
sytuacjach klient bardzo czgsto poswigca duzo wigcej czasu 1 uwagi na podjecie decyzji, a co
za tym idzie, porownuje rozne oferty oraz wypytuje znajomych o opinie. Dla nadawcy
marketing szeptany zardwno stwarza szans¢ pomocy innym, bliskim jemu osobom np. w
podjeciu decyzji, jak rowniez wspomaga wzrost poczucia wilasnej wartosci. Szczeg6lnie to
drugie jest silnym czynnikiem motywujacym do przekazywania informacji w ten sposob. Co
ciekawe, nadawca uznawany jest zazwyczaj za bezstronne zrodto informacii,*?® zaktadajac, ze
nie oczekuje on zadnych korzysSci (szczegodlnie materialnych) z przekazania swoich opinii
innym. Tymczasem uciekanie si¢ do korzystania z marketingu szeptanego czegsto jest

sposobem na zwrdcenie na siebie uwagi, na zaznaczenie, ze jest si¢ w posiadaniu informacji,

128 Smith T., Coyle J.R., Lightfoot E., Scott A., Reconsidering models of influence: The relationship between
consumer social networks and word-of-mouth effectiveness, Journal of Advertising Research, vol. 47, no. 4
2007, s. 387
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ktore nie sg dostepne dla wszystkich, czy podkreslenie swojego statusu w grupie. Dla
odbiorcy z kolei opinia o danym produkcie czy ustudze przekazana przez osobe z bliskiego
kregu znajomych jest duzo bardziej warto§ciowa, mimo ze nie jest to opinia
profesjonalisty.'?® Pozwala ona na duzo szybsze podjecie decyzji zakupowe;j.!®® Zaktadajac za
Marsdenem, ze czlowiek ma $rednio trzech bliskich przyjaciol, a liczba kontaktéw
spotecznych, ktore ludzie sa w stanie pielegnowaé, ksztaltuje si¢ na poziomie okoto stu
piec¢dziesieciu kontaktow,3! mozna stwierdzi¢, ze zasieg marketingu szeptanego opartego na
spotkaniach osobistych konczy si¢ dos¢ szybko. Nie jest to zasigg wystarczajacy, aby dany
komunikat marketingowy w blyskawicznym tempie dotart do jak najwigkszej liczby
odbiorcow. Internet i jego mozliwosci pozwolily na przetamanie tej bariery. Dzigki
Internetowi pojawily si¢ mozliwosci, ktére wspomagaja ,,szerzenie informacji” w sposob,
ktéry nie byl mozliwy do osiagniecia wczesniej: szybki, dynamiczny i1 docierajacy do
znaczacej liczby odbiorcow w jednej chwili. Kanaty komunikacji online to migdzy innymi: e-
mail, recenzje konsumenckie, serwisy spotecznosciowe, fora internetowe, blogi czy
mikroblogi. Obecnie istnieje wiele przekaznikow, dzigki ktorym komunikacja za pomoca
wymienionych narzedzi komunikacji marketingowej mozliwa jest bez przerwy. Hennig-
Thurau definiuje marketing szeptany online jako ,kazdy pozytywny Ilub negatywny
komunikat wypowiedziany przez potencjalnego, aktualnego lub bytego klienta o produkcie
lub firmie, ktory jest udostepniony wielu ludziom i instytucjom w Internecie”.32 W 2004 roku
Hennig-Thurau wraz ze swoim zespotem przeprowadzit badania posrod 4000 uzytkownikow
forow internetowych, z ktorych wynika, ze podstawowymi motywatorami przekazywania
komunikatéw w Internecie jest troska o ,innych”, pozytywna autowaloryzacja oraz

zachety/bodzce finansowe.

Co wiecej, Internet pozwala na dwukierunkowa komunikacje.!®® Dzieki temu organizacje
sa w stanie dotrze¢ do szerokiego grona swoich konsumentow, a opinie o produkcie czy
ustudze wyrazane przez konsumentéw nie sg przeznaczone tylko dla innych uzytkownikow.

Producenci dobr réwniez majg nieograniczony dostep do zamieszczonych opinii czy recenzji.

129 Racherla R.A. King, What We Know and Don’t Know About Online Word-Of-Mouth: A Systematic Review
and Synthesis of the Literature 2012, s. 17, http://ssrn.com/abstract=2187040 (08.03.2015)

130 | ang B., Hyde K.F., Word of mouth: what we know and what we have yet to learn, Journal of Consumer
Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior 2013, vol. 26, s. 1-18

131 Hill R.A., Dunbar R.1.M., Social network size in humans, Human Nature 2003, vol. 14 (1), s. 53

132 Hennig-Thurau T., Gwinner K.P., Walsh G.., Gremler D., Electronic word-of-mouth via customer-opinion
platforms: what motivates consumers to articulate themselves on the Internet?, Journal of Interactive Marketing
2004, vol. 18, no. 1, s. 39

133 Dellarocas C., The digitization of word of mouth: Promise and challenges of online feed-back mechanisms,
Management Science, no 49(10) 2003, s. 1407-1424
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Marketing szeptany online charakteryzuje si¢ tym, ze komunikat udostgpniany jest przez
nadawce¢ do wielu odbiorcow. Wielu uzytkownikéw ma do niego dostep tuz po jego wystaniu.
Nadawca nie oczekuje natychmiastowej odpowiedzi zwrotnej. Podczas korzystania z blogéw
czy forow internetowych informacja przesytana jest jednokierunkowo, a komunikacja jest
asynchroniczna. Odbiorcy szukaja porad w sieci, poniewaz chcg tak bardzo, jak tylko jest to
mozliwe, skroci¢ czas podejmowania decyzji zakupowych.!3* Opinie z Internetu pozwalaja
w dos¢ szybki sposob zweryfikowaé ogdlng opini¢ o firmie czy produkcie. Umozliwiajg one
odbiorcom takich komunikatow podjecie $wiadomej i przemys$lanej decyzji zakupowe;.
Nieprzerwany dostep do wszelkich potrzebnych informacji pozwala szybko oceni¢, ktore
produkty, od jakiego producenta najbardziej odpowiadajg ich potrzebom. Tym bardziej, ze
zaleta marketingu szeptanego online jest to, ze wykorzystuje on ,stabsze kontakty”
(znajomych, a nawet obcych ludzi), aby jak najszybciej rozprzestrzeni¢ dany komunikat.
Pozwala to konsumentowi w krotkim czasie wyszuka¢ informacje pomocne w podjeciu
decyzji. Rozwoj medidw spolecznosciowych przypada na okres Web 2.0.13° Serwisy takie jak
YouTube, Facebook czy Twitter zaczgty w blyskawicznym tempie zyskiwaé uzytkownikow.
Przedsigbiorstwa rozpoznaty powstajacy trend 1 dlatego tez cze$¢ swoich dzialan
promocyjnych przeniosty do siecit WWW. Na przykltad przedsigbiorcy zaczgli budowaé swoje
profile na Facebooku, aby umozliwi¢ komunikacj¢ ze swoimi konsumentami. Konsekwencja
szybkiego rozwoju Internetu jest rowniez ewolucja marketingu szeptanego w strong
marketingu wirusowego, ktory korzysta z gléwnych zasad marketingu szeptanego oraz

marketingu szeptanego online.

2.3.2. Marketing wirusowy

Marketing wirusowy jest odmiang marketingu szeptanego, ktoéry ewoluowal dzigki
rozpowszechnieniu nowych technologii komunikacji w spoteczenstwie. Dzigki tym
wplywajacym na nasze codzienne zycie zmianom otworzyly si¢ szerokie mozliwosci
rozszerzenia idei marketingu szeptanego na przestrzen wirtualng, dajac tym samym podstawy
powstania koncepcji marketingu wirusowego. Zasada dzialania marketingu wirusowego
(viralmarketing) tkwi w samej jego nazwie. Marketing wirusowy w literaturze przedmiotu
okreslany jest jako zbior instrumentow marketingowych, ktorych uzywa si¢ w stosunku do

pewnych grup odbiorcow w taki sposob, aby nakloni¢ ich do rozprzestrzeniania informacji

134 Chevalier J.A., Mayzlin D., The effect of word of mouth on sales: online book reviews, Journal of Marketing
Research, vol. 43 2006, no. 3, s. 345
135 Sznajder A., Technologie mobilne w marketingu, Oficyny Wolters Kluwer Business, Warszawa 2014, s. 28
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w celu zwigkszenia $wiadomosci (marki, produktu, czy ustugi) oraz sprzedazy.’*® Kolejna
definicja okresla marketing wirusowy jako proces uzyskiwania klientdow przez przekaz
marketingowy danej firmy poprzez znajomych, rodzine i kolegow.'®’ Kaikati A. oraz Kaikati
J.1%8 marketing wirusowy ograniczaja wytacznie do dzialan prowadzonych w Internecie.
Informacje rozprzestrzeniajg si¢ za pomoca cyfrowych platform oraz word-of-mouse
w sposob zachecajacy odbiorcow do przekazania tych informacji swoim znajomym.
Marketing wirusowy to zachecanie ludzi, by przekazywali odebrane wiadomosci dalej
poprzez e-mail oraz dost¢pne systemy komunikacji. W niniejszej dysertacji przedstawiony
zostanie marketing wirusowy z wykorzystaniem Internetu, poniewaz odrdznia si¢ on znaczaco
od dziatanh marketingu szeptanego. W marketingu szeptanym informacje docieraja do
odbiorcy za posrednictwem bezposredniego, spontanicznego przekazu ustnego w okreslonej
przestrzeni oraz w realnym czasie, za§ w marketingu wirusowym wiadomosci przekazywane
sa za posrednictwem Internetu bez wyznaczania konkretnego miejsca czy czasu.
W marketingu wirusowym wykorzystany zostaje spotecznos$ciowy charakter Internetu
i naturalna sktonno$¢ ludzi do dzielenia si¢ z innymi tym, co zabawne, szokujace, ciekawe lub
po prostu warte polecenia. Internetowy wirus do pewnego momentu ukrywa si¢ i nie daje
zna¢ o sobie. Jednakze z czasem — jak kazdy wirus — przechodzi do ataku, ujawniajac swoje
istnienie w organizmie. W podobny sposéb mozna prowadzi¢ dziatalno§¢ w Internecie. Na
poczatku niewielu internautow wie o istnieniu okreSlonych portali czy serwisow
informacyjnych. Jednakze z czasem wzrasta liczba osob odwiedzajacych je, az w koncu
zaczynaja by¢ popularne. Wykorzystanie koncepcji marketingu wirusowego wigze si¢
z budowaniem komunikatéw do potencjalnych klientow w taki sposdb, aby zostaty one
rowniez przyjete przez osoby majace z nimi kontakt.’*® Tego rodzaju strategie prowadza do
rozpowszechnienia okreslonych komunikatéw w duzej skali. Najwazniejszym czynnikiem, od
ktorego zalezy skuteczno$¢ dziatan wirusowych, jest wybranie wlasciwego bodzca, ktory
zmotywuje konsumenta, aby sam, z wlasnej woli, przekazal dalej komunikat reklamowy
W postaci zaprojektowane] przez przedsiebiorstwo. Konieczna jest zatem analiza zachowania

grupy docelowej i1 zidentyfikowanie elementow, ktére beda na tyle atrakcyjne, ze jej

1% Touba O., Stephen A., Freud A., Viral Marketing: A Large-Scal-Field Experiment, , Economics,
Management, and Financial Markets” 2011, Vol. 6 (3), s. 43-65

187 Laudon K.C., Traver C.G., E-commerce: Business, technology, society,Addison-Wesley, Boston 2001,
MA,
s. 381

138 Kaikati A., Kaikati J., Stealth marketing: How To Reach ConsumersSurreptitiously, ,,California
Management Review” 2004, Vol. 46 (4), s. 6-9
139 Graham J., What does viral marketing really mean?, Click Z, 11 pazdziernika 1999, s. 1
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przedstawiciele zdecydujg si¢ przesta¢ informacje przyjaciolom. Komunikat musi by¢

warto$ciowy dla konsumenta i nie$¢ konkretna korzys¢.

Pierwszym znanym viralem byta akcja portalu Hotmail polegajaca na dopisywaniu do
stopki kazdego e-maila wysylanego z konta zatozonego w portalu, informacji-zach¢ty do
zatozenia w nim konta (,,Get Your Private, Free Email from MSN Hotmail at Hotmail.com™).
Portal, ktory powstal w 1996 roku, zdobyl ponad 40 milionéw subskrybentow. Reklama ta
stanowita cze$cig kampanii Dove Campaign For Real Beaty. Materiat reklamowy
umieszczony zostal w serwisie Youtube i ukazywat proces tworzenia zdj¢cia na billboard.
Pokazano w nim, jak przecig¢tnej urody kobieta przygotowywana jest do zdjgcia przez
makijazyste oraz jak zdjecie pdzniej wykonane bylo obrabiane za pomoc programu
graficznego. Reklame obejrzato ponad 9 milionéw osob, zostala skomentowana ponad 4000
razy, ponad 30 000 os6b dodato ja do ulubionych oraz prawie 10 000 oséb dokonato oceny
(Srednia ocena 4,85). Nalezy zauwazy¢, ze ta kampania nie byta planowana ani przez The
Coca-Cola Company ani przez Perfetti Van Melle (producenta drazetek Mentos). Akcja
rozpoczeta si¢, gdy na stronie internetowej opublikowano film, w ktorym dwoch mezczyzn
dodalo drazetki Mentos do butelek z dietetyczng coca-cola, co w rezultacie spowodowato
reakcje chemiczng i spektakularng erupcje spienionego napoju. Publikacja tego materialu
zapoczatkowata lawinowe pojawianie si¢ filmoéw o podobnej tematyce tworzonych przez
internautow. Przewiduje sie, ze oryginalny film oraz wszystkie produkcje go nasladujace

obejrzato okoto 50 milionow osob.

To jest jeden z przyktadow na to, ze do udzialu w filmie-viralu mozna zatrudni¢ znang
posta¢ medialng. W kampanii tego producenta bielizny wystgpowata piosenkarka Kylie
Minogue. Zatrudnienie celebrytki sprawito, ze material byt jeszcze bardziej atrakcyjny dla

odbiorcow. Szacuje sie, Ze materiat ten zostat obejrzany ponad 360 milionéw razy.'4°

2.3.3. Marketing partyzancki

Marketing partyzancki, z angielskiego guerrilla marketing, to jedna z mniej znanych
form marketingu, zblizona do marketingu wirusowego. Jak kazdy inny marketing polega na
promowaniu rozmaitych dobr oraz towardow, jednak wykorzystuje do tego rdzne
niekonwencjonalne techniki. Wszystko zalezy od tego, do jakiej grupy odbiorcow jest

skierowany. Marketing partyzancki to na przyktad pisanie sprayem na murach, przyklejanie

190 Badanie: Ucigzliwy szary SPAM, dostepne na: https://www.google.pl/search?q=Promocja+mix&ie=utf-
8&oe=utf-8&client=firefox-b&gfe_rd=cr&ei=EChhWMrIF9Pi8 AfdypH4 AQ#g=Badanie+portalu+Hotmail+pdf
(26.12.2016)
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wlepek w $rodkach komunikacji miejskiej, przej$ciach podziemnych, szkotach i wszystkich
innych miejscach publicznych, organizowanie ciekawych eventow, takich jak pokazy

skateboardingu — czasem legalnie, a czasem potlegalnie.

Sporadycznie wigze si¢ z wykorzystaniem szokujacych, drastycznych i kontrowersyjnych
tresci. Ten tani, szybki i efektowny rodzaj reklamy przynosi jednak rezultaty jedynie matym
1 $rednim firmom. Metody wykorzystywane w marketingu partyzanckim odnosza bardzo
nietypowy efekt. Wiadomosci o ciekawej reklamie sg przenoszone z ust do ust za pomoca
plotki. Zdjecia wlepek czy pokrytych reklamg muréw umieszczane s3 na portalach
spoteczno$ciowych tak jak i filmiki z eventow. To dodatkowa zaleta tej formy reklamy.
Prestizowe duze firmy raczej nie moga sobie pozwoli¢ na reklamowanie swoich ustug
partyzanckimi metodami. Dbato§¢ o reputacj¢ nie pozwala im na podejmowanie takich
dziatan. Niektorym jednak firmom wilasnie marketing partyzancki wyrabia taka reputacje,
o jaka walcza. Marketing partyzancki w przewazajacej ilosci trafia do miodego odbiorcy,
nawet takiego, ktory unika tradycyjnej reklamy. Odbiorca, chcac nie cheac, zarazony zostaje
memami (informacjami zapisanymi w mozgu). Metoda ta jest przydatna przy promowaniu
postaw 1 styléw bycia oraz produktéow z nimi zwigzanych. Potrafi wykreowaé dodatkowa
warto$¢ produktu, tworzac z niego symbol statusu, nosnik wartos$ci. Jest jednak zle znoszona
przez konserwatywnego odbiorcg. Dlatego polecana jest tym przedsigbiorcom, ktorzy wiedza,
do jakiej grupy klientéw chca trafi¢. Istota marketingu partyzanckiego sa wigc nietuzinkowe
dzialania marketingowe, ktore maja na celu uzyskanie najlepszych wynikow przy niskich
zasobach. Przy czym wykorzystuje si¢ w jego ramach srodowisko naturalne docelowej grupy
odbiorcow, natomiast udziat tradycyjnych medidw jest pomijany. Czgsto czynnosci
przeprowadzane s3 w taki sposob, ze odbiorcy okreslonych dziatan nie sa §wiadomi tego, iz
stosowane sg wobec nich dziatania promocyjne. Brak przekonania odnos$nie do celowosci
dziatan okreslonej firmy oraz naturalno$¢ formy przekazu przyczyniajg si¢ do wzrostu jego
wiarygodno$ci, a takze ograniczaja efekt jego odrzucenia. Osoby odpowiedzialne za
realizacje okre$lonych dziatan rozdzielane sg na mniejsze zespoty i samodzielnie wykonuja
powierzone im zadania na niewielkich obszarach, unikajac przy tym bezposredniej walki
z konkurentami.'** Do najbardziej istotnych cech odrdézniajacych ten rodzaj marketingu od

marketingu w tradycyjnym rozumieniu zaliczy¢ mozna:

141 Smalec A., Nowe formy komunikacji marketingowej — wybrane aspekty, [w:] Komunikacja rynkowa.
Ewolucja, wyzwania, szanse, Pilarczyk B., Waskowski Z. (red.), ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu” 2010, nr 135, s. 20
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e inwestowanie w komunikacj¢ czasu, energii i wyobrazni, ktora jednocze$nie w jak
najmniejszym stopniu powinna pociggac za sobg koszty finansowe,

e wykorzystywanie w szczeg6lnosci psychologii, a w mniejszym stopniu do§wiadczen
i spekulaciji,

e budowanie dtugotrwatych relacji, a nie okresowe zwiekszenie sprzedazy,

e laczenie roznych mediow i Srodkow wyrazu,

e wsparcie ze strony nowych technologii.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze marketing partyzancki wykorzystuje w gldwne;j
mierze niekonwencjonalne i oryginalne metody oraz s$rodki przekazywania informacji i
komunikatéw promocyjnych. Skupia si¢ gtdéwnie na przyciagnigciu uwagi odbiorcow, nawet
w sytuacji, gdy tres¢ danego komunikatu jest kontrowersyjna lub prowokacyjna.
Wykorzystuje rézne formy oddziatywania na odbiorcéw, ktére stosowane sa w nietypowy
sposob 1 przy stosunkowo niewielkich nakladach finansowych. Ze wzgledu na swoja
specyfike marketing partyzancki moze zosta¢ zakwalifikowany jako zintegrowana promoc;ja,
spetlnia bowiem definicyjne jej warunki, tj. skoordynowany sposob przygotowania i realizacji
przedsigwzig¢ promocyjnych, majacy na celu oddziatywanie na konsumentow za
posrednictwem spojnych pod wzgledem s$rodkow, form i1 tre$ci komunikatow oraz dziatan
marketingowych.#? Integracja odbywa sie tutaj zasadniczo w obszarze instrumentarium

promocyjnego oraz jego oddzialywania w czasie i przestrzeni na docelowe audytoria.*®

Marketing partyzancki znakomicie wpisuje si¢ w nowoczesny model prowadzenia dziatan
marketingowych. Skala i sita nabywcza mediow nie sg juz czynnikami decydujacymi
o przewadze. Wymiernego znaczenia nabierajg szybko$¢ 1 sprawno$¢ dzialania oraz
kreatywno$¢ 1 umiejetnos¢ szybkiego zareagowania, ktore, jak wskazano wczesniej, sg
atrybutami marketingu partyzanckiego.!** Marketing partyzancki w odniesieniu do
tradycyjnych form marketingu wykazuje wiele rdéznic, migdzy innymi w podejsciu do rynku,
kierunkow dziatania, inwestycji. Narzedzia marketingu partyzanckiego sa niemal
nieograniczone, znacznie bogatsze niz w przypadku tradycyjnych form marketingowych. Ich
efektywne wykorzystanie zdeterminowane jest wlasciwym postepowaniem obejmujgcym

kluczowe etapy dziatania, tj.:**

142 pabian A., Promocja. Nowoczesne srodki i formy, Difin, Warszawa 2008, s. 229

143 pabian A., Obszar oraz hierarchia dzialan integracyjnych w sferze promocji, ,,Marketing i Rynek” 2009,
nr 4, s. 4.; Levinson J.C., Marketing partyzancki. Jak czerpaé duze zyski z matej firmy, Helion, Gliwice 2006, s.
86
144 Scott D.M., Marketing i PR w czasie rzeczywistym, Wolters Kluwer, Warszawa 2012, s. 27
145 | evinson J.C., Marketing partyzancki. Jak za darmo wypromowaé swdj biznes, Helion, Gliwice 2006, s. 93

76



e zdefiniowanie celow,

e identyfikacja odbiorcow docelowych (obecnych i potencjalnych),
e ramy czasowe,

e miejsce realizacji,

e rozpoznanie terenu,

e cechy osobowosci.

Levinson J.C. szczegdlnie podkresla role cech osobowosci potrzebnych do stosowania
marketingu partyzanckiego dla promowania produktoéw 1 marek, a wsréd nich przede
wszystkim: 14

e cierpliwos¢,

e Wyobraznig,

e wrazliwo$¢,

e szczere zainteresowanie ludzmi,

e agresywnosc,

e energig,

e chec wspotzawodnictwa,

e zdolnos$¢ utrzymania koncentracji.

Ponadto wykorzystanie marketingu partyzanckiego nie powinno ogranicza¢ si¢ do
wyboru jednego okre§lonego narzedzia. Jego skutecznos$¢ jest zdecydowanie wigksza, gdy
wykorzystuje si¢ wiele technik jednoczesnie. Dzialania te powinny by¢ realizowanie
w tempie, ktére pozwala na absolutng kontrole¢ nad wszystkim, cecha wyrdzniajaca
partyzantow jest bowiem fakt, ze rzadko si¢ spiesza, nawet gdy robig naprawde duzo.
Charakterystycznym elementem jest tutaj dziatanie zgodne z planem marketingowym, planem
kreatywnym 1 kalendarzem, ktore stanowig punkt wyjscia podejmowanych dziatan. Nie bez
znaczenia jest wykorzystanie marketingowej madrosci, asertywnos$ci, pomystowosci i pasji.

Skuteczno$¢ dziatan partyzanckich w znacznym stopniu zdeterminowana jest
posiadaniem wilasciwej nazwy, odpowiednio dobranym hastem przewodnim 1 tzw. memem.
Mem oznacza informacj¢ lub ideg, ktéra moze si¢ dalej rozprzestrzenia¢é. Memy moga
obejmowac¢ pomysty, teorie, techniki wytwarzania, mysli, praktyki, nawyki. Moga by¢
przekazywane werbalnie, wizualnie lub innymi drogami i utrwalaja si¢ w pamigci. Musi by¢

to informacja, ktéra latwo zapada w pami¢é¢ (np. logo, motto, hasto firmy). Marketing

Y6 Tamze, s. 175
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partyzancki postuguje si¢ plotkami, pogtoskami rozsiewanymi w Internecie, graffiti, ulotkami,
wlepkami i innymi, czasami bardzo niekonwencjonalnymi metodami.'*’ Dodatkowymi

elementami, ktore pomagaja w przygotowaniach do wdrozenia marketingu partyzanckiego

SQ1148

e plany marketingowe,

e listy referencyjne,

e wirtualne miejsca,

e chat-roomy,

e fora internetowe,

e szkolenia handlowe,

e analiza konkurencji,

e posiadanie okreslonych postaw, np. elastyczno$¢, agresywnos¢,

e zaangazowanie partnerow, zadowolonych klientow.

2.3.4. Merchandising

Merchandising jako technika aktywacji sprzedazy stosowany jest gtdéwnie w handlu
detalicznym. Pierwsze idee merchandisingu pojawity si¢ na poczatku XX wieku w Stanach
Zjednoczonych wraz z powstaniem nowej kategorii punktow sprzedazy detalicznej — sklepow
samoobstugowych. Podstawowym problemem towarzyszacym poczatkom merchandisingu
w Polsce byla niska swiadomo$¢ na temat jego roli 1 znaczenia; na rynku nie funkcjonowata
»czytelna” jego definicja, za§ handlowcy nie potrafili wyjasni¢, na czym polega rola
merchandisingu Stowo merchandising pochodzi z jezyka tacinskiego oraz angielskiego;
,mercari” (lac.) oznacza handlowaé, ,merchandise”’*® (ang.) oznacza towar/-y, ale takze
oznacza sprzedaz, sztuke sprzedazy. W literaturze przedmiotu wystepuja dwa podejscia do
merchandisingu: podejécie szerokie, utozsamiajagce merchandising z marketingiem
handlowym oraz podej$cie waskie, gdzie merchandising oznacza jedynie wizualne aspekty
ekspozycji lub wylacznie instrument promocji. Wyrdznia si¢ dwa typy merchandisingu:
handlowy — realizowany przez detalistbw w punkcie sprzedazy, oraz merchandising

producenta — zwigzany z organizacja dziatu sprzedazy i zasadami wspotpracy z detalistami.

W Jak skutecznie wykorzystywaé techniki marketingu partyzanckiego, dostepne na: http://www.ikpir.pl/
artykul/jak-skutecznie-wykorzystywac-techniki-marketingu-partyzanckiego/243543 (26.12.2016)

148 1 evinson J.C., Marketing partyzancki. Jak za darmo wypromowaé swdj biznes, Helion, Gliwice 2006, s. 9
149 Borusiak B., Merchandising, [w:] Kompendium wiedzy o handlu, praca zbiorowa pod red. M. Stawifiska,
PWN, Warszawa 2008, s. 169
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W opracowaniu zwrocono szczegoélnie uwage na merchandising handlowy. Celem detalisty
jest atrakcyjna prezentacja catego asortymentu; odbywa si¢ ona poprzez logiczny uktad
asortymentu, budowanie przewagi nad konkurentami w zakresie organizacji sali sprzedazowe;j
oraz sterowanie ruchem nabywcow. Rownie wazna w merchandisingu handlowym jest
spojnos¢ z pozostalymi podsystemami przedsigbiorstwa, takimi jak system logistyczny,
gospodarka majatkiem trwalym, systemem komunikacji rynkowej (promocja). Detalista,
majagc w ofercie produkty wielu marek danej kategorii, moze z rdéznych wzgledow
faworyzowac¢ niektore z nich, za$§ pozostate moze utrzymywa¢ w ofercie, aby zachowac
odpowiednig gltebokos¢ asortymentu. Moze je tez traktowac jako cenowy punkt odniesienia
dla wlasnej marki (ktérego cena — poprzez zasade kontrastu — stanie si¢ w oczach klienta
bardziej atrakcyjna). Jedng z technik merchandisingu detalisty jest sterowanie ruchem
nabywcow w sklepie, ktorego zasadniczym celem jest spowodowanie, aby klient odwiedzit
mozliwie wszystkie czesci sali sprzedazowej. Rezultatem wydtuzenia drogi poruszania klienta
w sklepie jest jego dluzszy w nim pobyt. Zagospodarowanie powierzchni sklepu
determinowane jest przez calkowita powierzchni¢ punktu sprzedazy, liczbe klientow
odwiedzajacych sklep, stosowane metody obstugi oraz metody sterowania ruchem nabywcow.
Kolejng technika merchandisingu handlowego jest rozmieszczenie towarow w obrebie regatu
oraz tworzenie ekspozycji promocyjnych. Celem tej techniki jest podniesienie poziomu
obrotow, sprzedazy nadmiernego poziomu zapasu towarOw oraz wprowadzenie nowych
produktow na rynek. Istotne jest, aby detalista tak zaprezentowal i zaoferowal towar
w miejscu sprzedazy, aby zachgci¢ konsumenta do zakupienia towaréw 1 ustug. Zte
zorganizowanie ukladu sali sprzedazy czy brak czytelnych wskazowek informujacych
0 wystegpowaniu poszczegdlnych grup towarow zmuszajg klienta do poszukiwan,
zniechecajgc go do powtdrnej wizyty. >

Jedng z wykorzystywanych technik merchandisingu handlowego jest sterowanie ruchem
nabywcow w sklepie. Istotne jest, aby klient odwiedzil mozliwie wszystkie czesci sali
sprzedazowej oraz aby czas pobytu klienta w sklepie byt jak najbardziej wydluzony (poprzez
wydtuzenie $ciezki poruszania si¢). Na podstawie obserwacji Underhill P. stwierdzil, ze
klienci odwiedzajacy wigkszg czes¢ sali sprzedazowej oraz przebywajacy w sklepie dtuzej
dokonuja zakupoéw o wyzszej wartoéci.’® W zagospodarowaniu powierzchni sprzedazowej

stosuje si¢ tzw. tworzenie labiryntu, ktorym porusza si¢ klient (poprzez uklad mebli, §cianek

150 Borusiak B., Merchandising, [w:] Kompendium wiedzy o handlu, praca zbiorowa pod red. M. Stawifiska,
PWN, Warszawa 2008, s. 169
151 Underhill P., Dlaczego kupujemy, MTBiznes, Warszawa 2001, s. 59
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dziatowych) oraz naprzemienne umieszczanie towaréw kupowanych pod wplywem impulsu
oraz tzw. towardw-magnesOw (ich zakup zostal wczesniej zaplanowany przez klienta), przy
czym te pierwsze najczesciej umieszcza sie¢ w ,,dobrych miejscach”, za$ te drugie —
w ,,gorszych”.2® Aby zwroci¢ uwage nabywcy, wykorzystuje si¢ rowniez tzw. regute prawej
reki (poniewaz zdecydowana wigkszo$¢ populacji to osoby praworeczne), eksponuje si¢ na
potkach zwigkszong liczbe opakowan (tatwiej si¢ je wtedy dostrzega), przygotowuje si¢
ekspozycje specjalne, ze zwroceniem szczegdlnej uwagi na sposob, w jaki sg eksponowane
(w celu wywotania wtasciwych wrazen zmystowych, emocji, skojarzen), wykorzystuje si¢
»gre” Swiatel 1 koloréw (odpowiednie oswietlenie, pod§wietlane napisy, itp.). W celu
zwrdcenia uwagi nabywcoOw wykorzystuje sie znajomos¢ psychologii nabywey i1 okreslonych
jego zachowan, np. stosuje si¢ ceny o nierownych koncoéwkach (9,99 zt zamiast 10 zt), ceny
wielokrotne (gdzie jedno opakowanie zawiera kilka opakowan jednostkowych), wykorzystuje
psychologiczny aspekt cen — czyli relacje migdzy ceng a jako$cig produktow, czy tez tzw.
down sizing — czyli ,,manewrowanie” zawarto$cig i ksztaltem opakowania.

W maju 2009 roku na terenie hipermarketu Carrefour zostaly przeprowadzone badania
przy uzyciu kwestionariusza ankiety. Dobor proby badawczej byt losowy, liczebnosé proby
wyniosta 100 oso6b. Struktura wiekowa badanej populacji w hipermarkecie Carrefour
przedstawia si¢ nastepujaco: najliczniejsza grupe (29%) stanowili respondenci w wieku 46
1 wigcej lat, za$ najmniej liczng (22,4%) w wieku 26-35 lat, pozostate grupy wiekowe to: 36—
45 lat (25,4%) oraz 18-25 lat (23,2%). W badaniu wzigty udziat 62 kobiety i 38 mezczyzn.
Klientom Carrefour zdecydowanie nie odpowiada to, ze sprzedawane owoce 1 warzywa sg
pochodzenia zagranicznego (28%), sa niezadowoleni z dtugich kolejek do kas (62%) oraz
zbyt duzej powierzchni sklepu (24%). Tylko 14% ankietowanych odpowiedziato, ze
odpowiada im dokonywanie zakupoéw w tym hipermarkecie. Konsumenci Carrefour prawie

w 50% dokonujg zakupow codziennie, okoto 30% robi zakupy dwa lub trzy razy w tygodniu.

Respondenci hipermarketu Carrefour czesciej kupujg produkty umieszczone na
wysokosci oczu (41%); tylko 10% ankietowanych stwierdzito, ze nie ma to dla nich
znaczenia. Klienci Carrefour czesto nie zauwazaja produktéw na dole potki sklepowej (42%);
jednakze wsrdd dokonujacych zakupy znaczna cze$¢ respondentow (23%) stwierdzita, ze te
produkty réwniez zauwaza. U ponad 80% badanych klientéw hipermarketu Carrefour nizsza

cena powoduje wigksze checi zakupu; w tej grupie wigkszos¢ stanowity kobiety (68%

152 Borusiak B., Merchandising, [w:] Kompendium wiedzy o handlu, praca zbiorowa pod red. M. Stawifiska,
PWN, Warszawa 2008, s. 175
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ankietowanych). Sposrod czynnikéw utatwiajagcych zakupy 1 powodujacych wybdr Carrefour
przez respondentdw zostaly wymienione nastepujace: mala odleglos¢ od miejsca
zamieszkania (67%), wlasciwa prezentacja produktu w sklepie (59%), programy
lojalno$ciowe. Respondenci wyrazili réwniez swojg opini¢ na temat wplywu elementéw
marketingu na ich zachowanie i wybor produktow. Zdecydowana wigkszos¢ klientow
Carrefour (ponad 60%) jest swiadoma, ze maja one znaczacy wptyw na wybor produktow

oraz postrzeganie przez nich tychze produktow.'®3
2.3.5. Degustacja

Degustacja jest skutecznym dziataniem wspierajacym sprzedaz. Bezposredni kontakt
z produktem sprawia, ze jego rozpoznawalnos¢ wsroéd konsumentéw znacznie wzrasta, a sam
produkt mocno zapisuje si¢ w ich $wiadomosci. Daje nieocenione korzysci, zwlaszcza kiedy
polaczona jest ze sprzedaza — trudno konsumentowi odej§¢ bez zakupu, kiedy sprawdzit
produkt, posmakowat, ocenit pozytywnie. Degustacja to rowniez wsparcie wizerunkowe dla
marki. Dziatania marketingowe, ktéore maja na celu np. prezentacje produktu czy ushugi,
polaczone z degustacja budza pozytywne skojarzenia i silniej zapadajg w pami¢é odbiorcy.
Konsument podczas degustacji ma unikalng okazj¢, by nie tylko pozna¢ asortyment, ale
rowniez uzyska¢ wszelkie informacje na temat produktu oraz rozwia¢ swoje ewentualne
watpliwosci. Degustacje to czgstowanie potencjalnych klientow probkg prezentowanego
produktu i poddaniem go ocenie potencjalnych nabywcoéw. Podczas degustacji klient ma
mozliwos¢ sprobowania produktu i oceny jego waloréow smakowych. Celem organizowania
degustacji jest tez edukacja konsumenta o produkcie charakteryzujaca si¢ zachwalaniem tego,
co wyprodukowato dane przedsigbiorstwo. Dzisiejszy konsument ma do wyboru szeroki
wachlarz dobr, ale nie ma wystarczajacej pomocy przy podejmowaniu decyzji zakupu. Na
rynku pojawia si¢ coraz wigcej nowosci (nowe produkty, nowe miejsca sprzedazy, nowe
sposoby sprzedazy), cykl zycia produktu staje si¢ coraz krotszy, nie tyle ze wzgledu na
zuzycie ekonomiczne (rewolucja technologiczna), ale na zuzycie moralne (lansowanie nowej
mody, nowych smakow, hitdéw sezonu). W zmiennych warunkach rynkowych podejmowanie
decyzji zakupu przez konsumenta wymaga od niego szczeg6lnej wiedzy i umiejetnosci, ktore
moze nabywaé¢ w ramach realizowanej edukacji konsumenckiej. Edukacja konsumencka jest
dzialalnoscig informacyjno-doradcza dotyczaca racjonalnych potrzeb, sposobow ich
zaspokojenia, zakupow oraz procesOw zwigzanych z wykorzystywaniem i uzytkowaniem

posiadanych zasobow konsumpcyjnych. Réwnie waznym celem dla producenta

158 Nowogrodzka T., Merchandising jako skuteczna technika marketingu handlowego, Zeszyty Naukowe
Polityki Europejskiej, ,,Finanse i Marketing” 2010, nr 3 (52)
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w organizowaniu degustacji jest udostgpnienie bezposredniego poznania smaku czy zapachu
danego asortymentu, a co za tym idzie, opowiadanie o0 nim innym osobom, czyli

zaaranzowanie marketingu szeptanego, ktorego klienci nie beda §wiadomi.

Marketing sensoryczny (czyli wpltyw na nasze zmysty) pozwala lepiej zapamictad
produkt, gdyz jest z nim bezposrednia styczno$¢. Wielu ekspertow do spraw marketingu
twierdzi, ze zmysty sg przysztoscig komunikacji marketingowej. W dzisiejszych czasach, gdy
reklama telewizyjna traci swojg moc oddziatywania na potencjalnego konsumenta, specjalisci
szukaja nowych form manipulacji klientem. Przesyt emisji reklam przyczynit si¢ do
znalezienia nowych narzedzi, ktore beda w stanie utrzymac rzesz¢ nabywcoéw przy danym
produkcie lub marce. SpecjaliSci od marketingu pokusili si¢ o wiaczenie nie tylko wzroku,
lecz wszystkich zmystow konsumenta, tworzac marketing sensoryczny. Poprzez wlaczenie
wszystkich sensoréw do strategii marketingowej zwickszaja si¢ szanse na trafienie do
wiekszosci klientéw. To dzigki dziataniu marketingu sensorycznego wywotuje si¢ u odbiorcy
réznorodne przyjemne odczucia, co powoduje wzrost zainteresowana danym produktem oraz
che¢ jego posiadania. Oddzialywanie na zmysty ma na celu budowanie i1 utrwalanie
swiadomos$ci danej marki i firmy, a takze tworzenie jej pozytywnego wizerunku wsrod
potencjalnych konsumentdéw. Poprzez przyjemno$¢ ptynaca z zadowolenia wszystkich pigciu
zmystow w procesie zakupowym klient jest sktonny powréci¢ do danego sklepu czy tez
siggna¢ kolejny raz po dany produkt. Pozytywne wspomnienia powoduja, iz kupujacy poddaje
si¢ emocjom 1 spontanicznie chce wejs¢ w posiadanie oferowanego przedmiotu. Bodzce
wplywajace na zmysty konsumenta sa rejestrowane i zapamictywane. Swiadczy o tym fakt, iz
wigkszo$¢ osOb pamieta smaki i zapachy z dziecinstwa. Degustacja jest kierowana przez
producentéw do hurtowych i detalicznych odbiorcéw. Za pomocag degustacji producent moze
zrealizowa¢ dwie grupy zadan, ktére przekladaja si¢ na jej cele ogo6lne. Naktoni¢ do
sprobowania, a takze stalego uzywania oferowanego przez niego asortymentu. Realizacja
pierwszego zadania polega na dotarciu do nowych detalistow i wprowadzeniu U nich
produktu; stosowane sg w tym celu r6znego rodzaju rabaty. Promocja sprzedazy obejmuje
wszelkiego rodzaju dziatania marketingowe, ktore maja stymulowaé szybsze i1 wigksze

zakupy okreslonych produktow i ustug przez konsumentéw lub nabywcéw handlowych.'>*

Przeprowadzona zostala degustacja ws$rdd klientoéw sklepu, na temat nowego soku.
Degustacja odbyla si¢ w sklepie spozywczym o powierzchni 800 m?, gdzie zaproponowano

klientom probe smakowa soku pomarancza z mango. Degustacja to nic innego jak smakowa

154 Rola dziatar promocyjnych oraz produktéw markowych w budowaniu lojalnosci klientéw, dostepne na:

http://sprzedaz.org/content/view/250/53/ (07.12.2016)
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ocena produktu spozywczego. Skuteczne zarzadzanie jako$cig produktu zywnos$ciowego
wymaga gruntownej oceny cech zywnos$ci. Wymaga ona czgsto zastosowania réznych metod
oraz sprzetu pomiarowego, dzieki ktorym mozliwe jest przeprowadzenie analizy pozwalajace;j
na przedstawienie wynikow, szczegbdlnie wowczas, gdy w tej ocenie wazng role odgrywaja
zmysly. Jednym z takich ,,urzadzen” jest smak. Linia sokéw (z zawartoscig 100% soku)
badanego przedsigbiorstwa rozszerzyla swoja game¢ produktow o nowy smak — pomarancza
z mango. Jest to kompozycja egzotycznych owocow i doskonata propozycja dla osob, ktore

nie gustujg w kwaskowatym smaku pomaranczy tylko wolg nieco stodszy.

Prowadzenie degustacji mialo na celu poinformowanie klientéw, ze nowy sok znajduje
si¢ w sprzedazy oraz uzyskanie opinii konsumentéw na jego temat. Przeprowadzenia
degustacji wérdd klientow podjeta si¢ firma produkujaca sok. Do plastikowych kubkow,
wlewano po okoto 50 g soku. Degustacja trwata 5 godzin w godzinach od 9:00 do 14:00.
Hostessy z sokami podchodzity do przypadkowych o0séb z poczgstunkiem. Kierownik
regionalny od producenta byt delegowany w celu zachecania ludzi do zakupu oraz zadawania
pytan na temat wrazen po skosztowaniu produktu. Rozdawane byty ulotki informacyjne oraz
gadzety dla klientow. Pytania, ktore byly przeznaczone dla klientow, to: Soki jakiej marki
kupuje Pani/Pan najczgéciej?, Jakie rodzaje sokdéw Pani/Pan preferuje?, Ktére smaki
najczesciej Pani/Pan kupuje?, Jak ocenia Pani/Pan jako$¢ degustowanego produktu?.

Obok najczesciej (68% pozytywnych odpowiedzi) kupowanych sokow firmy oferujace)
nowy smak soku duze grono oséb (22%) wymienito Horteks, a preferowanymi (76%)
rodzajami sokow byly owocowe, ale 20% pytanych wolato soki warzywne. Rodzaje smakoéw
najczesciej kupowanych sokow byly rozne, ale najwigksze uznanie (59%) zyskal sok
Multiwitamina, a na pytanie: Jak ocenia Pani/Pan jako$¢ kosztowanego produktu?,
odpowiedzi byly zdecydowane (88%), ze ten smak soku jest bardzo dobry, ale byty jednostki
konsumentow (3,5%), ktore nie byty usatysfakcjonowane. >

2.3.6. Visual merchandising

Chcac sprostac coraz wigkszym wymaganiom konsumentow, sprzedawcy decydujg si¢
na dzialania laczace wyobraznig, sztuke i funkcjonalno$¢. Dziatania te dotycza kreowania
przestrzeni, czyli projektowania powierzchni wystawienniczej i sklepowej. Ekspozycja
produktow w takiej przestrzeni musi by¢ funkcjonalna, ale takze kreatywna. Wymagania te

spetnia visual merchandising, czyli wszelkie dzialania wspomagajace promocje produktow

155 Waliczek E., Waszkielewicz W., Wprowadzenie nowego produktu na rynek z zastosowaniem degustacji
i badan ankietowych , Wydawnictwo Wydziatu Inzynierii Produkcji i Technologii Materiatow Politechniki
Czgstochowskiej, Czgstochowa 2014, s. 6
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W sposob tworczy, przyciggajacy uwage i wywotujacy pozytywne wrazenie wsrod klientow.
Visual merchandising, czyli merchandising wizualny, to zbior dziatan, technik i $rodkow
zwigzanych z wystrojem 1 aranzacja wnetrza sklepu, prezentacja towardow. Jest
wykorzystywany przez placowki handlowe w celu wzbudzenia emocji u nabywcow i do
efektywniejszej prezentacji produktow, ktoéra prowadzi do poprawy wynikow handlowych
firmy.1®® Visual merchandising stosuje dzialania promocyjne, ktére obejmuja wizualne
aspekty aranzowania przestrzeni handlowej. Posrdod jego gtéwnych obszaréw mozna wskazaé:

e ckspozycje towaru na potkach,

e aranzacj¢ witryn sklepowych,

e  wystrdj wngetrza sklepu,

e zagospodarowanie przestrzeni sklepu,

e materialy graficzne (POS),

e dobor odpowiedniego o$wietlenia, muzyki i zapachu.™’

Visual merchandising spetnia wazng role¢ w procesie sprzedazy, wykorzystuje bowiem
fakt, ze sklep to jedyne miejsce, gdzie klient bezposrednio spotyka si¢ z marka. Jest oparty na
wiedzy obejmujacej wystawiennictwo, psychologie sprzedazy, podstawy marketingu,
psychologie zachowan konsumenta czy oddziatywanie barw.'*® Celem visual merchandisingu
jest przede wszystkim zwigkszenie sprzedazy. Visual merchandising odnosi si¢ do emocji
klientow poprzez barwy, hasta reklamowe, niebanalne formy dekoracji, a nawet przez
odpowiednie uzycie manekindw. Kolejnym zadaniem jest klarowna komunikacja pomiedzy
klientem a firmg. Visual merchandising powinien w jak najbardziej przejrzysty i logiczny
sposob przekazywac informacje o ofercie firmy. Stanowi on takze pomoc dla personelu
sklepu, poniewaz dzigki odpowiedniemu ulozeniu asortymentu sprzedawca w szybki sposob
moze zaprezentowa¢ produkt. Waznym zadaniem visual merchandisingu jest kreowanie
wizerunku firmy i1 wyodregbnienie jej na rynku. Koniecznym procesem sprzedazy produktéw
jest dobra ekspozycja towaru w sklepie. Dbajg o to wlasciciele placowek sprzedajacych towar
jak réwniez same firmy producenckie. Oczywiscie zatrudnienie sprzedawcow czy
przedstawicieli handlowych jest nieodzownym elementem do dobrej i sprawnej sprzedazy. W
wigkszych firmach czy w sieciach handlowych, zatrudniane sa osoby wylacznie do

wizualizacji 1 ustawienia towaru w sklepie. Bogate firmy zatrudniajag nie tylko

156 Merchandising wizualny, dostepny na: http://www.norco.pl/120-merchandising-wizualny (04.12.2016)

157 Gembarowski M., Nowoczesne formy promocji, Oficyna Wyd. Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow 2002,
S. 74

198 Sztuka w stuzbie kupca. Visual merchandising, dostepne na: http://media.wp.pl/kat,1022939,wid,
9890291,wiadomosc.html?ticaid=1d679 (04.12.2016)
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marketingowcow, jest grupa ludzi, ktora zajmuje si¢ zwigkszeniem sprzedazy okreslonych
produktow danej firmy czy producenta. Wiadomo, ze sklep spozywczy stara si¢ sprzedawac
prawie kazdy rodzaj towarow, poczawszy od chleba poprzez stodycze, konczac na napojach
alkoholowych, i kazdy ten asortyment ma pojawi¢ si¢ w najbardziej dogodnym miejscu na
polce w sklepie, aby byl tatwo dostrzezony przez klienta. Jest to poparte badaniami, ze towar,
stojac na wysokos$ci twarzy klienta, sprzedaje si¢ znacznie lepiej niz umieszczony na gorze
czy w dolnej czesSci potki sklepowej, gdzie klient zwraca mniejszag uwage w trakcie
zaopatrywania si¢. Jezeli osoba jest zatrudniona w danym przedsigbiorstwie do wizualizacji
asortymentu, to do niej nalezy eksponowanie produktow w taki sposob, aby zainteresowaty
odbiorce. W wyniku tego jest dos¢ duza ,,przepychanka” na rynku, kazda firma zatrudnia
osob¢ do zwracania uwagi na ustawienie produktow w celu nie tylko sprzedazy znacznej
liczby asortymentu, ale réwniez do najlepszej jego ekspozycji.t*

Z badan rynkowych wynika, ze az 70% decyzji zakupowych podejmowanych jest
w miejscu sprzedazy, a 68% dokonywanych zakupdéw nie bylo uprzednio zaplanowanych.
Réznego rodzaju dziatania reklamowe produktow w sklepach podnosza ich sprzedaz o okoto
35%. To wlasnie te dane potwierdzajg efektywnos¢ visual merchandisingu, ktory coraz
czesciej przemawia do marketerow. Doceniaja oni krotki czas jego realizacji, szybkie i tatwe
do zmierzenia efekty czy bezposredni wptyw na wybory zakupowe klientow.%® Jednym
z najwazniejszych zadan visual merchandisingu jest przycigganie klientow i naktanianie ich
do zakupu. Uktad 1 rozplanowanie ekspozycji, wszelkie informacje dotyczace produktow
1 atmosfera panujgca wewnatrz sklepu maja wptyw na zachowanie konsumentéw. Ekspozycje
specjalne, czyli dodatkowe ekspozycje towarow i ekspozycje promocyjne, sa popularnym
narzgdziem prezentacji asortymentu sklepu. Wigkszos¢ polskich konsumentow (72%) wyraza
pozytywny stosunek do promocji, a 19% przyznaje si¢ do zakupoéw pod wptywem ekspozycji

promocyjnych. 6!

Podsumowanie
Wspotczesnie pojecie komunikacja marketingowa rozumiane jest jako swoisty dialog
przedsigbiorstwa z innymi podmiotami w jego otoczeniu rynkowym, stanowigcy fundament

marketingu i istotny warunek sukcesu rynkowego kazdej instytucji.’®?> Rydel M. definiuje

159 Walliczek E., Logistyka w wizualizacji produktéw na przyktadzie przedsiebiorstwa Polmos Lublin,
,,Logistyka” Listopad—Grudzien 2012 CD 1

180 Goczal B., Cichy sprzedawca, ,,Media i Marketing Polska” 2011, nr 2, s. 41

161 Goban-Klas T., Komunikacja marketingowa — ksztattowanie spoteczeristwa konsumpcyjnego, Wyzsza Szkota
Handlowa, Radom 2006, s. 295297

182 Wiktor J.W., Promocja. System komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa 2005, s. 7, 10
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komunikacje marketingowa jako ,.komunikowanie otoczeniu rynkowemu wszelkich wartosci
firmy (silnych stron, przewag konkurencyjnych) przy zastosowaniu skoordynowanych dziatan
marketingowych”.1®3 Pojecie to obejmuje nie tylko komunikowanie otoczeniu rynkowemu
tozsamosci przedsigbiorstwa i informacji o jego ofercie (produktach, miejscach i warunkach
sprzedazy itp.), ale takze reagowanie na informacje ptyngce z tego otoczenia. Obecnie
wyraznie akcentuje si¢ dwukierunkowo$¢ komunikacji marketingowej stanowiacej odpowiedz
na wspodlczesne tendencje w  marketingu  podkreslajace  znaczenie  bliskiego
1 cigglego kontaktu przedsigbiorstw z otoczeniem rynkowym. Komunikacj¢ marketingowg
rozumie si¢ zatem jako procesy przeplywu informacji, do ktorych przedsiebiorstwo stara si¢
zaangazowac réznych odbiorcow w swoim otoczeniu. W tym celu tworzy, prezentuje i ocenia
serie komunikatéw, ktore wysyta ,,do” i odbiera ,,0d” réznych odbiorcéw. Procesy te
pozwalaja na pozycjonowanie przedsiebiorstwa i jego oferty w §wiadomosci tych odbiorcow,
a dzigki temu umozliwiajg rozwoj relacji migdzy przedsigbiorstwem a odbiorcami. Wymiana
informacji oraz relacje stanowia warto$¢ dla obu stron.'®* W licznych publikacjach
podejmowane sa proby okre$lania miejsca innowacji w marketingu.®® Warto tez podkresli¢,
ze innowacje marketingowe uwzglednia¢é musza zmieniajace si¢ zapotrzebowanie klienta,
jego sposob myslenia czy sposob nabywania produktow. Sg one czgsto inspiracjg dla zmian
dokonywanych w ofercie przedsigbiorstwa. Dobrym przyktadem identyfikacji zmiany
oczekiwan nabywcow jest oferta restauracji w niektérych duzych miastach w Polsce, gdzie
W wWybrany dzien tygodnia klienci i kelnerzy rozmawiaja w jezyku obcym (najczgséciej po
angielsku). Zmiany w zakresie metod marketingowych moga by¢ uznane za innowacje tylko
wowecezas, gdy stanowia czes¢ nowej strategii marketingowe;j, ktora w sposob znaczacy rdzni
si¢ od dotychczas stosowanej przez przedsigbiorstwo. Jest to istotna cecha charakterystyczna
dla innowacji marketingowych, odr6zniajaca je od innych zmian narzedzi marketingowych
wykorzystywanych przez dane przedsigbiorstwo. Nowe formy 1 kanaly komunikacji
marketingowej stanowig czesto podstawe powstania nowych, innowacyjnych odmian
orientacji marketingowej. Do takich zaliczy¢ nalezy rozwijany w ostatnich latach marketing
doswiadczen (experiental marketing). Stawia on na pierwszym miejscu na doswiadczenia,
emocje 1 przezycia konsumentéw zwigzane z nabywanymi produktami (markami). Koncepcja

ta zaktada, ze wszystko, co firma robi, moze wptywaé na catkowite do§wiadczenie klienta,

163 Rydel M., Komunikacja jako element marketingu, [w:] Komunikacja marketingowa, red. M. Rydel, ODDK,
Gdansk 2001, s. 20

184 Fill Ch., Simply Marketing Communications, FT Prentice Hall, Edinburgh Gate 2006, s. 8

185 Starczewska-Krzysztoszek M., Ranking najbardziej innowacyjnych firm w Polsce, ,,Kamerton
Innowacyjnosci” 2008, grudzien
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ktore obejmuje nie tylko akt kupna produktu (ustugi), ale zaczyna si¢ 1 konczy na dtugo przed
transakcja i trwa po jej zakonczeniu.'® Nowe narzedzia komunikacji powstaja nie tylko ze
wzgledu na obecno$¢ dwoch podstawowych sit napgdowych, jakimi sa nowe technologie
i zmiany w zachowaniach konsumentéw. Wiele firm z bycia innowacyjnym na polu
komunikacji z klientem czyni swoja naczelng strategi¢. Chg¢ wyrdznienia si¢ za wszelka cene
powoduje ogromny nacisk na poszukiwanie niestandardowych form promocji. Agencje
reklamowe, chcac zdoby¢ i utrzymac klientow, musza szuka¢ nowych inspiracji. Poniewaz
coraz trudniej jest wymysli¢ co$ nowego, wiele ,,tradycyjnych” pomystow ubieranych jest
w ,,nowe szaty”. Zmiany w zachowaniach konsumentoéw, ktore przyczyniajg si¢ do powstania
nowych sposobow komunikacji zwigzane sg przede wszystkim z nastgpujacymi zjawiskami:

e zniechgceniem reklama,®’

e zwracaniem uwagi na aspekty etyczne dziatania przedsiebiorstw,

e wyedukowaniem i duzymi oczekiwaniami klientow,

e oczekiwaniem indywidualnego traktowania.

Zniechecenie reklamg powoduje konieczno$¢ wymyS$lania coraz to nowych sposobow
przyciagania uwagi potencjalnego klienta. Przerwanie szumu informacyjnego wymaga
czasem do$¢ odwaznych krokow i stosowania nieckonwencjonalnych metod.

W procesie komunikacji marketingowej wazng role¢ odgrywaja kanaty, ktorymi
komunikaty nadawcéw docieraja do adresatow. Kanatem komunikacji mogg by¢ ludzie,
miejsca (np. sklepy) oraz media zapewniajace dotarcie przekazu do licznego grona
odbiorcow. 168
W literaturze poswigconej komunikacji marketingowej media dzieli si¢ m.in. na media
tradycyjne i nietradycyjne.!®® W odniesieniu do mediéw nietradycyjnych uzywa sie czesto
okreslenia nowe media (new media). Ich dynamiczny rozwoj wptywa na ksztatt wspotczesnej
komunikacji marketingowej przedsigbiorstw. Podzial mediow na tradycyjne 1 nietradycyjne
mozna doprecyzowaé, wigzac go z fazami rozwoju naszej cywilizacji. Stosujac takie
podejscie, Nie¢ M. wyrdznit trzy grupy mediow: tradycyjne, elektroniczne 1 nowe. Media
tradycyjne pojawily si¢ najwczes$niej, niektore formy stosowane byty juz w starozytnosci. Sg

to media drukowane/pisane (pismo, list, ulotka, plakat, periodyk). Z kolei do mediow

166 Boguszewicz-Kreft M., Zarzqdzanie doswiadczeniem klienta w ustugach, Wydawnictwo Uniwersytetu
Gdanskiego, Gdansk 2009, s. 65
167 Wedlug badan Pentora (lipiec 2005) 61% Polakéw uwaza reklame za denerwujaca i nieprzyjemna, 10 lat
temu w podobnych badaniach odsetek 0sob zgadzajacych si¢ z ta opinig wynosit 49%.

168 Wrzosek W. (red.), Strategie marketingowe, PWE, Warszawa 2012, s. 219

169 Czarnecki A. Korsak R., Planowanie mediow w kampaniach reklamowych, PWE, Warszawa 2001, s. 39
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elektronicznych zalicza si¢ radiofoni¢ 1 telewizj¢. Bez nich nie byloby spoteczenstwa
masowego, masowych ideologii i kultury masowej. Natomiast nowe media s3
charakterystyczne dla cywilizacji ponowoczesnej. Ich powstanie bylo mozliwe dzigki
przetomowi technologicznemu w nauce 1 technice (transmisja danych) oraz podbojowi
kosmosu.}® Samo pojecie ,,nowe media” jest dyskusyjne i budzi wiele watpliwosci
zwigzanych z tym, ze kazde nowoczesne medium przechodzi przez swoja faze ,,nowego
medium”. McLuhan H.M. stosowal pojecie ,,nowe media” w odniesieniu do radia
i telewizji.!™* Dzisiaj trudno uznaé je za nowe. Obecnie poczatki nowych mediow wiaza sie
z upowszechnieniem techniki komputerowej (komputerow osobistych) oraz telewizji
satelitarnej 1 wideo. Mozna spotkaé si¢ ze stwierdzeniem, ze nowe media to techniki
pozyskiwania, utrwalania, przetwarzania i transmisji informacji, danych, dzwigkdéw i obrazu,
wynalezione 1 wprowadzone do uzytku po6zniej od telewizji. Czgsto nowe media utozsamiane
sa wylacznie z Internetem, co nie jest stuszne, bowiem do nowych mediow zalicza si¢
réwniez no$niki multimedialne (CD-ROM, DVD), telefon komoérkowy, niektére nowe formy

telewizji.

10 Nie¢, M., Komunikowanie spoleczne i media. Perspektywa politologiczna, LEX a Wolters Kluwer
Business, Warszawa 2010, s. 68, 69

171 Herbert Marshall McLuhan uznawany jest za jednego z najwybitniejszych teoretykdw komunikowania

masowego i srodkow przekazu.
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3. DECYZJE ZAKUPOWE NABYWCOW
3.1. Wstep

Na decyzje nabywcow wplywa wiele czynnikdw pochodzacych zaréwno z szeroko
pojetego otoczenia, jak i wynikajacych z uwarunkowan wewnetrznych konsumenta jako
jednostki. Elementy te tworzg zbior wzajemnie na siebie oddziatujacych czynnikow, ktore
bezustannie ewoluuja i w sposob ciagly wplywaja na zmiang czynnikéw. W rezultacie kazda
analiza elementéw wptywajacych na decyzje konsumentéw stanowi mieszanke przyczyn oraz
ich skutkow, a badacze tej dziedziny Zzycia skazani sg na operowanie na wielu poziomach
pojec¢ 1 klasyfikacji jednoczesnie. Wykorzystujac systematyke zaproponowang przez Kotlera
Ph., mozna czynniki majace wptyw na decyzje zakupowe cztowieka podzieli¢ na czynniki
pod wzgledem kulturowym, spotecznym, osobistym i psychicznym.’2
Nabywcy stoja przed ogromnym wyborem towardéw i ustug. Do ich decyzji nalezy takze,
kiedy 1 u jakiego dostawcy zaopatrza si¢ w dane dobro. Elementy, ktore uksztaltowaty tak
dogodne warunki dla nabywcow, niosg za soba roéwniez zagrozenia i negatywne skutki
zarbwno w warstwie spotecznej, jak i psychologicznej wspotczesnych konsumentow.
Swiadomi i wymagajacy nabywcy zgtaszajacy swe potrzeby motywuja przedsiebiorstwa do
ich zaspokojenia. Jednoczes$nie nowe oferty z sukcesywnie powstajagcymi nowymi produktami
zmieniaja doswiadczenia, przyzwyczajenia, a w rezultacie oczekiwania i zachowania
klientow. Od potowy XX wieku spoteczenstwa w krajach rozwinigtych przechodza
intensywne przemiany dotyczace zachowan konsumenckich. Zmiany te dokonuja si¢
w obrgbie hierarchii potrzeb, poziomu, srodkdéw 1 sposobow ich zaspokajania oraz kryteriow
dokonywania wyboréw nabywczych. Przejawem tych zmian jest rOwniez upowszechniane si¢
konsumpcji nowych dobr. W makroskali oznacza to, m.in. ,,wzrost roli konsumpcji, ktéra
stala si¢ osig zycia spolecznego i1 wiezi”, ktéra integruje jednostki. Konsumpcja nie tylko
dostarcza uczucia przyjemno$ci, ale takze umozliwia zmian¢ postrzegania przez

konsumentoéw otaczajacej ich rzeczywistosci i whasnej tozsamosci.!”

Elementami zachowan konsumpcyjnych sa wybory konsumpcyjne, czyli podejmowanie
decyzji o potrzebach, ktore beda zaspokajane, Kolejnosci ich realizowania, $rodkach ich
zaspokajania oraz okolicznosciach uzyskiwania 1 uzytkowania srodkow konsumpcji. Z tymi
zachowaniami réwnoczesnie sg zwigzane racjonalne decyzje konsumpcyjne podejmowane

w sferze konsumpcji. W zachowaniach konsumpcyjnych istotng rolg przypisuje si¢ dwom

172 Kotler Ph., Armstrong G., Principles of marketing, Pearson International Edition 2010, s. 131
113 Kiezel E. (red.), Konsument i jego zachowania na rynku europejskim, PWE, Warszawa 2010, s. 179
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fazom tych dziatan. Pierwsza obejmuje czynno$ci zwigzane ze zdobywaniem dobr i1 ustug
zaspokajajacych potrzeby i okreslana jest jako zachowanie konsumenta na rynku. Druga faza

to uzytkowanie dobra, czyli zachowania konsumpcyjne w gospodarstwie domowym. 1

Czynne uczestnictwo konsumentow we wszystkich etapach kreowania i rozwoju produktu
z jednej strony pozwala wyeliminowac stabe lub niedopracowane produkty, zanim przejda do
fazy testow weryfikacyjnych lub zostang wprowadzone na rynek. Z drugiej za$
zaangazowanie konsumentdéw w ten proces, ogranicza mozliwosci odrzucenia konceptu
o duzym potencjale, ktéry nie zostat wlasciwie rozpoznany i doceniony przez projektantow
nowego wyrobu. Dodatkowo, zdaniem praktykéw rynku, konsumenci w procesie
opracowywania produktu usprawniajg komunikacje migdzy dziatami, a projektanci wyrobu sa

znacznie bardziej zaangazowani w przedsiewziecie i lepiej rozumieja jego cele.!™

Za gldéwna przyczyng braku wspoipracy z konsumentami podczas kreowania i rozwoju
produktéow zywnos$ciowych w Polsce uznaje si¢ powszechne przekonanie przedsigbiorstw
o wysokiej kosztownos$ci oraz czasochtonno$ci tych dziatan. Z tego wzgledu firmy czesto
Z niej rezygnuja, ograniczajac si¢ do testow weryfikujacych nowy produkt tuz przed
wprowadzeniem na rynek lub (bez sprawdzenia) komercjalizuja wyrdb, co wiaze si¢
z kosztownym 1 wysoce prawdopodobnym ryzykiem porazki i erozji marki. Barier¢ dla
dialogu z nabywcami stanowi takze utrudniony dostep do wiedzy z zakresu opracowywania
produktéw spozywczych oraz nikla znajomos$¢ metod stuzacych do projektowania, rozwoju
1 wprowadzania innowacji zywnosciowych. Niewiele jest podrgcznikow i przewodnikow
(w jezyku polskim) z tego obszaru, a wspotpraca podmiotow sektora z jednostkami naukowo-
badawczymi oraz innymi firmami (np. dostawcami, dystrybutorami czy partnerami
zagranicznymi) jest stabo wyksztatcona. Potwierdzeniem powyzszego jest fakt, ze przeglad
zrodet literaturowych dostarczyl niewielu przyktadow zaangazowania konsumenta w proces
opracowywania 1 rozwoju produktu w Polsce, z czego wnioskowa¢ mozna, ze
przedsigbiorstwa (w obawie przed konkurencjg) nie chca si¢ swoimi dzialaniami chwali¢ lub
ze aktywno$¢ rodzimych firm jest w tym obszarze znikoma. Metody badawcze
uwzgledniajace konsumenta jako uczestnika procesu kreowania i rozwoju produktow
zywno$ciowych, mozna pogrupowaé zaleznie od fazy rozwoju produktu, w ktorej sa

wykorzystywane. Wérod nich wyr6ézni¢ mozna metody typowo jakosciowe (np. poglebione

174 Kiezel E. (red.), Rynkowe zachowania konsumentéw, Akademia Ekonomiczna, Katowice 1999, s. 60

175 Innowacyjne produkty, innowacyjne surowce, Ekspertyza wykonana w ramach projektu POIG 20072013
Priorytet 1. Badania i rozw6j nowoczesnych technologii, ,,Zywno$¢ i Zzywienie w XXI wieku — wizja rozwoju
polskiego sektora spozywczego”, realizowanego przez Politechnike £.6dzka, 2009, s. 63—75
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wywiady indywidualne, zogniskowane wywiady grupowe), ilo§ciowo-jakosciowe (np. grupy
robocze) i ilosciowe, np. sensoryczny trade-off, testy z uzyciem skal hedonicznych (np.
bipolarnych, narastajacych) oraz testy wykorzystujace metode szeregowania. Na etapie
tworzenia konceptow nowego produktu istnieje potrzeba podbudowania decyzji danymi
jakosciowymi 1 ilosciowymi umozliwiajacymi stworzenie specyfikacji produktu, tj.
szczegdtowego przewodnika dla przysztych projektantéw nowego wyrobu z grupy FMCG.17®

3.2. Pojecie — konsument

W prawie prywatnym poj¢cie konsumenta jest instytucjag stosunkowo nowa.
W Kodeksie cywilnym stowo to pojawito si¢ po raz pierwszy w wyniku nowelizacji z 1990 r.,
nie zostato tam jednak zdefiniowane na potrzeby calej ustawy, a przepis, w ktorym si¢ to
pojecie znajdowato, zawierat delegacje dla Rady Ministrow do okreslenia szczegdtowych
warunkow zawierania i wykonywania umow z udzialem konsumentow, gdy uzasadnia to
ochrona ich interesow. Wprowadzenie do Kodeksu cywilnego art. 221 uczynito zados$¢
potrzebie wprowadzenia jednolitej konstrukcji normatywnej definicji konsumenta, ktora
funkcjonuje w catym systemie prawnym. Doktryna podnosi, iz kodeksowa definicja
konsumenta charakteryzuje si¢ ,,jednostronnoscia” budowy, tzn. definicja ta okresla jedynie
cechy konsumenta, a nie odnosi si¢ do cech drugiej strony czynno$ci prawnej. Brak okreslenia
w definicji konsumenta podmiotu, z ktéorym zawiera on umowe, nie uprawnia do
stwierdzenia, iz mozliwe jest objgcie tym zakresem konsumenta. Druga strong umowy

zawieranej przez konsumenta moze byé wylacznie profesjonalista (przedsigbiorca).*’’

Zgodnie z art. 1 ust. 1 omawianej ustawy konsumentem jest osoba fizyczna, ktéra nabywa
rzecz ruchoma w celu niezwigzanym z dzialalnos$cig zawodowa lub gospodarcza. Definicja ta
jest wezsza niz okreslenie zawarte w art. 384 § 3 k.c. Ustawa o sprzedazy konsumenckiej za
konsumentéw uwaza wytacznie osoby fizyczne. Ponadto, zgodnie z regulacjg zawartg w art.
384 § 3 k.c.,, dokonywana przez konsumenta czynno$¢ prawna nie mogla pozostawac
w zwigzku z prowadzong przez niego dziatalnoscia gospodarcza. Natomiast nabycie rzeczy
ruchomej w rozumieniu omawianej ustawy uwazane jest za sprzedaz konsumencka, jezeli nie
jest zwigzane nie tylko z dziatalnos$cig gospodarcza, ale rowniez zawodowa. Pojecie

dziatalno$ci zawodowej ma szerszy zakres niz pojecie dziatalno$ci gospodarczej, bowiem

176 EMCG (fast-moving consumer goods) — produkty (szybkorotujgce) sprzedawane czesto i po wzglednie
niskich cenach.

177 Pojecie konsumenta i jego ochrona w polskiej regulacji prawnej, dostepne na:
http://lexplay.pl/artykul/Prawo-Dzialalnosci-Gospodarczej/Pojecie-konsumenta-i-jego-ochrona-w-polskiej-
regulacji-prawnej (06. 01. 2017)
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oznacza ono wszelka dzialalno$¢ profesjonalng.l’® W konsumpcjonizmie konsumpcja
rozumiana jest jako wyznacznik jako$ci zycia wspotczesnego cztowieka, ktory odczuwa

nieustanng cheé¢ nabywania nowych produktéw i korzystania z nowych ushug.”®

Mtodzi konsumenci sa bardzo specyficzng grupa docelowg dla innowacyjnych
producentéw. Sg otwarci na nowosci, ale jednoczes$nie stawiaja wysokie wymagania
producentom zywnos$ci. Sg oni §wiadomymi konsumentami i dobrze wiedza, czego oczekuja
od nowego produktu i jakich wilasciwosci w nim szukajg. Reprezentuja pozytywne
nastawienie wobec nowych produktéw zywnosciowych, a ich decyzje nabywcze warunkuje
nie tylko che¢ ich sprobowania, ale rowniez atrakcyjna cena. Jak zauwazono, innowacyjna
zywno$¢ nie jest traktowana przez mlodych konsumentow w kategoriach produktow
»statusotworczych”, a wiec takich, dzieki ktorym mtodzi ludzie zyskuja w oczach swoich
réowiesnikow. Mimo sktonnosci czgéci konsumentéw do zainteresowania si¢ i zakupu nowych
produktow zywnos$ciowych nalezy podkresli¢, ze sklonnos$¢ ta zwykle konfrontowana jest
z przyzwyczajeniami i upodobaniami smakowymi konsumentow. Czynniki te stanowia wazne
determinanty ich decyzji zakupowych. Mozna wrecz powiedzie¢ o swoistej barierze
sensorycznej, a w konsekwencji 1 hedonistycznej, ktorej przelamanie nie jest tatwe,
a zwigzane z tym ograniczenia ttumaczy konflikt migdzy tym co konsumenci wiedza na temat
zywnosci, a tym, co wybieraja, kierujac si¢ wlasnie smakiem i przyzwyczajeniami.!8
Wdrozenie do produkcji i sprzedazy nowego produktu nazywa si¢ komercjalizacja. Na tym
etapie konsumenci odgrywaja najwazniejsza role, gdyz sa weryfikatorami skutecznos$ci
strategii wprowadzenia go na rynek.'®! Konsumenci powinni uczestniczyé w planowaniu
wszelakich dzialan marketingowych zwigzanych z wprowadzeniem na rynek nowego
produktu. Osobowos¢ konsumentdéw to zespot cech psychicznych, za ktorych pomocg mozna
opisa¢ podstawowe formy zachowania si¢ klienta. Osobowos$¢ to te cechy, ktére decyduja

o roznicach miedzy ludZzmi 1 pozwalaja na przewidywanie ich zachowan. Czynnikami

178 Wejman F., Zoll F., Sprzedaz konsumencka, KPP 1998, z. 4, s. 753. Istnieja jednak rozbieznosci w

rozumieniu zakresu pojecia dziatalnosci zawodowej i gospodarczej. Definicja dziatalno$ci gospodarczej, zawarta
w art. 2 ustawy z dnia 2 lipca 2004 r. o swobodzie dziatalnosci gospodarczej (tekst jedn.: Dz. U. z 2007 r. Nr
155, poz. 1095 z p6zn. zm.) obejmuje swoim zakresem rowniez dziatalno$¢ zawodowa. Zatem w tym ujeciu
pojecie dziatalnosci gospodarczej jest szersze niz dzialalnosci zawodowe;j. Jest to jednak definicja stworzona na
potrzeby ustawy z zakresu prawa administracyjnego, nie mozna automatycznie stosowac jej w celu interpretacji
instytucji prawa cywilnego.

119 Mroz B., Consumo ergo sum? Rola konsumpcjonizmu we wspéiczesnych spoteczenstwach, [w:] Oblicza
konsumpcjonizmu, Szkota Gtéwna Handlowa, Warszawa 2009, s. 13
180 Gutowska K., Ozimek I., Zachowania mtodych konsumentéw na rynku zywnosci, SGGW, Warszawa 2008,
s. 36

181 Sojkin B., Komercjalizacja produktow zywnosciowych,  Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2012, s. 43-45
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wplywajacymi na powstanie rdznic w indywidualnych osobowos$ciach sa cechy dziedziczne
i szeroko rozumiane S$rodowisko, temperament, poziom pewno$ci siebie. Trzy typy
osobowosci, ktore odrozniajg klientow od siebie, to:

o ekstrawertycy — sa to ludzie nastawieni ,,na zewnatrz”, na otoczenie i innych ludzi,
tatwo nawigzujg z nimi kontakt, sg ufni, dzialajg szybko, sg niecierpliwi, chetnie
analizujg swe przezycia,

e introwertycy — sg to ludzie sklonni do rozmyslan i samoanalizy, wszelkie decyzje
podejmujg z trudem po dlugim namysle i wahaniu, skrupulatnie rozwazaja ,,za
1 przeciw”, sa nieufni,

e decydenci wewnatrz-sterowani — sg oni zwykle nonkonformistami, ludZzmi odpornymi
na presj¢ spoleczna, uwazaja, ze ich osobiste osiggniecia zaleza od ich kompetencii,

zdolnosci itd.

Pierwszym kontaktem konsumenta z firmg i jej produktami jest zauwazenie odnoszacej
si¢ do nich formy promocji, przy czym najczesciej zetkniecie to nastepuje z inicjatywy tworcy
przekazu promocyjnego. Wobec wielkiej intensywno$ci rdéznego rodzaju form i $rodkow
promocji konsument z rzadka sam poszukuje interesujacych go informacji dotyczacych
zamierzonego zakupu. Jesli tylko konsument chce zakupi¢ okreslony produkt, to przy takiej
liczbie, czestotliwosci 1 roznorodnosci kierowanych do niego dziatan promocyjnych bez trudu
odnajdzie interesujaca go informacje. Konsument na rynku jako przedstawiciel gospodarstwa
domowego moze przyjac nastepujacy sposob zachowania si¢: wybiera migdzy alternatywami
konsumpcji 1 czyni to w sposob swiadomy zgodnie z wlasnym interesem (jest to zatozenie
o ekonomicznej racjonalno$ci konsumenta); posiadajac pelng 1 prawdziwa informacje
0 produktach, konsument sam potrafi najlepiej oceni¢, na czym polegaja jego korzysci, bledy
w podejmowaniu decyzji s3 wynikiem braku odpowiednich informacji; konsument decyduje
sam o strukturze wilasnej konsumpcji zgodnie ze swoimi preferencjami, jak réwniez
dochodami oraz cenami dobr obowigzujacymi w danym momencie na rynku, konsument
zaspokajajac wlasne potrzeby, moze zastepowac jedne dobra drugimi (substytucyjno$¢ dobr).
Konsument to osoba kupujaca jakie$ produkty (np. jedzenie, odziez, meble) lub korzystajaca z
jaki$ ustug (np. fryzjera, kina, banku, Internetu). Jednak nie zawsze, gdy kto$ kupuje towar
lub korzysta z jakiej$ ustugi, jest konsumentem. Zgodnie z Kodeksem cywilnym za
konsumenta uwaza si¢ osobe fizycznag dokonujaca czynno$ci prawnej (nabywajaca od

przedsigbiorcy towar lub usluge) w celu bezposrednio niezwigzanym z prowadzong przez nig
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dziatalno$cig gospodarczg lub zawodowa. Wszystkim konsumentom przystuguja podstawowe

prawa,82

Rynek juz dawno zostat nasycony produktami zaspokajajagcymi podstawowe potrzeby
konsumentow. Jednak aby gospodarka mogla prawidtowo si¢ rozwija¢, niezb¢dny jest
nieustanny wzrost konsumpcji. Zachowanie ptynnos$ci tego procesu wymaga kreowania wcigz
nowych potrzeb. Odpowiedzig konsumenta na ten mechanizm jest nieustanna pogon za tym,
co nowe. Zjawisko to zostalo nazwane przez Baumana Z.!%% procesem efemeryzacji.
Konsument odczuwa che¢ posiadania nowszego modelu samochodu, telewizora, telefonu
komoérkowego, chce korzysta¢ z najnowszych wustug trenera personalnego, jadac
w najnowszych restauracjach czy siega¢ w sklepie po nowy zapach ptynu do ptukania tkanin.
Powodem takiego zachowania jest m.in. obawa o utrate czego$ waznego. Konsumentowi
nieustannie towarzyszy poczucie straty. Jest to zwigzane z ciagla checig posiadania. Nawet
w momencie zakupu produktu konsument czgsto odczuwa brak pewnosci, czy wybrany
produkt usatysfakcjonuje go, zastanawiajac si¢ tym samym, czy wybor czego$ innego nie
bylby bardziej trafny. Powoduje to niepelne zaspokojenie potrzeby prowadzace predzej czy
p6zniej do kolejnych zakupéw. W ten sposéb domy i1 mieszkania zamieniajg si¢
w ,,magazyny” konsumentoéw, stuzace do przechowywania rozmaitych produktow, zarowno

tych potrzebnych, jak i tych bezwarto$ciowych i catkowicie zbednych.

Nadmierna i niezrOwnowazona konsumpcja jest wynikiem szybkiego wzrostu
gospodarczego, zapoczatkowanego w drugiej potowie XX w., industrializacji 1 urbanizacji
poszczegblnych regiondow 1 krajow oraz zwigkszenia zamozno$ci spoteczenstw.
Podwyzszenie jakos$ci zycia oraz postep techniczny w procesach produkcji doprowadzity do
konsumpcji w znacznym stopniu przekraczajacej faktyczne potrzeby wspotczesnego

konsumenta.

182 podstawowe prawa konsumenta, dostepne na: http://www.ekonsument.pl/al51_podstawowe_prawa_
konsumentow.html (17. 02. 2017)

183 Bauman Z., Lyonem D., Liquid Surveillance: A Conversation, Polity Press, Cambridge (wyd. pol.: Piynna
inwigilacja. Rozmowy, Wydawnictwo Literackie, Krakow 2013, s. 64)
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3.3. Konsument i jego potrzeby

Konsument jest rozumiany jako podmiot ekonomiczny, ktéry spozywa (zuzywa)
nabyte produkty (ustugi). Jako konsumenta mozna traktowa¢ osobe, grupe o0sob,
przedsigbiorstwo czy inng organizacj¢ lub system, ktérej uczestnikiem jest jednostka
korzystajaca z wartoéci uzytkowej produktow czy ushug.!8* Konsumpcja moze odbywaé sie
w ramach gospodarki rynkowej albo poza rynkiem. Podmioty uwiktane w relacje konsumpcji
moga w niej uczestniczy¢ dobrowolnie albo pod przymusem. Przymus moze mie¢ charakter

fizyczny lub psychiczny (np. ekonomiczny).

Racjonalno$¢ podejmowania decyzji przez jednostke mozemy rozumie¢ tez jako checé
dziatania w celu zmaksymalizowania funkcji uzytecznosci. W publikacjach poruszajacych
problem racjonalnos$ci znajdziemy nastgpujace rodzaje racjonalnosci: alokacyjna, operacyjng
oraz informacyjna. W pierwszym z rodzajow najwazniejsza staje si¢ uzytecznos¢ wynikajaca
z wlasciwego sposobu ulokowania zasobow. W drugim niezwykle istotne jest wlasciwe
usystematyzowanie dzialania poprzez opracowanie przydatnego pod tym wzgledem
harmonogramu, a takze wlasciwe wykorzystanie czasu i1 zminimalizowanie kosztow.
Informacyjny aspekt przejawia si¢ w analizie rynku pod katem jego reakcji na informacje
zwigzane z podmiotami gospodarujacymi czy otoczeniem gospodarczym. Masiukiewicz P.,
powolujac si¢ na opini¢ Webera M., stwierdzil, ze racjonalno$¢ ujawnia si¢ w wyborze
najbardziej skutecznego $rodka do realizacji uprzednio zdefiniowanego celu. Mozna jednak
kwestionowa¢ zaréwno racjonalno$¢ wyboru celéw, jak 1 dobor skutecznych srodkoéw ich
realizacji.®

Konsumpcja nie jest wspdiczesnie przez wszystkich utozsamiana ze spontanicznym
procesem ekonomicznym. Postrzegany jako problem spoleczny konsumpcjonizm stal si¢
faktem
w latach dwudziestych XX w. w USA. Definicja konsumpcjonizmu wskazuje, ze jest to
sterowany eksperyment ekonomiczno-aksjologiczny majacy na celu zwigkszenie zyskow

réznego rodzaju grup kapitalowych. Jako konsumenci zostajemy poddani badaniom

184 Janos-Kresto M., Mroz B., Konsument i konsumpcja we wspotczesnej gospodarce, Szkota Gtéwna
Handlowa w Warszawie, Oficyna Wydawnicza, Warszawa 2006, s. 15
185 Masiukiewicz P., Dysfunkcje i ryzyka wielkich przedsiebiorstw — aspekty prakseologiczne, PWN, Warszawa
2013, s. 4, dostegpne na:
http://www.tnp.edu.pl/files/Art.%20Duze%20banki%20asp.%20prakseolog.%202013%20wer%2011.pdf
(16. 07. 2016)
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naukowym. Badania rynku czy grupy fokusowe nie moéwig nic o tym, co konsumenci
naprawde mys$la. JesteSmy uksztalttowani przez stereotypy, uprzedzenia kulturowe, tradycje,
sposob wychowania oraz inne podswiadome czynniki. Dla przyktadu, reklama, na ktorej
widoczna jest mtoda osoba, dzigki neuronom lustrzanym pomaga wyobrazi¢ sobie, ze my tez
jestesmy tadni i pongetni. Podobnie Igk, chociaz odpycha konsumenta od produktu, pozwala go
lepiej zapamigtaé, a powonienie i stuch sa zdecydowanie silniej dzialajagcymi zmystami, niz
wczesniej przypuszczano. Ponad 50 procent zakupowych decyzji podejmowanych jest
spontanicznie w miejscu sprzedazy, a wiec nieswiadomie. Dzieje si¢ tak dzigki skrotom

tworzonym przez mozg pod wplywem wspomnien, faktow i emocji.*&

Jednoczesnie nastgpuje etos infantylizmu. Sklaniajac dorostych do regresji wiekowej,
pragnie si¢ rozbudzi¢ w nich zachcianki 1 nawyki wlasciwe dzieciom, aby sprzeda¢ im gry,
gadzety
i inne malo przydatne w zyciu dorostych produkty. W USA ok. 4 min dorostych w wieku
25-34 lata mieszka nadal z rodzicami. W Chinach kontrola urodzen doprowadzita do tego, ze
okoto szescioro dorostych skupia si¢ na potrzebach i zachciankach jednego dziecka. Dziecko
zakorzenione w rodzinnej wspoélnocie jest kiepskim klientem, konsumentem pozbawionym
wiladzy, ktory musi by¢ postuszny swoim rodzicom lub opiekunom. Natomiast
»~indywidualista” wyzwolony przez marketing staje si¢ konsumentem mogacym nawet

wplywaé na kieszonkowe wydzielane mu przez podporzadkowanych rodzicow.®’

Literatura ekonomiczna, chociaz wskazuje na zagrozenia, nie podaje rozwigzan lub
wyraznych sugestii, w jaki sposob indywidualny konsument ma zachowa¢ zadowalajacy
poziom konsumpcji zarowno rynkowej, jak i w gospodarstwie domowym. Jest to
problematyka interdyscyplinarna, wigc obok ekonomii 1 psychologii konieczne bytyby
dziatania prawne, polityczne 1 gospodarcze. Obecnie uwaga skupia si¢ na rozwigzaniach
instytucjonalnych w sferze ochrony praw i edukacji konsumenta. Dziatania te sg jednak mato
przydatne, gdy mamy do czynienia z praktykami zgodnymi z prawem, nawet gdyby okazatly
si¢ niekorzystne dla konsumentow. Tymczasem indywidualna samoanaliza, autorefleksja
I samopomoc — wzmocniona treningiem psychologiczno-ekonomicznym zmierzajacym do
kierowania swoim postgpowaniem w warunkach dziatania negatywnych czynnikow i efektéw

malejacej uzytecznosci krancowej — moze okaza¢ si¢ nowym, skutecznym rodzajem ustug

186 Hostynski L., Wartosci w $wiecie konsumpcji, Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curie-Sklodowskiej,
Lublin 2006, s. 171

187 Janos-Kresto M., Mroz B., Konsument i konsumpcja we wspéiczesnej gospodarce, Szkola Glowna
Handlowa w Warszawie — Oficyna Wydawnicza, Warszawa 2006, s. 251-284
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skorelowanym z juz dostepnymi ustugami medycznymi albo turystyczno-sportowymi. Poza
tym w podejéciu interdyscyplinarnym wigzacym skutki zachowan konsumentow, takze
w sferze socjologicznej i prawnej, zrodza si¢ ustugi doradcze i profilaktyczne. Dla przyktadu,
kontrola liczby kupowanych doébr, dywersyfikacja i urozmaicanie indywidualnego koszyka
zakupow, redukowanie zapasow w gospodarstwie domowym, a takze praktyki ascetyczne,
odpowiednie diety, wysilek intelektualny albo szeroki wachlarz form kontrolowanego
dyskomfortu (od pieszych wedréwek po skoki ze spadochronu) to znane wspodtczesnie metody
»terapeutyczne” oraz sposoby doskonalenia wtasnej osobowos$ci. Rozszerzenie tego typu
rynku ustug jest tym bardziej prawdopodobne, ze wyzsze potrzeby tacza si¢ ze zwickszong
substytucyjnoscia, komplementarnoscia, synergizmem oraz konkurencyjnoscia. Globalizacja
moze spotegowac efekty skali i pozwoli¢ miedzy innymi na masowa migracje zarobkowa,
oSwiatowg 1 turystyczng, ktora przyczyni si¢ do wzbogacenia réznych relacji waznych dla

kazdego cztowieka, w tym rodzinnych, zdrowotnych czy intelektualnych.'88

Przy podejmowaniu decyzji i wyborach zmierzajacych do zaspokojenia potrzeb znaczaca
role odgrywaja uczucia i emocje. Ciekawe potaczenie 1 wskazanie uczu¢ 1 emocji we
wzajemnym zwigzku przedstawia model Plutchicka. Wigze on w pary osiem emocji i taczy z
o$mioma uczuciami. Milo$¢ zwigzana jest z emocjami radosci i akceptacji, uleglos¢ z
akceptacja 1 lekiem, strach z Igkiem i zdziwieniem, rozczarowanie ze zdziwieniem i
smutkiem, zal ze smutkiem i1 obrzydzeniem, pogarda z obrzydzeniem i zto$cia, agresywnos¢
ze zloscia i antycypacija, optymizm z antycypacja i radoscia. 8 Niebagatelng role spetnia tutaj
agresja, pojmowana jako przelozenie wrogich emocji 1 uczu¢ na dziatanie (niekoniecznie
zreszty fizyczne, moze bowiem wyraza¢ si¢ w innej formie zachowania, np. stownie albo
poprzez zaniechanie, moze tez by¢ skierowane na zewnatrz badz do wewnatrz cztowieka jako
forma autoagresji). W 1988 r. Amerykanskie Stowarzyszenie Psychologow 1 Amerykanskie
Stowarzyszenie Antropologdw doszty do wniosku, zgodnie z ktorym material genetyczny
gatunku ludzkiego nie determinuje do stosowania przemocy, a sklonnosci cztowieka do
zachowan agresywnych nie da si¢ wytlumaczy¢ za pomocg procesu ewolucyjnego. Agresja
stanowi podstawowe narzedzie obronne osobowosci jako sposob reagowania na przeszkodg,

utrudniajaca osiagniecie zaspokojenia konkretnych, indywidualnych potrzeb cztowieka.?°

18 Barber B.R., Skonsumowani. Jak rynek psuje dzieci, infantylizuje dorostych i polyka obywateli,
Wydawnictwo Literackie Muza SA, Warszawa 2008, s. 10, 15, 17, 24, 48

189 Por. tzw. kolo Plutchicka, Wright P., Stern P., Phelan M., Psychiatria Sedno, tom 1, Elsevier Urban &
Partner, Wroctaw 2008, s. 77

190 Korcz 1., Agresja — wyzwaniem cywilizacyjnym, Edukacja dla bezpieczerstwa: wybrane perspektywy,
red. Kowalski D., Kwiatkowski M., Zduniak A., Wydawnictwo O’OCHIKARA, Lublin 2004, s. 240, 242, 246
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Jednym z wzorcéw zachowan, ktore przejmowane sa przez konsumentoOw na calym
swiecie, jest konsumpcjonizm. Zdefiniowany jako ,,che¢ posiadania dobr w ilosciach
przekraczajacych konieczno$¢ zaspokojenia potrzeb” moze byé oceniany pozytywnie jako
dazenie do rozwoju i dobrobytu, najczesciej jednak budzi negatywne konotacje, stajac si¢
synonimem nadmiernej koncentracji na dobrach materialnych.'®* Konsument poddawany
nieustannym pokusom ze strony dostawcow, pozostajacy pod presja zapozyczonych wzorcoOw
konsumpcji 1 pozbawiony oparcia w wartosciach §rodowiska, w ktérym zyje, prezentuje
cechy, ktore wzmacniajg jego konsumpcjonizm. Cechy te okreslono mianem infantylizmu
konsumenckiego, bedacego zaprzeczeniem wspoOtczesnej koncepcji dorostosci. Zdaniem
krytyka spotecznego Postmana N. dorosto$¢ to ,,zdolno$¢ do panowania nad soba,
tolerowanie odroczonej gratyfikacji, wysublimowana umiejetnos¢ konceptualnego i
sekwencyjnego myslenia, interesowanie si¢ zarOwno ciggloscia historyczng, jak i

przysztoécia, wysoka ocena rozumu i hierarchicznego porzadku”.9

3.3.1. Rodzaje decyzji podejmowanych przy zakupie

Kazdy konsument, kupujac dane dobro, musi decydowaé, czy jest ono konieczne.
Nastegpnie wybiera, jaki produkt nalezy kupi¢ jako pierwszy, kiedy i w jakim czasie nalezy
tego dokonaé, jaka ma by¢ wybrana marka itp. Tym samym podejmowanie decyzji jest
wyborem sposrod wielu mozliwych dziatan jednego okre$lonego dziatania. Podmiotem
w podejmowaniu decyzji jest okreslona grupa oséb badz tez jaka$ jednostka, ktora przy
dokonywaniu wyboru ponosi w catosci odpowiedzialnos¢ za swojg decyzje. Przedmiotem zas,
stajg si¢ okre§lone dziatania, rzeczy czy tez rozwigzania danych problemoéw. Aby decyzja
mogta mie¢ miejsce, musi wystgpi¢ warunek przy podejmowaniu decyzji. Jest nim obecnos¢
zbioru mozliwosci, ktory tez jest przedmiotem wyboru.!® Konsument, podejmujac decyzje
dotyczace kupna okreslonych dobr, idzie za swoimi:

e potrzebami (konsument przy wyborze potrzeb dzieli swoje $rodki pienigzne na
przerézne zamierzenia, w trakcie podziatu dochodu formutuje juz kolejnosé
zaspokajania tych potrzeb),

e S$rodkami zaspokojenia potrzeb (konsument dokonuje wyboru $rodkow zaspokojenia

okreslonej potrzeby po uprzednim poznaniu, czy dane produkty badz tez uslugi sa

11 Bauman Z., Konsumowanie zycia, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2009, s. 65

192 Barber B.R., Skonsumowani. Jak rynek psuje dzieci, infantylizuje dorostych i potyka obywateli,
Warszawskie Wydawnictwo Literackie Muza SA, Warszawa 2008, s. 138
193 Rudnicki L., Zachowanie konsumentéw na rynku, PWE Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 188
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zdolne zaspokoi¢ te potrzeby; klient decyduje o dokonaniu wyboru posréd mndstwa
dostepnych na rynku dobr i ustug, ktore sa zblizone do siebie zaspokajaniem
okreslonej potrzeby),

sposobami zaspokojenia.

Konsumenci, dokonujac zakupu okre$lonego przez siebie dobra, starajg si¢ wybrad

sposrod dostepnych juz na rynku takie, ktére zaspokoja ich potrzeby.'® Rudnicki L.

przedstawil najczesSciej stosowane kryterium przed dokonaniem zakupu:

a) decyzje nowe:

decyzje rozwazne (przemyslane) z pelnym rozwigzaniem problemu zakupu,
zaspokojenie okreslonych potrzeb (np. zakup nowego dobra badz ustugi),

decyzje rozwazne z czgSciowym rozwigzaniem problemu zakupu (wybér okreslonego
towaru z do$¢ znang marka na rynku),

decyzje natychmiastowe (decyzje dotyczace danego produktu sa dokonywane

impulsywnie, spontanicznie),

b) decyzje rutynowe (automatyczne, z kwestii przyzwyczajenia, zaprogramowane).%

Konsument, podejmujac decyzje zwigzane z kupnem towardw, zmienia je tak czgsto jak

typ samego dobra. Doswiadczenie i badania pozwolity okresli¢ i wyodrebnié cztery typy

zachowan zwigzanych z zakupem, a mianowicie:

kompleksowe zachowanie przy zakupie,
zachowanie redukujgce dysonans,
zachowanie rutynowe,

poszukiwanie réznorodnosci. %

Kompleksowe zachowanie klientow przy zakupie ma miejsce wtedy, gdy sa oni silnie

zaangazowani, a takze S$wiadomi znaczacych réznic, ktore wystgpuja migdzy markami. Kazdy

z konsumentéw dokonuje bardzo sporadycznie kupna produktu, kiedy jest drogi, wtedy tez

jesteSmy mocniej zaangazowani w zakupie wiasnie tego dobra. Przedsigbiorstwo, ktoére

oferuje takie produkty, powinno opracowac taktyke, ktora pomoze klientom dowiedzie¢ si¢

wszystkich informacji dotyczacych cech charakterystycznych, ktore wystepuja w danym

produkcie. Z kolei drugim typem zachowan na rynku jest zachowanie redukujace dysonans.

194 Rudnicki L., Zachowanie konsumentéw na rynku, PWE Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2000, s. 190
195 Tamze, s. 193

1% Kotler Ph., Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner&S-ka, Warszawa 1994,
s.176-177
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Konsument, dokonujac zakupu potrzebnych mu produktow, jest mocno pochionigty ich
wyborem do tego stopnia, iz nie odnajduje réznic pomi¢dzy markami tego samego produktu.
W takiej sytuacji dane dobra sg do$¢ drogie, a takze zakup ich wystepuje raczej rzadko. Klient
zanim zakupi wybrany towar, poréwna jego cen¢ 1 marke wsrod wielu innych. Wtedy
dokonujgc wyboru, kieruje si¢ korzystniejsza ceng badz tez wygoda dokonania zakupu. Po
zrealizowaniu zamierzonego zakupu konsument moze odczu¢ dysonans, przejawiajacy si¢ np.
lepszymi informacjami dotyczacymi innego produktu. Nabywca w tym typie zachowan
wystepujacych na rynku najpierw dokonat zakupu, a nastgpnie dopadly go watpliwosci
dotyczace tego produktu. Konsumenci w trakcie dokonywania zakupu dobr badz tez ustug
niewiele si¢ w tym angazujg, nie wystepuja roéwniez zadne réznice pomigdzy okreslonymi
markami. Nabywcy nie majg zdania o marce produktu, wybieraja ja, poniewaz juz mieli z nig
styczno$¢ w przesztosci. Dlatego to konsumenci nie s3 uczuciowo zwigzani z danym
produktem. Wtedy to mamy do czynienia z zachowaniem rutynowym. Poszukiwanie
réznorodno$ci przejawia si¢ w sytuacjach, gdy konsument przenosi si¢ z marki uzywanej
dotychczas na nieznang mu. Zmienianie marek nie jest wilasciwie odzwierciedleniem
niezadowolenia klienta, ale wrecz szukaniem czego$ nowego.'®” Do gtéwnych czynnosci
wykonywanych przez konsumenta zaliczy¢ nalezy zakup dobr i ustug na rynku. W tej sytuacji
istnieje proces decyzyjny. W ekonomii proces ten jest wyjasniany na wielorakie sposoby.
Decyzja zakupu, ktorg przedstawiono w klasycznej teorii zachowania konsumentow,
cechowata zwigzek pomigdzy cenami dobr 1 ushug a ich przydatnoscia. Z biegiem lat proces
decyzyjny zmieniatl swoje pojecie. Uwaza sie, ze proces decyzyjny nie przestaje istnie¢ po
dokonaniu zakupu, wprost przeciwnie trzeba stara¢ si¢ jak najdluzej zatrzymac nabywce. Jest
on przede wszystkim przysztoscig rynku. Proces zakupu jest pojmowany jako ,kilkufazowy

proces, w ktorego trakcie nastepuje stopniowa konkretyzacja decyzji zakupu”.1%

3.3.2. Zachowania nabywcow podczas zakupow spozywczych w Internecie

Handel elektroniczny z roku na rok zyskuje nowych zwolennikow zaréwno po stronie
przedsiebiorstw chcacych zwiekszy¢ penetracje rynku, jak i konsumentow poszukujacych
optymalnych metod nabywania dobr 1 dostepu do informacji o nich. Wedlug serwisu
e-Marketer liczba e-nabywcow (oséb dokonujacych zakupdéw roéznych towarow i/lub ustug

w Internecie) w Stanach Zjednoczonych stabilnie wzrastala przez ostatnie lata i1 osiggneta

197 Kotler Ph., Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner&S-ka, Warszawa 1994,
s.177
198 Tamsze, s. 197
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putap prawie 90% populacji uzytkownikéw Internetu.!®® Polska branza spozywcza
odnotowata w ostatnim okresie pewien rozwdj pod wzgledem liczby nowo otwartych e-
sklepoéw (przyrost o 17% wedhug raportu e-handel Polska 2012)2%, cho¢ nadal funkcjonuje na
tym rynku stosunkowo niewielu konkurentéw. Zakupy online oferujg juz delikatesy (m.in.
Alma, Piotr i Pawel), najwieksze sieci detaliczne (m.in. Tesco, Auchan, E. Leclerc) oraz
mniejsze firmy, takie jak frisco.pl czy dodomku.pl. Wedlug oficjalnych komunikatéw
prasowych jednego z detalistow rosngca popularnos$¢ internetowych zakupow spozywczych
sprawita, ze firma ta musiala powigkszy¢ swoja flote samochodowa nawet o 50% w
wybranych miastach Polski. Innymi stowy, coraz wigcej Polakow docenia wygode i
oszczedno$¢ czasu z tytulu zamawiania produktéw codziennego uzytku w Internecie oraz ze
wzgledu na mozliwos¢ odbioru zakupdéw bez wychodzenia z domu 0 (prawie) dowolnej porze
dnia. Wraz z rozwojem handlu elektronicznego zmianie ulegajg nie tylko warunki, ale tez
style nabywania dobr. Niektorzy badacze twierdza nawet, ze inne czynniki ksztattujg
zachowania konsumenckie w $rodowisku internetowym i pozainternetowym.?! Zgodnie z
takg optyka nabywcy produktéw i uslug online moga odmiennie reagowac na pewne zbiory
bodzcoéw, inaczej podejmowaé decyzje niz podczas procesu zakupowego w handlu
tradycyjnym. Nalezy zatem z duzg starannos$cia badawcza na nowo przyjrze¢ si¢

konsumentowi w Internecie.

Specyfika zakupow spozywczych jest wyjatkowa — wybory konsumenckie i postepowanie
decyzyjne podczas kupowania produktow zywnoSciowych znaczgco ro6znig si¢ od
analogicznych procesow wobec produktéw bardziej skomplikowanych 1 trwalych.
W przypadku nabywania dobr zywnos$ciowych mniejsze jest zaangazowanie konsumenta
w zakup, nizsze bariery 1 ryzyko spoteczne oraz finansowe, wigksza rutynowos$¢, stosunkowo
regularna czestotliwos¢ 1 powtarzalnos¢ zakupow, a zatem wigcej okazji do weryfikacji
1 sprawdzenia produktu. Ponadto podczas takich zakupéw konsumenci sg zmuszeni do
jednoczesnego osiaggniecia stosunkowo duzej liczby celéw, ktoére maja by¢ osiagnigte poprzez
symultaniczne przetwarzanie ogromnej ilosci bodzcow zwigzanych z produktami, markami
1 miejscem zakupu. Zachowania konsumentow podczas nabywania zywnosci w handlu

tradycyjnym zostaly juz szeroko opisane i od lat s3 szczegdlowo weryfikowane przy

19 Sepe V., Television Ad Spending Bounces Back, Virtually Unaffected by Online Growth, dostepne na:
http://www.emarketer.com/newsroom/in-dex.php/2011/03/#7HjVEBQZHIqtGAzp.99 (14.10.2016)

200 Chodak G., Jarosz P., Kunkowski J., Polasik M., Tkaczyk P., Wrzalik P., E-handel Polska. Analiza
wynikow badania polskich sklepow internetowych, dostgpne na: https://www.sklepy24.pl/raport-ehandel-polska-
2012 (14.10.2016)

201 Dholakia R. i Uusitalo O., Switching to Electronic Stores: Consumer Characteristics And The Perception Of
Shopping Benefits, “International Journal of Retail and Distribution Management” 30 (10) 2002, s. 459-469
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zastosowaniu roznych uje¢ teoretycznych ukazujacych racjonalno$¢ oraz irracjonalno$c
wyboréw konsumenckich. Kolejne publikacje pokazuja sktonno$¢ do racjonalnych decyzji
w odniesieniu do dobr wysokiego zaangazowania oraz wskazuja na dosy¢ duzy udziat
impulsu 1 emocji w przypadku nabywania produktéw szybko zbywalnych, spozywczych.
W wielu badaniach konsumenci przyznajg si¢ do duzej emocjonalnosci, impulsywnos$ci
I nierozwagi w procesie wyboru marek, konstruowania i realizacji listy zakupowej podczas

h.2%2 W literaturze szczegdtowo opisano mechanizmy i czynniki

zakupdéw zywnos$ciowyc
stymulujace nieracjonalne i niezaplanowane wybory zakupowe.?®® Znane s3 réwniez techniki
generowania natychmiastowego impulsu w sklepie (m.in. oferowanie produktow
suplementacyjnych; ograniczenia czasowe, takie jak wyprzedaze, kupony, dodatkowy rabat
z krotkim okresem waznos$ci; gotowe zestawy produktowe; darmowa usluga dodatkowa, jak
dostawa lub montaz przy zakupie za zdefiniowang kwot¢ minimalng). Wobec stosunkowo
duzej wiedzy na temat zachowan konsumentow podczas zakupdéw spozywczych w handlu
tradycyjnym nalezy si¢ zastanowiC, jak ksztattuja si¢ wyniki badan nad analogicznymi
wyborami konsumenckimi w $rodowisku internetowym. Najczesciej podejmowanym przez
badaczy watkiem tematycznym jest wybor kanatu zakupowego. Na podstawie
prezentowanych w literaturze rezultatow badan mozna uznaé, iz w tym zakresie konsumenci
wykazuja si¢ pewna racjonalnoscig, gdyz w wickszosci przypadkéw zakupy spozywcze
online to efekt kalkulacji zyskow i strat.?®* Zakupy realizuje sie w Internecie ze wzgledu na:
wygode, dostepnos¢ oraz porownywalnie szeroki wybdr produktow jak w przypadku sklepow
tradycyjnych, oszczedno$¢ czasu (nie trzeba staé w kolejkach, zamowienie mozna ztozy¢
btyskawicznie poprzez powtdrzenie koszyka, zakupy sg dostarczane o wyznaczonej porze do
domu), oszczednos¢ finansowa lub niewielka roznice pomiedzy catkowitym kosztem
zakupowym w sklepie tradycyjnym a internetowym, minimalne ryzyko finansowe
(mozliwo$¢ dokonywania ptatno$ci przy odbiorze) i pozafinansowe zwigzane np. z pomyltka
w zakresie zamoOwienia danego produktu (mozliwo$¢ natychmiastowego zwrotu). Ocena
racjonalnosci konsumentéw w procesie dokonywania innego rodzaju wyboréw podczas

zakupow spozywczych online jest trudniejsza ze wzgledu na brak stosownych badan

202 podolski P., Kupowanie produktow impulsowych w strefie kasy, ,,Marketing i Rynek” 2012, (8), s. 33-39

208 Muruganantham G., Bhakat R.S., A Review of Impulse Buying Behavior, “International Journal of
Marketing Studies”, 5, 2013 (3), s. 149-160

204 Robinson H., Riley F.D., Rettie R., Rolls-Willson G., The Role of Situational Variables in Online
Grocery Shopping in the UK, “The Marketing Review”, 7 2007 (1), s. 89-106
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1 opracowan naukowych. Wobec znaczacej luki badawczej pojawia si¢ wiele pytan 1 watkow
problemowych, ktore warto zweryfikowac¢ empirycznie. Przede wszystkim nalezatoby zbadac
kwestie dokonywania wyboru marki i tworzenia koszyka zakupowego w Internecie pod
wpltywem dziatania réznych czynnikow o charakterze dystrakcyjnym, ograniczajagcym
racjonalny wybdr. W sklepie internetowym nie ma hatasu, tloku i dtugich kolejek, a kazdy
uzytkownik ma mozliwo$¢ zlozenia zamdwienia z dowolnego miejsca i na dowolnym
urzadzeniu z dostgpem do Internetu. Ale to nie oznacza, ze zawsze zamawia si¢ zakupy
w okoliczno$ciach sprzyjajacych skupieniu. A co si¢ dzieje z konsumentem w nastgpujacych
okolicznosciach: zakupy podczas krétkiej przerwy w pracy (presja czasu), podczas powrotu
do domu w autobusie (tlok, §cisk i hatas), péoznym wieczorem (zmgczenie), W pracy
(obecnos¢ o0s6b trzecich lub utrudnienia sprzgtowe). Taka problematyka nie zostala
dotychczas nalezycie zbadana 1 wymaga przeprowadzenia obszernych badan poréwnawczych
w zroéznicowanych warunkach zakupowych i1 przy udziale duzej proby uzytkownikow
Internetu. Zakupy spozywcze w Internecie bywaja rowniez obarczone znaczacym ryzykiem
popelnienia btgdu w ocenie danego towaru, co dodatkowo moze zwickszaé przypadkowosé
ostatecznych wyboroéw. Na przyklad wiele produktow nie jest w ogodle opatrzonych zdjeciem
lub zostalo przedstawionych z jednego ujecia, na fotografii niskiej jako$ci (szczegodlnie na
poczatkowym etapie funkcjonowania danego sklepu internetowego). Utrudnia to dokladne
zapoznanie si¢ z etykieta, a w przypadku produktéw nowych lub nieznanych konsumentowi
poznanie ich wlasciwosci 1 atrybutow. Nabywanie produktow S$wiezych wymaga
kontrolowania daty ich przydatnos$ci do spozycia, co w tej chwili nie jest mozliwe w sklepie
internetowym (cho¢ maja zosta¢ wprowadzone odpowiednie regulacje prawne eliminujgce t¢
barier¢). Ponadto warunki internetowe sprzyjaja popadaniu konsumentéw w putapke iluzji,
gdyz fotografie produktow o rdéznej gramaturze s3 tego samego rozmiaru. Innymi stowy,
koncentraty pomidorowe w stoikach 50-gramowych i 100-gramowych sg przedstawiane na tej
samej wielkosci zdjeciach 1 przez to oba typy stoikow wygladaja identycznie. W efekcie
brakuje mozliwosci szybkiego pordwnania wielkosci opakowan. Ostateczny wybor wymaga
zatem koncentracji, pewnej wiedzy oraz wysitku intelektualnego w zakresie wyobrazenia
sobie ro6znicy pomigdzy 50-gramowym i 100-gramowym opakowaniem oraz przypomnienia,
jak duze opakowanie dany uzytkownik zazwyczaj kupuje. Wobec powyzszych przyktadow
warto przeprowadzi¢ obszerne badania pordwnawcze na wielu kategoriach produktowych,
w ramach ktorych dokonano by analizy roli wskazanych czynnikdw 1 uwarunkowan
w procesie zakupu online w kontek$cie wplywu na racjonalizm i przypadkowos¢ wybordéw

konsumenckich. Dodatkowe pytania, wobec ktérych warto podja¢ wysitek badawczy, dotycza
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roli przyzwyczajen i nawykéw w zakupach zywnosciowych w Internecie. Teoretycznie
warunki sklepu online umacniaja nawyki konsumenckie i nie sprzyjaja sklonnosci do
eksperymentowania, wyprobowywania nowych produktoéw, przetamywania lojalno$ci wobec
danej marki. Istnieje funkcja powtarzania koszyka (a zatem za pomocg jednego kliknigcia,
w utamku sekundy mozna zrobi¢ zakupy), mozna ponowi¢ zakup uprzednio wybranych
niektorych lub wszystkich produktéw, co ogranicza przegladanie sklepu w poszukiwaniu
réznych marek z tej samej kategorii produktowej i utrwala czestotliwo$§¢ nabywania tego
samego produktu i marki. Zmniejsza si¢ jednoczesnie prawdopodobienstwo dokonywania
zakupow na probe, czyli nabycia produktu nowego w celu jego przetestowania, sprawdzenia
czy posmakowania. W przeciwienstwie do handlu tradycyjnego, gdzie ekspozycja na poélce,
dodatkowe materiaty promocyjne czy prowadzenie degustacji na hali sklepowej pelnia
funkcje natychmiastowego stymulatora zakupowego, w warunkach supermarketu
internetowego takie utatwienia nie wystepuja lub nie s3 mozliwe do wyegzekwowania przez
producentéw 1 wlascicieli marek (przynajmniej w obecnej sytuacji prawno-ekonomicznej).
Nie ma tam réwniez takiego bogactwa bodzcow, ktore w trybie doraznym przypominajg
konsumentowi o0 wprowadzeniu na rynek nowego produktu, o dodaniu do istniejacej oferty
nowego wariantu produktowego czy o zmianie opakowania. W konteks$cie powyzszych
rozwazan nalezatoby podja¢ badania dazace do wyjasnienia znaczenia nawykow przy
zakupach spozywczych online, roli lojalno$ci wobec marki oraz konstrukcji koszyka
zakupowego (czy sklada si¢ on z tych samych marek co w przypadku zakupéw w handlu
tradycyjnym 1 na ile zmian konsumenci sg sklonni sobie pozwoli¢ przy okre§lonym poziomie

lojalno$ci wobec danych marek).2%

3.4. Konsumenci wobec innowacyjnych produktow

Dzigki wprowadzaniu innowacji produktowych firma ksztattuje i utrzymuje relacje
z klientami, co w dobie konkurencji jest dla firm szczeg6lnie wazne, gdyz coraz trudniej jest
zatrzymac klienta, a tym samym coraz trudniej o lojalnos¢ konsumenta, ktory lubi miec
wybor, mozliwo$¢ zmiany bez zobowigzan. A wlasnie innowacyjne rozwigzania moga byc¢
tym, co daje przewage na konkurencyjnym rynku i przyciagnie klientdéw. Zmiany stylu Zycia
konsumentéw sg dla firm bodzcem do szukania nowych rozwigzan. Jednak s3 grupy
produktow, odnosnie ktdrych innowacyjnos$¢ jest mniej pozadana. Takimi sg np. produkty

zywnosciowe, jednak 1 tu innowacje s3 pozytywnie odbierane, jezeli nowy produkt

205 Geuens M., Brengman M., S'Jegers R., Food Retailing, Now and in the Future. A Consumer Perspective,
“Journal of Retailing and Consumer Services”, 10 2003, s. 241-251
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zywnos$ciowy jest produktem o0 dodatkowych walorach, ma nowy smak i nowe opakowanie,
jest wzbogacony o dodatkowe sktadniki odzywcze, zawiera mniej sktadnikéw niekorzystnych
dla zdrowia, posiada atrakcyjng ceng oraz nowa promocje i reklame¢. Konsumentéw cechuje
szczegblnie wysoki konserwatyzm, a tym samym niski stopien akceptacji innowacji w
odniesieniu do produktow tradycyjnych, np. chleba. Innowacje w tym zakresie kojarza si¢
konsumentom negatywnie, najczesciej z ulepszaczami, ktore powoduja, ze produkty traca
swoj smak 1 walory. Konsumenci maja okreslone oczekiwania wobec nowych produktow.
Innowacyjny produkt powinien cechowaé si¢ wlasciwosciami zdrowotnymi, nizsza cena,
prostota, a w przypadku produktow zywnosciowych szybkos$cig przygotowania positku,
walorami smakowymi, zapachowymi, dostepnoscia, funkcjonalnoscia opakowania.
Gutkowska K. wskazuje, ze konsumenci oczekuja od produktéow zywnosciowych nie tylko
zaspokojenia glodu, ale rowniez pragnien hedonistycznych, zachowania zgrabnej sylwetki,
uzyskania lub zwigkszenia sit witalnych, oszczedzania czasu przy przygotowywaniu positkow
czy tez sprzyjania zachowaniu waloréw $rodowiska naturalnego.?%® Firmy staraja si¢ sprosta¢
tym wymaganiom i tak np. Grupa SEB?%’ wskazuje, ze innowacyjno$é oznacza upiekszenie i
ulatwienie zycia poprzez oferowanie konsumentom produktéow i ushug spetniajacych ich
oczekiwania i wymogi, sprzyjajacych zdrowemu odzywianiu oraz uprzyjemniajacych
codzienne zycie w domu. Podobnie firma Kotlin innowacyjnos¢ wiaze z dostarczaniem
konsumentom produktow zdrowych, wytwarzanych na bazie naturalnych surowcéw i
budzacych zaufanie. Wptyw na zauwazenie innowacyjnego produktu maja m.in. zmiany w
opakowaniu, zmiana sktadu produktu, szybsze, wygodniejsze przygotowanie.’®® Firmy
wprowadzajg roOwniez innowacje w zakresie opakowan, na przyklad producent taciatego
zwraca uwage na funkcjonalnos¢, pojemnos$¢ oraz na wygode 1 bezpieczenstwo otwierania
nowego opakowania oraz jego estetyke. Z kolei firma produkujaca wode Primavera, aby
speli¢ potrzeby i1 oczekiwania klientow, oferuje innowacyjne opakowania produktu, ktore
przejawia si¢ w gramaturze 1 funkcjonalnosci butelki oraz ograniczaniu zuzycia surowcow, co
wplywa na cene produktu, a tym samym na zadowolenie i zaufanie klientow.?%® Natomiast
firma Wibuary uznana zostala za innowacyjna, gdyz dostarcza na rynek nie tylko nowe
produkty, ale takze inspiruje do przygotowywania nowych dan. Innowacyjno$¢ marki polega

na potaczeniu domowej kuchni z inspirujagcymi pomystami. Jak podkresla Kazmierczak M. z

206 Gutkowska K., Innowacyjnosé¢ konsumentow wobec produktéw zywnosciowych jako warunek rozwoju rynku
zywnosci, ,Konsumpcja i rozwoj” 2011, nr 1, s. 113

27 Grupa SEB bardzo skrupulatnie opracowuje swoje produkty pod wzgledem jakos$ci i mozliwo$ci naprawy.
208 Sojkin B. (red.), Komercjalizacja produktéw zywnosciowych, PWE, Warszawa 2012, s. 123

209 polska woda — primavera — wiosenny nastrdj, najwyzsza jakosé, dostepne na: www.businesspl.com
(20.08.2015)
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Nestle, zrédtem innowacyjnos$ci firm sg zmiany zachowan i nawykow konsumentéw, ktorzy
coraz bardziej otwieraja si¢ na nowe smaki, ale cenig przede wszystkim tradycyjne
sprawdzone marki i to w ich obrebie firma szuka nowosci.?*

W procesie podejmowania decyzji zakupowych nowych produktow wyr6znia si¢ kilka
etapow: uswiadomienia istnienia nowosci na rynku, zainteresowania, oceny, proby oraz
akceptacji. Na pierwszych etapach istotng role odgrywaja srodki masowego przekazu, dzigki
ktorym konsument dowiaduje si¢, ze nowo$¢ jest na rynku, za$ na etapie akceptacji produktu
wazniejsze s3 osobowe zrodta informacji, czyli znajomi i rodzina.?!! Najwiekszy wpltyw na
zauwazenie produktu ma komunikacja marketingowa, a nastgpnie komunikacja polegajaca na
edukacji konsumentéw. Kolejnym czynnikiem jest nastawienie konsumenta wobec nowosci,
jego osobowos$¢, tzw. innowacyjnos¢ konsumentow, czyli gotowos¢ do zakupu nowosci,
ekspozycje w sklepach, informacje od sprzedawcoéw oraz najblizsze otoczenie. Innowacyjny
konsument to osoba korzystajaca i umiejagca poslugiwaé si¢ nowosciami, otwarta,
wymagajaca, znajaca swoje potrzeby. Ponad 55% badanych uwaza si¢ za innowacyjnych
konsumentow, za$ 45% twierdzi, ze nie sa innowacyjni. Osoby, ktore okreslaja si¢ jako
innowacyjne wskazuja, ze korzystaja z nowych rozwigzan, lubig nowosci, wiedza, czego
chca, nie bojg si¢ zmian. Za$ badani, ktorzy nie uwazaja si¢ za innowacyjnych, wskazuja, ze
nie lubig zmian, s3 tradycjonalistami, nie korzystaja z nowosci.?*? Jednak pozytywny stosunek
do innowacji nie zawsze wigze si¢ z decyzjami o ich zakupie. Z badan CBOS wynika, zZe
tylko niewielki odsetek konsumentéw (16%) lubi kupowaé nowe produkty, zeby je
wyprobowaé. Ponad 70% deklaruje, ze zazwyczaj kupuje produkty, ktére zna od dawna.?'®
Natomiast z badan przeprowadzonych ws$rdd konsumentéw produktow zywnosciowych
wynika, ze 29,8% kupuje czgsto produkty nowe, czasami potowa z nich, za$ rzadko lub nigdy

20,2%.214
3.5. Czynniki wplywajace na decyzje o zakupie produktow

W procesie podejmowania decyzji o zakupie produktu konsument staje przed

wyborem jednego (lub zaledwie kilku) sposrdd szerokiej gamy produktéw roéznych kategorii,

20 Konsumenci oczekujq innowacyjnych opakowan produktéw spozywcezych, 30-09-2014, dostepny na:
www.portalspozywczy.pl (15.08.2015).

211 Mazurek-Eopacifiska K., Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa 2003,
5. 67-72

212 Kucharska B., Konsumenci wobec innowacji w handlu detalicznym, ,,Handel Wewnetrzny”, styczen—luty
2013, s. 206-207

213 Mania kupowania, CBOS, Warszawa 2010

214 Sojkin B. (red.), Komercjalizacja produktéw zywnosciowych, PWE, Warszawa 2012, s. 134
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ktore sg w stanie zaspokoi¢ jego potrzebe. Ograniczony czas 1 mozliwosci zebrania informacji
o kazdym produkcie (jego jakosci oraz cechach wyr6zniajacych) sprawia, ze konsumenci
niejednokrotnie opieraja si¢ na swoistego typu no$nikach informacji, jakimi sg marki.
Istnienie marek uzasadnione jest bowiem wtasnie migedzy innymi zapotrzebowaniem przez
konsumentéw na informacje o produktach, wynikajacym z takich trendow ekonomicznych,
jak: postgp techniczny rozszerzajacy mozliwosci produkeji i dystrybucji produktow,
globalizacja otwierajaca rynki dla wymiany handlowej 1 innych. W literaturze przedmiotu
mozna znalez¢ réznorodng systematyke funkcji marki bazujagca na dwoch rodzajach jej
aspektow. Wsrod czynnikéw rozdzielony zostal wplyw porad znajomych (przyjaciof,
sasiadow 1 innych) od doradztwa ,.ekspertow”, czyli np. fachowcow z danej dziedziny,
sprzedawcow, oséb wykorzystujacych rézne marki danej kategorii produktu w ramach swojej
pracy zawodowej itp. Jest to uzasadnione faktem, ze kazdy nabywca posiada inng
charakterystyke psychograficzng, w zwigzku z czym czg$¢ z nich bedzie bardziej
przywigzywala wage do opinii znajomych, a czes¢ — do ,ekspertow”. Przy okazji
indywidualne umiejetnosci sprzedazowe handlowcow beda wpltywaty na wybdr marki przez
potencjalnych nabywcoéww zaleznosci od tego, komu ci ostatni bedg sktonni bardziej zaufaé,
ale tez z drugiej strony beda oddzialywaé¢ na owa sklonno$é¢, zwlaszcza jesli sprzedaz
polaczona zostanie z promocja osobista konkretnej marki. Zgodnie z teorig dyfuzji i adaptacji
innowacji Rogersa istnieje grupa osob, ktorzy chetnie 1 stosunkowo szybko decyduja si¢ na
zakup nowej marki bedacej tzw. ,,nowos$cig rynkowa”. Badania konsumentow wykazaty, ze
wysoki stopien nowo$ci produktu wzbudza w niektérych nabywcach cheé wyprébowania
nowej marki.?*® Z drugiej strony, zgodnie z teorig Rogersa, przewazajaca cze$¢ konsumentow
woli ogranicza¢ ryzyko, nabywajac produkty niebedace zupetng nowoscig na rynku. Zatem
wplyw stopnia nowosci produktu na decyzje nabywcow nie jest jednoznaczny, niemniej
jednak powinien by¢ analizowany. Marka razem ze wszystkimi swoimi atrybutami odgrywa
wazng role w procesie decyzyjnym konsumentow. Bedac narzedziem oddzialywania
rynkowego przedsiebiorstw, ma szanse wplynag¢ na wynik tegoz procesu. Skuteczno$¢
stosowania marki jako instrumentu konkurowania, wyrdzniania si¢ i wplywania na decyzje
nabywcze uwarunkowana jest poznaniem oczekiwan strony popytowej wzgledem petnionych

przez marke funkcji.

215 Porownaj: Harris J., Uncles M., A Practical Framework for Investigating the Factors that Influence
Brand Choice in Repeat-Purchase Markets: The Case of Executive Airline Travel, Competitive Paper for
Australian and New Zealand Marketing Academy (ANZMAC), Gold Coast, listopad 2000, s. 498
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Zywno$¢ stanowi specyficzng kategorie produktowa, gdyz nalezy do artykutéw pierwsze;
potrzeby. Jej podstawowa funkcja zwigzana jest z zaspokojeniem glodu oraz poprawa
fizycznego 1 psychicznego samopoczucia konsumentow. Obecnie jednak produkty
zywno$ciowe odpowiadajg réwniez na potrzeby psychologiczne i spoteczno-kulturowe,
dlatego ich wybor jest coraz bardziej ztozony.?*® Zakup zywnosci jest zaliczany do czynnosci
rutynowych, na ktére duzy wplyw, poza cechami samego produktu i jego nabywcy, maja
rowniez uwarunkowania $rodowiskowe i kulturowe.?!” Wybér miejsca zawierania transakcji
kupna-sprzedazy stanowi jeden z etapéw procesu nabywczego i jest okreslany w literaturze
przedmiotu jako ,,proces, w ktorym na poczatku pojawia si¢ ogdlny problem selekcji rodzaju
sklepu, w kolejnym kroku nastepuje poszukiwanie informacji, ocena alternatyw (ré6znych
opcji) oraz ostateczna decyzja”.?!® Proces ten jest czesto tak samo interesujacy, i ztozony jak
proces podejmowania decyzji wyboru konkretnego produktu badZ marki. O procesie wyboru
miejsca zakupu mowi¢ mozna w zasadzie w odniesieniu do zakupéw o charakterze
refleksyjnym, czyli takich, podczas ktorych nabywca ocenia cechy réznych mozliwosci
i dokonuje wyboru, ktéry wedhug niego jest najlepszy z punktu widzenia rozwazanych
kryteriow.?'® W odniesieniu do wyboru miejsca zawierania transakcji kupna-sprzedazy nalezy
zatem zatozy¢, ze kupujacy poddaje ocenie mozliwe miejsca zakupu, rozwazajac m.in.
dostepnos¢ produktow, a takze ich ceng. Duza liczba oraz réznorodno$¢ punktow sprzedazy,
w ktorych konsument moze dokonywa¢ zakupow, wynikajaca z nasilajacej si¢ konkurencji
w sektorze handlowym sprawia, Zze wybor miejsca zakupow przysparza niekiedy nabywcom
trudno$ci.??® Na decyzje konsumentéw dotyczaca wyboru miejsca zakupu wptywa wiele
réznorodnych czynnikow. Khan M. podkresla, ze wybdr miejsca zakupu zalezy od percepcji

kupujacego, swiadomosci wlasnej tozsamosci, tla spoteczno-kulturowego, wieku, cyklu zycia

216 Grazia A., Consumers’ preferences for a local food product: a real choice experiment, ,,Empirical
Economics” 2014, Vol. 47, Iss. 1, s. 111-122; Lahne J. et al., Consumer sensory perception of cheese depends
on context: A study using comment analysis and linear mixed models, ,,Food Quality and Preference” 2014, Vol.
32, s. 184-185; Szwacka J., Kierunki zmian na rynku zywnosciowym w Polsce, Zeszyty Naukowe SGGW,
Ekonomika i Organizacja Gospodarki Zywnosciowej, nr 62, Warszawa 2007, s. 8283

217 Murray J., Delahunty C.M., Mapping consumer preference for the sensory and packaging attributes of
Cheddar cheese, ,,Food Quality and Preference” 2000, Vol. 11, Iss. 5, s. 419

218 Bartosik-Purgat M., Kulturowe uwarunkowania zachowarn konsumentéw na przyktadzie miodych
Europejczykow, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznan 2011, s. 291

219 Tyszka T., Psychologia ekonomiczna, GWP, Gdansk 2004, s. 432

220 Bartosik-Purgat M., Zwyczaje zakupowe miodych Europejczykéw — wybor sklepu i jego determinanty,
,.Marketing i Rynek” 2014, nr 4, s. 23
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rodziny, postaw, przekonan, wartosci, motywacji, osobowosci, klasy spotecznej oraz wielu
innych czynnikdw o charakterze zar6wno wewnetrznym, jak i zewnetrznym.??! Macik R.
zwraca z kolei uwage, ze na wybdr kanatu zakupu oddziatuja czynniki o charakterze
podazowym, przede wszystkim dostgpno$¢ przestrzenna 1 czasowa danego miejsca zakupu
oraz produktu w tym miejscu.??? Niektérzy badacze podkreslaja, ze konsumenci zazwyczaj
dokonujg zakupow w rdéznych rodzajach sklepéw, jednak ogolnie preferuja sklepy
specjalistyczne. Ponadto badania wykazuja, ze nabywcy byliby bardziej sktonni do
dokonywania zakupow w jednym sklepie, gdyby wigzato si¢ to z nizszymi cenami 1 kosztami
parkowania, lepszym asortymentem, skroceniem czasu dojazdu oraz mniejszymi kolejkami.
Poznanie procesu wyboru przez konsumentéw miejsca dokonania transakcji oraz
czynnikow wplywajacych na ten proces jest istotne zaréwno z punktu widzenia
przedsigbiorstw handlowych, jak i produkcyjnych. W przypadku firm handlowych wiedza na
ten temat umozliwia lepsze dostosowanie oferty handlowej do preferencji i oczekiwan
nabywcow, z kolei w odniesieniu do przedsigbiorstw produkcyjnych — pozwala na bardziej

efektywny dobor kanatow dystrybucji.??®

Popularno$¢ miejsc, w ktorych Polacy zaopatruja si¢ w dobra codziennego uzytku,
zmienila si¢ w ciggu ostatnich trzynastu lat. Przede wszystkim wzrosta rola duzych sklepéw —
supermarketow 1 hipermarketéw, natomiast znaczaco spadio znaczenie matych sklepow,
w ktérych towar podaje sprzedawca, a takze targowisk i stragandéw. Ponadto, jak si¢ okazuje,
ksigzki, ptyty muzyczne i filmy coraz czgsciej sa kupowane przez Internet, ktdry najwyrazniej
na tym polu odbiera klientéw matym sklepom 1 kioskom. Produkty Zywnosciowe wigkszo$¢
dorostych robigcych zakupy (54%) kupuje w supermarketach i hipermarketach. Dwie piate
(40%) wybiera si¢ po artykuty spozywcze do matych sklepéw, w ktorych towar podaje
sprzedawca. Niewiele mniej osob robigcych zakupy (39%) zaopatruje si¢ w tego rodzaju
produkty w matych lub $rednich sklepach samoobstugowych majacych nie wigcej niz trzy
kasy. Nalezy podkresli¢, ze od kilku lat ich popularno$¢ raczej si¢ nie zmienia, podczas gdy
znaczenie w tym wzgledzie matych sklepow 1 kioskow wyraznie maleje. Pozostate miejsca
zakupow artykuldw spozywcezych sg juz zdecydowanie rzadziej wskazywane. Co dwunasty

badany (8%) zaopatruje si¢ w zZywno$¢ na bazarach lub targowiskach, jeszcze mniej —

221 Khan M., Consumer behaviour and advertising management, New Age International (P) Limited, New
Delhi 2006, s. 4

22 Macik R., Technologie informacyjne i komunikacyjne jako moderator proceséow podejmowania decyzji
zakupu przez konsumentéw, Wyd. Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej, Lublin 2013, s. 131

223 Jacobs S. et al., Exploring consumers’ preferences with regard to department and specialist food stores,
International Journal of Consumer Studies” 2010, s. 167
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w sklepach patronackich (5%), hurtowniach (1%), sklepach internetowych, przez Internet
(1%).224

Wybor okre§lonych rodzajow sklepow w duzej mierze ksztaltuja takie czynniki, jak
wielkos¢ miejscowosci zamieszkania, wiek oraz status materialny respondentow. Decydujace
znaczenie ma nierzadko odleglos¢ od miejsca robienia zakupoéw. Mieszkancy wsi
zdecydowanie rzadziej niz osoby mieszkajace w miastach jezdza na zakupy do
supermarketow 1 hipermarketow, czes$ciej natomiast kupuja w matych lokalnych sklepach,
w ktorych towar podaje sprzedawca. Co ciekawe, mieszkancy duzych aglomeracji miejskich
wzglednie czesto deklaruja rowniez, ze po artykuly spozywcze wybierajg si¢ na bazary
i targowiska. Ponadto odziez, bielizng, buty i kosmetyki kupuja przewaznie w sklepach
sieciowych. W przeciwienstwie do nich mieszkancy wsi zaopatrujg si¢ w tego rodzaju
produkty na bazarach. Supermarkety i hipermarkety cieszg si¢ wigkszg popularnoscig wsrod
mtodszych badanych — szczegolnie jesli chodzi o zakup artykuléw spozywezych i srodkow
czystosci. Inaczej przedstawia si¢ sytuacja w przypadku nabywania takich débr, jak odziez,
bielizna i1 buty czy tez ksigzki, ptyty i filmy. Osoby do 34 roku zycia preferuja ich zakup
w sklepach sieciowych. Starsi respondenci, podobnie jak mieszkancy wsi, wiele ze swoich
sprawunkow realizuja w niewielkich lokalnych sklepach. Generalnie osoby bardziej zamozne
kupuja artykuty spozywcze 1 §rodki czystosci w supermarketach 1 hipermarketach, natomiast
mniej zamozne — w matych sklepach osiedlowych. Wyjatek stanowig respondenci, ktorych
sredni miesigczny dochdd wynosi od 501 zt do 750 zt — najczesciej zaopatruja si¢ oni w tego
rodzaju produkty w najwigkszych sklepach. Ponadto w$rdod oséb zamoznych wigkszym
powodzeniem niz male sklepy, w ktorych towar podaje sprzedawca, cieszg si¢ mate lub
srednie sklepy samoobstugowe. Kupujac produkty codziennego uzytku, badani kieruja si¢
przede wszystkim ich ceng (76% wskazan). Dla ponad potowy (54%) istotna jest rOwniez
jako$¢ nabywanego towaru. W podejmowaniu decyzji o zakupie podstawowych produktow
spory odsetek klientow opiera si¢ na przyzwyczajeniu (36%) lub sprawdzonej marce (35%) —
nie lubig zmienia¢ tego, co dobrze znaja 1 polegaja na wilasnym dotychczasowym
doswiadczeniu. Produkt polski (22% wskazan) czy tez znana marka (20%) stanowia raczej
drugorzedne kryteria ustepujace innym przy wyborze produktu, chociaz wciaz co piaty
ankietowany kieruje si¢ nimi w swoich codziennych zakupach. Mimo iz obecnie reklamuje
sie¢ w zasadzie wszystko, a powszechno$¢ reklam jest niekwestionowana, Polacy

zdecydowanie czesciej przy wyborze produktu ufajg opiniom znajomych (14%) czy nawet

24 Tamze, s. 169
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informacjom zawartym na opakowaniu (13%) niz samym reklamom (5%). Nieliczni
respondenci przyznaja, ze kieruja si¢ opiniami sprzedawcy (5%). Ze wszystkich
wymienionych czynnikéw zdecydowanie najrzadziej na decyzje konsumentow wplywa
opakowanie danego produktu (2%) oraz jego zagraniczne pochodzenie (1%).W ostatnich
trzynastu latach jedynie nieznacznie zmienily si¢ kryteria robienia zakupow. Nadal
najwazniejszym aspektem decydujacym o nabyciu danego artykutu jest jego cena. Coraz
mniej 0sob kieruje si¢ natomiast jako$cig i polskim pochodzeniem produktu. Z drugiej jednak
strony wzrést odsetek respondentéw, dla ktéorych jednym z kluczowych aspektow jest
przyzwyczajenie. Nie powinno to dziwi¢ w sytuacji, kiedy potki sklepowe wypekione sa
ogromng iloscig blizniaczo podobnych produktéw, wsrod ktorych trudno jest odnalezé ten
najlepszy. Rozwigzaniem jest woéwczas wybor czegos$, co po prostu juz znamy i na czym
nigdy si¢ nie zawiedliSmy. Przyzwyczajenie oraz sprawdzona marka sg przy zakupach do$¢
istotne dla osob z wyzszym wyksztalceniem oraz mieszkancoéw najwigkszych miast. Ponadto
sprawdzona marka czgsto przesadza o zakupie danego produktu przez najlepiej sytuowanych
respondentéw. Z drugiej strony znana marka — zgodnie z przypuszczeniami — ma znaczenie
przede wszystkim dla ankietowanych od 18 do 24 roku zycia. Polskie pochodzenie produktu
jest natomiast najbardziej istotne dla badanych w wieku 45-54 lata, a takze dla uzyskujacych

dochody na osobe w rodzinie powyzej 1500 zt.2%

Zachowania nabywcze zdeterminowane sg wieloma czynnikami: demograficznymi,
ekonomicznymi, spoteczno-kulturowymi 1 psychologicznymi. Wsrod — determinant
demograficznych nalezy wymieni¢: wiek, ple¢, wyksztalcenie, status materialny, faze zycia
rodziny. Do czynnikéw ekonomicznych zalicza si¢: dochody, cene, produkty, miejsce
sprzedazy, reklame, za$ determinanty zachowah nabywczych z zakresu spoteczno-
kulturowych to: rodzina, liderzy opinii, grupy odniesienia (komparatywna, statusowa,
normatywna). Psychologiczne czynniki majace wplyw na zachowania nabywcze

konsumentow to: motywy dziatania, potrzeby, przekonania, postawy.??

Najczesciej wyrdznia sie dwie podstawowe motywacje zachowan nabywczych: 2%

e utylitarng zwigzang z cechami funkcjonalnymi nabywanych produktow,

¢ hedonistyczng zwigzang z niematerialnymi cechami produktow.

225 CEBOS Centrum Badania Opinii Spotecznej, Mania kupowania czyli o postawach konsumenckich polakéw,
BS/5/2011, Warszawa, styczen 2011, s. 2—8

26 Wisniewska A., Czynniki decydujgce o wrazliwosci konsumentow na marke, [w:] Instrumenty
ksztattowania wizerunku marki, red. A. Grzegorczyk, Wyzsza Szkota Promocji, Warszawa 2005, s. 16

227 pogorzelski J., Pozycjonowanie produktu, PWE, Warszawa 2008, s. 62.
111



Finalnym efektem dazenia konsumentow do zaspokojenia potrzeb i oczekiwan jest proces
zakupu.?® Dziatania wywolywane sa przez potrzeby, za§ zachowania konsumpcyjne sa
efektem 1 przejawem istnienia potrzeb konsumpcyjnych. Zaistnienie potrzeby moze by¢
reakcja na nastepujace:2?°
e zewngtrzne pozaekonomiczne (np. rodzina i znajomi, liderzy opinii, wyksztalcenie,

pozycja zawodowa, grupy odniesienia),

e wewngetrzne (m.in. motywy postgpowania, postrzeganie, osobowos$¢ konsumenta,
proces uczenia si¢, przyzwyczajenia, postawy wobec towarow i ustlug, styl zycia,
sktonnos¢ do ryzyka).

Celem podejmowanych przez konsumentéw decyzji dotyczacych sposobu zaspokojenia

potrzeby jest wybor takiego produktu z catego zbioru dostepnych, ktéry — wedtug niego —

zapewni mu najwicksza uzytecznosé.?*°

Istniejg rézne, celowo kreowane instrumenty oddzialujace na konsumentow 1 ich
zachowania na rynku i mozna je uja¢ w cztery grupy zwigzane z ksztaltowaniem kompozycji
marketingu-

-mix:

e instrumenty zwigzane z produktem (sam produkt, opakowanie, znak handlowy,

marka),

e instrumenty zwigzane z ceng (poziom cen, rabaty, obnizki),

e instrumenty zwigzane z dystrybucja (rodzaj punktu sprzedazy, kanat dystrybucji),

e instrumenty zwigzane z promocja (reklama, promocja sprzedazy, sprzedaz osobista,
public relations).

Potrzeba moze powsta¢ pod wplywem bodzca wewnetrznego lub zewnetrznego.?! Klient

swiadomy istnienia potrzeby ma motywacje, by ja zaspokoi¢; dazac do tego poszukuje

informacji. Informacje te powinny dotyczy¢ dwoch rzeczy: dostepnych mozliwosci wyboru

28 Ticzmaniska K., Cena versus marka w procesie budowania lojalnosci konsumenckiej, Roczniki
Ekonomiczne Kujawsko-Pomorskiej Szkoty Wyzszej w Bydgoszczy nr 6, Wyd. Kujawsko-Pomorskiej Szkoty
Wyzszej
w Bydgoszczy, Bydgoszcz 2013, s. 287-288

229 Brzozowska-Wo$ M., Wybrane czynniki wplywajgce na rynkowe zachowania konsumenta, [W:]
Marketing. Ujecie relacyjne, red. M. Brzozowska-Wo$, Wyd. Politechniki Gdanskiej, Gdansk 2010, s. 22-29

230 gmalec A., Nabywca w procesie podejmowania decyzji zakupu, w: Zachowania nabywcéw, red. Rosa G.,
Perenc J., Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011, s. 158-159

ZLHill N., Alexander J., Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2003, s.
70
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oraz cech je charakteryzujacych. Powszechnie wykorzystywane zZrddla informacji
konsumenckiej mozna podzieli¢ na wewngtrzne i zewngtrzne.

xexeeWsrod zewnetrznych zrodet informacji najpopularniejsza jest niewymagajaca
wigkszego zaangazowania i wysitku reklama, nalezaca do grupy zrédet komercyjnych. Innym
zrédtem informacji konsumenckiej sa sprzedawcy, ktérzy z racji swojej pracy maja z reguty
szeroka wiedz¢ na temat oferowanych produktow. Za jedno z najbardziej wiarygodnych
zrodet informacji zewngtrznych uznawane sg rekomendacje rodziny badz znajomych. Wraz
z rozwojem treSci zamieszczanych przez konsumentéw w Internecie staje si¢ on takze
doskonatym zrodtem informacji dotyczacych atrybutéw ekspresyjnych i funkcjonalnych
produktu. Wytonione rézne mozliwosci zaspokojenia potrzeby zostaja poddane ocenie,
w wyniku ktorej powinno zosta¢ ustalone, w jakim stopniu kazda z opcji zaspokaja
odczuwang potrzebg. Gdy klient rozwazy wszystkie mozliwosci, podejmuje decyzje
dotyczaca zakupu. Proces decyzyjny nie konczy si¢ na dokonaniu zakupu, niezwykle waznym
elementem sa zachowania pozakupowe wplywajace na pdzniejsze decyzje konsumentdw,
w szczegolnoSci na powtarzalnos¢ zakupow. Jesli klient jest zadowolony z zakupu oraz
uzytkowania produktu i spetil on oczekiwania, to istnieje duze prawdopodobienstwo, ze

powtdrzy zakup i bedzie rekomendowal produkt rodzinie i znajomym.?32

Rozw¢j teorii zachowan konsumentéw doprowadzit do stanu, ze podstawowe zalozenia
poszczegbdlnych koncepcji sa coraz bardziej adekwatne do obecnej sytuacji rynkowe;,
w ktorej znajduje si¢ konsument. Stad wspotczesne badania nad zachowaniami konsumentow
w duzym stopniu s3 inspirowane marketingowym podejsciem do prowadzenia dziatalnos$ci
gospodarczej przedsiebiorstw, zgodnie z ktorym sukces firmy zalezy od umiejetnosci
dostosowania oferty rynkowej do oczekiwan konsumentow. Poniewaz klient staje si¢ coraz
bardziej krytyczny, nielojalny, zmieniajacy wymagania — trudno go scharakteryzowac,
zlokalizowa¢ 1 zadowoli¢, wobec tego potrzebnych jest wiele metod pozwalajacych na
redefinicje typow mentalnos$ci 1 przyblizajacych oczekiwania i1 potrzeby klientow. Badania
postepowania konsumentow na rynku obejmujg zatem:

e badania preferencji nabywcow — pozwalaja one okresli¢, dlaczego konsument

przedktada jedne produkty nad drugie,

232 Tyszka T., Decyzje. Perspektywa psychologiczna i ekonomiczna, Wyd. Naukowe Scholar, Warszawa
2010,
s. 65-69
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e badania opinii i postaw konsumentéw — s3 to badania emocjonalnych odczué
nabywcow, ich sadow, opinii 1 wiedzy, jakg majg w stosunku do firm, produktow,
rynku, reklam itp., oraz sktonno$ci do zakupu produktéw, poszukiwania informacji
I wymiany opinii,

e bezposrednig rejestracje zachowan konsumentéw — czyli wielkos$¢, czestotliwose
I miejsce zakupow, zwyczaje zakupu, warunki zakupu 1 platnosci, sposoby
uzytkowania produktu,

e badania motywdw postepowania — pozwalaja one na uzyskanie odpowiedzi na
pytanie, dlaczego konsument zachowuje si¢ tak, a nie inaczej, czyli jakie sg przyczyny
okreslonych zachowan,

e badania plandéw i zamiaréw zakupu oraz warunkujacych je czynnikow, takich jak np.

zmiany sytuacji dochodowej badz rodzinnej konsumenta.?*

Jak wynika z zakresu powyzszych potrzeb badawczych, metody iloSciowe, mimo
wsparcia licznymi bazami danych i programami komputerowymi, wymagaja uzupetnienia
badaniami jako$ciowymi, ktoére pozwalaja na rozpoznanie i zrozumienie prawdziwych
przyczyn i motywacji postgpowania konsumentow. Badania jako$ciowe dzigki uruchomieniu
mechanizmu projekcji ujawniajg cechy psychiczne jednostek, ich potrzeby i oczekiwania.
W badaniach jakoSciowych analiz¢ danych przeprowadza si¢ za pomoca jakosciowych
technik analizy, ktérych sens wyraza si¢ w rozumieniu 1 interpretacji. Ws$rod badan
jakosciowych najbardziej popularng technikg gromadzenia informacji, szczegolnie przydatng
dla badania bardzo licznych zbiorowos$ci, jest ankieta. Zastosowanie kwestionariusza
z zestawem wczesniej przemyslanych i ustalonych pytan (zweryfikowanych w badaniach
pilotazowych) umozliwia poznanie m.in. potrzeb i preferencji konsumentow, planow
1 zamiaréw zakupu, opinii, poziomu 1 struktury dochodéw 1 wydatkéw, stanowigcych istotne
sktadniki zachowan konsumenckich. Inng formg zdobywania informacji jest wywiad. Jest
szczegolnie przydatny do badania opinii, motywow postepowania konsumentdw oraz ich

zachowan wobec produktu, firmy lub zdarzenia.

Podsumowanie

Wptyw promocji jako jednego z najwazniejszych czynnikow oddzialujacych na

zachowania konsumenckie jest szeroko opisywany w réznych dziedzinach ze wzgledu na

233 Burlita A., Podstawy marketingu, Wydawnictwo Zachodniopomorskiej Szkoly Biznesu, Szczecin 2002,
s. 148
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swoje duze znaczenie praktyczne. Poszczegolne instrumenty promocji petnig rézne funkcje

1 moga wspomagac realizacj¢ odmiennych celow rynkowych.

Nowy wymiar dla dziatalno$ci marketingowej otwiera takze rynek internetowy i
powigzany z nim handel elektroniczny czerpigcy swoje znaczenie z cechy transakcyjnos$ci
Internetu i mozliwosci wirtualizacji produktow. Rosnace doswiadczenie internautow pozwala
na oferowanie im nowych, bardziej zaawansowanych ustug i produktéw oraz wykorzystanie
nowych form w procesie komunikacji marketingowej. Internet pozwala na indywidualizacje
zardbwno komunikatu kierowanego do odbiorcy, jak i samego produktu. Jest to rowniez
medium interaktywne, zapewniajagce dwukierunkowa komunikacje, a takze doskonale
mierzalne, dzigki czemu dziatalno$¢ marketingowa prowadzona za jego posrednictwem jest
skuteczna i ma ogromng warto$é informacyjng.?®* Konsumenci, majac mozliwosé
dokonywania zakupéw w réznych podmiotach gospodarczych, daza do jak najlepszego
zaspokojenia swoich potrzeb dotyczacych produktow 1 wustug zgodnie ze swoimi
preferencjami. Nabywcy, podejmujac decyzje odnosnie zakupow, kieruja si¢: cena, jakoscia,
trwatos$cig, gwarancja, miejscem pochodzenia, rokiem produkcji, konkurencja na rynku,
innowacyjnoscia produktu, opakowaniem itp.2%®> Wzrost wiedzy, tatwy dostep do informacji,
mozliwo$¢ wyboru miedzy réznymi formami sklepow — wszystko to wptywa na zachowania
konsument6éw na rynku artykutéw zywnosciowych i niezywnosciowych w zasadniczy sposob.
Belch G. i1 Belch M. definiujag zachowanie konsumentéw jako proces i1 aktywnos$¢ ludzi,
ktorzy angazuja si¢ podczas szukania, wybierania, nabywania, uzytkowania, oceny
i pozbywania sie produktéw i ushug, aby zaspokoi¢ swoje potrzeby i pragnienia.?*®
Z ekonomicznego punktu widzenia przez zachowanie konsumenta rozumie si¢ sposob, w jaki

konsumenci dokonuja wyboru dotyczacego wydatkowania swoich dochodow.2%

234 ¥ odziana-Grabowska J., Internet jako narzedzie marketingowe matych przedsigbiorstw, ,,Marketing i Rynek”
2012, s. 28

25 Jachnis A., Psychologia konsumenta. Psychologiczne i socjologiczne uwarunkowania zachowan
konsumenckich, Oficyna Wydawnicza Branta, Bydgoszcz—Warszawa 2007, s. 113
236 Belch G., Belch M., Advertising and Promotion: An Integrated Marketing Communications Perspective,
McGraw Hill, New York 2011, s. 105
237 Black J., Stownik ekonomii, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 552
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4. ZALOZENIA 1 METODYKA BADAN

4.1. Wprowadzenie
Problemy zwigzane z metodologia okre§lamy jako metodologiczne, stad praca

naukowa czesto zawiera oddzielny rozdzial metodologiczny, cho¢ wlasciwie powinien nosic¢
on nazwe: ,,metodyka badan” lub ,metodyka badan wtasnych”. Czgsto takze blednie
utozsamia si¢ metodologi¢ z metodami badan. Metoda jest droga prowadzaca do celu i
powinna by¢ nadrzgdng w rozwazaniach w zakresie metodologii badan; podrzednymi beda
natomiast techniki badan.?®® Metodologia nauk (ang. methodology of sciences)jest jedng z
dziedzin filozofii i nauki, ktorej przedmiotem sg metody badan stosowanych w nauce, ich
poprawnos¢, skuteczno$¢ oraz przydatnosé przy formulowaniu twierdzen i teorii naukowych
w danej dziedzinie wiedzy. Tradycyjnie uwazana byta jako czes$¢ sktadowa filozofii, na rowni
Z jej innymi dziatami, jak: teoria poznania (gnoseologia), ontologia, filozofia wartosci, czy tez
filozofia czlowieka. Niejednokrotnie metodologie badan kwalifikowano tez jako pewien dziat
logiki wraz z logika stosowana, logika praktyczng (logika nauki), a takze logika
pragmatyczng.?®® Metodologia zajmuje sie naukg tworzenia i sprawdzania wiedzy naukowej o
swiecie traktowanym jako ogromny i dynamiczny system. Bada ona nie tylko metody
procedur badawczych, ale réwniez rezultaty intelektualnej tworczosci uczonych, jak:
hipotezy, prawa, teorie. Wspomaga ponad to tworczos¢ naukows, poniewaz petni funkcje
kontrolne pozwalajace wykry¢ wady w tworczosci i pracach naukowych oraz proponowaé
sposoby ich poprawy.?*® Metodologia to nauka o badaniach naukowych stosowanych w danej
dziedzinie wiedzy, natomiast metodyka jest zbior zasad dotyczacych sposobow wykonywania
jakiej§ pracy. Metody badawcze w przeszlosci 1 wspotczesnie mialy 1 maja bardzo duze
znaczenie W nauce.
W zasadzie mozna przypisa¢ im fundamentalng rolg. Jezeli odnieslibysmy si¢ do kryteriow
naukowosci, to zauwazylibySmy, ze jedno z nich moéwi o tym, ze postgpowanie badawcze
musi by¢ zgodne
z metodami naukowymi. Tak wiec znajomos¢ metod badawczych ma kluczowe znaczenie

szczegblnie dla tych, ktorzy prowadza badania naukowe. Metody teoretyczne majg stuzyc

28K rajewski M., Piszemy prace naukowe. Vademecum dla studentéw i doktorantéw, ,Verbum”, Rypin
2004,

S. 26
239Such J., Metodologia nauk, (w:) Britannica. Edycja polska, t. 26, Kurpisz, Poznan 2002, s. 195

240Pabis S., Metodologia nauk empirycznych i 15 wykladow, Wyd. II. Politechnika Koszalinska, Koszalin
2009, S. 47
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przemysleniu faktow naukowych. Bardzo czesto odnosi si¢ je do faktow, ktore zgromadzone
zostalty w wyniku empirii. Jest to spowodowane tym, ze fakty, ktdre zebraliSmy nie
rozwiazuja probleméw badawczych, jakie zatozone zostaly w pracy. Trzeba je podda¢ pewne;j
obrobce myslowej. Nalezy probowac¢ dociec jaka jest istota tych zjawisk, nastepnie stara¢ si¢
je uogolni¢, opisa¢ czy tez usystematyzowac. Wsrdd metod teoretycznych mozna wyrdznic:
analize, synteze, abstrahowanie (abstrakcja), pordéwnanie, uogoélnienie oraz metody

wnioskowania, takie jak: dedukcja, redukcja, indukcja i analogia.?*

4.2. Przedmiot i podmiot badan

Przedmiotem badania byta, ocena komunikacji marketingowej W procesie rozwoju
nowego produktu. Badania naukowe moga by¢ prowadzone w szerokim i waskim ujgciu.
W szerokim ujeciu to proces tworczych czynno$ci przebiegajacy od ustalenia i powzigcia
problemu badawczego, az do jego pisemnego opracowania. Procesy badan naukowych
zardbwno w szerokim jak 1 waskim ujeciu $wiadcza, iz kazda dziedzina i dyscyplina wiedzy
oraz dziatalno$¢ ludzka jest zlozona i wielostronnie uwarunkowana. Dlatego tez jedynie
swiadomie i celowo zastosowana procedura badawcza jest w stanie zapewnié podstawowe
funkcje badan naukowych, w tym:

e teoretyczng polegajaca na konfrontowaniu aktualnie funkcjonujacych teorii,

w potrzebie ich korygowanie 1 dazenie do konstruowania na ich podstawie nowych
(uzasadnionych naukowo) teorii i praw naukowych,

e metodologiczng polegajaca na rozwijaniu instrumentarium badawczego przy
tworzeniu nowych hipotez, ich empiryczng weryfikacj¢, doszukiwanie si¢ istotnych
zmiennych
1 ich wskaznikéw, a takze na analizie tych zmiennych oraz ustalaniu zwigzku
1 zaleznos$ci w badanych zjawiskach, procesach 1 strukturach,

e praktyczng polegajaca na budowie modeli weryfikowanych empirycznie
1 w konsekwencji wdrazanych do praktyki.

Na podstawie powyzszych stwierdzen mozna przyjac, iz celowg 1 $wiadoma dziatalnos¢

badawcza mozna sprowadzi¢ do trzech etapow:

e wyjsciowej formy badan, jaka jest rozpoznanie przedmiotu badan,

e opracowanie efektow rozpoznania,

241 Apanowicz J., Metodologiczne uwarunkowania pracy naukowej, Warszawa 2005, s. 16
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e konfrontacji wynikow badan z praktyka.

Zakres  podmiotowy  przeprowadzonych  badan  obejmowal  respondentow
reprezentujacych pelnoletnich nabywcow finalnych produktow spozywczych z terenu

Gornego Slaska. Dobor 0s6b do proby miat charakter celowy.

Rozwigzanie problemu naukowego wymaga przeprowadzenia rzetelnych badan. Nie
zawsze jednak istnieje mozliwo$¢ zbadania catego obszaru naszych zainteresowan. Moze to
by¢ bardzo trudne ze wzgledu na wielko$¢ badz ztozonos¢ populacji, ktorej cechy chcemy
mierzy¢. Najbardziej miarodajne i doktadne badania mozemy otrzymaé wylacznie poprzez
analizg catej populacji. Dobor proby badawczej podyktowany powinien by¢ procesem wyboru
mozliwie najbardziej reprezentatywnych elementéw populacji, na podstawie ktérych moze
nastgpi¢ z wysoka pewnoscig generalizowanie uzyskanych wynikéw na catos¢

populacji, bez koniecznos$ci analizowania wszystkich jej cztonkow.

4.3. Problem badawczy

Zazwyczaj przyjmuje si¢, ze problem badawczy to opis tematu badan, celu 1 pytan, na ktore
badacz chce znalez¢ odpowiedzi, realizujagc badania. W wezszym znaczeniu problem
badawczy to pytanie lub zespot pytan, na ktore badanie ma odpowiedzie¢. Problemy
badawcze dotycza wlasnosci przedmiotu badan, ich zmian i uwarunkowan, zaleznosci migdzy
cechami obiektow, istotnosci zmiennych i ich interakcyjnosci, wspolnego badz wylacznego
oddziatywania. Sg to pytania zar6wno rozstrzygnigcia, jak 1 dopelnienia. Nie kazde pytanie
jest problemem badawczym. Jesli na pytanie po chwili namystu mozna znalez¢ mniej lub
bardziej wyczerpujaca odpowiedz, ktdra nie wymaga przeprowadzenia badah naukowych,
studiowania literatury, stosowania metod badawczych pytanie to nie jest problemem
badawczym.?*? Czasami problem badawczy jest utozsamiany z przedmiotem badan (np.
przedsigbiorstwo, struktura organizacyjna, system dystrybucji) lub ujmowany bardziej
abstrakcyjnie, np. strategia konkurencyjna. Problematyka badawcza odpowiada na pytanie, co
bedziemy badac, czyli wskazuje przedmiot badan, ale takze sposob — z jakiej perspektywy i
pod jakim katem beda prowadzone badania (paradygmat) pozwalajace uchwyci¢ okreslone
zjawiska, procesy, relacje. W praktyce zdarzaja si¢ projekty badawcze, ktore daza do
wstepnego rozpoznania okre$lonych zjawisk, co jest nazywane zwiadem badawczym.?*

Problem badawczy odzwierciedla obiektywny stan niewiedzy dajacy si¢ zauwazyé w

22 pApanowicz J., Metodologiczne elementy procesu poznania naukowego w teorii organizacji zarzadzania,
Wyzsza Szkota Administracji i Biznesu, Gdynia 2000, s. 68
23 Nowak S., Metodologia badan spotecznych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2011, s. 59
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dotychczasowym stanie wiedzy w danej dziedzinie. Sformutowanie problemu badawczego
wymaga wigc postawienia pewnych swoistych pytan na gruncie dotychczasowej wiedzy o to,
czego si¢ jeszcze nie wie, a powinno si¢ wiedzie¢, aby te niewiedze¢ uzupetnié. Nie kazde
jednak pytanie stanowi problem badawczy. Jezeli przez studiowanie literatury czy przez
dyskusje w gronie fachowcoéw jesteSmy w stanie uzyska¢ odpowiedzi na postawione pytanie
lub pytania, to pytania te nie odzwierciedlaja problemu naukowego. Tak wigc problemem
badawczym sg takie pytania, ktére wymagaja opracowania specjalnej procedury zdobywania
dodatkowej wiedzy, pozwalajacej na uzyskanie prawidtowej, zgodnej z rzeczywistoscia i

wiarygodnej na nie odpowiedzi.

Na podstawie literaturowego 1 wstepnego rozpoznania, analizy i do$wiadczenia Autorki
w tym zakresie, mozna sformutowaé nast¢pujace pytania badawcze:
1. Jaka forma promocji ma wplyw na decyzje zakupowe nabywcow?
Czy za produkty lepszej jakosci nabyweca jest w stanie zaptaci¢ wigcej?
Czy nabywca zwraca uwage na producenta produktu?
Co nabywca produktow rozumie pod pojeciem promocja sprzedazy?

Ktére medium jest najczgstszym zrodtem informacji 0 nowym produkcie?

o g~ wD

Czy po otrzymaniu probki produktu lub jego degustacji zdarza si¢ konsumentowi
naby¢ nowy produkt?
7. Czy pozyskanie informacji o nowym produkcie jest wazne dla nabywcy?
8. Jakimi cechami charakteryzujg si¢ nowe produkty, ktore wzbudzajg zainteresowanie
nabywcy?
9. Jakie formy promocji zachecaja nabywcow do zakupu nowego produktu
spozywczego?
10. Jak czgsto nabywcy dokonujg zakupu nowych produktéw spozywczych?
11. Jakimi cechami nowego produktu spozywczego kieruja si¢ nabywcy zeby
sfinalizowa¢ zakup?
12. Czy pracownicy sklepu spozywczego potrafig zacheci¢ klientéw do zakupu nowego
produktu spozywczego?
13. Czy pracownicy sklepow spozywczych umiejg udzieli¢ niezbgdnych informacji
o nowym produkcie spozywczym?
Z uwagi na mozliwosci techniczne 1 organizacyjne badajgcej oraz ograniczenia samego
badania, w tym narzedzia badawczego, do dalszej eksploracji wykorzystano te pytania, na

ktére odpowiedz byta mozliwa z uwagi na powyzsze.
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4.4. Eksploracja problematyki badawczej

Jednym z wazniejszych, ale i najtrudniejszych probleméw, wrecz priorytetem, w pracy
naukowca jest wlasciwe 1 poprawne sformulowanie celu badz celow przygotowywanych
badan. Cele badan, pokazujac przyszite (zamierzone) efekty, motywujg badaczy do dziatan,
pozwalajag tak organizowaé zasoby, ktorymi si¢ dysponuje, by ich wykorzystywanie
podporzadkowane bylo efektom (rezultatom), jakie zamierza si¢ osiggnaé. Cel badania
naukowego ma wiele rol: pomaga on odpowiedzie¢ na okreslone pytania: w fazie
koncepcyjnej badania (do czego zmierzamy, jakie czynnos$ci, metody, 1 zasoby powinni§my
dobra¢, aby to zamierzenie zrealizowac), w fazie realizacyjnej badania (czy wszystko idzie
dobrze, jakie sposoby regulacyjne nalezy podjaé, gdy wystapia odchylenia) oraz po jego
zakonczeniu (jaki jest stopien realizacji przyjetego celu). Odnoszac si¢ do merytorycznej
istoty celu, z perspektywy nauk ekonomicznych, a w tym dyscypliny nauk o zarzadzaniu?*,
powszechnie uwaza si¢, ze nauki te zmierzaja do opracowania dyrektyw efektywnego
(sprawnego) dziatania w sferze zarzadzania organizacjami, w roznych formach i obszarach
ich funkcjonowania. Nie nalezy zapomina¢, ze nauki o zarzadzaniu majg takze zwigkszac
zasob wiedzy (teoretycznej) o przyczynach zjawisk i zdarzen w oparciu o uogoélnienia
teoretyczne 0 funkcjonowaniu i rozwoju organizacji
w przedmiocie badan tej dyscypliny. Doktadna charakterystyka kazdego celu, w tym badan
naukowych, wymaga okre$lenia tresci celu (do czego zmierzamy), jego sposobu pomiaru (jak
to mierzy¢), czasu realizacji (kiedy chcemy to zakonczy¢), wykonawcy badan (kto ma to
robi¢) 1 wzajemnego powigzania (jak uporzadkowacé cele w wigzke celow?). Wazne jest
zintegrowanie celu z problemem badawczym oraz — w wypadku wielosci celow — ich
skomponowanie
w wigzke celow, a zatem wybranie sposrod wielu alternatywnych tych o najwigkszym
znaczeniu dla rozwigzania problemu 1 uporzadkowanie ich wedtug waznosci na cele ogdlne
(gtowne) 1 cele szczegotowe (zwane tez pomocniczymi). Od strony formalnej nalezy tez
sprawdzi¢, czy sformutowane cele speiniaja okreslone kryteria poprawnosci (tzw. zasady
SMART). Pamieta¢ takze trzeba, ze celem badan nie moze by¢ tylko samo rozwigzanie
problemu (co wydaje si¢ oczywiste), ile uzyskanie pozadanych rezultatéw prowadzonych

badan.

244 Warunkiem, ktory musi spetnia¢ kazda dyscyplina, by j3 mozna bylo uwazaé za nauke, jest m.in.

posiadanie wyraznie wyodrgbnionego i celowego przedmiotu badan
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Analizujac literatur¢ przedmiotu, mozna zauwazy¢, ze cel badan jest definiowany przez
wspotczesnych metodologéw na dwéch poziomach: ogélnym i szczegétowym. W wypadku
celu ogodlnego jego mozliwe tresci (wersje), podawane przez roznych autordéw, sa czesciowo
zroznicowane, ale wszystkie one maja charakter uniwersalny. Dla przyktadu S. Stachak
definiuje gltéwny cel badan ,,jako dazenie do osiggania wiedzy prawdziwej i istotnej oraz

wykorzystywanie wiedzy naukowej w praktyce”.?*°

Przedmiotem badan byta ocena komunikacji marketingowej w procesie zakupu nowego
produktu i jej wplyw na decyzje zakupowe nabywcow. Bioragc pod uwage powyzsze,
okreslono cele teoretyczne i praktyczne. W ramach warstwy teoretycznej zatozono:

1. Scharakteryzowanie procesu rozwoju nowego produktu.

2. Scharakteryzowanie nowoczesnych form promocji.

3. Usystematyzowanie poje¢ i definicji z zakresu komunikacji marketingowej.

4. Usystematyzowanie form komunikacji marketingowej.
5

Przedstawienie czynnikow wptywajacych na decyzje zakupowe nabywcow.

Natomiast w ramach warstwy praktycznej celem byto:

1. Stworzenie modelu badawczego.

2. Ocena skutecznosci form komunikacji marketingowej w procesie zakupu nowego
produktu.

3. Ocena wpltywu komunikacji marketingowej na decyzje zakupowe nabywcow.

4. Zidentyfikowanie czynnikow wptywajacych na zakup nowego produktu.

5. Opracowanie niestandardowej formy promocji sprzedazy w sklepach spozywczych.

4.5. Badania wstepne

Badanie zrodel wtornych oraz obserwacja zachodzacych zjawisk zwigzanych z
tematem pracy doprowadzily do sformutowania opisanych w punkcie 4.2. pytan badawczych.
W celu wyboru najistotniejszych z nich i znalezienia na nie odpowiedzi postanowiono
przeprowadzi¢ badania wstgpne majace na celu ukierunkowanie i wlasciwe uzycie stow z

listy odpowiedzi prezentowanych pdzniej osobom badanym.

Badania zostaty przeprowadzone na niereprezentatywnej probie 60-Ciu 0s6b — studentow

studiow stacjonarnych, jednej z panstwowych uczelni z terenu matopolski.

245 Apanowicz J.,Metodologiczne elementy procesu poznania naukowego w teorii organizacji i zarzqdzania,
WSAIB, Gdynia 2000, s. 32
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Odpowiedzi udzielaly 33 studentki 1 27 studentéow. To osoby bedace na III roku
Zarzadzania
1 Zarzadzania i Inzynierii produkcji (wykres 1).

Najwigcej badanych byto w wieku 22 lat — 41 os6b. Znacznie mniej — 14 w wieku 23 lata

15 0s6b ukonczyta 21 lat (wykres 2).

W danym momencie 45 0s6b byto zatrudnionych (wykres 3).
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Wykres 1. Charakterystyka badanych z podzialem na ple¢
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Wykres 2. Charakterystyka badanych z podzialem na wiek
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Wykres 3. Charakterystyka badanych z podzialem zatrudnienie
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Do zrealizowania wstepnego badania uzyto chmury tagéw.?*® Z punktu widzenia
skutecznej komunikacji to narz¢dzie ma kilka zalet, m.in: jest proste w konstrukcji i tatwe do
czytania. Badanie preferencji zakupowych ma na celu diagnostyke czynnikéw wptywajacych
na che¢ nabycia nowego produktu. Kazda osoba jest konsumentem produktow
zywnos$ciowych lecz nie kazda osoba jest ich nabywca. Celem badan marketingowych jest
zatem pozyskiwanie informacji bedacych podstawa podejmowania decyzji i ograniczenie
zwigzanego z tym ryzyka. Pozyskiwanie informacji o nowym produkcie, o zachowaniu
nabywcow w procesie ich rozwoju i podejmowaniu decyzji przesadza czg¢sto o tym, czy
przedsigbiorstwo odniesie sukces, dlatego tak waznym jest pozyskiwanie jak najbardziej
precyzyjnych informacji na wyzej wymieniony temat. Do uzyskania chmury tagéw pomocne
byty pytania badawcze. Darmowych narzgdzi do robienia chmur tagdéw jest w internecie
sporo. Wybratam program Poll Everywher. Tworzenie chmury stéw kluczowych odbywa sig¢
online. Wszystko jest darmowe. Do wyboru jest wiele ksztalttow chmury, czcionek, koloréw,
etc. Wystarczy w odpowiednie okno wklei¢ adres URL? i dopasowaé¢ wygenerowana
chmure¢ do swoich potrzeb.

Pierwsze pytanie dotyczylo okreslenia czynnikow, ktéore wplywaja na decyzje o
zakupie nowego produktu. Z przedstawionej ponizej chmury tagoéw wynika, ze dla wigkszosSci
0sOb najwazniejszym czynnikiem przed podjeciem decyzji o zakupie jest cena produktu. Cena
jest uzalezniona od skladu produktu oraz jego wizerunku zwigzanego z atrakcyjnym
opakowaniem. Sktad produktow jest wazny dla nabywcy, gdyz to od niego uzalezniony jest
smak, konsystencja i to ze trafia w ich gust. Te wszystkie informacje oddziatujg na zdrowie
innych osob, co réwniez zostalo jednym z kluczowych czynnikéw w chmurze tagow.
Czynniki, ktore zamieszczone zostaly w chmurze tagow wplywaja w rdéznym stopniu na
decyzje nabywcow
0 zakupie nowego produktu. Zdecydowano si¢ wigc, w ramach mozliwosci odpowiedzi na
pytanie dotyczace testowania nowych produktow w tym darmowych probek, degustaciji,

zawrze¢ najczesciej pojawiajace si¢ odpowiedzi grupy badanych studentow (rys. 2).

28Chmura tagoéw — polega na zestawieniu stow kluczowych/fraz, opisujacych dany problem. Chmura tagoéw to
ilustracja przedstawiajaca losowo utozone wyrazy. Wielko§¢ wyrazow na ilustracji nie jest przypadkowa —
odzwierciedla ona czgstotliwo$¢ z jaka wyraz pojawia si¢ w zadanym tekscie.

247 URL to skrot z angielskiego Uniform Resource Locator (lokalizator zasobow), oznaczajgcy format
adresowania zasobow w Internecie. Adres strony www, ktory wpisujemy w przegladarce jest oparty na tym
formacie i wskazuje potozenie strony w sieci.
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Rysunek 2. Czynniki , wplywajace na decyzje o zakupie nowego produktu

Drugim pytaniem badawczym, ktore wydalo si¢ autorce istotne z punktu widzenia
promocji sprzedazy, byto to dotyczace degustacji i darmowych probek nowych produktow.
Grupie respondentow zadano pytanie dotyczace skojarzen z degustacja oraz probkami
produktow zywnosciowych. Badaczka, takze w analizie tego zagadnienia, skorzystala
z narz¢dzia umozliwiajacego jego ilustracje. Najwigkszej liczbie osob degustacja kojarzy si¢
z jedzeniem. Najczestszymi skojarzeniami stowa degustacja byly jego synonimy takie jak:
probowanie czy smakowanie, pojawiaty si¢ rowniez stowa probka 1 restauracja co w szerszym
zakresie wigze si¢ z ocena, jako$cig produktow a takze ,,czyms$” co jest darmowe. Degustacja
miala skojarzenia — jak si¢ wydaje, takze stuszne — z alkoholem, winem, koreczkami,
przekaskami, smakotykami, co jest gleboko powigzane z przyjemnoscig dla nabywcow
produktow. Wydaje si¢ zatem, ze degustacja moze by¢ glownym S$rodkiem promocji

kojarzacym si¢ z prezentowaniem produktow spozywczych (rys. 3).
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Rysunek 3. Slowo kojarzace si¢ z degustacja produktu
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Jak wynika z chmury tagow degustacja nie angazuje tylko jednego zmyshu, ktéry
najbardziej si¢ kojarzy z probowaniem czy smakowaniem jedzenia. Degustacja angazuje
wszystkie zmysty organoleptyczne cztowieka, co moze mie¢ ogromne znaczenie dla podjgcia
decyzji o zakupie. W tym wypadku marketing sensoryczny, to zaangazowanie wszystkich
zmystow po to, aby przywigza¢ klientow do marki 1 produktow. Producenci produktow czesto
uzywaja tego narz¢dzia promocji sprzedazy. Sposob jej dziatania jest wczesniej dobrze
przemyslany
1 dostosowany do panujacego klimatu np. wystroju sklepu, aby wywota¢ u potencjalnych
klientow okreslone reakcje i skojarzenia z wybrang marka/produktem, a nastgpnie obudzié
w nich che¢ ich posiadania. Technika degustacji badz otrzymania darmowej probki nowego
produktu to szczegbélny sposdéb promocji, ktéry moze mie¢ znaczacy wpltyw na sukces

nowego produktu zywnosciowego.

Trzeci aspekt, ktory zostal poddany pod oceng w badaniu wstepnym byt zwigzany
z wizualizacja produktow spozywczych. Respondenci zostali poproszeni o odpowiedZ na
pytanie, ktory czynnik ich zdaniem ma najwigkszy wplyw na wizerunek produktu. Na
uzyskanej chmurze tagéw, zawierajacej wszystkie odpowiedzi pytanych, na pierwszy plan
wysuwa si¢ jako§¢ produktu. Jak si¢ wydaje, jako$¢ jest tu zwigzana z wickszoscig
wymienionych wyrazow takich jak: dlugi okres przydatnosci, estetyczny wyglad, dobra
opinia, innowacyjno$¢ czy niepowtarzajacy si¢ wyglad. Dodatkowo czynnikami
wplywajacymi na wizerunek produktu — zdaniem respondentow — s3: niska cena oraz
opakowanie, faczace sig
z roznymi przymiotnikami — dobre, kompaktowe czy ekologiczne. (rys. 4).

W sytuacji zakupowej klient styka si¢ z dziesigtkami tysiecy produktow o podobnym
charakterze; réznice techniczne pomigdzy nimi sg czgsto marginalne, a na pewno trudne do
zaobserwowania przez przecigtnego konsumenta. Opakowanie jest zatem elementem
posredniczacym migdzy klientem a jego zakupem. Ma ono zatem Kkluczowy charakter w
decyzji zakupowej. Opakowanie to pierwszy element produktu z ktorym spotyka sie
potencjalny nabywca.?*®Z badania wynika, ze jako$¢ jest elementem spoéjnym dla wszystkich

stow ujetych w chmurze tagow.

248 Underwood, R.L., Klein, N.M., Burke, R.R. ., Packaging Communication: Attentional E /£ctsof Product Imagery, Journal of
Product & Brand Management 2001,s.73
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Rysunek 4. Czynnik majacy wplyw na wizerunek nowego produktu

Badania wstepne ugruntowaty poglad autorki na caty proces komunikacji
marketingowej oraz dostarczyty cennych informacji. Chmura tagéw okazata si¢ pomocnym
narzedziem w formutowaniu hipotez. Odpowiedzi respondentdéw zainspirowaty badaczke do

postawienia hipotez badawczych.

4.6. Hipotezy

Hipoteza to inaczej przypuszczenie, niepewna wypowiedz, zatozenie badawcze, ktore
ma na celu wyjasni¢ okreslone zdarzenia i fakty lub przewidywaé wystapienie nowych, sa
stawiane dla odkrycia pewnych praw i uogdlnien. Najogdlniej mozna powiedzie¢, ze hipoteza
to przypuszczenie na temat rzeczywistosCi, a sprawdzenie hipotezy (ocena prawdziwoSci
hipotezy) odbywa si¢ przez porownanie stanu hipotetycznego z faktycznym. Hipotez¢ mozna
tez zdefiniowaé przez jej usytuowanie w cyklu badawczym jako twierdzenie naukowe

formutowane przed dowodem naukowym.?*°

W badaniach empirycznych, jesli badacz
podejmuje probe sprawdzenia, czy hipoteza jest prawdziwa, mozna sformutowaé pytanie
rozstrzygniecia, o ktorego fatszywosci badz prawdziwosci rozstrzygnie wynik badania.
Twierdzenie takie moze mie¢ charakter jednostkowy, przybra¢ posta¢ generalizacji
historycznej Iub ogdlnego prawa nauki. Zalezy to od faktu, czy dotyczy okres$lonego,

jednostkowego zdarzenia, prawidtowosci zaobserwowanej w danym czasie i przestrzeni, czy

249 \Witczak H., Natura i ksztaltowanie systemu zarzqdzania przedsiebiorstwem, PWN, Warszawa 2008, s.
89
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prawidlowosci o charakterze ponadczasowym i uniwersalnym.”®® Mozna wyrézni¢ dwie
$ciezki formutowania hipotez. Hipotezy mogg by¢ wyprowadzane dedukcyjne z istniejacej
teorii dotyczacej problemu badawczego lub indukcyjnie na podstawie obserwacji i analizy
praktyki gospodarczej.?>! Powyzszy opis dotyczy hipotez badawczych. Hipoteza zerowa jest
zdaniem, ktére przyjmujemy na poczatku, czyli jest poniekad aktualnym stanem wiedzy,
przed postawieniem hipotezy i przeprowadzeniem badan. Przyktadowo w przypadku hipotezy
badawczej: ,,Kobiety czesciej kupuja nowe produkty niz mezczyzni”, hipoteza zerowa bedzie:
,,Kobiety rzadziej kupuja nowe produkty niz m¢zczyzni” (nie znaczy to, rzadko). Kolejnym
podziatem hipotez jest podzial na kierunkowe i niekierunkowe. ,,Kobiety sg bardziej
zaangazowane w zakup nowych produktéw niz mezczyzni” to hipoteza kierunkowa, czyli
zaktadajaca, ze jedna grupa jest lepsza od drugiej. W hipotezie kierunkowej zaktadamy
kierunek roznic w konkretng strone. Hipoteza niekierunkowsg bytoby: ,,Kobiety roznig si¢ pod
wzgledem zakupu nowych produktow od mezczyzn”. Zaktadamy wigc pewng roéznice, ale bez
rozroznienia, na korzys¢ ktorej grupy jest skierowana. Hipotezy kierunkowe stawia si¢, gdy sa

do tego jakie$ przestanki.

Mozna wyr6zni¢ pie¢ sposobéw budowania hipotez badawczych:

1. Poprzez intuicje — gdy nam si¢ co$ wydaje. Ten sposob jest stosowany, gdy dane
zjawisko jest bardzo skomplikowane, nieznane lub stabo udokumentowane.

2. Na zasadzie analogii — czyli stosujac pewng zasade w innej dziedzinie wiedzy.
Najlepszym przyktadem jest analogia pomigdzy cialem czlowieka a organizmem
spotecznym.

3. Ustalanie modeli Iub ideatéw — stworzenie schematu, przedstawiajagcego w
uproszczony sposob jaki$§ problem.

4. Hipotezy, ktore opierajg si¢ na zwigzkach zaleznosci przyczynowej.

5. Hipoteza alternatywna, ktora stosowana jest, gdy analizowany problem jest zbyt
ztozony 1 ma zbyt wiele roznorodnych zwiazkdéw przyczynowych. Mozliwa jest, gdy
zgromadzona wiedza umozliwia postawienie hipotezy alternatywnej, nawet

przeciwstawnej.

Stawianie hipotez badawczych jest podstawowa forma naukowego rozwoju ludzkosci.

Kazda badanie powinno mie¢ jasno postawiong hipoteze, ktora warunkuje przeprowadzanie

20 Nowak S., Metodologia badan spotecznych, PWN, Warszawa 2007,s. 35
21 Kucinski K., Metodologia nauk ekonomicznych: dylematy i wyzwania, Difin, Warszawa 2010, s. 95
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testow, sprawdzajacych jej prawdziwos¢. Bez odpowiedniej, logicznie postawionej hipotezy
dane badanie nie powinno byé prowadzone, poniewaz jest bezpodstawne.?>?

Po przeanalizowaniu zebranego materialu teoretycznego, wstepnych badan
i doswiadczenia Autorki postawiono kilka hipotez, ktore ukierunkowaly czes¢ badawcza
niniejszej pracy:

Hipoteza I: Przed podjeciem decyzji o zakupie nowego produktu spozywczego
najwazniejszym czynnikiem jest pozyskanie 0 nim informacji.

Hipoteza I1: Degustacja produktow spozywczych i darmowe probki maja najwickszy
wptyw na decyzje zakupowe nabywcow.

Hipoteza I11: Czynnikiem majacym najwickszy wpltyw na wizerunek nowego produktu
spozywczego jest jakos¢.

Praca ma charakter teoretyczno-empiryczny. W cz¢$ci empirycznej przeprowadzono
badanie nabywcéw nowych produktéw spozywczych na terenie Gornego Slaska. Narzedziem
wykorzystanym w badaniu byt kwestionariusz ankiety obejmujacy zakres zagadnien
zwigzanych z oddzialywaniem na nabywcéw rdéznych form promocji stosowanych przy

wprowadzaniu na rynek nowego produktu.

4.7. Operacjonalizacja

Tematem niniejszej rozprawy jest komunikacja marketingowa w procesie rozwoju
nowego produktu 1 wptyw jej na decyzje zakupowe nabywcow. W tym rozdziale postaram si¢
okresli¢ pojecia wazne w rozprawie. Objasniony zostanie proces komunikacji
marketingowej, ktory wyrozniony zostaje ze wzgledu na charakter przekazywanej informacji.
Informacja marketingowa odnosi si¢ glownie do elementéw kompozycji marketingowej
(marketing mix)przedsi¢biorstwa 1 konkurentow oraz innych czynnikow otoczenia
rynkowego, ktére majg wptyw na to czy produkt przedsiebiorstwa i1 przedsigbiorstwo odniosg
sukces na rynku.?>

W literaturze wystgpuja réznorodne ujecia pojecia ,.komunikacja marketingowa”.

W licznych pracach komunikacj¢ marketingowa niestusznie utozsamia si¢ z promocja.

2Hipoteza badawcza — jak sformutowac? Dostepne na:
https://www.bryk.pl/wypracowania/pozostale/socjologia/1009931 -hipoteza-badawcza-jak-sformulowac.html
(10.09.2018)

Z3Mantura W., Marketing przedsiebiorstw przemystowych, WPP,Poznan 2000, s. 73
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Komunikacja marketingowa, to pojecie, ktore poczatkowo wymaga wyjasnienia. Autor
ksigzki, Wiktor J. W ujal definicje w sposéb zrozumiaty i jasny w odczycie: ,,Komunikacja
marketingowg przedsigbiorstwa nazywa si¢ przekaz informacji marketingowej migdzy
jednostkami organizacyjnymi przedsi¢biorstwa i miedzy jednostkami organizacyjnymi
przedsigbiorstwa a jednostkami organizacyjnymi podmiotow otoczenia rynkowego.
Komunikacja marketingowa stanowi ,,jeden z wielu proceséw informacyjnych i realnych,
realizowanych w przedsiebiorstwie i przez przedsigbiorstwo w jego otoczeniu rynkowym”. 2>
W literaturze marketingu komunikacje marketingowa najcze$ciej odwzorowuje si¢ przez
okreslony uktad elementéw, takich jak: nadawca, przekaz, medium, odbiorca (m.in. model
komunikacji  interpersonalnej, model komunikacji masowej, model komunikacji
w hipermedialnym $rodowisku komputerowym.?*Interesujagce mnie pojecie komunikacji
marketingowej zaczeto stosowaé w latach 80. XX wieku, poczatkowo zamiennie z terminem
»promocja”. Dopiero w kolejnych latach zauwazono, ze promocja oznacza jednostronny
proces oddziatywania sprzedawcy na nabywce, a komunikacja marketingowa jest zjawiskiem
dojrzalszym — dwustronnym procesem wzajemnych relacji nadawcy i odbiorcy. W ten
sposOb promocja stata si¢ jednym z elementow komunikacji marketingowej. Komunikacja
przedsigbiorstwa z otoczeniem jest procesem dwukierunkowym, w ktérym rowniez odbiorca
moze udziela¢ informacji zwrotnej oraz realnie wplywac¢ na decyzje organizacji. Rosnaca
interakcja organizacji (czy tez marki) z odbiorcami za pomocg mediéw spotecznosciowych
pozwala na coraz dokladniejszy pomiar i oceng skutecznos$ci prowadzonych dziatan
komunikacyjnych. Wspotczesnie, w zwigzku z wieloscig kanatow i narz¢dzi komunikacji,
o sukcesie przedsigbiorstwa decyduje w duzym stopniu to, czy zarowno formalne, jak
i nieformalne komunikaty marketingowe sg ze sobg zintegrowane. Integracja powinna

odbywad sie nie tylko na poziomie samych narzedzi promotion mix.?>®

Natomiast promocja, jako glowny sktadnik komunikacji marketingowej, polega na
przekazie informacji od przedsigbiorstwa do otoczenia, a badania maja odwrotny kierunek.
Analizujac literaturg obserwuje si¢ rowniez zrdznicowanie ujecia pojecia ,,promocja”, ktora
stanowi jeden z elementow kompozycji marketingowej. NajczeSciej wystepuja takie jej

okreslenia, jak:

B4wiktor J.W., Komunikacja marketingowa. Modele, struktury, formy przekazu, PWN, Warszawa 2013, s.
15
5| pidiem, s. 44

26pacut, M., Sliwinska, K.Narzedzia i techniki komunikacji marketingowej XXIwieku. Wolters Kluwer,
Warszawa 2011, s.49
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e zespot dziatan, ktorych celem jest upowszechnianie informacji o przedsigbiorstwie
i jego produktach, a rezultatem tworzenie pozytywnego wizerunku przedsiebiorstwa
oraz zachecenie do zakupu produktow.’

e promocja sprawia, ze produkt staje si¢ atrakcyjny dla uzytkownika, podkresla
celowos$¢ jego zakupu.?®

e promocja sklada si¢ z takich elementéw jak, reklama (advertising), promocja
sprzedazy (salespromotion), sprzedaz osobista (personalselling) oraz Public relations

(Relacje publiczne) okreslanych, jako kompozycja promocji (promotion mix).2>°

Na podstawie przeprowadzonej analizy literatury autorzy wskazuja, ze komunikacja
marketingowa moze przyjmowac rézne formy, a jedna z nich jest przekaz informacji
marketingowych w ramach promocji. Natomiast promocja moze wystegpowa¢ w formie

przekazu informacji marketingowych i stanowi wowczas cz¢s¢ komunikacji marketingowe;.

W rozprawie Autorka analizuje nowy produkt i bada decyzje zakupowe jego
nabywcow.

Nowym produktem w niniejszej pracy jest nowy srodek spozywczy. Nalezy jednak

odrozni¢ koncept nowego Srodka spozywczego w rozumieniu Ustawy o zZywnosci

260 5d jego rozumienia w ujeciu marketingowym. W niniejszej pracy termin ,,nowy

1 zywieniu
produkt” odnosi si¢ do produktow zupelnie nowych, jak 1 w réznym zakresie
zmodyfikowanych. Zdaniem Altkorna?®! produktami nowymi (innowacyjnymi) moga by¢
produkty zaspokajajace nowe potrzeby lub produkty zaspokajajace potrzeby wczesniej
zaspokajane. W pierwszym przypadku nowg potrzeb¢ mozna traktowac¢ jako znang wczesniej,
lecz niezaspokajang lub rozbudzong dopiero przez dziatalno$¢ marketingowa. Produkty tego
typu przyczyniaja si¢ do powstania nowych rynkow.

Druga grupe produktow innowacyjnych tworza produkty (rozpatrywane z punktu
widzenia producenta) o rozszerzonych funkcjach, wynikajacych z zastosowania nowych
technik

i technologii produkcji. Produkty te pozwalajg na lepsze (petniejsze) lub inne zaspokajanie

'Mantura W., Marketing przedsiebiorstw przemystowych, WPP, Poznan 2000, s. 186

28K otler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V., Principles of marketing, Prentice Hall Inc.,New Jersey
1999, s. 110

2%Vvarey R.J., Marketing communication: Principles and practice, Psychology Press, London&New
York 2002

20Ustawa o bezpieczenstwie zywnosci i Zywienia, Stan prawny aktualny na dzief: 06.12.2018, dostepne na:
http://www.lexlege.pl/ustawa-o0-bezpieczenstwie-zywnosci-i-zywienia/ (12.06.2018)

BlAltkorn J., Wprowadzanie na rynek nowych produktéw, W: Podstawy marketingu. Red. J. Altkorn
Instytut Marketingu, Krakow 2000, s. 167
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znanych potrzeb. Wspomniany autor wyroznia ponadto produkty usprawnione
i zmodernizowane, ktore tworzone sg w celu poprawienia produktow istniejagcych. Produkt
nowy mozna zdefiniowa¢ jako produkt o wysokim stopniu sprawnosci, trwalosci i estetyki,
poréwnywalny z globalnymi standardami oraz parametrami techniczno-ekonomicznymi,
wprowadzany na dotychczasowe rynki lub tworzgcy nowe rynki. Sposob i stopien akceptacji
nowych produktow na rynku zwigzany jest z procesem decyzyjnym nabywcow. Jego

uwzglednienie widoczne jest w definicji nowego produktu podanej przez Dietla?®?

, wedlug
ktorego za nowy mozna uznac tylko ten produkt, ktory jako nowy (odmienny od istniejacych)
zostal uznany przez finalnych nabywcoéw tworzacych docelowy rynek, do jakiego kierowana
jest oferta przedsiebiorstwa.

Kolejnym elementem, ktérego warto podjgé sie objasnienia jest proces rozwoju nowego
produktu. W niniejszej rozprawie autorka oparfa sie na koncepcji przedstawionej przez Kotlera
Ph.,283 ktdry wydzielit nastepujace etapy procesu rozwoju nowego produktu:

e opracowanie strategii nowego produktu,

e tworzenie pomystow,

e ocena iselekcja pomystow,

e analiza ekonomiczna,

e rozwdj techniczny,

e testowanie rynkowe,

e komercjalizacja.

Budowanie strategii rozwojowych przedsigbiorstw czgsto bazuje na innowacjach
produktowych. Szczegdlnego znaczenia nabiera wigc poprawna organizacja Pprocesow

gromadzenia informacji, jej przetwarzania i wykorzystania.

Warto réwniez zwrdci¢c uwage na to, w jaki sposob autorka rozumie decyzje
zakupowe nabywcow nowego produktu spozywczego. Zdaniem autorki poznanie oczekiwan
nabywcow, precyzuje podejmowanie decyzji o ich nabyciu. Karlinski K. stwierdza, ze
niektore przedsiebiorstwa osiggaja sukcesy na wigksza skale oraz skuteczniej wprowadzaja
nowe produkty na rynek od innych uczestnikow rynku, poniewaz koncentrujg si¢ m.in. na
oferowaniu dodatkowych warto$ci klientom, znajdowaniu dodatkowych potrzeb spelnianych
przez istniejacy produkt czy dodawaniu nowych funkcji do istniejacych produktow.

Przedsiebiorstwa projektujac nowe produkty, niejednokrotnie zawegzajg swoje myslenie do

22Gorska-Warsewicz H., Ksztattowanie marek produktéw innowacyjnych z uwzglednieniem czynnikéw
kulturowych, Rocz. Nauk. SERIA, 2010, XII (4), 101
23K otlerPh., Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner & Ska, Warszawa 1994, .59
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najblizszego otoczenia 1 nie uwzgledniajg alternatywnych produktow, z ktorych takze
korzystaja klienci, aby zaspokoi¢ swoje potrzeby. Zrozumienie punktu widzenia klienta jest
kluczowym warunkiem pozwalajacym na stworzenie takiego produktu, ktory klient bedzie
chciat pdzniej naby¢. Przedsiebiorstwa w procesie tworzenia nowych produktow powinny
zatem skupi¢ si¢ na zrozumieniu celow, ktore nabywcy chcg realizowaé, przy czym musza
pamigtaé, ze cel moze by¢ osiggniety na wiele sposobdw, dzigki réznym produktom. Czgsto
akceptacje klientow zyskuja te produkty, ktore spetniaja jednoczesnie wiele celow.?%

Ries A. i Trout J. — autorzy publikacji 22 niezmienne prawa marketingu sugeruja
natomiast rezygnacj¢ z nasladownictwa. Wedlug nich jedna z najwazniejszych zasad
marketingowych jest by¢ pierwszym w danej kategorii. W przypadku, gdy dana kategoria jest
juz zajeta, nalezy stworzy¢ nowa kategori¢ i by¢ w niej liderem, co jest wazne, poniewaz
dzieki temu mozna zawladna¢ percepcjga nabywcy (prawo percepcji). Trout J. twierdzi, ze

,jedyna rzeczywistoscia, jaka sie liczy, jest to, co istnieje w $wiadomosci klienta”.?%°

Kazdy czlowiek ma okre§lone oczekiwania dotyczace roznych obszaréw zycia
spotecznego, zawodowego i osobistego. Sg one zwigzane z odgrywaniem przez dang 0SObg¢
roznych rol, wsérod ktorych wazne miejsce zajmuje rola uczestnika rynku, czyli nabywcy
finalnego. Jest ona rola wyjatkowa, gdyz stanowi wypadkowa spetniania przez cztowieka
praktycznie wszystkich pozostatych rol. Oczekiwania zwigzane z rola nabywcy wynikaja
bowiem z dazenia do mozliwie najlepszego odgrywania innych rol, np. roli rodzica,
pracownika, wspotmalzonka itp., co jest mozliwe poprzez nabywanie i1 uzytkowanie
produktow odpowiadajacych tym oczekiwaniom oraz produktow spetniajacych nowe

oczekiwania.

4.8. Konstruowanie narzedzia badawczego

W toku rozwoju cywilizacji ludzkiej gromadzenie coraz wigkszych zasoboéw
réznorakich informacji musiato najpierw doprowadzi¢ do wyodrebnienia kierunkdw, a potem
tworzenia wewnatrz nich dyscyplin wiedzy. Kazda nowa dyscyplina naukowa przechodzi faze
przednaukowsg, ktéra tworza doktryny (poglady niesfalsyfikowane, ale przyjmowane za
prawdy), teorie normatywne 1 rozwazania filozoficzne. Taki stan wiedzy w danej dyscyplinie

budzi niepokd] wsrod intelektualistow danej dziedziny, ktdrzy stawiajac hipotezy,

264 Kotler on marketing:how to create, win and dominate markets, www.altfeldinc.com/pdfs/Kotler.pdf
(06.12.2018)

285 Karlinski K., Odkryj wazne i niezaspokojone, ,,Marketing w Praktyce” 2010, nr 7, s. 36
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przeprowadzajac badania, buduja i udowadniajg teorie, tworza jezyk charakterystyczny dla
danej dyscypliny i buduja w ten sposéb system zwany nauka. Ten naturalny bieg zdarzen
zawsze jest powodem stawiania dalszych, nowych pytan badawczych i intensywnego rozwoju
juz dojrzatych dyscyplin wiedzy. Z punktu widzenia metodologii badan naukowych
najwazniejszym wkladem filozofii jest epistemologiczne rozrdznienie postaw badacza
w stosunku do przedmiotu badan oraz opracowanie zasad falsyfikacji wynikow badan.
W procesach badawczych badacz wystepuje badz jako obserwator (podejscie ilosciowe,
eksperckie), badz jako uczestnik prowadzonych badan (podejscie jakosciowe). W pierwszym
przypadku badacz jest wytacznie nieuczestniczacym obserwatorem rzeczywisto$ci lub
eksperymentu, manipulujagcym zmiennymi w eksperymencie. Taka postawa jest
charakterystyczna dla nauk technicznych 1 przyrodniczych (nurty pozytywistyczny
i neopozytywistyczny). Druga postawa zaklada obserwacje uczestniczacg badacza, w ktorej
badacz nie tylko manipuluje kontekstem (takze spotecznym), lecz takze wchodzi z nim
w interakcje, co moze wystgpowa¢ w naukach spolecznych, np. badacz sam jest
uzytkownikiem, jest cztonkiem obserwowanej przez siebie grupy uzytkownikow?®® (nurty
srodowiskowy i tozsamosciowy). Z kolei metodologiczne podej$cie wymaga odpowiedzi na
pytanie, jakim ma by¢ podejmowany proces badawczy: czy jest to proces dedukcyjny na
podstawie zasady, ze okre§lona przyczyna wywotuje okreslony skutek, czy tez indukcyjny na

podstawie wnioskowania.
Sposdb komunikowania si¢ przez kwestionariusz moze mie¢ rozne formy:

1) przez dostarczenie kwestionariusza respondentowi bezposrednio, osobi$cie przez

ankieteroéw,
2) przez wysytke poczta,
3) przez zbieranie informacji telefonicznie.

Ta ostatnia forma ma bardziej charakter sondazu niz ankietowania. Coraz czg$ciej ankiety
docierajg takze do respondentéw droga internetowa. Pytania w ankiecie powinny by¢
uszeregowane w pewnej logicznej kolejnosci, tj. przechodzi¢ od ogdtu do szczegdtu albo od
pytan tatwiejszych do trudniejszych. Nastgpnym waznym warunkiem powodzenia tego typu
badania jest sposob przygotowania arkusza ankiety w formie wydrukowanej, czytelne;j,

z preambuty i instrukcja wyjasniajacg sposob wypeltnienia ankiety. Sposob przekazania ankiet

26Czesto takie zjawisko dotyczy badan emancypacyjnych zwigzanych ze stabszymi grupami, np. oséb
starszych, bezdomnych, bezrobotnych, w ktorych badacz wciela si¢ w rolg, aby moc lepiej zrozumie¢ problem
tego typu ludzi
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osobom ankietowanym powinien by¢ dobrze zaplanowany i ewentualnie poprzedzony
informacja dotyczaca terminu rozdawania ankiety oraz terminu i miejsca jej odbioru.
Zaletami ankictowania s3: stosunkowo szybkie tempo badan i operatywno$¢ procesu

badawczego oraz stosunkowo wysoki stopien wiarygodnosci.?®’

Pierwsze badanie zostalo przeprowadzone w sposob bezposredni, czyli wymagato ono
interakcji badacz — respondent. Obie strony musialy by¢ fizycznie obecne w fazie jego
realizacji. Kwestionariusz ankiety z wydrukowanymi pytaniami byl podstawa
przeprowadzenia rozmowy. Ankieter byt zobowiazany $cisle przestrzega¢ formutly pytan oraz

ich kolejnosci. Formularz kwestionariusza byt identyczny dla wszystkich respondentow.

Rozmowa z osobami decyzyjnymi w placéwkach handlowych, réwniez byla prowadzona
w sposob indywidualny jedynie z osoba, z ktérg przeprowadza si¢ wywiad. Badaczka miata
mozliwo$¢ uzyskania bardziej szczegélowych odpowiedzi, poniewaz kazde zadane pytanie
bylo poddane doglgbnej weryfikacji 1 tym samym poddane dluzszej rozmowie z

respondentem.

4.9. Dobor proby badawczej

W badaniach nauk spotecznych stosuje si¢ rézne rodzaje doboru proby badawczej.
Czynnikiem gwarantujacym sukces w prowadzeniu badan empirycznych jest odpowiedni
dobor proby badawczej. Taka proba musi by¢ jak najbardziej reprezentatywna, wyodrebniona

Z populacji generalnej przez wlasciwe losowanie.

W naukach ekonomicznych stosowang metoda doboru proby badawczej jest dobor
celowy. Osoba lub osoby prowadzace badania wybieraja do préby jednostki tak, aby
mozliwie najwierniej odzwierciedlaty wielko$¢ i strukture cech populacji generalnej, znanych
z innych badan lub ze statystyki masowej. Dobor celowy ma wigc czgsto charakter wyboru
typologicznego, polegajacego na przyjmowaniu do badan jednostek subiektywnie uznanych
przez prowadzacego badania za typowe dla danej zbiorowosci, ale pod badanym wzgledem
organizacyjnym czy finansowym. Uwzgledniajagc powyzsze, dobor celowy proby moze by¢
uzasadniony i uzyteczny, gdyz pozwala uzyska¢ cenne wyniki, trudne do uzyskania przy
losowym wyborze proby. Warto dodaé, Zze podstawowym warunkiem uznania wynikéw

badania niepelnego za wiarygodne w odniesieniu do calej populacji jest podobienstwo

%7Wazenie oznacza odpowiedni dobor respondentdéw odzwierciedlajacy reprezentatywno$¢ dla populacji,
ktora jest badana. Im bardziej ,,dowazona” proba, tym wigksza jest jej reprezentatywnos¢ dla danej populacji
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stosunkow migdzy jednostkami w probie do stosunkow wystepujacych w catej zbiorowosci.
Innymi stowy, warunkiem dopuszczajagcym przenoszenie wynikow badan z jednej
zbiorowo$ci na inng jest stwierdzenie podobienstwa tych warunkow, ktére dany wynik
ksztaltuja, a zatem stwierdzenie podobienstwa proby do populacji generalnej nie daje jeszcze
podstaw do okreslenia, czy proba jest reprezentatywna czy tez nie. Niezaleznie od tego istotna
jest wielko$¢ proby, poniewaz zgodnie z prawem wielkich liczb proba powinna by¢ tak
liczna, by przypadkowe odchylenia wynikajace z ryzyka niesystematycznego
(idiosyncraticrisk) badanych cech elementéw w probie wzajemnie si¢ znosity. Latwiej jest
bowiem przewidzie¢ przecigtne zachowanie catej grupy niz poszczeg6lnych jej elementow.
Zatem przewidywalno$¢ zachowania grupy ros$nie wraz z jej wielkoscia. Uogolniajac mozna
uznaé, ze im wigksza proba, tym bardziej zblizona jest co do przecigtnych cech i zachowan do
catej populacji generalne;j.

W kwestionariuszu  konstruowanym przez autorke projektu najwlasciwszym bylo
dobieranie proby na podstawie wlasnej wiedzy o badanej populacji oraz celach badan. Ten
typ doboru jest nazywany proba celowa.?®® . W przypadku zaprojektowanych badan oraz
znajomos¢ upodoban nabywcow z Gérnego Slaska oraz wielu innych czynnikéw, ktore mogty

by¢ charakterystyczne dla respondentow.

4.10. Realizacja badan

Badania na potrzeby niniejszej rozprawy doktorskiej odbywaty si¢ w trzech etapach
1 dwoch podejsciach — idiograficznym 1 nomotetycznym. W pierwszym celem bylo
znalezienie odpowiedzi na pytania badawcze w celu postawienia hipotez badawczych.
Badanie przeprowadzono wséréd konsumentow stanowigcych grupe studentéow studiow
stacjonarnych oraz wsrdd kierownikow sklepow. Nastepnie przeprowadzono badania w
nurcie nomotetycznym, gdzie zbadano osoby zaopatrujace si¢ w sklepach spozywczych na
terenie Gornego Slaska. Autorka badania przeprowadzita ankiete skierowana do 300
respondentéw. Badanie shluzyto odpowiedzi na hipotezy badawcze postawione na bazie
wynikow badan przeprowadzonych w nurcie idiograficznym. Poczatkowo sporzadzono
ankiete dotyczacg nowych produktow. Badanie zrealizowane zostalo metoda ilosciowg przy
pomocy techniki badawczej PAPI (ang. Paper and Pencil Interview), czyli wywiadu

kwestionariuszowego.

28Babbie E., Podstawy badar spotecznych, wyd. PWN, Warszawa 2004, s. 205
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W ramach badania PAPI zostalo zrealizowanych 300 ankiet z osobami pelnoletnimi,
mieszkancami Gornego Slaska. Badania PAPI to technika polegajaca na przeprowadzaniu
wywiadu bezposredniego przez ankietera. Metoda ta polega na zbieraniu danych
z wykorzystaniem kwestionariusza badania czyli ankiety. Ten typ badania jest kwalifikowany
jako badanie ilosciowe. Wywiady bezposrednie pozwalaja na zbadanie wystepowania
okreslonych zjawisk wérod wybranych grup populacji.?®°

Autorka rozprawy uznata, ze technika wywiadu kwestionariuszowego jest dobrg technika
do badania postaw i opinii. Wybdr odpowiedniego miejsca do przeprowadzenia badania
czgsto pomaga w otrzymaniu trafnych odpowiedzi na pytania kwestionariusza. Rolg badacza
jest wybor takiego stanowiska, ktore zapewni respondentowi bezpieczenstwo, intymnos¢
i swobodg. Oczywiscie znalezienie odpowiedniego stanowiska do badania nie jest proste.
Przy jego wyborze zdeterminowani jesteSmy przez takie czynniki jak: czas, checi 1 dostepnosé
badanych.

Pierwsze badanie (aneks 1) zaplanowane przez autora odbywato si¢ przed wejsciem
do sklepow spozywczych. Na terenie Gornego Slaska badacz odwiedzit 10 sklepow
spozywczych przed ktérymi postuzyt si¢ kwestionariuszami ankietowymi z 30-toma osobami.
Przed rozpoczeciem rozmowy, potencjalny nabywca produktow byt informowany o

anonimowosci ankiety:

Szanowni Panstwo,
Serdecznie zapraszamy do wrziecia udziatu w ankiecie realizowanej na potrzeby pracy
doktorskiej ,, Komunikacja marketingowa w procesie rozwoju nowego produktu i jej wphyw na

decyzje zakupowe nabywcow”. Ankieta jest catkowicie anonimowa, a zebrane informacje

zostang wykorzystane wylgcznie do celow naukowo — badawczych.

Kluczowym czynnikiem warunkujagcym wlasciwe przeprowadzenie badania bylo
odpowiednie zachowanie ankietera w trakcie przeprowadzania wywiadu. Osoba badajaca
staratla si¢ zachowywaé komunikatywnie, poniewaz swoim pozytywnym zachowaniem
musiata przekona¢ respondenta do udzielenia szczerej 1 prawdziwej odpowiedzi. Bylo to
waznym elementem dla badacza.

Przy zadawaniu pytania badaczka nie okazywala jakichkolwiek sugestywnych gestow,
grymasoéw, czy usmiechow, gdyz takie zachowanie moglto by¢ opacznie zinterpretowane

przez badanego. Przeprowadzone badanie nie dato jednak badaczce oczekiwanych wynikow.

29 PAPI badania kwestionariuszowe, dostepne na: http://grupabst.pl/papi-badania-kwestionariuszowe
(10.12.2018)
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W zwigzku z tym podjeta si¢ realizacji drugiego badania ankietowego (inne pytania), rOwniez
z udziatem 300 respondentéw (aneks 2) i zastosowaniem techniki PAPIL

Zebrane podczas badan dane ilosciowe stuzg do wyciggania wnioskow z wyodrgbnionych
cech zbiorow elementow statystycznych. Zwykle dotyczy to problemu wspotzaleznosci, czyli
korelacji dwu lub wigcej zmiennych. Sposrod taktyk gromadzenia danych najczesciej jest
uzywany kwestionariusz przegladowy, badawczy lub kontrolny, gdy badania sg powtarzane
w monitoringu. W zwigzku z tym czgsto okre§lenie badania surveyowe (sondaze opinii
reprezentatywne 1 czeSciowe) jest uzywane zamiennie z badaniami korelacyjnymi.
Szczegodlnie czesto uzywanymi technikami w badaniach spolecznych sa ankietowanie oraz

wywiad kwestionariuszowy.

Ankietowanie to technika badawcza polegajaca na pisemnym udzielaniu odpowiedzi
na pytania tworzace §wiadomy, logiczny, konsekwentny i1 spdjny zestaw pytan stuzacych do
rozwigzania okreslonej tezy lub szczegélowego problemu badawczego.?’® Technike te
nazywa si¢ tez surveyem (sondazem). Ankietowanie i wywiad kwestionariuszowy postuguja
si¢ kwestionariuszem jako narzedziem, z pytaniami zamkni¢tymi i otwartymi. Roéznica
pomiedzy ankietowaniem a wywiadem kwestionariuszowym polega na samej technice
uzyskiwania wypetnienia kwestionariusza. W ankietowaniu respondent sam wypetnia ankiete,
natomiast
w wywiadzie kwestionariuszowym to badacz (lub przygotowany ankieter) wypeknia

kwestionariusz w bezposredniej rozmowie z respondentem.

W niniejszej rozprawie dodatkowo zostaty przeprowadzone indywidualne wywiady
poglebione z 10 przedstawicielami sklepow spozywczych bgdacymi osobami decyzyjnymi
(aneks 3). Pytania rozpoczynajace rozmowe z respondentem nalezaly do pytan zamknigtych.
Odpowiedzi badanych sg przedstawione na wykresie 37 (podrozdz. 5.6.). Pytania wymagajace
jednej odpowiedzi byty rozpoczeciem dluzszej rozmowy, w ktorej miescit si¢ analizowany
problem. Z rozméw przeprowadzonych z badanymi osobami zebrano informacje na temat
nowoczesnych technik sprzedazy.

W  trakcie przeprowadzania wywiadu ankieter powinien wykazywaé¢ pewng dozeg
kreatywnosci. Co prawda badaczowi nie wolno zmienia¢ tresci pytan, ani sugerowac
odpowiedzi, ale moze umiejetnym podejsciem sktoni¢ respondenta do glebszych, bardziej
tresciwych odpowiedzi. Takie drazenie tematu bardzo wzbogaca pdzniejsza analiz¢ danych.

Zdarzylo si¢ kilkakrotnie badaczce, ze respondent nie rozumial pytania lub po ustyszeniu

20Anapowicz J. Metodologia nauk, Bernerdinum, Gdynia 2002, s. 104
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pytania stwierdzat ze nie zna odpowiedzi, w takim wypadku objasnianie zagadnienia sklonito
respondenta do glebszej refleksji 1 finalnie do udzielenia informacji na interesujace
zagadnienie. Takiego doglgbnego zbadania tematu nie sposob osiggna¢ w przypadku

zastosowania techniki ankiety.

4.11. Ograniczenia badania

Pierwszym etapem rozpoczecia badan byto opracowanie kwestionariusza ankiety
I wytypowanie odpowiedniej liczby populacji do badan, czyli przeprowadzenie tzw. doboru
proby reprezentatywnej. Ankieta jako narzedzie badawcze moze by¢ przeprowadzana
jednorazowo lub okresowo, imiennie lub anonimowo. Ankietowanie w niniejszym badaniu,
odbyto si¢ przez bezposredni kontakt z respondentem i1 uzyskano od nich miarodajne
informacje. Zapewniwszy respondentom odpowiednie warunki dotyczace anonimowoS$ci
udzielanych informacji, objasniamy ankietowanym sposéb, w jaki powinni udziela¢
wyczerpujacych odpowiedzi.

Sam kwestionariusz ankiety jest narzedziem pozwalajacym gromadzi¢ materiaty o cha-
rakterze iloSciowym. Aby osiggna¢ cel badawczy i zweryfikowaé zatozona hipotezg robocza,
nalezalo go odpowiednio skonstruowaé. W jego cz¢séci informacyjnej ankietowani zostali
odpowiednio poinformowani o: prowadzacym/zlecajacym badania, o celu tych badan, o
sposobie odpowiedzi na zadane w ankiecie pytania, o gwarancji anonimowos$ci udzielanych
odpowiedzi. Pytania wlasciwe (mogace przybiera¢ forme¢ pytan: zamknigtych, otwartych i
polotwartych) dotyczyly podjetej problematyki badawczej. W koncowej czgsdci
kwestionariusza umieszczone zostaly informacje dotyczace tzw. metryczki respondenta:

danych dotyczacych pici, wieku, wyksztatcenia, oraz srednich dochodéw na cztonka rodziny.

W badaniach niniejszej rozprawy zostat przeprowadzony tez wywiad, ktory jest metoda
badania ustnych opinii okreslonych osob (profesjonalistow) 1 polega na bezposredniej
rozmowie badacza z respondentem — w tym wypadku respondentami byly osoby decyzyjne
w spozywczych placowkach handlowych.?”t Wywiad, w poréwnaniu z ankietg, pozwala na
swobodne wyjasnienie réznych watpliwosci 1 jest bardziej czasochtonny. Przygotowanie
wywiadu polega na opracowaniu zestawu pytan do przeprowadzenia rozmowy
z wytypowanymi osobami. Samo prowadzenie wywiadu obejmowato: przedstawienie jego

celu, podkreslenie doniosto$ci opinii rozméwcey, ulozone w logiczng cato$¢ jasne 1 zwigzte

271Apanowicz, J., Metodologiczne uwarunkowania pracy naukowej, Difin 2000, s. 59
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pytania. O rzetelnosci wywiadu decyduje nie ilos¢, lecz jako$¢ pytan. Podczas prowadzone;j
konwersacji badacz unikal pytan sugestywnych, powstrzymywat si¢ od wyrazania wtasnych
opinii czy domagania si¢ od rozméwcy odpowiedzi, mimo ze wyraznie unika jej udzielenia.
Wywiad nie powinien trwa¢ zbyt dlugo 1 by¢ meczacy dla rozméwcey. Wspotczesne srodki
przekazu informacji pozwalajg nagra¢ wywiad na odpowiednie nosniki. W przypadku
badania, odbywajacego na potrzeby rozprawy doktorskiej badacz/autor rozprawy chciat
dotrze¢ do kazdego respondenta osobiscie i w przeprowadzeniu krétkiego wywiadu chciat
dowiedzie¢ si¢ istotnych kwestii dotyczacych postrzegania probleméw zwigzanych z

decyzjami klientow koncowych na temat oferowanych nowych produktow.

Ograniczenia wynikajace z przeprowadzenia tych badan przez autorke rozprawy to
przede wszystkim stosunkowo wysoki koszt badania, zwigzane jest to z dojazdami do
roznych miast na terenie Gérnego Slaska, wydrukiem odpowiedniej liczby ankiet oraz
kodowaniem wynikéw do komputera. Do stabych stron mozemy, natomiast zaliczy¢
niewystarczajaca liczbe pytan zawartych w kwestionariuszu oraz ograniczenia zwigzane z
poziomem ich trudno$ci. Najbardziej wida¢ poziom trudno$ci ze wzgledu na wyksztalcenie

respondentow.

Podsumowanie

Badania marketingowe sg ztozonym procesem, ktory w swojej strukturze zawiera wiele
problemow decyzyjnych (np. liczebno$¢ proby, czas i budzet badania, stawiane hipotezy
badawcze). W dysertacji zaprezentowano tylko pewna koncepcje wyboru metod badan
marketingowych. Daje ona jednak sporo mozliwosci. Eksperci moga wybiera¢ do oceny rdézne
metody, ktore sa obiektem ich zainteresowania, majac na uwadze cel badan. Mogg réwniez

wybiera¢ inne kryteria do oceny jakosci, a takze inaczej je ocenic.

Badania marketingowe przeprowadza si¢ po to, by wykorzysta¢ ich wyniki do podjecia
decyzji lub do zdefiniowania czy rozwigzania problemu z nig zwigzanego. Nalezy mie¢ t¢
kwesti¢ na wzgledzie na wszystkich etapach realizacji projektu — pozwoli to uniknaé¢ wielu
potencjalnych problemow. Jakkolwiek wyniki badan mogg wydawac si¢ interesujace, nalezy
pamigtac, ze to nie ta cecha jest ich priorytetem. Powinny one bowiem spetni¢ swoje zadanie
praktyczne — wyniki uzyskane na ich podstawie powinny utatwi¢ podjecie trafnej decyz;i.

Dobre badanie marketingowe moze przyczyni¢ si¢ do podjecia trafnej decyzji, natomiast
badanie zle wykonane moze wprowadza¢ w biad. Kazdy projekt badawczy musi dawaé

gwarancje, ze jego wyniki beda miescic si¢ w okreslonych przedziatach wiarygodnosci.
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Przedsiebiorstwo dziala na rynku. Musi sprosta¢ jego wymogom i dynamice rozwoju, co
oznacza, ze powinno bra¢ pod uwage zmieniajace si¢ potrzeby i oczekiwania konsumentow,
sledzi¢ poczynania konkurencji, reagowaé na postep technologiczny i wszelkie innowacje,

a takze stosowac jak najbardziej kompleksowe rozwigzania.

Badania rynku polegaja na regularnym gromadzeniu, opracowywaniu i analizowaniu
danych, ktore pod wzgledem strategicznym 1 operatywnym sg powigzane z procesem
zarzadzania marketingowego. Przydatne sg zwtaszcza podczas analizy sytuacji, prowadzenia
probnych badan marketingowych i kontroli sukcesu oraz w procesie kreowania i prowadzenia
marki. Nalezy je rozpocza¢ od zdefiniowania problemu badawczego, a zakonczy¢

przedstawieniem wynikow, wnioskow oraz zalecen.?’2

Badania ankietowe wymagaja okres§lenia przedmiotu i podmiotu badan. Czynnosci te
stanowity pierwszy, podstawowy krok w procedurze badawczej. Sformutowanie przedmiotu
badan miato na celu odzwierciedlenie gldwnych probleméw badawczych. W niniejszej
dysertacji autorka przeprowadzita badanie wstepne, polegajace na stworzeniu chmury tagow z
udziatlem 60 respondentéw (podrozdz. 4.5.), ktore bylo pomocnym etapem  przy
konstruowaniu hipotez. Okres$lenie hipotez wskazywato na prawdopodobne rozwigzanie
problemu badawczego. Kolejng czynnos$cia a jednocze$nie nastepnym etapem byla
konstrukcja narzedzia badawczego 1 dobdr proby badawczej. Proba badawcza
charakteryzowala si¢ losowos$cig. Nastepnie przystgpiono do realizacji badan, przy czym

okreslono i uwzgledniono ograniczenia moggce wystapi¢ przy jego realizacji.

272 Badania rynku, dostepne na: http://m.publio.pl/files/samples/18/7f/9f/50313/Badania-rynku_demo.pdf
(13.05.20190
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5. CHARAKTERYSTYKA I ANALIZA BADAN PRZEPROWADZONYCH
W PRZEDSIEBIORSTWACH HANDLU SPOZYWCZEGO NA GORNYM
SLASKU
5.1. Wprowadzenie

Istnieja czynniki, ktére ksztaltuja zachowania nabywcow na rynku, tak tez ich
postepowanie i charakter podejmowanych decyzji w trakcie zakupow jest takze wielce
zroznicowany. Proces zakupu moze przebiega¢ w roézny sposob w zaleznosci od wielu
czynnikow zwigzanych z cechami konsumenta i jego otoczenia, od tradycji i zwyczajow, od
posiadanych zasobow przeznaczonych na zakupy, od posiadanego czasu przeznaczonego na
zakupy 1 innych okolicznosci i cech sytuacyjnych. Na zachowania nabywcoéw wptywaja rozne
czynniki. Zadaniem zatem shuzb marketingowych jest badanie procesu nabywczego,
a zwlaszcza poznanie kto najczesciej podejmuje decyzje zakupowe i jakie sg typy decyzji.
Po dokonaniu zakupu konsument moze by¢ zadowolony 1 usatysfakcjonowany,
niezadowolony, rozczarowany lub zachwycony. Oczekiwania konsumentéw i ocena produktu
po zakupie w duzej mierze zalezg od informacji i wyobrazen uksztattowanych na podstawie
reklamy, informacji od sprzedawcéw jak réwniez od opinii wyrazanych przez najblizszych.
Dziatania po dokonaniu zakupu wynikaja z zadowolenia badz niezadowolenia i wyrazaja si¢
w stanie lojalnosci do produktu czy ustugi danej marki.?”® Komunikacja marketingowa
stanowi wazny, integralny element planowania strategicznego 1 realizacji strategii
marketingowej oraz biezacego funkcjonowania przedsigbiorstwa 1 realizacji jego celow
rynkowych. Czesto komunikacja marketingowa utozsamiana jest zZ pojeciem promocji,
chociaz pojecia te nie sg jednoznaczne. Komunikowanie mi¢dzyludzkie to interakcje, czyli
wzajemne oddzialtywanie na siebie dwoch lub wiecej grup lub jednostek, polegajaca na
dwustronnym wplywaniu na swoje zachowania.?’* Stad tez proces komunikacji
marketingowej powinien byé procesem dwustronnym i ciggtym?” Klasyczny przebieg

komunikacji obejmuje sze$¢ podstawowych elementow:2"®

uczestnikow komunikacji
(nadawce 1 odbiorce), przekaz (komunikat), kanat transmisji przekazu, szumy (zaktocenia),

sprzezenie zwrotne 1 kontekst komunikacji. Kotler Ph. wyrdznia dziewigé elementow

23 Witek L., Merchandising. W matych i duzych firmach handlowych, C.H. Beck, Warszawa 2007, s. 17
274 Jung B., Media, komunikacja, biznes elektroniczny, Difin Sp. z 0.0., Warszawa 2001, s. 17
215 Kotler Ph., Marketing. Podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002, s. 234

276 Domanski T., Kowalski T., Marketing dla menedzeréw, PWN, Warszawa 2000, s. 248
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komunikacji: nadawce, kodowanie, przekaz, kanat, odkodowanie, odbiorce, zakldcenie,

odpowiedz i sprzezenie zwrotne.?”’

Podstawowy system komunikacji marketingowej powigzany byt z tradycyjnie pojmowang
koncepcja marketingu mix, ktory w sferze komunikacji marketingowej wyrdznial pigé
podstawowych elementow: reklama, promocja sprzedazy, public relations 1 publicity,
sprzedaz osobista oraz marketing bezposredni.?’® Wspotczesnie komunikacja marketingowa

wyodrebnia si¢ jako samoistny obszar marketingu.

Przeprowadzone badania dotycza efektoéw komunikacji marketingowej w procesie
rozwoju nowego produktu i jej wplywu na decyzje zakupowe nabywcow, dlatego w
niniejszym rozdziale podjeto probg zbadania decyzji konsumentow i 0szacowania ich

preferencji dotyczacych zakupow.
5.2. Problematyka rozprawy doktorskiej i dobor metod badania

W dobie ciagltych zmian nowosci rynkowe dla klientow nabierajg coraz to wickszego
znaczenia. Zmieniajace si¢ zachowania nabywcze konsumentéw oraz pojawiajace si¢ nowe
style Zzycia w spoteczenstwie powoduja, ze dotychczasowe produkty szybko traca na
atrakcyjnosci. Cykl zycia produktéw ulega drastycznemu skracaniu, a to wymusza na
przedsiebiorstwach konieczno$¢ wdrazania innowacji i ciggtego wprowadzania do oferty

nowych wyrobdw. Klienci bardzo czgsto réznie reaguja na promocje i na sam produkt.

Nowe produkty sa postrzegane inaczej przez klienta (uzytkownika) koncowego?’®, inaczej
przez producenta i jeszcze inaczej przez posrednika sprzedazy. W niniejszej rozprawie bedzie
analizowane zachowanie nabywcow podczas stosowania nowoczesnych form i Srodkéw
promocji nowych produktow w sklepach spozywczych. Nowy produkt jest traktowany przez
klientow z pewna nieufnoscia, a jego sprzedawanie wymaga podjecia odpowiednich dziatan,
ktore zmienig dotychczasowe nawyki zakupowe konsumentow. Pomocna we wprowadzaniu
nowego produktu na rynek bedzie promocja. To dzigki niej mozna utrwali¢ w $wiadomosci
klientow nazwe, wizerunek nowego produktu oraz przekonaé¢ ich do skorzystania z niego.
Handel spozywczy jest jednym z najbardziej rozwijajacych si¢ galezi przemystu w Polsce.

Studia literaturowe, badania wtasne oraz doswiadczenia z wprowadzaniem na rynek nowych

217 Wiktor J.W., Teoretyczne podstawy systemu komunikacji marketingowej, AE w Krakowie, Krakéw 2001, s.
12

278 Kotler Ph., Marketing Management, Dom Wydawniczy REBIS Sp. z 0.0., Poznan 2005, s. 574

219 Uzytkownik koncowy (ang. end user; rowniez koricowy odbiorca) — w ekonomii uzytkownik, ktory
konsumuje dostarczony mu produkt lub ustugg. W odréznieniu od posrednikéw koncowy odbiorca nie
odsprzedaje produktu dalej. Przyktadowo: koncowy odbiorca ponosi ostateczne koszy podatku VAT, czy jest
odbiorca licencji koncowego uzytkownika.

143


https://pl.wikipedia.org/wiki/J%C4%99zyk_angielski
https://pl.wikipedia.org/wiki/Konsument_(ekonomia)
https://pl.wikipedia.org/wiki/Podatek_od_towar%C3%B3w_i_us%C5%82ug
https://pl.wikipedia.org/wiki/EULA

produktow zdobyte m.in. na zajeciach praktycznych na stanowisku regionalnego kierownika
ds. sprzedazy doprowadzily do zainteresowania si¢ szczegoétowo decyzjami zakupowymi

nabywcdw w procesie rozwoju nowego produktu.

Komunikacja marketingowa w procesie rozwoju nowego produktu wykorzystuje

nowoczesne narzedzia promocji, ktére majg wptyw na decyzje zakupowe nabywcow.

O potrzebie prowadzenia badan w zakresie wspomnianej problematyki przesadzity m.in.:
e dynamicznie rozwijajacy si¢ rynek spozywczy w Polsce, w ktorym wystepuje
nadpodaz produktéw i coraz czeSciej firmy przescigaja si¢, stosujac nowe formy
1 $rodki promoc;ji,
e zainteresowania naukowe zwigzane ogo6lnie z potrzebami konsumentdw,
a dokladniej — proba uzyskania niezbednych informacji o konkretnych
zachowaniach nabywcoéw w warunkach dziatan promocyjnych pomocnych przy

wprowadzaniu nowych produktéw do sprzedazy.

W $wiadomosci nabywcy pojawiaja si¢ bodzce marketingowe oraz bodZce z otoczenia.
Cechy nabywcy i procesy decyzyjne wytyczaja podjecie okreslonych decyzji zakupowych.
Konsument dokonuje codziennie wielu wyboréw dobr i ustug, kierujac si¢ przy tym wiasnymi
upodobaniami, poziomem dochodéw Ilub nawykami czy tez obecnie panujaca moda.
Potaczenie tych i innych czynnikow wplywa na podjecie decyzji o zakupie. Dokonanie
klasyfikacji umozliwia wyr6znienie jednostek podobnie reagujacych na oferowany produkt.
Segmentacja jest to podziat rynku na czesci sktadajace si¢ z jednorodnych grup nabywcow,
z ktorych jedna lub wigcej zostanie uznana za rynek docelowy. Do najczesciej stosowanych
kryteriow wyodrgbniania typéw konsumentow naleza:

e demograficzne (np. pte¢, wiek, stan rodzinny, wielkos¢ gospodarstwa domowego,
miejsce zamieszkania),

e socjologiczno-ekonomiczne (np. dochody, zawod, wyksztalcenie, pozycja
spoteczna, stan posiadania),

e psychologiczne (np. cechy osobowos$ci, motywy, preferencje, postawy, cele,
aspiracje zyciowe),

e postegpowanie na rynku (np. wybdr towardéw, marki produktu, miejsca zakupu,
czestotliwos¢ zakupow, reakcja na ceny),

e konsumpcji (np. wielkos¢ i struktura spozycia, wydatki na konsumpcje, zwyczaje,

nawyki, styl zycia).
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Celem podejmowanych przez konsumentow decyzji dotyczacych sposobu zaspokojenia
potrzeby jest wybor takiego produktu z catego zbioru dostgpnych, ktory — wedlug niego —
zapewni mu najwieksza uzyteczno$é.?

Badania marketingowe wigza dang organizacj¢ z jej rynkowym otoczeniem za pomocag
informacji. Informacje te sa wykorzystywane do okre§lania probleméw i1 mozliwosci
marketingowych, do wywotywania, udoskonalania i oceny dzialan marketingowych, do
monitorowania efektow tych dziatan oraz do coraz lepszego poznawania procesow

marketingowych.

Badacze zajmujacy si¢ marketingiem okreslajg potrzeby informacyjne zwigzane z danym
problemem decyzyjnym, opracowuja metody zbierania informacji, uruchamiajg proces tego
zbierania i zarzadzaja nim, analizuja zgromadzone wyniki badania oraz przedstawiaja wnioski

z badania i ich konsekwencje.

Podstawowym celem niniejszego badania jest ocena wykorzystania srodkéw komunikacji
marketingowej w procesie rozwoju nowego produktu, a takze ich wpltywu na decyzje
zakupowe nabywcéw. Dla realizacji celu podstawowego zatozono nastepujace cele
czastkowe:

e przeglad form i1 $rodkéw komunikacji marketingowej 1 ich ocena w kontek$cie
wykorzystania w procesie wprowadzenia nowego produktu na rynek,

e ocena wykorzystania poszczeg6lnych form i $rodkéw komunikacji marketingowej
przez przedsigbiorstwa w procesie wprowadzenia nowych produktow
w warunkach polskiego rynku,

e okresSlenie 1 ocena wptywu r6znych form 1 srodkow komunikacji marketingowej na

postepowanie i decyzje zakupowe nabywcow.

W przeprowadzonych badaniach dobor respondentéw miat charakter celowy. Badania
odbyly si¢ w trzech etapach. Pierwszym etapem byl kwestionariusz ankietowy dotyczacych
technik sprzedazy nowych produktéw w ktorym wzigto udziat 300 respondentow. Drugie
badanie takze odbyto si¢ z uzyciem 300 ankiet. Trzecie badanie mialo natomiast charakter

wywiadu, ktory odbyt sie z 10-cioma osobami decyzyjnymi w sklepach spozywczych.

5.3. Wywiad kwestionariuszowy (PAPI)

280 Brzozowska-Wo$ M., Wybrane czynniki wplywajgce na rynkowe zachowania konsumenta,

Wydawnictwo PG, Gdansk 2010, s. 28
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Respondentom zadano szereg pytan na temat ich zwyczajow zakupowych w sklepach
spozywczych. Pojecie ,,zachowanie” oznacza postgpowanie, reagowanie na co§ w okreslony
sposob 1 odnosi si¢ do kogos$ (np. konsumentow) lub czegos$ (np. zachowania konsumpcyjne
odnosza si¢ do zaspokajania potrzeb). Zachowanie nabywcy wynika z indywidualnego
odczuwania potrzeb 1 obejmuje caloksztatt obiektywnie 1 subiektywnie okreslonych,
racjonalnych, emocjonalnych, $§wiadomych i1 nieswiadomych jego posunie¢ w trakcie
przygotowan do podjecia decyzji na rynku dobr konsumpcyjnych.

W badaniu 52,7% stanowity kobiety, natomiast m¢zezyzni — 47,3%. Osoby, ktore
wyrazily zgode na udzielenie odpowiedzi na pytania ankietowe byly rowniez pytane o wiek,

wyksztalcenie 1 §redni dochod przypadajacy na czionka rodziny.

Najwigkszy odsetek badanych (33,3%) byto w granicy wieku 40 do 59 lat. Niewiele
mniej (30,3%) to badani w wieku 25-39 lat. W wieku 60+ byto 27% badanych a najmniejszy
odsetek 9,3% to mtodzi ludzie 18-24 lat. Wyksztalceniem $rednim charakteryzowat sig¢
najwigkszy odsetek badanych (50,,3%), wyksztalcenie zawodowe mialo 29% osob, wyzsze
14,2% i podstawowe/gimnazjalne 6,5%. Z analizy dochodu badanych wynika, ze najwiecej
0s6b (24,9%) znajduje si¢ w przedziale 1001-1500 PLN. Odsetek respondentow 22,2% miesci
si¢ w przedziale 1501-2000 PLN, a 21,3% to badani, ktorych doch6éd wynosi ponad 2000

PLN na jednego cztonka rodziny.Dane te przedstawia wykres 4.

Na poczatek zweryfikowano, jak czesto klienci dokonuja zakupow w sklepach
spozywczych (pytanie 1 — aneks 1). Blisko potowa (48,3%) z nich takie zakupy robi
codziennie, 36% badanych 3-4 razy w tygodniu, a 11% raz w tygodniu. Analizujac
odpowiedzi ankietowanych w podziale na pte¢, mozna zauwazy¢ znaczaca rdznice w
odpowiedzi 3-4 razy w tygodniu — znacznie wigcej kobiet (40,5%) niz me¢zczyzn (31%)

udzielito takiej odpowiedzi. W pozostatych wariantach r6znice te sg niewielkie (tab. 3).

Jak czesto dokonuje Pan/Pani zakup6éw w sklepach spozywczych?
codziennie | 3-4 razy | 1 raz w | 1-2 razy | rzadziej niz 1
w tygodniu tygodniu w miesigcu w miesigcu
Kobieta | 46,8% 40,5% 9,5% 2,5% 0,6%
Mezczyzna 50% 31% 12,7% 4.9% 1,4%
Ogoélem 48,3% 36% 11% 3,7% 1%

Tabela 3. Jak czesto dokonuje Pan/Pani zakupow w sklepach spozywczych? Z podzialem na pleé
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Kobieta 52,7%
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Zawodowe
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1001 - 1500 PLN
1501 - 2000 PLN

2000+ PLN

Wykres 4. Charakterystyka respondentéw w podziale na pte¢, wiek, wyksztatcenie, dochody

Odpowiedzi na pytanie 2 o to, co najczesciej wptywa na wybor produktow podczas
dokonywania zakupéw w sklepach spozywczych, zestawiono ze $rednimi dochodami netto
respondentéw (tab. 4). Zabieg ten pozwolit zweryfikowac, jaki wptyw na wybor produktow
spozywczych maja osiggane dochody. Najbardziej ubodzy badani o dochodach na osobeg
w rodzinie do 500 zt uznali, ze wybor zakupu nowego produktu jest uzalezniony od ceny
(28,6%) 1 opinii znajomych (20,9%), osoby o wyzszych dochodach (501 — 1000 zt) uznali, ze
jest to promocja sprzedazy (30,5%) oraz opinie znajomych (24,1%). Odsetek badanych
0 dochodach od 1001-1500 zi, to osoby dla ktorych wazne sg informacje zawarte na
opakowaniu (38,9%), kolejno promocja sprzedazy (28,1%), oraz cena produktu (20,8%)
Opinie znajomych wysunely si¢ na pierwsze miejsce dla badanych o dochodach od 1501-
2000 zt (30,6%), na drugim miejscu respondenci podali wlasne doswiadczenie (24,1%),
natomiast dla 0s6b majacych dochody powyzej kwoty 2000 zt na pierwszy plan wysuwa si¢
marka produktu (30,6%) oraz 29,2% tych 0sob ceni jako$¢ produktu, jak rowniez informacje

zawarte na opakowaniu (27,7%) - tab. 4.
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Co najczeSciej wplywa na Pana/Pani wyboér produktow podczas dokonywania zakupow

w sklepach spozywezych?

L.P. Zmienne Dochody netto na jedng osobe¢

do 500 zt | 501- 1001~ 1501- >2000 zt
1000 zt 1500 zt 2000 zt
1. Marka produktu 12,2% 4,9% 20,0% 22,3% | 30,6%
2. Wtasne do$wiadczenie 14,8% 20,4% 18,5% 24,1% | 22,2%
3. Opinie znajomych 20,9% 24,1% 10,9% 30,6% | 13,5%
4. Promocja sprzedazy 13,6% 30,5% 28,1% 142% | 13,6%
5. Cena produktu 28,6% 20,4% 20,8% 16,5% | 13,7%
6. Testy konsumenckie 10,7% 20,7% 20,7% 20,7% | 27,2%
7. Jako$¢ produktu 15,0% 14,8% 19,7% 21,3% | 29,2%
8. Informacje zawarte na | 16,7% 5,6% 38,9% 11,1% | 27,7%
opakowaniu

Tabela 4. Co najcze$ciej wplywa na Pana/Pani wybér produktéw podczas dokonywania zakupéw w sklepach
spozywczych? Z podziatem na dochody

U o0s6b z wyksztalceniem wyzszym takze marka produktu byta czynnikiem przewyzszajacym
inne, poniewaz tak odpowiedzialo 39,4% badanych i opinie znajomych (34,4%) .Dla oséb
z wyksztatceniem podstawowym i gimnazjalnym dla 27,6 % wazna byta promocja sprzedazy
I informacje zawarte na opakowaniu (25,9%). 29,9% odpowiedzi respondentow
z wyksztalceniem S$rednim takze uzyskatla zmienna — promocja sprzedazy oraz testy

konsumenckie (28,7%) - tab. 5.

Co najczesciej wplywa na Pana/Pani wybér produktéow podczas dokonywania zakupow
w sklepach spozywezych?
L.P. Zmienne Wyksztatcenie
Wyzsze Srednie Zawodowe Podstawowe,

gimnazjalne
1. Marka produktu 39,4% 20,3% 25,4% 14,9%
2. Whasne doswiadczenie 24,4% 26,3% 26,1% 23,2%
3. Opinie znajomych 34,4% 23,3% 21,1% 21,2%
4. Promocja sprzedazy 20,3% 29,9% 22,2% 27,6%
5. Cena produktu 28,9% 21,2% 25,6% 24,3%
6. Testy konsumenckie 17.9% 28,7% 21,3% 22,1%
7. Jako$¢ produktu 44,9% 14,2% 16,2% 8,5%
8. Informacje zawarte na 33,2% 21,1% 19,8% 25,9%

opakowaniu

Tabela 5. Co najczesciej wplywa na Pana/Pani wyboér produktéw podczas dokonywania zakupéw w sklepach
spozywczych? Z podziatem na wyksztalcenie

Marka produktu (50,3%) to czynnik najbardziej istotny dla 0sob powyzej 60 roku zycia, przy
dokonywaniu zakupow. Opinie znajomych byly istotne dla respondentéw w przedziale
wiekowym 40-59 lat (31,1%), natomiast dla najmtodszej grupy wiekowej na pierwszy plan

wysunela si¢ cena produktu (36,3%) — (tab. 6).
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Co najczeSciej wplywa na Pana/Pani wybor produktéw podczas dokonywania zakupéw
w sklepach spozywezych?
L.P. Zmienne Wiek
18-24 25-39 40-59 >60

1. Marka produktu 14,2% 12,2% 23,3% 50,3%
2. Wiasne do$wiadczenie 28,3% 25,5% 27,1% 29,1%
3. Opinie znajomych 26,1% 23,1% 31,1% 19,7%
4. Promocja sprzedazy 19,9% 36,6% 22,1% 20,8%
5. Cena produktu 36,3% 20,5% 28,1% 15,1%
6. Testy konsumenckie 11,2% 21,8% 27,7% 29,3%
7. Jakos$¢ produktu 18,5% 22,9% 29,8% 28,8%
8. Informacje zawarte na 28,5% 21,1% 27,7% 22,7%

opakowaniu

Tabela 6. Co najczeSciej wplywa na Pana/Pani wybor produktéw podczas dokonywania zakupéw w sklepach
spozywczych? Z podzialem na wiek

Rozpatrujac niniejsze zagadnienie z podziatem na pte¢, dla kobiet istotnym czynnikiem byla
promocja sprzedazy (64,3%) a na drugim miejscu cena produktu (63,4%). Mezczyzni

wytypowali, ze najwazniejszym czynnikiem jest dla nich jako$¢ produktu (82,8%) — (tab. 7).

Co najczesciej wplywa na Pana/Pani wybor produktéw podczas dokonywania zakupéw

w sklepach spozywezych?

L.P. Zmienne Ple¢

K M
1. Marka produktu 26,8% 73,2%
2. Wilasne doSwiadczenie 29,7% 70,%3
3. Opinie znajomych 53,4% 46,6%
4. Promocja sprzedazy 64,3% 35,7%
5. Cena produktu 63,4% 36,6%
6. Testy konsumenckie 21,7% 78,3%
7. Jako$¢ produktu 17,2% 82,8%
8. Informacje zawarte na 48,2% 51,8%
opakowaniu

Tabela 7. Co najczeSciej wplywa na Pana/Pani wybor produktow podczas dokonywania zakupéw w sklepach
spozywczych? Z podziatem na pleé
Najwyzszg jako$¢ produktow (pytanie 3) doceniaja przede wszystkim kobiety. Tak
odpowiadaly kobiety z wyksztalceniem wyzszym (57,7%), takze z wyksztatceniem $rednim
(53,5%) jak rowniez z wyksztalceniem zawodowym (48,6%). Kobiety z wyksztalceniem
podstawowym/gimnazjalnym najczesciej odpowiadaty, ze kupuja to co wpadnie im w oko

(44,4%).
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Sytuacja wyglada podobnie u mezczyzn. Czy za lepsza jako$¢ produktow spozywcezych jest
Pana/Pani w stanie zaptaci¢ wigcej mezczyzni9 z wyksztalceniem wyzszym (41,2%),
z  wyksztalceniem  $rednim  (49,2%) oraz = mgzczyzni  z  wyksztalceniem
podstawowym/gimnazjalnym (40%). Na odpowiedZ — kupuje to co akurat wpadnie mi w oko

— deklarowali m¢zczyzni z wyksztalceniem zawodowym (40%).— (tab. 8).

Ple¢ / wyksztalcenie Czy za lepszg jako$¢ produktéw spozywcezych jest Pan/Pani
w stanie zaplacié wiecej?
tak, lubie | tak, lubie | nie wiem, | nie, jedzenie nie
dba¢ towary kupuje to, | jest dla mnie az
0 swoja | najwyzszej co akurat | tak wazne
diete jakosci wpadnie mi
w oko
Kobieta Wyzsze 23,1% 57,7% 19,2% 0%
Srednie 27,9% 53,5% 16,3% 23%
Zawodowe 13,5% 48,6% 32,4% 5,5%
Podstawowe, 33,3% 22,2% 44,4% 0,1%
gimnazjalne
Ogoblem 24,1% 54,3% 22,2% 2,4%
Mezczyzna Wyzsze 11,8% 41,2% 23,5% 23,5%
Srednie 23,1% 49,2% 26,2% 1,5%
Zawodowe 28% 26% 40% 6%
Podstawowe, 30% 40% 30% 0%
gimnazjalne
Ogoblem 23,9% 39,4% 31% 5.7%
Ogodtem Wyzsze 18,6% 51,2% 20,9% 9,3%
Srednie 25,8% 51,7% 20,5% 2,3%
Zawodowe 21,8% 35,6% 36,8% 5,8%
Podstawowe, 31,6% 31,6% 36,8% 0%
gimnazjalne
Ogotem 24% 45,7% 26,3% 4%

Tabela 8. Czy za lepsza jako$¢ produktéw spozywczych jest Pana/Pani w stanie zaplaci¢ wiecej? Z podzialem na pleé i
wyksztalcenie

Jako$¢ produktéw spozywczych jest ogdlnie najwyzej ceniona przez badanych (45,7%).
26,3% ogodtu natomiast, kupuje to, co akurat wpadnie im w oko, czyli jako$¢ nie koniecznie
jest dla nich istotna. Zwracajac uwage na ple¢ respondentow, kobiety wysoko cenig jakos¢
produktéw spozywcezych (51,3%), mezczyzni takze za jako$¢ produktow sg w stanie zaplaci¢

wiecej (39,4%). -tab.9.
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Plec Czy za lepsza jakos$¢ produktéow spozywcezych jest Pana/Pani w stanie
zaplaci¢ wiecej?
tak, lubi¢ dbac | tak, lubi¢ | nie wiem, | nie, jedzenie nie
0 swoja diete towary kupuje to, co | jest dla mnie az
najwyzszej akurat wpadnie | tak wazne
jakosci mi w oko
Kobieta 24,1% 51,3% 22,2% 2,4%
Mezczyzna 23,9% 39,4% 31% 5,7%
Ogodtem 24% 45,7% 26,3% 4%

Tabela 9. Czy za lepsza jako$¢ produktéow spozywczych jest Pana/Pani w stanie zaplaci¢ wiecej?
Z podzialem na pleé

Za produkty o lepszej jakosci ogot badanych jest w stanie zaptaci¢ wiecej 1 tak odpowiedziato
36,5% badanych majacych dochody powyzej 2000 zi. Jako$¢ odgrywa szczegodlng role
w sytuacji wprowadzenia nowego produktu na rynek (tab. 10).

od Ple¢/Doch Czy za lepsza jako$¢ produktéw spozywczych jest Pana/Pani w
stanie zaplaci¢ wiecej?
do 500 501- 1001- 1501- >2000 zt
zt 1000 zt 1500 zt 2000 zt
Kobieta 13,2% 13,4% 15,4% 22,6% 35,4%
Mezczyzna 12,7% 19,8% 21,6% 18,8% 27,1%
Ogodtem 9,5% 20% 17.0% 17% 36,5%

Tabela 10. Czy za lepsza jako$¢ produktow spozywczych jest Pana/Pani w stanie zaplaci¢ wiecej?
Z podzialem na dochéd

Lepsza jako$¢ produktéw jest wazna dla osob w wieku 40-59 lat i tak odpowiedziato 37,0%
ogotu respondentdéw. 29,8% mezczyzn nalezacych do grupy osob 25-39 oceniajg wysoko
jako$¢ produktéw. 31,4% kobiet jako$¢ takze ceni wysoko w tym samym przedziale

wiekowym — (tab. 11).

Plec/wick Czy za lepsza jako$¢ produktow spozywczych jest Pana/Pani w
stanie zaplaci¢ wiecej?
18-24 25-39 40-59 60<
Kobieta 23,2% 31,4% 22,4% 23%
Mgzczyz 24,2% 29,8% 27,2% 18,8%
na
Ogodtem 26,5% 23,4% 37.0% 13,1%

Tabela 11. Czy za lepsza jako$¢ produktéw spozywcezych jest Pana/Pani w stanie zaplaci¢ wiecej? Z podzialem na wiek
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Az 40,3% badanych czesto zwraca uwage na to, kto jest producentem produktow
(pytanie 4), kolejnych 29,7%% sprawdza czasami. Natomiast 19,3% zawsze zwraca uwagg na
producenta towaru (wykres 5).

0,5
40,3%

0,4

0,4
29,7%

0,3

0,3
19,3%

0,2

0,2 -
10,7%

0,1 -

0,1 -

0,0 -

tak, zawsze tak, czesto tak, czasami nie, nigdy

Wykres 5. Czy zwraca Pan/Pani uwage na to, kto jest producentem produktow?

Polacy coraz cze¢$ciej zwracajg uwage na to, skad pochodzi dany produkt i wybieraja te,
ktére wyprodukowano nad Wista. Nieco inaczej jest w przypadku chemii gospodarczej. Tu
nadal bardzo cenimy sobie jako$¢ oferowana przez naszych zachodnich sagsiadow. Co

ciekawe, Polacy nie najlepiej rozpoznaja rodzime marki.

Z badan firmy Open Research wynika, ze polskie pochodzenie produktu zachgca do jego
kupna az 73% klientéw. To wzrost o 9 punktow procentowych w poréwnaniu z poprzednim
rokiem. W przypadku ktérych grup produktow polskos¢ jest najbardziej pozadang cecha? Az
60% respondentéw deklaruje, ze krajowe pochodzenie marki zachgca ich do zakupu
artykutow spozywczych. W przypadku lekéw bez recepty ten wskaznik sigga 48%. Nizej
cenimy sobie kosmetyki oraz chemig¢ gospodarczg. Tylko dla 39% badanych rodzime

pochodzenie tej ostatniej grupy produktéw to istotna cecha.

Warto tez zwrédci¢ uwage na coraz wigkszg §wiadomos$¢ konsumentow. Zdecydowana
wigkszo$¢ z nich przy wyborze produktow zwraca uwage na kraj pochodzenia. | tak
najwickszg wage przyktadamy do krajow pochodzenia artykutow spozywczych i sprzgtu RTV
AGD — 68% odpowiedzi twierdzacych. W przypadku kosmetykoéw ten wskaznik ksztattuje sie

na poziomie 61%, a w przypadku lekéw i chemii — wynosi odpowiednio 59% i 57%.28

21 Szafraniec G., Raport: W  Polsce przybywa patriotéow  zakupowych,  dostepne  na:
https://www.wiadomoscihandlowe.pl/artykuly/w-polsce-przybywa-patriotow-zakupowych-raport,43071,
06.11.2017
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Kolejne pytanie badawcze to (pytanie 5): Prosze powiedzie¢ jak czesto zdarzaja si¢
Panu/Pani nastgpujace sytuacje, ktore sg przedstawione na wykresie 6.
Respondenci twierdza, ze robigc zakupy, nigdy nie maja okreslonej sumy pieniedzy (59%),
nigdy tez nie okre$laja oni kwoty, gdy wybierajg lepsze jakosciowo produkty (47,3%).
Ankietowani robigc zakupy starajg si¢ wyda¢ nie wiecej niz zwykle 1 tutaj najwiecej
udzielanych odpowiedzi (49%) to odpowiedz — zawsze. Kiedy badani robig zakupy nigdy nie
majg okreslonej sumy do wydania.
Z wykresu wynika, ze rzadko badani porownuja ceny w innych sklepach, jak rowniez rzadko,
widzac nowy produkt kupuja go, zeby wyprobowac. Promocja nie robi na badanych wrazenia
i rzadko kiedy widzg produkt w promocji, kupuja go, chociaz w danej chwili nie jest im
potrzebny. Na zmienng: kiedy spodoba mi si¢ dany produkt kupuje go bez zastanowienia,

najczesciej badani odpowiadali, Ze jest to sytuacja pojawiajaca si¢ rzadko.

robigc zakupy, nie mam okreslone;j 59%

sumy pieniedzy

robigc zakupy, nie okreslam kwoty, 47,3%

wybieram lepsze jakos$ciowo...

kiedy robie zakupy, staram sie nie 49%

wydac wiecej niz zwykle

kiedy robie zakupy, nie

%
aKupy 41,3%
przeznaczam okreslonej sumy, ale...

kiedy robie zakupy, mam zawsze
okreslong sume pieniedzy do...

%47%

kiedy spodoba mi sie dany produkt,
kupuje go bez zastanowienia,...

42%

3%

kiedy widze produkt w promocji, 20.3%

kupuje go, cho¢ w tej chwili nie...

kiedy widze nowy produkt, kupuje

41,3%
go, zeby wyprdébowad

kiedy kupuje produkt, sprawdzam i

. .- 44,3%
poréwnuje ceny w réznych...

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%

H Nigdy ®m Rzadko ™ Czesto M Zawsze

Wykres 6. Jak czesto zdarzaja si¢ Panu/Pani nastepujace sytuacje?
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Wigkszos$¢ respondentow (40,3%) okreslito swoja rolg (pytanie 6) w podejmowaniu decyzji
odno$nie zakupoéw spozywczych w swoich rodzinach jako nabywcy, czyli osoby, ktore
zwykle kupuja produkty zywnosciowe (wykres 7). Pod pojgciem ,,promocja sprzedazy”
(pytanie 7) - 35% badanych Slazakéw rozumie sklanianie konsumentéw do zakupu po
nizszych cenach. Uwzgledniajac podziat na wiek respondentow, widaé, ze w prawie
wszystkich kategoriach wiekowych wiasnie ta odpowiedz jest dominujaca. Wyjatek stanowia
odpowiedzi oso6b w wieku 18-24 lata — tu najczgsciej (35,7%) uzyskano odpowiedz
»Zwigkszanie stopnia atrakcyjnosci produktow”.39,2% kobiet natomiast pod pojeciem

»promocja sprzedazy” rozumie sktanianie konsumentéw do zakupu po nizszych cenach.

0,5 40,3%
0,4
0,4
0,3
25,3% 24%

0,3
0,2
0.2 10,3%
0,1
0,1 .
0,0

inicjator - zwykle doradca - moje poglady decydent - zwykle  nabywca - zwykle kupuje

wysuwam pomysty majg znaczacg wage w decyduje o zakupie produkty zywnosciowe
zakupu danego podejmowaniu decyzji produktu/éw
produktu/éw zakupu

Wykres 7. Jaka jest Pana/Pani rola w podejmowaniu decyzji odno§nie zakupéw produktow spozywczych
w Pani/Pana rodzinie?

Zjawisko promocji sprzedazy nowych produktow (pytanie 8) dla najwigkszej grupy
respondentéow glownie charakteryzuje si¢ poinformowaniem o dobrej jakosci konkretnego

nowego produktu. Takiej odpowiedzi udzielito 37,7% ankietowanych (wykres 8).

40,00% 37,7%

35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

niska ceng poinformowaniem o stabg jakoscig darmowymi
dobrej jakosci produktu prébkami w celu
konkretnego poznania produktu
nowego produktu

Wykres 8. Czym wg Pana/Pani glownie charakteryzuje si¢ zjawisko promocji sprzedazy nowych produktéw?
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Wiek Plec Co rozumie Pan/Pani pod pojeciem promocja sprzedazy?
wigksza sktanianie zwigksz | manipulo inne
ilos¢ konsumentow anie wanie
produktu do zakupu po | stopnia decyzjam
w tej | nizszych atrakcyj i
samej cenach nosci nabywcy
cenie produkt

ow

18-24 Kobieta 10,5% 42,1% 36,8% 8,6% | 2%
Mgzczyzna 44,4% ) 33,3% 21,0% 1,3%
Ogotem 21,4% 28,6% 35,7% 14,3 0,0%
25-39 Kobieta 14% 41,9% 20,9% 16 4.2%
Mgzczyzna 8,3% 27,1% 29,2% 354 0,0%
Ogotem 11% 34,1% 25,3% 29,6 0,0%
40-59 Kobieta 13,7% 41,2% 19,6% 25,5 0,0%
Mgzczyzna 18,4% 30,6% 22,4% 28,6 0,0%
Ogodtem 16% 36% 21% 27 0,0%
60+ Kobieta 11,1% 33,3% 17,8% 37,8 0,0%
Mgzczyzna 16,7% 41,7% 13,9% 27,2 0,5%
Ogdtem 13,6% 37% 16% 33,4 0,0%
Ogotem Kobieta 12,7% 39,2% 21,5% 26,6 0,0%
Mgzczyzna 16,2% 30,3% 23,2% 30,3 0,0%
Ogotem 14,3% 35% 22,3% 28,4 0,0%

Tabela 12. Co rozumie Pan/Pani pod pojeciem promocja sprzedazy? Z podzialem na pleé i wiek

W opinii respondentéw do nowych produktéw mozna zakwalifikowaé produkty catkowicie
nowe, zaspokajajagce potrzeby dotychczas niezaspokojone (pytanie 9). Taka odpowiedz
wskazato az 51,1% mezczyzn. Na zmienng: Udoskonalenia dotychczasowych produktéw np.
nowy smak, nowe opakowanie, inny kolor - odpowiedziato 45,8% mezczyzn. Najwiecej
kobiet deklarowato odpowiedz (35,5%): Produkty bedace juz na rynku, ale wprowadzone po
raz pierwszy do sklepu, w ktorym jeszcze nie pojawity sie.

Najwigcej jednak respondentow swoj tok myslenia kierowalo w strong nowego produktu
w inny sposob. Inaczej o nowym produkcie mysli  69,7% mezczyzn 1 38,3% kobiet np.
uwazano, ze s3 to nowe produkty, spetniajace podobne funkcje, ale przy nizszych kosztach
badz produkty catkowicie nowe na $wiecie, ktore stworzg nowy rynek. Wyniki przedstawione

sa w tabeli 13.
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W podziale zmiennych ple¢ 1 wiek 35,7% ogotu respondentow uznalo, ze najbardziej
efektowny sposob promocji nowego produktu spozywczego to sposob wizualny (pytanie 10).
Drugi z kolei sposob, ktory wskazato 25,7% badanych, to sposéb smakowy. Ogdlny odsetek
kobiet (40,1%) oraz ogolny odsetek me¢zczyzn (40,1%) za najbardziej efektowny sposob

promocji nowego produktu uznali jednogtosnie, ze jest to sposob smakowy— tab. 14.

Ktéry z produktéow, Pana/Pani zdaniem, mozna zakwalifikowaé¢ do nowych
produktow?

L.P. Zmienne Kobieta Mgzczyzna
1 Produkty calkowicie nowe, zaspokajajace potrzeby 28,9%% 51,1%
dotychczas niezaspokojone
2 Udoskonalenia dotychczasowych produktow np. 24.2% 45,8%
nowy smak, nowe opakowanie, inny kolor
3 Produkty bedace juz na rynku, ale wprowadzone po 35,5% 30,5%
raz pierwszy do sklepu, w ktorym jeszcze nie
pojawity si¢
4 Inne (jakie) 38,3% 69,7%

Tabela 13. Ktory z produktéw, Pana/Pani zdaniem mozna zakwalifikowaé¢ do nowych produktow? Z podzialem na
pleé

Analizujac wiek respondentdw nalezy zwrdci¢ uwage, ze ponad 50% (51,2%) kobiet w wieku
25-39 lat za efektowny sposdb promocji uznaje sposob smakowy. Najmtodsze badane kobiety
18-24 lata, jak rowniez te w wieku 60+ - najbardziej efektownym sposobem promocji
nowego produktu spozywczego uznaty efekt wizualny - (42,1%) oraz (44,4%).

U me¢zczyzn badanych przedstawiato si¢ to w podobny sposob. Mtodzi m¢zczyzni 18-24 lata
oraz m¢zczyzni 60+ odpowiadali w podobny sposob. Procentowo odpowiedzi roztozyly si¢
nastepujaco: 18-24 — 33,3%, 60+ - 36,1%.

W podziale na wiek respondentow w ogdlnym zestawieniu najbardziej efektownym sposobem
promocji nowego produktu jest sposob wizualny (35,7%).

Za najbardziej efektywny sposoéb promocji nowego produktu wigkszos¢ badanych
respondentdéw w podziale na ple¢ i wyksztalcenie, uznata za najbardziej efektowny sposob
smakowy (32,3%), chociaz sposob zapachowy (32,0%) byt bardzo zblizony w opinii
respondentow.

Kobiety z wyksztalceniem wyzszym cenig sobie wyraznie efekt smakowy (58,9%), natomiast
mezczyzni z wyzszym wyksztatlceniem postawili na efekt werbalny (28,3%). Promocja
z uzyciem zmystu smaku cieszy si¢ takze uznaniem kobiet z wyksztalceniem S$rednim
(40,4%), zawodowym (31,1%) oraz podstawowym/gimnazjalnym (51,0%).

Mezczyzni z wyksztatceniem $rednim, rowniez wskazali efekt smakowy (41,2%) - tab. 15.
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Plec / wiek Jaki sposob promocji nowego produktu spozywczego
jest najbardziej efektowny wg Pana/Pani?
Werbalny | Wizualny Zapachowy | Smakowy
Kobieta 18-24 10,5% 42,1% 10,5% 36,9%
25-39 11,6% 32,6% 4,6% 51,2%
40-59 21,6% 35,3% 5,9% 37,2%
60+ 13,3% 44,4% 6,7% 35,6%
Ogodtem 15,2% 38% 5,7% 41,1%
Megzczyzna 18-24 11,1% 33,3% 11,1% 24,5%
25-39 22,9% 29,2% 10,4% 37,5%
40-59 18,4% 34, 7% 12,2% 34,7%
60+ 11,1% 36,1% 2,8% 30,0%
Ogdtem 17,6% 33,1% 9,2% 40.1%
Ogotem | 18-24 10,7% 39,3% 10,7% 28,6%
25-39 17,6% 30,8% 6,6% 15,0%
40-59 20% 35% 9% 36,0%
60+ 22,3% 40,7% 4,9% 32,1%
Ogotem 21,3% 35,7% 17,3% 25, 7%

Tabela 14. Jaki sposob promocji nowego produktu spozywczego jest najbardziej efektowny wg Pana/Pani?
Z podzialem na pleé¢ i wiek

Pleé / wyksztalcenie Jaki sposéb promocji nowego produktu spozywczego jest
najbardziej efektowny wg Pana/Pani?
Werbalny Wizualny Zapachowy Smakowy
Kobieta Wyzsze 16,5% 6,8% 17,8% 58.9%
Srednie 31,3% 26,4% 1,9% 40,4%
Zawodowe 23,6% 14,9% 30,4% 31,1%
;fgifg;‘:: 11,1% 16,8% 21,1% 51,0%
Ogolem 10,7% 24,9% 12,2% 52,2%
Mezczyzna Wyzsze 28,3% 27,6% 17,8% 26,3%
Srednie 17,5% 21,1% 19,3% 42,1%
Zawodowe 41.3% 11,3% 16,1% 31,3%
Sf’r:;fzvj"a‘:‘:: 25.8% 21,2% 22,3% 30,7%
Ogoélem 14,4% 2,9% 31,1% 51,6%
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Ogélem Wyssze 35,7% 12,8% 15,7% 35.8%
Srednie 24.1% 15,9% 18.8% 41,2%
e Zawodo 22.2% 32,8% 13,3% 31,7%
Podstaw 16,2% 26,9% 24,2% 32, 7%
owe,
gimnazjalne
Ogotem 17,6% 28,1% 32,0% 32,3%

Tabela 15. Jaki sposéb promocji nowego produktu spozywczego jest najbardziej efektowny wg Pana/Pani?
Z podzialem na pleé i wyksztalcenie

Badani respondenci z podzialem na dochody (tab. 16) stwierdzili, Ze najbardziej efektywny
sposOb promocji nowego produktu — to sposéb smakowy 37,8%, natomiast najmniejszy
odsetek odpowiedzi (17,9%) uzyskat sposdb zapachowy.

Patrzac na dochody kobiet — sposdb smakowy jest najczes$ciej udzielang odpowiedzig.
Ogotem wynosi on 31,4%. Odpowiedzi m¢zczyzn sg bardziej zrdéznicowane. Osiagajacy
dochod powyzej 2000 zt to 53,9%. W przedziale 501 — 1000 zt odsetek odpowiedzi na
sposob smakowy to — 39,1%. Natomiast 32,8% me¢zczyzn o dochodach do 500 zi. uznato za
najbardziej efektowny sposob wizualny. Sposdb zapachowy jest najefektywniejszym

sposobem promocji zdaniem mezczyzn 0 dochodach 1001 — 2000 z1.

Na wykresie 9 pokazane jest, ktore stwierdzenie dotyczace promocji sprzedazy jest
bardziej prawdziwe dla badanych (pytanie 11). Na wykresie ujete zostaty takie zaleznosci jak
pte¢ 1 wiek respondentow.Zdaniem 68,3% respondentow bardziej prawdziwe jest
stwierdzenie: promocja sprzedazy to oszukiwanie klienta i naktanianie go przede wszystkim
ceng do zakupdw, do ktorych nie jest przekonany. Odpowiedzi z podziatem na pte¢ i wiek

zostaly przedstawione na wykresie 9.

Pte¢ / dochody Jaki sposob promocji nowego produktu
sozywczego jest najbardziej efektowny wg
Pana/Pani?

Werbalny Wizualny Zapachowy Smakowy

Kobieta | do 500 zt 25,9% 26,5% 15,5% 32,1%

501-1000 zt 53,3% 11,5% 5,5% 29,7%

1001-2000 zt | 23,6% 21,4% 17,7% 37,3%

>2000 zt 22,7% 22,7% 21,8% 32,8%

Ogodtem 21,5% 24,8% 22,3% 31,4%

Mezczyzna do 500 zt 21,3% 32,8% 31,6% 14,3%

501-1000 zt 34,3% 14,9% 11,7% 39,1%

1001-2000 zt | 24,7% 12,0% 34,7% 28,6%
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>2000 zt 25,9% 11,4% 8,8% 53,9%
Ogodlem 24,6% 21,2% 31,5% 22,7%
Ogotem | do 500 zt 25,4% 22,3% 21,2% 31,1%
501-1000 zt 14,5% 25,1% 21,2% 39,2%
1001-2000 zt | 23,6% 25,4% 31,5% 19.5%
>2000 zt 24,7% 13,6% 45,7% 16%
Ogotem 21,6% 17,9% 37,8%

Tabela 16. Jaki sposéb promocji nowego produktu spozywczego jest najbardziej efektowny wg Pana/Pani?
Z podzialem na pteé¢ i dochody

Zdaniem zdecydowanej wigkszosci respondentéw nie ma zdania pozytywnego na temat
stosowanej w sklepach promocji. Badani z terenu Gornego Slaska w wickszosci przekonani
sa, ze promocja sprzedazy to oszukiwanie klienta i naktanianie go przede wszystkim ceng do
zakupdw, do ktorych nie jest przekonany. Tak uwaza 68,3% megzczyzn oraz 67,7% kobiet.
Zdecydowana mniejszo$¢ badanych uwaza, ze promocja sprzedazy to swoistego rodzaju
dobro, ktére pozwala zaoszczgdzi¢ konsumentowi pienigdze i zwrdci¢ uwage na produkt
mniej zauwazalny czy popularny. Podobny udzial procentowy przeklada si¢ na odpowiedzi
respondentéw w kazdym wieku.Nadal to obnizki cen produktow czy ustug sa najbardziej
atrakcyjnym typem promocji, jednak ich atrakcyjno$¢ spadla w poréwnaniu z ubieglym
rokiem o 10 punktéw procentowych. Z kolei na atrakcyjnos$ci najbardziej zyskuje testowanie
produktow i ustug — wynika z Monitora Promocji 2017 ARC Rynek i Opinia. Respondenci
jako powody rezygnacji z roznych typow promocji twierdzili, ze ich zdaniem ceny sa
zawyzane przed promocja, a na przyktad gratisy sa malo atrakcyjne lub nieprzydatne.
Ponadto, konsumenci wskazywali, ze wydawali pieniagdze na rzeczy, ktorych nie potrzebuja,
tylko dlatego, ze mieli do wykorzystania kupon. Zdaniem ekspertéw z ARC Rynek i Opinia
to promocje, mimo iz pozytywnie odbierane przez zdecydowang wigkszos¢ spoleczenstwa,
maja swoje ciemne strony. Jest grupa klientow, ktdrzy maja poczucie, ze s3 oszukiwani
poprzez zawyzanie cen sprzed promocji czy tez naciagani na rzeczy, ktorych nie potrzebuja.
Na razie jest to niski odsetek, ktory w poréwnaniu z ubieglymi latami nie ro$nie. Dlatego tak
wazne jest, aby producenci, handlowcy 1 ustugodawcy organizowali promocje tak, by ich
uczciwo$¢ nie budzita watpliwosci. Polski konsument, majacy duzy wybor, coraz baczniej

przyglada sie miejscom, w ktorych wydaje pieniadze.?®2

22 Badanie: Konsumenci deklarujq czestsze korzystanie ze sklepowych promocji, dostepne na:
https://publicrelations.pl/monitor-promocji-2017-polacy-coraz-bardziej-swiadomi-dzialan-promocyjnych/
(02.03.2018)
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produkt mniej zauwazalny czy popularny

Wykres 9. Ktore stwierdzenie jest bardziej prawdziwe? Z podzialem na pleé i wiek

Wykres 10 przedstawia rodzaj promocji nowego produktu spozywczego, ktory przykuwa

uwagg respondentow (pytanie 12). Uwagg respondentéw w najwigkszym stopniu przykuwaja

przeceny (42,2%), kolejno kupony znizkowe (34,5%) oraz degustacje produktow (26,3%).

Bardzo matg ilo$¢ glosow uzyskato opakowanie z upominkiem (12,1%) jako forma promocji

najmniej przykuwajaca uwagg respondentow.
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Wykres 10. Jaka forma promocji sprzedazy nowego produktu spozywczego przykuwa Pana/Pani
szczeg6lng uwage?
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Najwigksza zaletg promocji sprzedazy nowego produktu (pytanie 13) w podziale na pte¢
i wiek mieszkancow Gornego Slaska jest jego niska cena. Taka odpowiedz wskazato 57,3%
og6tu badanych. Zdecydowanie wiecej kobiet niz m¢zczyzn wybrato taka odpowiedz (62%
kobiet, 52,1% mezczyzn).

60% kobiet w wieku 60+ uwaza za najlepsza zalet¢ promocji — niska cen¢ nowego
produktu — podobnie uwazajag mtode kobiety (18-24 lata) 57,9% oraz w wieku 25-39 lat -
53,5%. Tylko kobiety w przedziale wiekowym (40-59 lat) za zalet¢ promocji sprzedazy
uwazajg - poznanie zalet smakowych produktu. Zalety smakowe promocji dostrzegaja tylko
najmtodsi m¢zezyzni (18-24 lata) - 44,5%, natomiast mezezyzni w kazdym innym przedziale

wiekowym za zalet¢ promocji sprzedazy uwazaja niska cen¢ nowego produktu.(tab. 17).

Za najwicksza zalete promocji sprzedazy nowego produktu respondenci na Goérnym
Slasku,
w podziale na pte¢ 1 wyksztalcenie, rowniez wskazali niska cen¢. Tak odpowiadato 40,6%
ogolu mieszkancow. Osoby z wyksztalceniem wyzszym wskazali — poznanie zalet
smakowych produktu — i tak odpowiadato 45,9% tych respondentow. Ogdt kobiet za
najwigksza zalete promocji sprzedazy uznal niska cen¢ nowego produktu, natomiast dla

mezcezyzn bardziej efektowne jest poznanie zalet smakowych produktu (tab. 18).

Kolejno rozpatrywany byl podziat badanych na pte¢ i dochod. Tutaj takze na pierwsze
miejsce wysuneta si¢ odpowiedz - niska cena nowego produktu. Na te odpowiedz wskazato
40,1%, na odpowiedz - poznanie zalet smakowych produktu — wskazato 35,2%, a na
odpowiedz - poznanie teoretyczne zalet nowego produktu — tak uwazato 24,2% badanych.

161



Ple¢ / wiek uzyskanie niska  cena poznanie  zalet inne
informacji o nowym nowego smakowych
produkcie produktu produktu
Kobieta | 18-24 15,8% 57,9% 26,3% 0,0%
25-39 14,3% 53,5% 30,2% 2,0%
40-59 17,8% 22,5% 57,9% 1,8%
60+ 8,9% 60% 27,1% 4,0%
Ogotem 14,4% 62% 22,8% 0,8%
Mezczyzna 18-24 33,3% 22,2% 44,5% 0,0%
25-39 22,9% 52,1% 20,0% 5,0%
40-59 7,9% 51,0% 34,7% 6,4%
60+ 10,4% 61,1% 27,8% 0,7%
Ogdlem 15,0% 52,1% 30,3% 2,6%
18-24 21,4% 46,4% 47 8% 0,0%
Ogolem | 25-39 5,8% 52,7% 27.5% 3,0%
40-59 17% 62% 19,0% 2,0%
60+ 9,9% 60,5% 29,6% 0,0%
Ogdlem 13,6% 57,3% 26.4% 2,7%
Tabela 17. Co jest dla Pana/Pani najwieksza zaleta promocji sprzedazy nowego produktu? Z podzialem na ple¢ i wiek
Ple¢ / wyksztatcenie poznanie niska cena poznanie zalet inne
teoretyczne  zalet nowego smakowych
nowego produktu produktu produktu
Kobieta Wyzsze 21,6% 17,8% 48,6% 6,0%
Srednie 28,7% 48,8 % 22,5% 0,0%
Zawodowe 22,6% 41,8% 30,4% 5,2%
;’:’rzf]f:;:’: 24,5% 41,7% 32,2% 1,6%
Ogdlem 3,3% 36,6% 31,3% 0,8%
Mezczyzna Wyzsze 20,5% 53,7% 25,3% 0,5%
Srednie 22,6% 51,6% 25,3% 0,5%
Zawodowe 34,5% 43,6% 21,9% 0,0%
:.on(ﬁj;?z\;v;l:: 27,7% 35,5% 36,8% 0,0%
Ogolem 20,9% 32,6% 43,9% 2,6%
Ogotem Wyzsze 20,6% 32,8% 45,9% 0,9%
Srednie 17,1% 47,0% 31,8% 4,1%
Zawodowe 20,1% 47 4% 31,5% 1,0%
Zf’n‘jf]fz"]g:: 22,1% 52,4% 24.3% 1,2%
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Ogodlem 23 6% 40,6% 35,2% 0,6%

Tabela 18. Co jest dla Pana/Pani najwigksza zaleta promocji sprzedazy nowego produktu? Z podzialem na pleé i
wyksztalcenie

W podziale na pte¢ i dochod odpowiedz udzielana: niska cena nowego produktu — najczesciej
byla przez kobiety z kazdym przedziatem dochodu (ogotem 38%). Mgzczyzni takze udzielali
takiej odpowiedzi, bez znaczenia jakim dysponowali dochodem (ogétem 41,5%). Ponad
polowa badanych me¢zczyzn 53,5%) uzyskujacych dochdd ponad 2000 zi, takze udzielita
takiej odpowiedzi (tab. 19).

Pte¢ / dochod poznanie niska cena | poznanie zalet inne
teoretyczne nowego smakowych
zalet nowego | Produktu produktu
produktu
Kobieta do 500 zt 24,8% 45,6 % 26,6% 3,0%
501-1000 zt 27,4% 43,8 % 27,5% 1,3%
1001-2000 zt 27,6% 46,8% 25,4% 0,2%
>2000 zt 24,5% 43,3% 32,2% 0,0%
Ogodtem 32,1% 38,0% 29,1% 0.8%
Mezczyzna do 500 zt 20,8% 47,2% 31,3% 0,7%
501-1000 zt 33,6% 30,5% 35,3% 0,6%
1001-2000 zt 24,5% 46.9% 28,6% 0,0%
>2000 zt 28,8% 53,5% 13,8% 3,9%
Ogotem 20,6% 41,5% 33,9% 4,0%
Ogotem do 500 zt 19,1% 56,8% 21,9% 2,2%
501-1000 zt 24,4% 43,3% 31,8% 0,5%
1001-2000 zt 30,3% 47,4% 21,5% 0,8%
>2000 zt 23,3% 52,4% 24,3% 0,0%
Ogotem 24,2% 40,1% 35,2% 0,5%

Tabela 19. Co jest dla Pana/Pani najwi¢kszg zaleta promocji sprzedazy nowego produktu? Z podzialem na pleé
i dochéd

Za najwicksza wade promocji sprzedazy nowego produktu (pytanield) respondenci
w podziale na ple¢ i wiek uznali manipulowanie postawami i zachowaniami respondentow.
Odpowiedzi takiej udzielito 41,7% ankietowanych. Nie o wiele mniej odpowiedzi uzyskalo
stwierdzenie, ze wada promocji sprzedazy nowego produktu jest przekazywanie
wyolbrzymionych informacji o walorach produktu. Odpowiedz ta uzyskata najwigksza ilos¢

deklaracji kobiet 40-59 lat (45,5%) oraz mezczyzn 40-59 lat (51,2%) — tab. 20.
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Pte¢ / wiek nachalne manipulowanie przekazywanie inne
przekonywanie postawami i wyolbrzymionych
do zakupu zachowaniami informacji 0
produktu klientow walorach produktu
Kobieta 18-24 25,3% 47,4% 27,3% 0,0%
25-39 23,9% 31,7% 44,4% 0,0%
40-59 19,6% 34,9% 45,5% 0,0%
60+ 27,8% 39,4% 32,8% 1,1%
Ogotem 29,6% 39,5% 30,9% 0,0%
Mezczyzna 18-24 ) 46,7% 45,8% 7,5%
25-39 18,8% 49,6% 31,6% 0,0%
40-59 10,3% 38,5% 51,2% 0,0%
60+ 16,7% 38,5% 44,8% 0,0%
Ogotem 26,2% 39,2% 34,6% 0,0%
Ogotem 18-24 3,6% 50% 46,4% 0,0%
25-39 23,1% 36% 40,9% 0,0%
40-59 18% 26,8% 55,2% 0,0%
60+ 28,8% 46,8% 24,4% 0,0%
Ogodtem 18,7% 41,7% 39,6% 0,0%

Tabela 20. Co jest dla Pana/Pani najwigksza wada promocji sprzedazy nowego produktu? Z podzialem na pleé¢ i wiek

Dla kobiet z wyksztalceniem wyzszym najwigksza wada promocji sprzedazy jest
przekazywanie wyolbrzymionych informacji o walorach produktu (54,6%), natomiast

mezezyzni z wyksztatceniem wyzszym stwierdzili, ze najwigksza wada promocji sprzedazy

jest manipulowanie postawami i zachowaniem klientow (47,2%) - tab. 21.

Analizujgc odpowiedzi respondentdow w podziale na pte¢ 1 dochdd to 41,8% ogodtu
badanych wytypowato odpowiedz — nachalne przekonywanie do zakupu produktu, lecz nie o
wiele mniej 35% przyznato, Ze jest to przekazywanie wyolbrzymionych informacji o
walorach produktu. Najbardziej wyksztatcona kobiety (54,6%) za wade promocji sprzedazy

uwazajg przekazywanie wyolbrzymionych informacji o walorach produktu, natomiast taka

odpowiedz deklarowali me¢zczyzni z najnizszym wyksztalceniem (43,8%).
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Pte¢ / wyksztalcenie nachal manip przekaz inne
ne ulowanie ywanie
przekonyw postawami wyolbrzymio
anie do | i nych
zakupu zachowani informacji o
produktu em walorach
klientdw produktu
Kobieta Wyzsze 21,6% 17,8% 54.6% 0,0%
Srednie 28,7% 33,8% 37,5% 0,0%
Zawodowe 27.6% 27% 45,4% 0,0%
_ Podstawowe 24,5% 43,3% 32.2% 0.0%
, gimnazjalne
Ogotem 32,3% 46.4% 21,3% 0,0%
Meiczyz Wyzsze 11,5% 47,2% 40,1% 1,2%
na Srednie 12,4% 50,1% 35,3% 2,2%
Zawodowe 14,5% 46,9% 38,6% 0,0%
_ Podstawowe 22.7% 33,5% 43.8% 0,0%
, gimnazjalne
Ogotem 24.6% 31,7% 43,7% 0,2%
Ogolem Wyzsze 21,3% 36,8% 41,9% 0,0%
Srednie 11,2% 27% 61,8% 0,0%
Zawodowe 31,1% 47,4% 21,5% 0,0%
_ Podstawowe 23,3% 49% 24,3% 3.4%
, gimnazjalne
Ogotem 24.2% 30,5% 45,2% 0,1%

Tabela 21. Co jest dla Pana/Pani najwi¢ksza wadg promocji sprzedazy nowego produktu? Z podzialem na pleé i

wyksztalcenie

Ogolnie wada promocji sprzedazy, ktora rozumiana byla najczesciej przez badanych to

przekazywanie wyolbrzymionych informacji o walorach produktu (45,2%) -tab. 22.

produktach (pytanie 15). Na wykresie jest pokazany podzial na pte¢ respondentéw oraz jest

Wykres 11 informuje, co jest dla konsumenta najczgstszym zrédiem informacji o

przedstawione podsumowanie ogolne.

odpowiedzi). Drugim z kolei istotnym Zrodtem jest prasa (45,7% ogotu), nastepnym Internet

(38% ogotu). Odpowiedzi kobiet 1 mezczyzn sg zblizone, nie dostrzega si¢ znaczacych roznic

Zdecydowanie najczestszym zrodtem informacji o produktach jest telewizja (85,3% ogotu

wykres 11).
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Ple¢ / dochod nachalne manipulow przekazywanie inn
przekonyw anie wyolbrzymion e
anie do | postawami ych informacji
zakupu i 0 walorach
produktu zachowani produktu

ami

klientow
Kobieta do 500 zt 43,2% 34,3% 22,2% 0,3%
501-1000 zt 42,5% 24,1% 31,3% 2,1%
1001-2000 zt 24,5% 41,6% 33,9% 0,0%
>2000 7t 38,4% 33,8% 26,8% 1,0%
Ogdtem 51,8% 21,3% 26,1% 0,8%
Mezczyzna do 500 zt 24,1% 28,7% 48,5% 0,0%
501-1000 zt 44,1% 30,7% 24% 1,2%
1001-2000 zt 36,5% 29,9% 32,2% 1,4%
>2000 zt 50,1% 25,1% 22,2% 2,6%
Ogdtem 42,5% 26,3% 3L,1% 0,1%
Ogdtem do 500 zt 30,4% 36,3% 30,1% 3,2%
501-1000 zt 33,3% 31,5% 35,2% 0,0%
1001-2000 zt 44,6% 32,9% 20,5% 2,0%
>2000 zt 53,8% 21,8% 24,4% 0,0%
Ogolem 41,8% 21,4% 35,0% 1,8%

Tabela 22. Co jest dla Pana/Pani najwiekszag wada promocji sprzedazy nowego produktu? Z podzialem na pleé
i dochéd
Kolejng kwestig rozpatrywang w badaniu byto pytanie o sposoéb zachowania si¢ klienta, gdy

widzi stoisko z degustacja produktow (pytanie 16).

Czesto do testowania jest wiele produktow lub jeden w wielu smakach. Czasem do
degustacji daje si¢ takze znane juz produkty, bo wiadomo, Ze nie kazdy klient zna wszystkie
marki spozywcze. Przede wszystkim stoisko degustacyjne pozwala dobrze wyeksponowac
towar. Kiedy opakowanie jedzenia lezy na poice sklepowej, mozna koto niego przej$¢ i nawet
go nie zauwazy¢. Jednak takie stoisko wyrdznia si¢ na tle sklepu, nawet jesli bedzie mate.
Dodatkowo wazna jest takze obsluga stoiska. Powinna ona zacheca¢ klienta do degustacji.
Us$miechnigte hostessy powinny wiedzie¢ jak dotrze¢ do klienta, jak zachwali¢ produkt, by

zostal on uznany za atrakcyjny.
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Wykres 11. Co jest dla Pana/Pani najczestszym zrédlem informacji o produktach? Z podzialem na pleé

Degustacje 1 promocje z udziatem hostess to niebywaly sposob na kreowanie wizerunku
firmy, poniewaz taka forma reklamy jest przyjemna dla klienta. Hostessy na stanowiskach
degustacyjnych swoja kulturg osobistg, urokiem i usmiechem na pewno bedg w stanie
zacheci¢ do sprobowania produktu. Hostessy musza wyrdznia¢ si¢ nie tylko uroda, mitg
aparycja 1 uprzejmoscia, ale takze komunikatywnos$cig 1 checig kontaktu z potencjalnym
klientem.?83

W podsumowaniu ogdlnym tego pytania prawie potowa badanych (49%), kiedy widzi
stoisko z degustacja, czasem podchodzi wtedy kiedy zainteresuje ich dany produkt.
Odpowiedz ta jest najczestsza zarowno u kobiet, jaki u me¢zczyzn. Uwzgledniajac podziat na
wiek, rowniez ta odpowiedz ma najwickszy odsetek odpowiedzi. Podobnie jak w przypadku
podziatu na wyksztalcenie — z matym wyjatkiem w przypadku oséb z wyksztalceniem

gimnazjalnym, podstawowym — chetnie podchodza i probuja (41,6%).

28 promocje, degustacje, hostessy, dostepne na: https://pgm-services.pl/promocje-degustacje-hostessy (17.04.
2018)
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Czym mniejszy dochdd respondentow tym czestsze decyzje o ignorowaniu stoiska
z degustacja. Najbardziej ubodzy badani (do 500 zt) ignoruja degustacje i kontynuujg zakupy
(71,8%) oraz grupa o dochodach (501 — 1000zt) takze wigkszos¢ badanych odpowiedziata
w ten sposob (71,6%). Osoby o wigkszym dochodzie (1001 — 2000 zt) oraz (od 2000zt) - na
pytanie: Jaki jest stosunek Pana/Pani do degustacji? Jak Pan/Pani zachowuje si¢ , kiedy widzi
stoisko z degustacja? - w wickszosci odpowiadali, ze czasem podchodza kiedy zainteresuje
ich dany produkt. Ogotem respondenci czasem podchodza do stoiska z degustacjg kiedy
zainteresuje ich dany produkt (49%) - (tab. 23).

chetnie podchodze¢ i | czasem podchodze | Ignoruj¢ degustacje
Zmienna probuje kiedy zainteresuje | i kontynuuje
mnie dany produkt zakupy
Kobieta 31,6% 46,8% 21,6%
Mgzczyzna 29,6% 51,4% 19%
Wiek
18-24 39,3% 46,4% 14,3%
25-39 33,0% 56,0% 11,0%
40-59 29,0% 45,0% 26,0%
60+ 27,2% 46,9% 25,9%
Wyksztalcenie
Wyzsze 34,9% 53,5% 11,6%
Srednie 30,5% 50,3% 19,2%
Zawodowe 28,7% 48,3% 23,0%
Sﬁgz;az"]";‘r’]"; 41,6% 31,6% 26,8%

Dochod

do 500 zt 17,1% 11,1% 71,8%
501-1000 zt 5,5% 33,3% 71,6%
1001-2000 zt 35,5% 41,4% 23,1%
>2000 zt 29.2% 40.4% 30.4%
Ogodtem 15,7% 49,0% 35.3%

Tabela 23. Jaki jest Pana/Pani stosunek do degustacji? Jak Pan/Pani zachowuje si¢, kiedy widzi stoisko z degustacja?
Z podzialem na pleé, wiek, wyksztalcenie i dochéd

Kolejne byto pytanie 17: Czy zdarza si¢ Panu/Pani po otrzymaniu probki produktu lub jego
degustacji 1 przetestowaniu zakupi¢ ten produkt?

Roéznicujac ple¢, przewazajaca odpowiedzig kobiet dotyczaca zakupu produktu po jego
degustacji lub otrzymania darmowej probki byta odpowiedz: Tak, czasami (41,1%), natomiast

38% uzyskata odpowiedz udzielana przez mezczyzn: tak, czgsto.
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Czy zdarza si¢ Panu/Pani po otrzymaniu probki produktu
lub jego degustacji i przetestowaniu zakupi¢ ten produkt?
tak, zawsze tak, czesto tak, czasami nie, nigdy

Kobieta 8,2% 26,6% 41,1% 24,1%
Mezczyzna 6,3% 38% 35,9% 19,8%
Wiek
18-24 7,1% 35,7% 39,3% 17,9%
25-39 7,7% 39,6% 37,4% 15,3%
40-59 10% 29% 33% 28%
60+ 3,7% 25,9% 46,9% 23,5%
Wyksztatcenie
Wyzsze ) 46,5% 39,5% 14%
Srednie 9,3% 30,5% 39,1% 21,1%
Zawodowe 6,9% 29,9% 39,1% 24,1%
gl"n‘izfz‘;";‘r’]‘f 10,5% 21,1% 36,6% 31.8%
Dochéd
do 500 zt 17.6 17,5 17,9 47%
501-1000 zt 32 18,8 18,5 30,7%
1001-2000 zt 22,3 16.1 32,7 28,9%
>2000 zt 21,1 12,3 33,5 33.1%
Ogoétem
Ogolem 7,3% 32% 38,7% 22%

Tabela 24. Czy zdarza si¢ Panu/Pani po otrzymaniu prébki produktu lub jego degustacji i przetestowaniu zakupi¢
produkt? Z podzialem na ple¢, wiek i wyksztalcenie

Analizujac pytanie doktadniej, ale skupiajac si¢ na ogole odpowiedzi ze wzgledu wiek,
wyksztalcenie 1 dochdd respondentéw 38,7% udzielato odpowiedzi: tak, czasami oraz 32%:

tak, czesto.

Najbardziej popularng odpowiedzig dla badanych w przedziale na wiek byta — tak czasami,
rowniez t¢ samg odpowiedz deklarowali respondenci wyksztatceni w roéznym stopniu.
Respondenci o najnizszym dochodzie (do 500 zt) w wigkszosci odpowiadali, ze - nie nigdy
(47%), ale juz w przedziale od 1001 — 2000 zt (32,7%) oraz ankietowani od ponad 2000 zt
(33,5%) odpowiedzig byta — tak czasami (tab. 24).
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Gdy respondenci otrzymuja w sklepie darmowag probke produktu spozywczego
w celu jego skosztowania, najczeséciej probuja go, chwalg i na tym si¢ konczy. Odpowiedz
(pytanie 18) taka wskazato 38,3% respondentow. Z kolei 29% zazwyczaj odmawia jego

przyjecia (wykres 12). Co piaty odwdzigcza si¢ 1 kupuje produkt (20%).

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

38,3%

odwdzieczam siei  prébuje, chwale i na zazwyczaj odmawiam wiem juz jak smakuje,
kupuje produkt tym sie konczy jego przyjecia zakupie go innym
razem

Wykres 12. Prosze¢ dokonczy¢ zdanie: Gdy otrzymuje Pan/Pani w sklepie darmowg probke produktu spozywczego

w celu jego skosztowania

Zdecydowana wigkszos¢ respondentow (39,7%) czasami opowiada znajomym

o akcjach promocyjnych w sklepach i otrzymaniu darmowych probek produktow (pytaniel9).

Odpowiedz ta dominuje niezaleznie od pici i wieku respondentéw. Drobny wyjatek
stanowig najmlodsi badani, ktorzy to czesto (42,9% odpowiedzi oséb w wieku 18-24 lata)
opowiadajg znajomym o akcjach promocyjnych w sklepach i otrzymywaniu darmowych
probek produktow (tab. 25).

Co trzeci respondent (pytanie 20) stucha czasami informacji o nowym produkcie (33,7%)
od znajomych, innych oséb, co czwarty shucha czgsto (24,3%). 30% ogodtu nie robi tego
wcale. Mozna zauwazy¢, ze kobiety czg$ciej stuchajg od innych informacji na temat nowego
produktu niz mezczyzni. Natomiast w zalezno$ci od wieku informacji o nowym produkcie
mtodzi ludzi (18 — 24 lata) stuchajg czasami 35,7% podobnie w wieku 25 — 39 lat — 39,6%,
badani w wielu 40 — 49 lat nie robig tego nigdy (31%), a osoby powyzej 60 lat stuchaja
informacji od znajomych o nowym produkcie - czasami (35,8%) - tab. 26.
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Czy opowiada Pan/Pani swoim znajomym o akcjach
promocyjnych w sklepach i otrzymaniu darmowych proébek
produktow?
tak, zawsze tak, czesto tak, czasami nie, nigdy

Kobieta 8,9% 27,8% 41,1% 22,2%
Megzczyzna 14,8% 24,6% 38% 22,6%
Wiek

18-24 3,6% 42,9% 39,7% 14,2%
25-39 9,9% 29,7% 44% 16.4%
40-49 13% 29% 35% 23%
60+ 14,8% 13,6% 40,7% 30,9%
Ogotem

Ogotem 11,7% 26,3% 39,7% 22,3%

Tabela 25. Czy opowiada Pan/Pani swoim znajomym o akcjach promocyjnych w sklepach i otrzymaniu darmowych
probek produktéw? Z podzialem na pleé i wiek

Czy stucha Pan/Pani informacji o nowym produkcie od

znajomych, innych os6b?

tak, zawsze tak, czesto tak, czasami nie, nigdy
Kobieta 11,4% 27,2% 34,8% 26,6%
Mgzczyzna 12,7% 21,1% 32,4% 39.4%
Wiek
18-24 7,1% 32,1% 35,7% 25.1%
25-39 11% 22% 39,6% 27,4%
40-49 17% 26% 26% 31%
60+ 8,6% 22,2% 35,8% 33,4%
Ogodtem
Ogodtem 12% 24,3% 33,7% 30%

Tat')e:(a 26. Czy slucha Pan/Pani informacji o nowym produkcie od znajomych, innych 0s6b? Z podzialem na ple¢
1 wie
5.4. Badanie marketingowe Il

Przeprowadzenie wcze$niejszego badania nie dato autorce jasnych wskazowek
dotyczacych decyzji zakupowych konsumentow odnosnie nowych produktow. Badanie
zostalo przeprowadzone ponownie aby osiggnaé dokladniejsze wyniki w rozpatrywanym
zagadnieniu. Glownym celem drugiego badania byto zmierzenie stopnia zainteresowania

nowymi produktami spozywczymi oraz zweryfikowanie, jakie czynniki sa kluczowe
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podczas dokonywania ich zakupow. Cel ten zrealizowano poprzez weryfikacje
dodatkowych zagadnien badawczych, takich jak:

e jakie sg cechy produktu, ktore wzbudzajg zainteresowanie konsumentow?

e Co tworzy pozytywny wizerunek nowego produktu?

e jakie formy promocji najbardziej zache¢cajga konsumentéw do zakupu nowego

produktu?

e w jaki sposéb do konsumentdéw dociera reklama produktow?

e jakie czynniki bezposrednio wplywajg na decyzje zakupowe klientow?

e jaka jest czestotliwo$¢ dokonywania zakupéw nowych produktow spozywcezych?

e jaki wplyw na decyzje zakupowe maja sprzedawcy?

e jaka jest rola reklamy w procesie podejmowania decyzji zakupowych?

5.5. Prezentacja wynikow badania 11

Istota komunikacji marketingowej sprowadza si¢ do systemu czy procesu
przekazywania informacji (tresci symbolicznych) pomiedzy przedsigbiorstwem (nadawca)
a jego otoczeniem (nabywcy) poprzez okreSlony kanal 1 $rodki komunikowania. We
wspolczesne] gospodarce nie mozna sobie wyobrazi¢ przedsigbiorstwa funkcjonujacego bez
komunikowania si¢ z podmiotami otoczenia rynkowego. W literaturze mozna spotkac si¢
z opiniami, ze przedsigbiorstwo istnieje dzigki przekazywaniu informacji i komunikowaniu
si¢ oraz, ze w procesach komunikowania si¢ z podmiotami otoczenia wyraza si¢ jego
natura.?® Wiktor J.W. pisze, ze komunikowanie jest niezbywalna, wrecz organiczng funkcja
kazdego przedsigbiorstwa, ktorej nie moze przenies¢ na innych uczestnikow gry rynkowej 1
procesu wymiany (agencje reklamowe, agencje PR, agencje badania rynku i firmy
konsultingowe), mimo iz niejednokrotnie korzysta z ich pomocy. Jednym z procesow
informacyjnych i realnych, realizowanych w przedsigbiorstwie i poprzez przedsigbiorstwo w
jego otoczeniu rynkowym, jest komunikacja marketingowa, stanowigca istotny, integralny
instrument  strategii  marketingowej 1 praktycznej realizacji celow  rynkowych
przedsigbiorstwa.?®® Drugie badanie ankietowe bylo réwniez o charakterze celowym.
Ankietowanych byto takze 300 respondentow bioracych udziat w zakupach produktéw
spozywczych, jednak badanie to zostalo przeprowadzone na innej grupie niz uprzednie. W

tym badaniu respondentami byto 65,7% kobiet oraz 34,3% me¢zczyzn (wykres 13).

284 Kwiatek P., Leszczynski G., Zielinski M., Komunikacja w relacjach Business-to-Business,
Wydawnictwo Advertiva, Poznan 2009, s. 5

285 \Wiktor J.W., Teoretyczne podstawy systemu komunikacji marketingowej, ,,Swiat Marketingu” 2001,
dostepne na: http://swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=01&id numer=719231 (18.02.2017)

172



70,00%

60,00% -

50,00% -

40,00% - 34,3%

a

Kobieta m Sprzedaz Mezczyzna

30,00% -

20,00% -

10,00% -

0,00% -

Wykres 13. Charakterystyka respondentow w podziale na ple¢

Dwie najbardziej liczne pod wzglgdem wieku grupy, stanowity osoby pomigedzy 25 a 39
rokiem zycia (42,7%) 1 40 a 59 (42,3%). Najmniej byto 0s6b najmiodszych, zatem w grupie
18-24.

Charakterystyka ujmuje rowniez wiek, wyksztatcenie i dochody (wykresy 14-16).

45,00% 42,7% 42,39

40,00%

35,00%

30,00%

25,00%
20,00%

15,00%

11,0%
10,00%
5,00%
0,00% -

4,0%

18-24 25-39 40-59 60+

M Sprzedaz

Wykres 14. Wiek respondentow

Ze wzgledu na posiadane wyksztalcenie wsrdd respondentdw przewazaja osoby z
wyzszym wyksztatceniem (60%). Kolejno mamy s$rednie (18,3%) oraz zawodowe (12,7%).

Najmniej jest 0s0b z wyksztalceniem podstawowym czy gimnazjalnym (9,0%).
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Wykres 15. Wyksztalcenie respondentow
56,7% badanych zadeklarowalo, ze poziom osigganych dochodéw netto w przeliczeniu na
jednego cztonka rodziny wynosi wigcej niz 2000 zt. Co piaty zaznaczyl, ze dochody jego

gospodarstwa mieszczg si¢ w przedziale 1501-2000 zt na jedna osobg.

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

1,0%

0,00% T
do 500 zt 501-1000 zt 1001-1500 zt 1501-2000 zt powyzej 2000 zt

Wykres 16. Dochod netto respondentow

W kwestionariuszu ankiety (aneks 2), ktory skladal si¢ z 13 pytan oraz 4 pytan
metryczkowych, zostato wyjasnione respondentom, ze nowy produkt to taki, ktory zaspokaja
nowe potrzeby konsumentdéw lub w lepszy sposéb zaspokaja potrzeby juz istniejgce. Innymi
stowy, nowos$cig jest wszystko to, czego wczesniej nie mozna bylo kupi¢.Autorka takze
zwracata uwagg potencjalnym nabywcom, Ze w ujeciu marketingowym przez innowacje

produktowe zwykto si¢ rozumiec:
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produkty catkowicie nowe, zaspokajajace potrzeby dotychczas niezaspokojone,

nowe linie produktu (np. linia sportowego obuwia, linia szamponow, linia lekarstw
itd.),

udoskonalenia dotychczasowych produktéw (np. inna gramatura, inny smak, inny
kolor itd.),

produkty korzystniejsze kosztowo (inna cena),

istniejace produkty kierowane na nowe rynki (np. papierosy do apteki).

W konstruowaniu ankiety w szes$ciu pytaniach zostata uzyta skala porzadkowa. Waznym

elementem w rozmowie z respondentem bylto wyjasnienie kwestii, co autor badania miat na

mys$li, zadajac pytanie i podajac badanym odpowiedzi: bardzo czesto, czesto, Srednio czesto,

rzadko, nigdy.

Bardzo czesto — w trakcie kazdych zakupow,
Czesto — raz w tygodniu,

Srednio czesto — raz w miesiacu,

Rzadko — raz na p6t roku,

Nigdy — nie brane pod uwagg.

Pierwsze pytanie w kwestionariuszu dotyczyto cech nowego produktu spozywczego,

ktore wzbudzaja zainteresowanie? Badani mieli mozliwos¢ wybrania maksymalnie 3 sposrod

6 odpowiedzi lub wskazania innej.

Przystepna (akceptowalna) cena oraz smak nowego produktu trafiajacy w gusta nabywcy

sg glownymi czynnikami budzacymi zainteresowanie nowym produktem. Kazdy z tych

dwoch czynnikow zostat wskazany przez co najmniej potowe badanych. W przypadku

przystepnej ceny dla nabywcy bylo to az 69,8% odpowiedzi a dla smaku trafiajagcego w gusta

nabywcy 51,7%. Nietypowy wyglad produktu to 40,1% oraz produkty, ktére przyciagaja

wzrok opakowaniem 31,4% zajety trzecia i czwartg lokate w analizowanym pytaniu.

Niespotykany sktadnik (18,8%) oraz prestizowa marka (12,0%) to za mato aby wzbudzié¢

zainteresowanie (wykres 17).
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Wykres 17. Cechy nowego produktu wzbudzajace zainteresowanie nabywcy

Pytanie drugie poruszato kwestie zainteresowania nowym produktem spozywczym - Jaki
czynnik spowoduje, ze nowy produkt spozywczy wzbudzi Pana/Pani zainteresowanie?
Podsumowujac zdanie ogotu (57,8%) deklaruje, Ze tym czynnikiem sa opinie znajomych,

ale rowniez 57,3% za interesujgcy czynnik uwaza reklame (wykres 18).
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Wykres 18. Czynniki powodujgce zainteresowanie nowym produktem spozywczym
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Wyniki odpowiedzi na pytanie trzecie wskazuja, ze respondentow badanych na terenie
Gornego Slaska do zakupu nowego produktu spozywczego najbardziej zacheca promocja
w sklepach (44,6%), nastgpnie reklama (telewizyjna, internetowa, radiowa 1 inne) — 36,1%
oraz wizerunek firmy (31,7%). Mniejszy wptyw ma za to sprzedaz bezposrednia (15,6%) —
(wykres 19).
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Wykres 19. Formy promocji, ktére zachecaja do zakupu nowego produktu spozywczego

W pytaniu czwartym — Poprzez jakie media, najczgsciej dociera do Pana/Pani reklama
nowego produktu i tutaj najwigksza popularnosciag cieszg si¢ reklamy telewizyjne nowych
produktéow spozywczych (58,4%). Nastepnie wystepuja reklamy internetowe (38,7%) oraz
ulotki, gazetki, broszury (29,2%). Najmniejszy wptyw majg reklamy w prasie (5,2%) oraz
emitowane przez radio (6,7%) - (wykres 20).

177



Poprzez telewizje

Poprzez radio

Poprzez prase

Poprzez Internet

Poprzez media spotecznosciowe

Poprzez ulotki/broszury/gazetki promocyjne

Poprzez bilboardy

Inne

0% 10%  20% 30%

40%  50%

60%

70%

M-

B

| K2

7%

%

9,0%

29,2%

38,7%

Wykres 20. Kanaly dotarcia reklamy nowego produktu spozywczego

Po udzieleniu odpowiedzi na pytanie piate ankietowani przyznali, ze po zobaczeniu

reklamy nowego produktu spozywczego $rednio czesto chce dokonaé¢ zakupu (69,3%),

natomiast 16,2% nie ulega reklamie, z kolei 12,3% wrgcz przeciwnie — czgsto to robi (wykres

21).
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Wykres 21. Zamiar zakupu nowego produktu spozywczego po zobaczeniu jego reklamy

Zachowania konsumpcyjne w znaczacy sposob ksztattuja postawy cztowieka. Sg to pewnego
rodzaju nastawienia do osob, produktow i dziatan. Kazdy z konsumentow moze cos lubi¢ lub
nie, dlatego tez z postawami zwigzane sg preferencje, czyli systemy ocen. Tym samym pewne
produkty sa cenione wyzej niz inne i budowane sg postawy wobec przedmiotéw tej samej
kategorii (np. wobec marek). W kreowaniu postaw konsumentdw istotng rolg pehni
informacja. Najtrudniej wptyna¢ na zmian¢ postaw konsumentow, ktorzy posiadaja duzo
informacji o produkcie lub ustudze. W przypadku, gdy osoba zna dokladnie walory, a takze
braki danego produktu, trudno bedzie przekonaé ja, aby zmienita swoja postawe i dokonata
zakupu. W przeciwny sposob zachowuja si¢ konsumenci, ktérzy posiadaja same pozytywne

informacje na temat danych produktow.

Obliczony zostat indeks dla czestotliwosci zakupu produktow spozywcezych pod wptywem
reklamy, aby analiza zjawiska byta bardziej doktadna (aneks 4). Najmniejsza wrazliwos$¢ na
przekaz reklamowy deklaruja najstarsi badani oraz mezczyzni. Pod rozwage nalezy wigc
poda¢, jak duzy moze by¢ udziat aktualnego nastroju podczas oceny reklamowanych
produktéw. Zarowno pozytywny, jak i negatywny nastrdj bywa dla czlowieka sygnatem, w
jakiej znajduje sie sytuacji.?®® Pozytywny stan emocjonalny nie wymaga od organizmu
dociekania, co go spowodowato. Przezywanie tego rodzaju emocji jest bowiem wskazowka,

iz nie ma potrzeby jakichkolwiek zmian. Sytuacja wyglada nieco inaczej w przypadku

26 Falkowski A., Tyszka T., Psychologia zachowarn konsumenckich, Gdafskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2001, s. 68
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przekazdéw o negatywnym przestaniu. Nastroj negatywny oznacza potrzebe zmiany. Odbiorca
koncentruje si¢ zwykle na powodach wtasnego dyskomfortu, aby znalez¢ sposdb na usunigcie
tego, co niepozadane. Jesli zrodlem negatywnego nastroju begdzie np. ogladany program

telewizyjny, widz skoncentruje sie wtasnie na nim.

Indeks czestotliwosci zamiaru zakupu produktow
spozywczych pod wptywem reklamy

18-24 I, 67,5%
Podstawowe, gimnazjaine I G2,5%
Srednie NG 53,3%
Kobiety NN 55,5%
Zawodowe [N 53,3%
25-39 |, 58,3%
501-1000 zt | 57.3%
1001-1500 zt [ 57.2%
Ogotem 56,7%
1501-2000 zt I 56,5%
wyzsze I 55.5%
dos00zt (NG 55,6%
40-59 I 54,2%
Mezczyzni [N 52,5%
60+ NN 52,5%

Wykres 22. Indeks czestotliwosci zamiaru zakupu nowych produktéow spozywczych pod wplywem

reklamy
W pytaniu szostym respondenci zadeklarowali, ze zdecydowana wigkszo$¢ badanych kupuje

nowe produkty spozywcze ze $rednig czestotliwoscia (70,3 %). Czesto robi to 17,4% , a 3,8%

nie robi tego nigdy (wykres 23).

80,00%
70,3%

70,00%

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%
17,4%

20,00%

10,00%

0,00%

Czesto Srednio czesto Rzadko Nigdy

Bardzo czesto

M Sprzedaz

Wykres 23. Czestotliwo$¢ dokonywania zakupow nowych produktéw spozywcezych
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Indeks czestotliwosci (wykres 24), zbudowany na analogicznej zasadzie jak w poprzednim
pytaniu, wskazuje, iz najwiecej sktonnych do wyprobowania nowych produktow, czy tez
najwicksza czestotliwo$¢ siggania po nowe produkty, wystepuje wsrod najmtodszych
badanych z wyzszych grup dochodowych i z wyzszym wyksztatlceniem. Powyzej $redniej dla
proby generalnej plasujg si¢ kobiety, ktore, jak wynika z ich deklaracji, cz¢sciej siggaja po

nowosci.
Indeks czestotliwosci zakupu nowych
produktéw spozywczych
18-24 59,3%
1001-1500 zt 58,2%
Wyizisze 56,6%
40-59 56,7%
25-39 56,5%
Kobiety 56,5%
1501-2000 zt 56,4%
501-1000 zt 56,3%
Srednie 56,2%
Ogotem 56,2%
Mezczyzni 56,1%
Zawodowe 55,6%
do 500 zt 52,3%
60+
Podstawowe, gimnazjalne

Wykres 24. Indeks czestotliwosci zakupu nowych produktéw spozywczych
Przed podjeciem decyzji o zakupie nowego produktu (pytanie siodme) badani Seniorzy cenig
sobie szczegdlnie pozyskanie niezbednych informacji o produkcie i tak odpowiedziato az
76% osob nalezacych do grupy 60+. Promocja produktu (np. darmowe probki, dwa produkty
w cenie jednego, obnizki cen itd.) oraz bezposredni kontakt z osobg sprzedajaca ma dla nich
dos¢ niskie znaczenie, na oba czynniki odpowiadato po 8% badanych. Sugerowana jedna z
odpowiedzi przez badacza (patrz: wykres 25) jaka jest pozyskanie niezbednych informacji o
produkcie ma znaczenie takze dos¢ duze dla oséb w wielu 40-59 (60%) oraz 25-39 (63%).
Dla najmtodszych badanych (18-24 lata) najczesciej udzielana odpowiedzig byla promocja
produktu  (50%), dopiero na drugim miejscu uplasowata si¢ odpowiedz - pozyskanie
niezbednych informacji o produkcie (44%). Bezposredni kontakt ze sprzedajagcym w
niewielkim stopniu liczyt si¢ dla badanych z przedziatu powyzej 60 roku zycia (8%) oraz z
przedziatu (40-59 lat) — 9%, natomiast dla mtodszych badanych (25-39 lat) bardziej istotny
niz bezposredni kontakt ze sprzedajagcym byt wizerunek firmy produkcyjnej (10%), oraz dla
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przedstawicieli 18-24 lata wizerunek firmy produkcyjnej liczyt si¢ w 9%. Analizujac pytanie
6sme: Czym kieruje sig Pan/Pani przy dokonaniu zakupu, nieznanego wczesniej produktu
spozywczego warto zwroci¢ uwage na wykres 26. Wykres ten przedstawia informacje o
czynnikach wptywajacych na bezposredni zakup nowego produktu spozywczego. I tutaj znow
najwigksza 1los¢ gltoséw otrzymata odpowiedz: pozytywne opinie znajomych 49,4% oraz:
atrakcyjna cena 45,7%.

Tylko 12,1% respondentéw odpowiedziato, ze tym czynnikiem wplywajacym na decyzje
zakupu nowego produktu to, trafna reklama.

Pytanie dziewigte to: Jak czg¢sto dokonuje Pan/Pani zakupu nowych produktow
zywnos$ciowych pod wplywem promocji? Wigkszo$¢ badanych deklaruje, iz nigdy (40,7%)
albo rzadko (31%) kupuje nowe produkty zywnosciowe pod wpltywem promocji. Tylko 3,7%
respondentéw deklaruje bardzo czeste zakupy pod wpltywem promocji (wykres 27). W
analizowaniu odpowiedzi respondentdow na przedstawione dwie zmienne w pytaniu
dziesigtym nie odnotowano istotnych réznic w podejsciu do czynnikoéw uwzglednianych przy
wyborze nowego, nieznanego wczesniej produktu spozywczego migdzy dwiema grupami
badanych: preferujacymi spontaniczne i zaplanowane zakupy. Wsrdd respondentéw wiegcej
jest tych, ktorym wieksza satysfakcje sprawia nabycie nowego produktu spozywczego W
sposob spontaniczny — 54,1% (wykres 28).

Zanim jednak dojdzie do realizacji zakupu konsumenci podejmujga szereg czynnosci
obejmujacych migdzy innymi poszukiwanie obiektywnych opinii 1 rekomendacji. Najwiece;,
bo 40 % konsumentéw szuka rekomendacji o produktach u rodziny i znajomych - wynika

z Raportu KPMG w Polsce 2017 pt. ,,Promocje oczami klienta — czy faktycznie dziatajg?”?8’

Z innego przeprowadzonego badania przez ,Lojalni 2017 05.05.2017 wynika, ze 82 %.
polskich konsumentéw korzystajacych z internetu poleca znajomym produkt lub usluge —

mowi Tomasz Baran z Uniwersytetu Warszawskiego na panelu Ariadna na zlecenie 2take.it.

Tomasz Baran z Uniwersytetu Warszawskiego na panelu Ariadna na zlecenie 2take.it.

287 Portal spozywczy, Konsumenci najczesciej szukajg rekomendacji o produktach u rodziny i znajomych,

dostepne na: http://www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/konsumenci-najczesciej-szukaja-rekomendacji-
o-produktach-u-rodziny-i-znajomych,140848.html (14.04.2018)
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Gtéwne czynniki uwzgledniane przed podjeciem decyzji o zakupie
nowego produktu spozywczego

76,0%

60+

40-59

25-39

18-24

1 Pozyskanie niezbgdnych informacji o produkcie
® Promocja produktu (np. darmowe prébki, dwa produkty w cenie jednego, obnizki cen, itp.)
m Sktad produktu - wybieram produkty naturalne, nie zwierajgce szkodliwych substancji
m Bezposredni kontakt z osobg sprzedajgca
® Wizerunek firmy produkcyjnej
Inne

Wykres 25. Czynniki uwzglednione przed podjeciem decyzji o zakupie nowego produktu
SpPOZywczego
57 % ankietowanych poleca innym zakup konkretnego produktu lub ushugi co najmniej raz

w miesigcu, w tym 14 % robi to raz w tygodniu lub czescie;.

Polecenie znajomego jest czgsto sygnatem kupna sprawdzonego produktu lub skorzystania
z wyprébowanej przez znajomych ustugi. ,,Wyniki dowodza, ze chetnie polecamy
sprawdzone produkty oraz ustugi i sami tez chetnie kierujemy sie¢ opiniami innych w swoich
decyzjach zakupowych” - mowi dr Tomasz Baran z Uniwersytetu Warszawskiego, autor

badania.
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0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Innowacyjnoscia & 26,5%

Niepowtarzalnoscia [[NNINGQGQN | 19,5%

Atrakcyjna cena [ 45,7%
Ciekawym opakowaniem [[IIINGG 13,2%
Prestizowg marka [ 12,3%

Trafng reklama [ 12,1%

Pozytywnymi opiniami znajomych

Inne F 9,9%

49,4%

Wykres 26. Czynniki wplywajace na zakup nowego produktu spozywczego

Probujac dodefiniowaé podejscie badanych do zakupow, zostali oni poproszeni do wskazanie,
ktora opcja lepiej opisuje ich podejscie do zakupow:
o wicksza satysfakcje sprawia mi nabycie nowego produktu spozywczego w sposob
zaplanowany,
e wicksza satysfakcje sprawia mi nabycie nowego produktu spozywczego w sposob
spontaniczny.
Dla pelnego ogladu wyniki w podziale na wszystkie kategorie metryczkowe zostaty
zestawione na wykresie 29. I tak widzimy, iz najsilniejsza preferencje w kierunku zakupow
zaplanowanych majag badani z wyksztalceniem zawodowym. a dalej $rednim,
z najstarszej grupy wiekowej, o $rednich dochodach. Zakupy o charakterze spontanicznym
preferuja badani w wieku 40-59 lat, z wyzszym wyksztalceniem oraz bardziej zasobnym
portfelem. Mozna tutaj wysnu¢ wniosek, i1z spontaniczno$¢ w zakupach to luksus, na ktory
moga pozwoli¢ sobie konsumenci o ustabilizowanej pozycji finansowej oraz tacy, ktorzy
posiadaja do$wiadczenie w zakresie kontrolowania swoich wydatkow (wiedza, ile moga
wyda¢ 1 bez cigglego sprawdzania stanu portfela moga pozwoli¢ sobie na spontaniczne

zachowania). Kobiety czesciej niz mgzezyzni preferuja spontaniczne zakupy.
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Czestotliwosc zakupu nowych produktow
spozywczych pod wptywem promocji

Bardzo czesto

Czesto

Srednio czesto

Rzadko

Nigdy 40,7%

Wykres 27. Czestotliwos¢ zakupu nowych produktéw spozywcezych pod wplywem promocji

56,00%
54,1%

54,00%

52,00%

50,00%

48,00%

45,9%

46,00% -

44,00% -

42,00% -

40,00% -
Zaplanowany Spontaniczny

W Zakup

Wykres 28. Wplyw sposobu dokonywania zakupow nowych produktow na satysfakcje
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Zawodowe 33,3%
60+ 33,3%
Srednie 35,9%
1001-1500 zt 36,8%
25-39 42,7%
Mezczyzni 43,5%
18-24 43,8%
501-1000 zt 44,4%
do 500 zt 44,4%
Ogodtem 55,3% 44,7%
Kobiety 45,2%
1501-2000 zt 47,4%
Wyzsze 47,7%
40-59 49,6%
Podstawowe, gimnazjalne 50,0%
W Wiekszg satysfakcje sprawia mi nabycie nowego produktu spozywczego w sposdb
zaplanowany
Wiekszg satysfakcje sprawia mi nabycie nowego produktu spozywczego w sposéb
spontaniczny

Wykres 29. Preferencje wzgledem typu zakupu — zakup zaplanowany vs zakup spontaniczny

Badanym zostalo zadane pytanie (pytanie 11) o wplyw reklamy na zachowania
konsumenckie: Jak czesto kupuje Pan/Pani produkty spozywcze, sugerujac si¢ reklamg?
Wigkszo$¢ badanych odpowiedziata, ze pod wptywem reklamy kupuje $rednio czgsto
(39,3%) lub rzadko (35,4%) — (wykres 30)
Na analogicznej zasadzie jak w przypadku poprzednich pytan o czgsto§¢ zachowan
skonstruowano indeks czestotliwosci zakupu produktow spozywczych pod wplywem
reklamy. Grupy najbardziej podatne na generowanie zakupow pod wplywem reklamy to

najmtodsi badani i kobiety. Najmniej — najstarsi i mezczyzni (wykres 31).
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Bardzo czesto

Czesto

Srednio czesto 39,3%
Rzadko
Nigdy
Wykres 30. Czestotliwos¢ zakupu nowych produktéw pod wplywem reklamy
18-24 61,3%
Zawodowe 55,0%
25-39 53,7%
Kobiety 53,2%
501-1000 zt 52,0%
1001-1500 zt 51,6%
Wyzsze 51,6%
1501-2000 zt 51,2%
Ogodtem 51,1%
Srednie 50,0%
40-59 47,9%
do 500 zt 47,4%
Mezczyzni 46,3%
60+ 44,2%

Podstawowe, gimnazjalne

40,0%

Wykres 31. Indeks czestotliwosci zakupu produktow spozywcezych pod wplywem reklamy




Ponizsze zestawienie wskazuje (wykres 32), iz zamiar zakupu produktu pod wptywem
reklamy jest redukowany co do skali, jesli chodzi o przejécie do realnego zakupu (ciaggle na
bazie deklaracji badanych). Istnieje jednak grupa badanych, ktérzy konsekwentnie wskazuja,

1z zamiar przektada si¢ na zakup.

0,2%
Bardzo czesto
2.4%
12,3%
cresto M 123%
10,7%
Srednio czesto
39,3%
2,0%
Rzadko I .
35,3%
16,2%
vigey M 16.2%
12,3%
B zamiar zakupu pod wptywem reklamy zakup pod wptywem reklamy

Wykres 32. Czestotliwo$¢ zamiaru zakupu pod wplywem reklamy a czestotliwos¢ rzeczywistego

zakupu pod wplywem reklamy

W koncowej cze$ci kwestionariusza badani byli pytani o oceng¢ pracownikow sklepow
w zakresie ich wsparcia. Pierwsze (pytanie 12) z dwoch pytan dotyczyto zachecania: Jak
czgsto pracownicy sklepdw spozywczych umiejg zachgci¢ Pana/Panig do zakupu nowych
produktéw spozywczych?
Badani wskazali, iz pracownicy sklepoéw nie do konca radzg sobie z tym zadaniem, az 39,8%
wskazato, ze robig to Srednio czesto oraz rzadko odpowiedziato 37,2%. Najmniej badanych
(1,7%) odpowiedziato, ze pracownicy majg bardzo czesto wplyw na decyzje o zakupie
nowego produktu (wykres 33).
Drugim pytaniem (pytanie 13) dotyczagcym wsparcia sprzedawcoéOw byto: Jak czesto
pracownicy sklepow spozywczych umieja udzieli¢ Panu/Pani niezbednych informacji
0 nowym produkcie?
W tym przypadku oceny wskazuja na wigksza aktywnos$¢ pracownikow sklepow, 40%
zadeklarowato, ze sprzedawcy czgsto udzielaja informacji o nowych produktach, a kolejne

35,7% — ze $rednio czesto (wykres 34)
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45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
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5,00%

0,00%

39,8%

Bardzo czesto Czesto Srednio czesto Rzadko Nigdy

M Sprzedaz

Wykres 33. Wplyw zachety pracownikéw na decyzje o zakupie nowego produktu spozywczego

Bardzo czesto

Czesto

40,0%

Srednio czesto

Rzadko

Nigdy

Wykres 34. Pracownicy sklepéw a umiejetnos¢ udzielania informacji o nowym produkcie

Najbardziej zachgcani do zakupéw nowych produktow spozywczych czuja si¢ osoby
starsze, o nizszych dochodach i kobiety. Najmniej lepiej uposazeni i mezczyzni (wykres 35).
Respondenci mtodzi w przedziale 18-24 lata z wyksztalceniem zawodowym najwyzej

oceniajg umiejetnos¢ udzielania informacji o nowym produkcie (70%) - wykres 36.

Postepowanie cztowieka i proces decyzyjny zachodzacy w jego umysle sa kategoriami dosy¢

abstrakcyjnymi, a przez to trudnymi do zidentyfikowania.

189



Podstawowe, gimnazjalne 57,5%
60+ 56,7%
501-1000 zt 52,0%
do 500 zt 49,6%
Kobiety 49,1%
40-59 48,7%
Zawodowe 48,3%
Wyzsze 48,1%
Ogotem 47,9%
1501-2000 zt 47,5%
25-39 46,0%
Srednie 45,6%
18-24 45,0%
Mezczyzni 45,0%
1001-1500 zt 44,9%

Wykres 35. Indeks - Pracownicy sklepow a umiejetnos$¢ zachecenia do zakupu nowego produktu

Zagadnienia te sg nie do konca poznane, zbyt wieloaspektowe i zr6znicowane z punktu
widzenia rdéznych dyscyplin naukowych, zZeby mozna bylo stworzy¢ calosciowy,
kompleksowy model postgpowania klienta na rynku. Dlatego tez tworcy réznych modeli
cze¢sciowych analizujg, systematyzuja i opisuja postepowanie klienta z roznych perspektyw
i w roznych aspektach. Modele te, wraz z uptywem czasu, przyjmuja coraz bardziej
wielowymiarowe i ztozone formy, lecz jednak kazdy z nich podlega pewnym zalozeniom oraz
ograniczeniom. Ograniczenia te, oprocz luk w poznaniu i zrozumieniu pewnych zachowan,

wynikaja takze z faktu, ze konsumenci stanowig zbiorowo$¢ silnie zroznicowang. Stwarza to

takze konieczno$¢ dokonywania pewnych uogélnien i uproszczen.?®

288 Rudnicki L., Zachowanie konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa 2000, s. 69
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Zawodowe 70,0%
18-24 70,0%
1001-1500 zt 68,4%
Srednie 67,8%
25-39 67,7%
40-59 67,4%
Kobiety 67,3%
1501-2000 zt 67,1%
Wyzsze 66,9%
Ogotem 66,9%
501-1000 zt 66,2%
Mezczyzni 65,9%
do 500 zt 63,0%
60+ 57,5%
Podstawowe, gimnazjalne 52,5%

Wykres 36. Indeks — Pracownicy sklepow a umiejetnosé udzielania informacji o nowym produkcie

5.6. Indywidualne wywiady poglebione (IDI)

Badania (PAPI) przy pomocy kwestionariuszy ankietowych umozliwito badaczce
poznanie nowoczesnych form 1 $rodkéw promocji w warunkach polskiego rynku.
Dodatkowym zamiarem badacza bylo przeprowadzenie kolejnego badania polegajacego na
indywidualnych rozmowach, ktore zostaly zaaranzowane z 10 przedstawicielami sklepow
spozywczych. Osoby te sg osobami decyzyjnymi w danych placowkach. Wsréd badanych
0soOb 7 z nich to kobiety, a 3 to m¢zczyzni (wykres 37). Gtéwnym celem tego badania byta
ocena wykorzystania réznych form i S$rodkéw komunikacji marketingowej w procesie
rozwoju nowego produktu a takze wptywu na decyzje zakupowe nabywcow.

Badanie zawierajace indywidualne wywiady poglebione jest kompendium
wczesniejszych badan z udziatem ankiet. Staz pracy o§miu badanych byl nie mniejszy niz 5

lat na stanowisku kierowniczym, natomiast staz pracy dwoch os6b wynosit 2 lata (wykres 38)
Uczestnikom zadano 10 pytan, na ktére wyrazili swoje opinie oraz przedstawili swoje

zdanie na temat tych zagadnien postrzeganych oczami nabywcow.
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Wykres 37 Charakterystyka badanych z podzialem na pleé¢
Punktem nape¢dzajacym do rozpoczgcia rozmowy z osobami decyzyjnymi byly pytania

zamknigte dotyczace form promocji (aneks 3).

8
8
7
6
5
4
3
2
2
1
0
<2 lat >5 lat

Wykres 38 Charakterystyka badanych z podzialem na czas pracy na stanowisku kierowniczym
Wszystkie odpowiedzi zostaly zebrane i1 przedstawione na wykresie 39.
Poglebiony wywiad indywidualny jest jedng z najbardziej popularnych technik stosowanych
w badaniach jakosciowych. Wynika to z faktu, ze pozwala on zdoby¢ stosunkowo
szczegdlowe informacje na dany temat, a dotarcie do respondentow i przeprowadzenie z nimi

rozmoéw moze by¢ tatwiejsze niz w przypadku wywiadow grupowych.
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Celem IDI jest uzyskanie jak najbardziej szczegdétowych informacji od jednego respondenta,
bez wplywu o0soéb trzecich na udzielane przez niego odpowiedzi. Wywiady indywidualne
umozliwiajg poruszenie kwestii, ktore moga by¢ uznawane za 0sobiste, intymne lub wrecz
kontrowersyjne. Jednak, technika ta nie jest wykorzystywana wylgcznie w takich sytuacjach,
poniewaz jej specyfika umozliwia badaczowi ,,wnikniecie” w Swiat rozmowcy i poznania np.
jego motywacji czy wartosci, ktorych nie mozna poznaé w inny sposob.2°

Na pytanie pierwsze (Jaki wpltyw na nabywcoéw nowych produktéw ma reklama
produktow za pomoca filmow?) wigkszos¢ badanych (7 oséb) oznajmita, ze wpltyw jest
wysoki, gdyz odpowiednie kierowanie emocjami widza to klucz do sukcesu. Reklama
produktéw w filmach ze wzgledu na swoja specyfike to doskonate narzedzie marketingowe.
Jak przedstawia raport z rynku amerykanskiego agencji Clutch ,,What consumers want in

B290

advertising?” wiodacej firmy specjalizujacej si¢ w badaniach B2 ponad potowa ludzi

(58%) woli zobaczy¢ lub ustysze¢ reklame telewizyjng nad jakimkolwiek innym medium.
65% konsumentow zapamietuje reklamy telewizyjne lepiej niz w innych mediach.?%
Kolejnym rozpatrywanym czynnikiem w badaniach osob decyzyjnych byly opinie innych
ludzi (pytanie 2) - Jaki wptyw Pana/Pani zdaniem na nabywcéw nowych produktow maja
opinie innych ludzi? Dziesi¢¢ 0s6b odpowiedziato, ze opinie innych maja wysoki wptyw. Jest
to forma marketingu szeptanego, ktory odbywa si¢ na zasadzie techniki ,,szeptania”
konsumentowi o zaletach danego produktu lub jego wadach. Niemniej jednak, opinie
znajomych wyrazone na temat nowych produktow majg wysokie znaczenie.

Trzecie pytanie dotyczylo marketingu partyzanckiego (Jaki wplyw Pana/Pani zdaniem na
nabywcow nowych produktdw maja napisy na murach, na przystankach, w autobusach?).
Odpowiedzi kierownikow sklepow spozywczych byly do$¢ zrdéznicowane, ale 5 osob
powiedzialta, ze znaczenie tego typu promocji jest wysokie. Podobna sytuacja zaistniata przy
pytaniu czwartym (Jaki wptyw Pana/Pani zdaniem na nabywcow nowych produktow maja

rozsylane maile?). Cztery osoby stwierdzily, Zze rozsylane maile o nowych produktach

spozywczych maja niewielki wptyw na nabywcow.

29 Wywiad indywidualny (IDI), dostepne na: https://socjologiablog.wordpress.com/2016/11/30/poglebiony-
wywiad-indywidualny-idi/

2% Badania B2B (Badania rynku business-to-business) polegaja na przeprowadzeniu wywiadow z
przedstawicielami wybranych przedsigbiorstw. W wigkszosci przypadkow sa to wywiady swobodne realizowane
przez do$wiadczonych i specjalnie przeszkolonych ankieterow. W zaleznosci od problematyki badawczej,
okresla si¢ rodzaj firm, w$rod ktorych nalezy przeprowadzi¢ wywiady, ich liczbg oraz stanowisko badz zakres
odpowiedzialno$ci potencjalnego respondenta.

PL Jaka reklama przycigga uwage widzéw, dostepne na: https://tv.tvnmedia.pl/jaka-reklama-przyciaga-uwage-
widzow/ (11.04.2019)
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Reklama nowych produktéw za pomoca filmoéw
Opinie innych ludzi

Napisy na murach, przystankach, autobusach itd.
Rozsytane maile

Oferowanie darmowych prébek, degustacje

Efektywnos¢ niestandardowych form promocji m 9
Kompetencje pracownikow 8

Wyeksponowanie nowych produktéw

Dziatania promocyjne

Ocena umozliwienia degustacji % 10

10

M Niski/a Przecietny/a M Wysoki/a

12

Wykres 39. Ocena form i Srodkéw promocji
Jak wiadomo podstawowym celem reklamy jest jej skutecznos¢, czyli takie oddzialywania na
odbiorce, aby sktoni¢ go do dokonania odpowiedniego zakupu, sugerowanego w przekazie
mailowym. Z powodu wptywania ogromu réznych maili reklamujacych produkty, najczesciej
sa one usuwane ze skrzynek odbiorczych, czyli ogélny cel takiej reklamy nie jest w pelni
osiaggniety. Wplyw formy promocji ujetej w pytaniu pigtym jest uwazany za dobry sposob
komunikacji z rynkiem - (Jaki wptyw Pana/Pani zdaniem na nabywcow nowych produktow
ma oferowanie darmowych probek, degustacje?) Dziesig¢ 0sob stwierdzito, ze ten wptyw jest
wysoki. Przedstawione formy promocji nalezg do metod niestandardowych i dlatego na szoste
pytanie, ktore zostalo zadane respondentom (Jaka jest Pana/Pani zdaniem efektywnos$¢
niestandardowych form promoc;ji?) Dziewi¢¢ z nich odpowiedziata, ze efektywnos¢ tych form
jest wysoka. W pytaniu siodmym dotyczacym profesjonalizmu pracownikow (Jak ocenia
Pani/ Pan kompetencje pracownikow?) Zdaniem o$miu osdb s3 niskie, dwoch badanych
uznato za przecigtne. Pytanie 6sme dotyczyto form merchendisingu (Jak Pani/Pana zdaniem
nabywcy nowych produktéw oceniaja ich umiejetne wyeksponowanie?)  Wszyscy
respondenci stwierdzili, ze nabywcy nowych produktow oceniaja wysoko ich umiejetne

wyeksponowanie.

W jaki sposob ocenia Pan/Pani dzialania promocyjne stosowane przy sprzedazy nowych

produktow? — to pytanie dziewiate.

194




Tutaj w odpowiedziach byta dos¢ duza rozbieznos¢. Pig¢ osob ocenita dziatania promocyjne
stosowane dla nowych produktéw wysoko, natomiast kolejnych  pieciu badanych
odpowiedziata, ze nisko. Rozbiezno$¢ odpowiedzi zastanowita badaczke i1 dlatego podjeta
analiz¢ respondentéw. Autorka badania uwaza, ze t¢ rozbiezno$¢ odpowiedzi powoduja
roéznice wieku badanych. Badaczka podjeta si¢ wigc uzupetnienia danych o respondentach.
Czterech respondentow ma ponad 50 lat, jedna osoba jest w wieku ponad 45 lat, pi¢é

pozostatych nie przekroczyta jeszcze 30 lat.

Sytuacja gospodarcza zaczegta zmienia¢ si¢ od 1989 roku. Wtedy to rozpoczat sie rozwoj
handlu na skutek zmian politycznych. Proces handlu w Polsce od 1989 charakteryzowat si¢
duza dynamikg zmian majacych charakter strukturalny. Handel detaliczny w Polsce
przedstawiat niskg efektywno$¢ ekonomiczng i sprawnos$¢ organizacyjng, czego wyrazem

byly braki towarowe oraz niska jako$¢ obstugi w punktach sprzedazy detaliczne;.

Obecnie handel detaliczny zostal prawie w catosci sprywatyzowany i charakteryzuje si¢
poréwnywalng efektywnoscia ekonomiczng i sprawnoscig organizacyjng do handlu
detalicznego w innych krajach europejskich. Ponadto mozna zaobserwowac liczne innowacje,
ktore przyczyniaja sie do zmian strukturalnych w polskim handlu detalicznym.?%? Stan obecny
specyfiki detalicznej w Polsce jest wynikiem sity dwoch zmiennych zaistniatych w polskim
handlu tj. liczba przedsiebiorstw handlowych 1 liczba zatrudnionych w handlu.Sg to czynniki,
ktore od lat 90. ulegaty zmianom i zmianom takze mogty ulega¢ poglady ludzi zyjacych na
przetomie wieku. Handel oraz formy promocji z biegiem lat zmienialy si¢
1 ocena ich takze moze by¢ rozna. Dlatego autorka badania uwaza, ze przekonania oséb

zarzadzajacych przedsigbiorstwami sg zalezne od wieku.

Ostatnie pytanie (pytanie 10) wywiadu (Jak ocenia Pan/Pani umozliwienie sprobowania w
sklepie nowych produktow spozywczych, czy to dobry sposob na zachgcenie klientow do
zakupu?) Kazda osoba ocenita takg form¢ promocji — wysoko. Sg to dziatania z zakresu
marketingu sensorycznego i proby oddziatywania na wszystkie ludzkie zmysty co zdaniem
dziesigciu badanych ma bardzo dobry wptyw na zapoznanie nabywcow z nowym produktem
1 zachecenie ich do zakupu.

Z wypowiedzi respondentow zebrano takze zbior cytatow najbardziej ukazujacych opini¢ na
temat wybranych niestandardowych form promoc;ji sprzedazy.

Reklama produktéow za pomoca filmow

292 Slawinska M., Innowacje w handlu detalicznym jako czynnik konkurencyjnosci przedsiebiorstw,(W:)

Borusiak B., Innowacje w marketingu i handlu, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu,
Poznan 2011, s. 187
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,Prowadzac firme¢ od kilku lat, wydaje mi si¢, ze nie zauwazylam wzrostu sprzedazy jakichs
produktow po akcji reklamowej w filmach”. ,,W Polsce tak zwany product placement jest
zjawiskiem stosunkowo nowym, czgsto ma on forme¢ nachalnego przekazu w filmach czy
serialach, co moze przynie$¢ odwrotny do zamierzonego efekt”. ,,Z drugiej strony, producenci
wcigz umieszczajg produkty w serialach, wigc widocznie im si¢ to optaca. Pewnie sg ludzie,

ktorzy kupuja sok czy czekolade, ktora akurat jadta bohaterka ich ulubionego serialu”.

»Wszystko zalezy od cztowieka, jednym si¢ to podoba, innym nie, jeszcze inni nie zwracajg
na to uwagi. OsobiScie uwazam, ze chwalenie si¢ produktami w serialach w taki polski
sposob, np. zmiana scenariusza, tak zeby pokazac ,,wspaniatos¢” danego produktu, jest raczej
zenujace”. Z badan przeprowadzonych wsrdd 300 respondentéw zdecydowanie najczestszym
zrédlem informacji o produktach jest telewizja (85,3% ogotu odpowiedzi). W wyniku
przeprowadzonych badan producenci powinni traktowaé reklame¢ telewizyjng jako
podstawowe narzgdzie marketingowe i1 sposob komunikacji z potencjalnym nabywca
produktu.
Opinie innych ludzi

»W wielu aspektach zycia codziennego ludzie z naszego otoczenia majg ogromny wplyw
na nasze wybory. Czlowiek jest zwierzgciem stadnym 1 to stado ma dla nas duza wartoSc¢.
Wigc jesli przyjaciotka poleci jaki$ produkt, to chetnie go kupujemy”.
,Ludzie kieruja si¢ autorytetami oraz wzorami innych. Telewizja czgsto wykorzystuje
wizerunki gwiazd do polecania jaki§ produktéw. Wazne, zeby to byla odpowiednia osoba
w odpowiedniej roli”.
,»Czesto nawet mezczyzna kupujac jakie§ produkty, mowi: tylko zona kazata, zeby ten
majonez to byt Kielecki; albo moja mama kupuje serek tylko z Wtoszczowej. Nawet robig to
pod$wiadomie, ale ulegaja wptywowi swoich bliskich”. Z wywiadu przeprowadzonego z
osobami decyzyjnymi w przedsicbiorstwach na terenie Gornego Slaska mozna
wywnioskowac¢, ze opinie innych ludzi o produktach sg dla nabywcow wazne. Opinie innych
ludzi nie sg niestety najczestszym zrodlem informacji o produktach — jak deklaruja
respondenci wypetnionych ankiet.
Napisy na murach, na przystankach, w autobusach
»Wydaje mi si¢, ze ta forma reklamy moze dotrze¢ jedynie do waskiej grupy spolecznej —
mam na mysli osoby starsze. Mtodzi nawet jak jezdzg autobusem, to majg nosy w komoérkach

1 nie interesuje ich, czy co$ jest gdzies§ napisane”.
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,Reklamy takie nie tylko za§miecaja nasza przestrzen miejska, ale sg bardzo nachalne 1 trudno
ich nie zauwazy¢. Wiec chyba o to chodzi producentom, aby$my wszyscy je zauwazali. Tylko
czy wtedy zechcemy kupowac te produkty...?” Kolejna nowoczesna forma promocji
nazywana jest marketingiem partyzanckim przejawiajaca si¢ czg¢sto przez napisy na murach,
przystankach czy w autobusach orazw innych miejscach do tego typu dziatan
nieprzeznaczonych. Jest to forma marketingu, ktéra w Polsce, cho¢ nie do konca znana, coraz
czesciej jest wykorzystywana. To takie techniki, aby klient zwrocit uwage i tym samym
postawil na to, co oryginalne, nowoczesne, ponadczasowe i jedyne w swoim rodzaju.
Oferowanie darmowych prébek, degustacje

,» 10 bardzo dobra praktyka, coraz rzadziej stosowana w sklepach. Ludzie, kiedy co$ im
posmakuje, chetnie to kupuja 1 wracaja po wiecej. Kiedy$ w marketach byto tego duzo, teraz
coraz mniej”. ,,U nas w sklepie czesto na migsnym producenci organizuja degustacje,
zwlaszcza jak maja nowy produkt. To jest proste i skuteczne rozwigzanie zwlaszcza w
przypadku produktéw spozywczych”. ,,Uwazam, ze w przypadku ,,spozywki” to jest to
pomyst trafiony w dziesiatke. Tylko jesli ja mam zamowic¢ taka degustacj¢ na wlasny koszt, to
mato si¢ to optaca. To jest dla mnie po prostu drogie”. ,,Staram si¢ utrzymywacé dobre
stosunki z producentami i czesto namawiam ich do organizowania w naszym sklepie
degustacji. To si¢ bardzo optaca, bo ludzie od razu kupuja, jak czego$ moga skosztowac. Nie
wiem, czy byloby nas sta¢ samemu sfinansowa¢ degustacje tak czesto”. Wedlug badan
ankietowych (aneks 1) przeprowadzonych na terenie Gornego Slaska na pytanie, czy
respondentom zdarza si¢ po otrzymaniu probki produktu lub jego degustacji 1 przetestowaniu
zakupi¢ dany produkt, najwiecej padio odpowiedzi ,,tak, czasami” (38,7% ogédtu). Analizujac
odpowiedzi z podziatem na pte¢, wiek 1 wyksztalcenie ankietowanych, zauwazamy, ze
odpowiedzi oscyluja migdzy odpowiedziami ,,tak, czasami” i ,tak, czgsto”. Wedlug wywiadu
przeprowadzonego wérod osob decyzyjnych w sklepach z terenu Gérnego Slaska degustacije i
darmowe probki sg wiarygodna i skuteczng forma promocji. W przeprowadzonym wywiadzie
respondenci wypowiadali si¢ na temat skuteczno$ci form promocji w wyniku czego, powstala
tabela 27 prezentujaca najwazniejsze wnioski. W kolumnie ,,skuteczno$¢” najlepiej oceniono
opinie innych ludzi oraz oferowanie darmowych prébek, degustacje. W kolumnie
»efektywnos$¢” najlepiej wypadaty opinie innych ludzi. Wyzsza efektywno$¢ w pordwnaniu
do form tradycyjnych osiggnely opinie innych ludzi oraz oferowanie darmowych probek,
degustacje. Przymiotniki, ktore dopasowali respondenci do poszczegdlnych form promoc;ji

znajduja si¢ w ostatniej kolumnie ,,0gdlnie”.
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FORMY ~ SKUTECZN ~ EFEKTYWNO | = EFEKTYWNO OGOLNIE
PROMOCIJI OSC SC SC i
W POROWNANIU
DO FORM
TRADYCYJINYCH
Reklama mata mata nizsza interesujace
produktow za
pomoca filméw szokujace
zabawne
Opinie bardzo duza bardzo duza wyzsza wiarygodne
innych ludzi Zwracajace
uwage
Rozsylane mala mala poréwnywal nieprzekony
maile na wujace
niezwracajac
e uwagi
Napisy  na mata bardzo mata nizsza nieprzekony
murach, na wujace
przystankach, w szokujace
autobusach
Oferowanie bardzo duza duza wyzsza interesujace
darmowych
probek, - wiarygodne
degustacje .
zZwracajace
uwage

Tabela 27. Podsumowanie badan jakosciowych

Analize wywiadow z przedstawicielami sklepow spozywczych przeprowadzono
zgodnie z modelem zaproponowanym przez Saldafig?®® (Rysunek 5). Autor okresla
zaproponowang przez siebie kategori¢ kodowania jako ,kodowanie atrybutow”, czyli
wlasciwosci nadanych wybranym elementom. Ma to stuzy¢ uwzglednieniu tych czynnikow,
ktore odzwierciedlajg analizowany kontekst, co mozna okresli¢ jako badanie meta danych. Te
z kolei moga odnosi¢ si¢ do zmiennych objasniajacych, ktore nalezy wzig¢ pod uwage
podczas analizy, nawet pomimo tego, ze mogty nie by¢ oczywiste na poczatku badania?®,

Ponizszy paradygmat pozwolit na zakodowanie informacji zwrotnych uzyskanych od
badanych przedstawicieli sklepdw spozywczych przy wykorzystaniu trzech rodzajow kodow:
opisowych, analitycznych i in vivo. Kodowanie opisowe to system powierzchownego

nadawania etykiet dotyczacych wiasnosci ludzi, miejsc czy wydarzen, analityczne, zwane

293 Saldafia J., The coding manual for qualitative researchers, Sage, Thousand Oaks 2009, s. 14
2% Carmichael, T., & Cunningham, N.,Theoretical Data Collection and Data Analysis with Gerunds in a
Constructivist Grounded Theory Study. Electronic Journal of Business Research Methods, 15(2) 2017, s. 59-73
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rowniez teoretycznym jest z kolei systemem kodowania wynikajacym 2z literatury,
wczesniejszych badan czy intuicji badawczych. Ostatni wykorzystany typ — kodowanie in
vivo — to procedura starajaca si¢ W procesie kodowania zachowaé znaczenia, jakie osoby

badane nadaja swoim pogladom i dziataniom.?%

Opisane zostaly dwa watki, ktore wyniknety z analizy wywiadow z przedstawicielami
sklepdéw spozywczych (tabela 28).

Pierwszym z nich jest skuteczno$¢ form i Srodkow komunikacji marketingowej
W procesie rozwoju nowego produktu. Za skuteczne przyjeto si¢ uwazac takie dziatania, ktore
w jakim$ stopniu prowadzg do skutkoéw zamierzonych jako cel, tzn. ktore umozliwiajg lub
powoduja jego osiagnigcie — czgsciowe lub catkowite. Skuteczno$¢ nalezy rozumieé jako

% Na skuteczno$é¢ form

stopien, w jakim zaplanowane projekty zostaly zrealizowane.?
1 Srodkéw promocji nowych produktéw wptyw ma wiele czynnikéw. Wsrdd nich z pewnos$cia
nalezy wskaza¢ na wybor odpowiedniego segmentu rynku i dostosowanie oferty do jego
preferencji. Z pewnoscia do czynnikow tych nalezy takze zaliczy¢ atrakcyjno$¢ promowanego
produktu. Badani przedstawiciele sklepow spozywczych odpowiadali podobnie méwigc o
srodkach aktywizacji sprzedazy kierowanych w stron¢ nabywcow. Wysoka pozycje, ich
zdaniem, zajmuje degustacja nowych produktow. Niektdrzy uczestnicy badania uznali taka
forme¢ promocji za prosta 1 skuteczng, twierdzili, ze jest to pomyst trafiony w dziesigtke, ale
jesli maja zamowic¢ takg degustacje na wlasny koszt, to mato si¢ to optaca. Ta forma promoc;ji
wzbudza duze zainteresowanie ws$rdd klientow 1 sklepy chetnie korzystaja z ofert firm
producenckich w postaci produktow gratisowych przeznaczonych na degustacje dla
nabywcow. Jezeli jednak, sklep chciatby podja¢ indywidualng inwestycje poczestunku

klientow okreslonym typem produktu, najzwyczajniej go na to nie stac.

2% Jagieta J., Stownik terminéw i pojeé badan jakosciowych nad edukacjg. AJD, Czgstochowa 2015, s. 136
2% Deshmukh A., Karandikar A., The net promoter movement, ,,Brand Strategy”, 2007, nr 4, s. 59
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cji
marketing
owej w
procesie
rozwoju
nowego

produktu

Istota
spoleczne
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miejskg, ale s3 bardzo zakupow
nachalne i trudno ich nie
zauwazyc¢”’
.. »ludzie, kiedy co$§ im
wrazenia . )
smak, zakupy posmakuje,  chetnie  to
sensoryczne N . L,
kupuja i wracaja po wiecej
spadajaca ,kiedys w marketach byto
czestotliwose popularnos¢ duzo degustacji, teraz coraz
degustacji mniej”
,,proste [ skuteczne
prostota, .
,, rozwigzanie zwlaszcza w
skutecznos$é, metoda .
. przypadku produktow
produkty spozywcze . »
spozywczych Degus
~Jest to pomyst trafiony w | tacje
trafnos¢, dziesigtke. Tylko jesli ja
nieoptacalne na budzet mam zamowic takg
wlasny koszt degustacj¢ na wilasny koszt,
to mato si¢ to oplaca”
nstaram  si¢  utrzymywac
dobre stosunki z
dobre  relacje z . producentami 1 czesto
. wspotpraca . .
producentami namawiam ich do
organizowania W naszym
sklepie degustacji”

Tabela 28. Realizacja procedury kodowanie-teoria

Zrddto: opracowanie wlasne na podstawie wywiadow.

Inni uczestnicy staraja si¢ utrzymywac dobre stosunki z producentami i czgsto namawiaé
ich do organizowania w sklepach tej formy promocji, co sprawia, ze koszt dziatan jest
przenoszony na producenta. Degustacja badz darmowe probki oferowane nabywcom sklepow
spozywczych to przede wszystkim umozliwienie darmowego wyprobowania nowych
produktow, oceny ich cech uzytkowych, przezwyci¢zenie bariery nieufnos$ci i przyspieszenie
decyzji dokonania zakupu. Taka forma promocji nowego produktu spotyka si¢ z duzym
zainteresowaniem nabywcow. W wywiadzie przez uczestnikow przedstawiony zostal aspekt
spadajacej czestotliwosci degustacji. W opiniach przedstawicieli sklepow: ,kiedy$
w marketach byto duzo degustacji, teraz coraz mniej”. Polski konsument jest coraz bardziej
Swiadomy 1 wyedukowany, zauwaza, ze korzystanie z niektorych form promocji nie zawsze
mu si¢ optaca, nie kupuje produktéw, ktdrych nie potrzebuje lub ktérych nie zdazy
wykorzysta¢ przed  uptywem okreslonego czasu. Degustacja to przede wszystkim
oddziatywanie na zmyst smaku. Degustacje i promocje z udziatem hostess sa niebywatym

sposobem na kreowanie wizerunku produktu poniewaz taka forma reklamy ma by¢ przyjemna
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dla klienta. Marketing sensoryczny, angazujac zmysty klientow, pozwala wptywa¢ na ich
decyzje. Jego zadaniem jest budowa tozsamo$ci marki i ksztaltowanie jej $wiadomosci.
Sensoryczno$¢ dziatan marketingowych powoduje znacznie silniejsze zakorzenienie brandu
w pamieci konsumentow anizeli w przypadku tradycyjnego brandingu wizualnego.
Oddziatywanie na zmysty podlega subiektywnym ocenom klientow, generujgc tym samym
pewne zachowania oraz wywolujac konkretne emocje. Wszelkie bodzce, tworzone wewnatrz
sklepu, tj. dzwigki, kolory, o§wietlenie, zapach, wrazenia smakowe i dotykowe, wywotuja
okreslone reakcje wsrdéd nabywcoOw w miejscach sprzedazy detaliczne;.

Jak wynika z badania Monitor Promocji przeprowadzonego przez ABC Rynek i
Opinia w 2018 roku, najpopularniejszymi formami promocji sa: obnizka cen w dot 2%7,
konkursy i degustacje w gore.?®® Dwie trzecie Polakow korzystajacych z promocji przyznaje,
ze kupienie czego$ po okazyjnej cenie daje duzo satysfakcji. Ponad polowa badanych
twierdzi, ze kieruje si¢ podczas zakupoéw promocjami i stara si¢ wybieraé takie produkty,
ktore sg akurat w promocji. Istnieje kilka form promocji, ktére w ciggu ostatnich dwoch lat
zyskaly na popularnosci wsréd konsumentow. Sg to: gratisowe produkty/ ushugi, degustacje,
konkursy, zaproszenia na imprezy i wydarzenia specjalne oraz zwrot pienigdzy w przypadku
braku efektow. 2% Jesli smak, ktory jest podstawowym zmystem aktywowanym podczas
degustacji, wywotuje u klienta zainteresowanie, ciekawo$¢ lub emocje, firma osiggneta swoj
cel.

Producent stodyczy, firma Catbury stat si¢ adresatem petycji zamieszczonej w serwisie
spolecznosciowym Facebook. Czternascie tysiecy czlonkow podjeto lobbing w celu
wznowienia produkcji czekolady Wispa. Ta popularna czekolada znajdowata si¢ w ofercie
firmy od lat 80. XX wieku, ale w 2003 roku, ku rozczarowaniu wielu konsumentow, wycofano
ja z produkcji. Akcje na rzecz przywrocenia Wispy podejmowano nawet na YouTube;

uzaleznieni od smakolyku fani zamieszczali w serwisie firmy stare filmy reklamowe stawigce

27 Obnizka cen w doét - topowa dotychczas forma promocji — obnizka ceny — traci na popularnosci. Giéwng
przyczyng jest rosngca swiadomoS¢ konsumentow, ktérzy nie podchodzq juz tak bezkrytycznie do promocji
cenowych. Lata doswiadczen z promocjami pokazaly im, ze nie zawsze cena promocyjna jest najlepszq ceng
danego produktu na rynku, ze czasami produkt bedgcy w promocji, po okresie promocyjnym zachowuje swojg
wyjgtkowq ceng, ktora w tej sytuacji przestaje by¢ wyjgtkowa,, ze produkty sprzedawane promocyjnie majg na
przyktad krotki okres przydatnosci do spozycia lub sq niepetnowartosciowe
2% Degustacje w gore - rosnie zainteresowanie tymi formami promocji, ktére do tej pory nie cieszyly sie duzg
popularnosciqg. Moze to Swiadczy¢ o tym, ze organizatorzy z wigkszq kreatywnosciq i dbaloscig podchodzq do
organizacji roznego rodzaju eventow czy akcji konkursowych, co pozytywnie przeklada si¢ na ich odbior przez
klientow

299 ARC Rynek i Opinia: najpopularniejsze formy promocji: obnizka cen w dot, konkursy i degustacje w
gore (badanie), dostepne na: https://nowymarketing.pl/a/19901,arc-rynek-i-opinia-najpopularniejsze-formy-
promocji-obnizka-cen-w-dol-konkursy-i-degustacje-w-gore-badanie
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smak i doskonalos¢ czekolady. Zaangazowanie tylu entuzjastow skionito firme Catbury do
wznowienia produkcji, chociaz w mniejszej ilosci i na okres prébny.3®

Fakt, ze klienci sg tak bardzo przywigzani do okreslonych smakéw, swiadczy o tym, jak
wielka jest rola smaku w produktach i przyjemnosci, ktorej te produkty dostarczaja. Szweckie
media odnotowaty podobny przypadek w lecie 2017 roku. Prywatna osoba zorganizowata
w internecie kampanie, majaca sktoni¢ firm¢ Coca Cola, aby zaczeta sprowadza¢ do Szwecji
napdj Cherry Coke, Podejrzewano, ze jest to zwykly trik public relations ze strony Coca Coli,
ale wspomniana osoba zaprzeczyta tym spekulacjgom. **Innym przyktadem oddolnego
zaangazowania konsumentéw Coca Cola jest historia powstania waniliowej wersji tego
napoju. Firma przeprowadzita wsréd mitosnikéw Coca Coli jakosciowe i ilosciowe badania,
aby dowiedzie¢ si¢ wigcej o ich zwyczajach picia Coli. Stwierdzono miedzy innymi, zZe
niektorzy klienci dodaja do Coli smak waniliowy. Odkrycie to zainspirowato firm¢ do

stworzenia napoju Coca Cola Vanilla.>%2

Drugi watek stanowi istota spotecznego wptywu na nasze emocje, opinie czy zachowania
sigga wielu lat wstecz i odnosi si¢ do takich nauk jak socjologia, psychologia czy marketing.
Wczesne prace z zakresu tych dwoch pierwszych nauk nakre$lity teoretyczne ramy
umozliwiajace zrozumienie 1 badanie wplywu spotecznego (m.in. Ja odzwierciedlone Cooleya
i Meada czy teoria porownan spotecznych Festingera®®®) oraz dostarczyly punkt wyjscia
badajagcym zachowania konsumentéw dotyczacego wplywu spotecznego na zjawisko
konsumpcji. Analizujac istote spolecznego oddziatywania w procesie zakupoéw, nalezy
zwroci¢ uwage na prace Deutscha 1 Gerarda, ktorzy badali wptyw spoteczny na indywidulane
decyzje.’** Stwierdzili oni, ze wptyw spoteczny moze oddzialywaé¢ na decyzje zakupowe,
poniewaz ludzie uczg si¢ polegac¢ na percepcji 1 osadzie innych, jako zrédtach dowodowych.
W szczegdlnosci, im osoba jest mniej pewna poprawnosci swoich sadow, tym bardziej jest
podatna na wptyw spoleczny podczas dokonywania decyzji. Nie dziwi wigc fakt, ze wérod

osOb badanych panuje przekonanie, ze konsumenci srodkow spozywczych sg silnie podatni na

wplywy innych.

300300 Hylten B., Broweus N., Von Dijk M., Marketing sensoryczny, PWE, Warszawa 2011, s. 119

301 Tamze, s. 119

302 Tamze, 120

303 Pierwsza odnosi sie do sytuacji, w ktorej ludzie spostrzegaja siebie oczami innych i wlaczaja ich opinie do
wilasnego pojecia Ja. Druga z kolei dotyczy sytuacji, w ktorej cztowiek dokonuje poréwnan z innymi, zeby
zbudowa¢ obraz samego siebie (E. Aronson, T.D. Wilson, R.M. Akert, Psychologia spoteczna. Serce i umysl,
Zysk i S-ka, Poznan 1997, s. 236 i n.

304 Deutsch M, Gerard HB (1955) A study of normative and informational social influences upon individual
judgment. The Journal of Abnormal and Social Psychology 51(3), s. 629-636.
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Rozwazajac problem wplywu spotecznego w trakcie dokonywania zakupow bardziej
szczegotowo nalezy zwrdci¢ uwage na uczestnikéw tego procesu. Pojawiajg si¢ tu takie nowe
zjawiska jak na przyktad influencerzy. Osoby zajmujace si¢ marketingiem w firmach czgsto
za cel obieraja wilasnie influenceréw, a nie caly rynek, poniewaz mogg oni zmienic
zachowanie ludzi. Influencerami moga by¢ kupujacy, sprzedawcy, dziennikarze czy
specjalisci z zakresu danego produktu. Réwniez w Polsce, coraz cze¢sciej wykorzystuje si¢ ich

site, szczegolnie, jesli grupe odbiorcow danego produktu stanowig osoby z pokolenia Z.3%

Innymi uczestnikami majacymi wplyw spoleczny na decyzje zakupowe konsumentow sa
cztonkowie rodziny. Jak si¢ wydaje rodzina konsumenta bedzie jednym z najistotniejszych
czynnikow w procesie dokonywania zakupdw, poniewaz pomaga ksztattowa¢ indywidualne
postawy 1 zachowania. Decydent bedzie si¢ w tym przypadku zmienial w zalezno$ci od
rodzaju zakupu czy jego rozmiaru. Czasem bedzie decydowaé kobieta, czasem mezczyzna,
a nierzadko dziecko, cho¢ decyzje beda rowniez dokonywane wspolnie. Codzienne czy nawet
dokonywane raz w tygodniu zakupy na dtuzszy czas, to najczesciej decyzja jednego cztonka
rodziny, w Polskich realiach zazwyczaj kobieta, nawet, jeSli nie jest obecna podczas

zakupow, czego probke mozna bylo zobaczy¢ w wypowiedziach badanych.

Kolejnym przyktadem uczestnikéw majacych wplyw spoteczny sa ci kreowani przez
marketingowcow. Osoba zajmujgca si¢ marketingiem w danej firmie stwierdza, ze oferowany
przez nig produkt najlepiej nadaje si¢ dla okreslonej grupy demograficznej. Promujac swoj
produkt kreuje na przyktad zabieganag mame, ktéra zachwalajac dany produkt stwierdza, ze
dzigki jego wykorzystaniu ma wigcej czasu dla siebie. Innym za$§ razem przedstawia babcig,
ktora dzieki zastosowaniu leku X ma sitg 1 energi¢ do zabawy z wnukami. Podobng rolg
spetniajg profesjonali$ci, ktorzy stuzg jako autorytety w danej dziedzinie, szczegélnie
w odniesieniu do lekow, kosmetykow, czy tez zywnosci o specjalnym przeznaczeniu, np. dla
dzieci czy sportowcow.

Nalezatoby rowniez wymieni¢ lideréw opinii, ktorymi sa najczgsciej celebryci, np. para

kucharzy reklamujaca $rodki spozywcze jednej z sieci handlowych, grupy odniesienia, jak

305 przedstawiciele pokolenia Z urodzili si¢ po 1995 roku (choé czasami podaje sie, Ze rokiem granicznym jest
rok 1990). Wtasciwie od urodzenia ci miodzi ludzie sa zaznajomieni z nowa technologia i stanowi ona dla nich
naturalne $rodowisko. Pokolenie Z wychowato si¢ w dobrobycie, jednak z drugiej strony jest to jedna z
najbardziej podzielonych generacji, poniewaz doktadnie wida¢ po jej przedstawicielach, jak wyglada ich
sytuacja domowa, co przekazali im rodzice, jak przedstawia si¢ ich sytuacja materialna, jaki maja dostgp do
kultury, rozwoju i wyksztatcenia.
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przyjaciele czy koledzy. Znaczenie bgdzie miata roéwniez klasa spoleczna, osoby bardziej
zamozne beda chetniej kupowaly drozsze i o wyzszej jakosci produkty spozywcze, czasem
w sklepach uwazanych za te bardziej luksusowe.

Na podstawie przeprowadzonych badan stworzono model decyzji zakupowych nabywcow od
momentu wzbudzenia zainteresowania nowym produktem do decyzji
o zakupie. W modelu ujeto dwa ectapy: Etap 1 — Wzbudzenie zainteresowania nowym
produktem spozywczym oraz Etap 2 — Wzbudzenie potrzeby zakupu nowego produktu
spozywczego. W ramach obu etapéw okreslono czynniki wpltywajace na zainteresowanie
nabywcoOw nowym produktem spozywczym (NPS). Szczegdtowe informacje zawarto na
Rysunku 6.

Wedtug Ozimek i Gutkowskiej do kluczowych czynnikow wptywajacych na wybor zywnosci
mozna zaliczy¢: indywidualne preferencje (lubi¢ produkt, smakuje mi), kulturg, zwlaszcza
zwyczaje, tradycje, religie, presje¢ spoteczng (produkt jest rekomendowany przez innych),
dostepnos¢ na rynku (brak substytutow lub ich nadmiar), walory uzytkowe (wygoda, tatwos¢
w przygotowaniu positkow), aspekty ekonomiczne (cena i zwigzany z nig ekwiwalent
korzys$ci, dochdd konsumenta), charakterystyke zywieniowa produktu, dziatania promocyjne,
przyzwyczajenie. Zasadnicze znaczenie ma réwniez jako$¢ charakteryzowana miedzy innymi

przez okreslong marke®%.

Jedna z ciekawszych propozycji usystematyzowania pojecia wartosci marki
zaproponowat Feldwick P.3” Wedtug niego omawiana kategoria moze by¢ rozpatrywana w
wymiarze ekonomicznym, gdzie warto$¢ marki to pozycja w bilansie, wartos¢ sprzedazy z

wylaczeniem kapitalu finansowego, rzeczowego itd. (brand value).

Drugi wymiar to miara przywigzania konsumentoéw do marki, czyli lojalnos¢, trzeci zas to
opis skojarzen lub wyobrazen, ktoére wiaza si¢ z marka (wizerunek marki). Wydaje si¢, ze
kluczem do rozumienia warto$ci marki jest wlasnie lojalno$¢ klientow, a wyrazem rynkowego
sukcesu firmy posiadanie grona licznych, wiernych nabywcoéw. Z modelu wynika, ze na
decyzje zakupowe nabywcow na etapie wzbudzania zainteresowania nowym produktem
spozywczym w odniesieniu do jego cech wptywaja cena, smak, nietypowy wyglad produktu

i opakowanie.

306 Ozimek I., Gutkowska K.: Wybrane aspekty zachowan konsumentéw na rynku zywnosci — kryteria
zréznicowania. Wyd. SGGW, Warszawa 2005.

307 Feldwick P., Do We Really Need ‘Brand Equity? [w:] Researching Brand, ESOMAR 1996, s. 95
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Rysunek 6. Modelowe ujecie czynnikéw decydujacych o zakupie nowego produktu upominkiem

207



Legenda:

Pr — promocja

J — jakos¢

C -cena

Ol — opinie innych ludzi

Mar - marka

Wartosci liczbowe:

Wartosci liczbowe:
1, 2, 3, 4, 5 sq to zmienne wynikajgce z

metryczki ankiety (aneksl)

1, 2, 3, 4, 5 sq to zmienne wynikajqce z w metryczki ankiety (aneksl) i tak:

Pleé

1 — kobieta

2 —meZczyzna
Wiek
1-18-24 lata
2 —25-39 lat
3-4059 lat
4 — 60+
Wyksztalcenie
1-wyisze

2 - Srednie

3 - zawodowe

4 — podstawowe/gimnazjalne

Dochod

1—do 500zt

2. 501 - 1000 zt
3-1001-71500 zt

4 — 1501 - 2000 zt

S — powyzej 2000 zt
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W Etapie | uwzglednione zostaly rdwniez uwarunkowania zewnetrzne czyli co wptywa
dodatkowo na zakup nowego produktu spozywczego oprécz przedstawionych wyzej cech.
Najwiecej respondentéw bedzie zainteresowanych zakupem nowego produktu spozywczego,
jezeli uzyska pozytywna opinie innych. Moda na produkt w danym okresie czasu, takze
spowoduje zainteresowanie nim, produkt z oznaczeniem ,,Nowo$¢” wzbudzi che¢ posiadania
go oraz szeroko rozumiana promocja mix. Forma promocji, kanaly promocji oraz rodzaj

promocji w sklepach spozywczych, zostaly zaprojektowane i wpisane w model.

Opisany Etap 1 jako wzbudzenie zainteresowania nowym produktem spozywczym
ewaluuje na wzbudzenie potrzeby zakupu nowego produktu czyli Etap 2. Przedstawione sa
tutaj czynniki, ktore uzyskaty najwiecej odpowiedzi badanych ze wzgledu na takie zmienne
jak pte¢, wiek, wyksztalcenie oraz dochdd. Zdaniem kobiet promocja nowego produktu jest
czynnikiem ktory wzbudza potrzebe jego posiadania, natomiast najwigcej mezczyzn uznato,
ze jest to jakos$¢. Najmtodsi konsumenci, najmniej wyksztatceni oraz nabywcey o najnizszych
dochodach uznali, ze czynnikiem wzbudzajacym potrzebe zakupu nowego produktu jest jego
cena. Analogicznie nabywcy w wielu 60+, najbardziej wyksztalceni 1 o najwyzszych
dochodach, uwazaja, ze tym czynnikiem jest marka produktu. Wszystkie te elementy tworza
proces rozwoju nowego produktu a takze wptyw réznych uwarunkowan na decyzje zakupowe
nabywcow. Podejmowanie decyzji o zakupie nowego produktu jest wyborem lub tez
$wiadomym powstrzymaniem si¢ od wyboru (co jest takze decyzjg). Nabywca ma do wyboru
szereg alternatyw, ktore musi ze sobg poréwnac 1 oceni¢ mozliwos¢ ich uzytkowania oraz
przewidzie¢ skutki zakupu. W ramach kazdego produktu mozemy wyr6zni¢ kilka kluczowych
cech, ktore decyduja o jego unikalnosci. Cechy produktu sg to zmienne uzupetniajace
podstawowe funkcje produktu. Cechy innowacji produktowych w duzej mierze decyduja o
pozytywnej lub negatywnej postawie konsumenta wobec nowego produktu. Funkcjonalno$é
opakowania, cena, smak, wyglad ogolny to cechy uwzgledniane w badaniach nad adaptacja
innowacyjnych produktow zywno$ciowych. Takze postrzegany przez konsumentéw stopien
innowacyjnoéci produktu moze wptynaé na jego akceptacje lub jej brak.>® Wielu
wspolczesnych konsumentéw ocenia produkty na podstawie ich zdrowotnych i odzywczych
cech jakosci. Z szerokiej oferty produktow konsumenci wybierajg coraz czesciej takie, ktore
nie zawierajg chemicznych substancji konserwujacych, sztucznych barwnikow, sg bogate w

witaminy, btonnik, mineraty, ubogie w ttuszcze 1 cukry. Takie produkty sa czgsto okreslane

308 |_owe, B., Alpert, F., Forecasting Consumer Perception of Innovativeness, Technovation 2015, s. 46
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mianem innowacyjnej zywnosci.>® Ceny produktéw innowacyjnych réwniez wplywaja na
decyzje nabywcze konsumentow. Zazwyczaj wyzsze ceny przesadzaja o zmniejSzeniu
zakupow realizowanych przez konsumentéow. Biorgc pod uwage charakter produktu
spozywczego, jako Srodka zaspokajajacego podstawowag potrzebg oraz bedacego dobrem
codziennego spozycia nie dziwi fakt, ze jego cena ma kluczowe znaczenie dla nabywcow.
Zywno$¢ ma réwniez wymiar hedonistyczny, wigc wspomniane wyzej preferencje (tu: smak)
beda rowniez zasadniczym czynnikiem wyboru.

Nalezy podkresli¢ znaczenie promocyjnej i reklamowej roli opakowania. Znaczenie
opakowania wzrasta, gdyz coraz cz¢éciej w sklepach wystepuje samoobstuga, a opakowanie
pozwala wyr6zni¢ towar sposrdd wielu innych znajdujacych si¢ w sklepie, dlatego czgsto
opakowanie nazywane jest niemym sprzedawca. Opakowanie wptywa na decyzje zakupowe
klienta, poniewaz przyciagga jego uwage estetyka i funkcjonalnoscig. Klienci sg coraz
zamozniejsi, zaczynajg zwraca¢ uwage nie tylko na towar, ale rowniez na wygode 1 solidnos¢
opakowania. Dobrze zaprojektowane opakowanie nie tylko zachgca do zakupdw, ale tez
ksztattuje w umysle konsumenta pozytywny obraz producenta, poprawia jako$¢ produktu
1 sprawia, ze uzytkowanie staje si¢ tatwiejsze i bezpieczniejsze. Gdy producenci wybieraja
projekt opakowania, chcg, aby podkreslalo ono cechy produktu lub marki. Opakowanie
buduje image marki, gdyz dzigki charakterystycznym opakowaniom produkt jest lepiej
zapami¢tywany przez klientow. Opakowanie to na og6t pierwszy impuls do zakupu, najpierw
kupuja oczy a nastgpnie usta. To na opakowaniu znajdujg si¢ wszystkie informacje dotyczace
produktu, poczawszy od tych najwazniejszych jak sktad, wartos¢ odzywcza, az po teksty
i informacje marketingowe. Rodzaj stosowanego opakowania oraz forma opakowania (w tym
gramatura) ma coraz wigksze znaczenie na rynku. Konsument poszukuje produktu
wygodnego, trwatego oraz dostosowanego do jego potrzeb.3°
Dla starszych nabywcow stopniowo maleje wazno$¢ takiego czynnika, jakim jest promocja
sprzedazy. Nie chca kupowaé czego$ tylko dlatego, Ze jest tansze, ma obnizong ceng lub
w zamian za zakup produktu otrzymaé probke gratis dlatego, ze w danym okresie jest im ten
produkt niepotrzebny. Posiadaja wilasne fundusze, ktére przeznaczaja na aktualne swoje
potrzeby, a zamiast korzystania z promocji wolg korzysta¢ z udostepnianych im informacji,

niezb¢dnych do podjecia decyzji zakupowej dotyczacej nieznanego dla nich, nowego

309 Gorska-Warsewicz, H., Innowacje produktowe w opinii konsumentéw, Przemyst

Spozywczy 2003, s. 36
310 Kluczowe cechy produktu, dostepne na: https://www.prokonsument.net/single-post/2016/09/23/Kluczowe-
cechy-produktu (26.03.2019)
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produktu.Informacja jest rownie wazna dla wspotczesnego seniora nabywcy. Wybierajg te
zrodta informacji, ktore sg wedtug nich najbardziej przydatne przy podejmowaniu decyzji
o zakupie produktu. Terazniejszy rynek zywnosci charakteryzuje si¢ wysokim poziomem
innowacyjnosci, co jest konsekwencja coraz bardziej rdznicujagcych sie oczekiwan
konsumentéw pod adresem produktéw zywnosciowych. Konsumenci seniorzy oczekuja
bowiem od zywnosci nie tylko zaspokojenia gltodu produktami o watpliwej jakosci. Pokolenie
mtodych konsumentéw réwniez oczekuje zaspokojenia swojego apetytu, ale robi to, czgsto
zaspokajajac pragnienia hedonistyczne (produkty smaczne, ale niekoniecznie zalecane ze
wzgledow zdrowotnych), aby zachowa¢ zgrabng sylwetke (produkty typu light), czy po to,
aby uzyska¢ lub zwigkszy¢ sity witalne (napoje energetyzujace), a takze aby oszczedzic¢ czas
przy przygotowywaniu positkow (produkty wysoko przetworzone czy gotowe do spozycia,
tzw. ready to eat lub, inaczej méwigc, wygodne) czy tez by zachowaé walory $rodowiska
naturalnego (zywnos$¢ produkowana metodami ekologicznymi).

Raport ,,Smart Okazje — zwyczaje zakupowe Polakow 201773 wykazat, ze 2. artykut gratis
to najwyzej ceniony rodzaj rabatu wsérdod konsumentow. Wskazato go az 44% ankietowanych
w kategorii Produkty Spozywcze. Wedlug niektorych ekspertow, ten rodzaj okazji
komunikuje tatwo policzalne korzysci. Dlatego wyjatkowo zachgca do spontanicznego
kupowania 2 sztuk danego produktu. Natomiast, obnizki procentowe wymagaja wigkszych

poréwnan z konkurencja, aby obliczyé, czy dana oferta jest faktycznie optacalna.®!2

Reakcje konsumentow na nowa zywno$¢ sg warunkowane w duzym stopniu przez ich cechy
psychologiczne. Nowo$¢ bodzcow, ktorych zrodiem czesto sg innowacyjne produkty,
u niektorych moze powodowac¢ cheé¢ poznania, za§ u innych brak takiej potrzeby.
Uwarunkowane jest to sklonnoécig przystosowawcza oraz ciekawoscig czlowieka.’t
Nabywca dazy przede wszystkim do odczuwania przyjemnosci, pozytywnych emoc;ji, unika
negatywnych. Maksymalna cheé¢ poznawcza powstaje przy najmniejszym poziomie poczucia
leku lub jego braku. Arts, Frambach i Bijmolt*!* twierdza, ze konsumenci wykazuja wyzszy
stopien adaptacji innowacji, ktére sa bardziej kompleksowe, lepiej dopasowane do potrzeb, co
redukuje odczuwang niepewnos¢. Niektorzy konsumenci majg wrodzong tendencje lekowa,

w zwigzku z czym ich poziom otwarto$ci na produkty innowacyjne jest bardzo niski. Rdznice

311 Firkowski D., Badanie ,, Smart Okazje” — poznajemy tendencje zakupowe Polakéw, Marketing Manager
Ad Retail 2017, s. 69
812 Polscy konsumenci najbardziej oczekujq promocji typu 2 produkty w cenie 1, dostepne na:

https://mondaynews.pl/raport-polacy-najbardziej-oczekuja-promocji-typu-2-produkty-w-cenie-1/
313 Jezewska-Zychowicz, M., Zachowania Zywieniowe i ich uwarunkowania, SGGW, Warszawa 2007, s. 48

314 Arts, J., Frambach, R.., Bijmolt, T, Generalizations on Consumer Innovation Adoption: A Meta-
Analysis on Drivers of Intention and Behavior, International Journal of Market Research 2011, s. 134
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pomiedzy konsumentami wynikajagce z pobudzenia lub podatnosci na lek warunkujg ich
reakcje na nowe produkty.3™® Postepujace zmiany w zachowaniach konsumentéw sa czesto
skutkiem i czynnikiem sprawczym pojawienia si¢ pewnych trendow. Wielu konsumentéw
zwraca uwage na aspekty zdrowotne 1 Srodowiskowe zywnosci. Rosngce znaczenie
wysokojakosciowe] zywnosci staje si¢ jednym z elementow dzisiejszego stylu zycia. Dlatego
tez nabywcy czesto poszukujg nowego rodzaju zywnosci, ktora spetni ich oczekiwania.3
Znaczenie komunikacji interpersonalnej w procesie rozpowszechniania si¢ zar6wno
informacji marketingowej, jak i samych innowacji jest bardzo wazne. Wywieranie wptywu
spotecznego jednych osob na drugie jest okreslane mianem ksztaltowania opinii. Niektore
jednostki sa czesciej proszone o rade czy udzielanie informacji niz pozostate. Nieformalna
komunikacja zachodzi poprzez rozmowe twarzg w twarz badz za posrednictwem internetu,
gdzie konsumenci, na przyktad na forach, czatach, dzielg si¢ swoimi opiniami na temat
nowych produktow i rekomenduja je badz nie innym potencjalnym konsumentom. Osoby,
ktére udzielaja takich informacji, a w konsekwencji rowniez wplywaja na decyzje zakupowe,
okresla si¢ mianem lider6w opinii. Znaczacg rol¢ w przekazywaniu informacji, wiedzy
o innowacyjnych produktach odgrywaja takze maweni rynkowi (tzw. wyrocznie rynkowe).
W przeciwienstwie do liderow opinii sa raczej ekspertami zakupowymi, posiadajg rozlegla
wiedze¢ oraz doswiadczenie z rynkiem, jak rowniez zachowaniem na rynku, a nie
w konkretnej jednej dziedzinie. Niezwykle chetnie poszukuja nowosci rynkowych
1 informacji z nimi zwiazanych, korzystajac z wszelakich zZrédel informacji marketingowej,
dodatkowo przekazujac te informacje dalej do innych uzytkownikéw.3t” Reklamy wszystkich
produktéw a zwtaszcza produktow spozywczych sa szerzej adresowane do kobiet. Kobiety
z reguly sg zaliczane do o0sob bedacych wiekszo$¢ czasu w domu, spedzajac czas na
wychowywaniu dzieci, zajmujagcymi si¢ domem w szerokim znaczeniu nie pomijajac
sporzadzania potraw dla calej rodziny.Internet coraz mocniej przekonuje do siebie
reklamodawcow. Globalnie juz w tym roku reklama internetowa przegoni reklame
telewizyjng. Natomiast na polskim rynku zrownanie wydatkow w tych dwoch mediach ma

nastapic za 4 lata - prognozuje firma doradcza PwC.

%5 Jezewska-Zychowicz, M., Uwarunkowania akceptacji konsumenckiej innowacyjnych produktow
zywnosciowych, Zywnos¢. Nauka. Technologia. Jakos¢ 2014, s. 17

316 Adamowicz, M., Zachowanie konsumentéw w procesach adopcji innowacji na rynku owocéw, W: M.
Adamowicz (red.), Innowacje i innowacyjnos¢ w sektorze agrobiznesu, SGGW, Warszawa 2008, s. 231

317 Kraszewska, M., Determinanty akceptacji innowacji przez konsumentéw na rynku owocéw i przetworéw
owocowych — przeglgd literatur, . W: M. Adamowicz (red.), Konsumenci a innowacje na rynku owocow,
SGGW, Warszawa 2011, s. 85
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Rynek reklamy telewizyjnej w Polsce do 2020 r. bedzie rost w kazdym roku $rednio o 5,5 %,
a za 4 lata reklamodawcy wydadza w tym medium w sumie ok. 4,65 mld ztotych - wynika z
szacunkow PwC. Na $wiecie prognozowana dynamika wzrostu wydatkow na reklamy w TV
bedzie nieco nizsza 1 wynosi¢ ma co roku 4,7 % Szacunki te pokazuja, ze reklamodawcy caly
czas wierzag w telewizj¢, mimo obiegowej opinii, ze sporo ludzi rezygnuje z jej ogladania.
Przecza temu jednak twarde dane. Jak wynika z pomiaru Nielsen Audience Measurement,
ludzie ogladali telewizj¢ w zesztym roku przez 4 godziny i 23 minuty dziennie. Wskaznik ten
od 5 lat stale roénie.®'® Wraz z wiekiem ro$nie potrzeba pozyskania informacji o produkcie i
jednoczesnie rosnie potrzeba bezposredniego poznania produktu, maleje wazno$¢ czynnika
promocja sprzedazy. Tak wigc dziatania promocyjne takie jak darmowe probki, dwa produkty
w cenie jednego, obnizki cen, itp. sg doceniane gtdéwne przez mtodszych konsumentow.
Analizujac konsumentow, warto zwroci¢ uwage na to, ze z wiekiem rosng ich pewne
przeciwstawne cechy, ktore niewatpliwie powoduja trudno$ci w pelnym zrozumieniu
reprezentantow mlodego pokolenia, a ktore sg konsekwencja warunkow, w jakich zostali oni
wychowani. Wspotczesnie osoby starsze nie s3 juz tylko konsumentami dobr, ktore
zapewniaja im wygodne przetrwanie. W wiekszos$ci sa to ludzie, ktorzy dzigki posiadaniu
wyzszych emerytur poszukuja dobr takich, ktére zaspokoityby ich indywidualne potrzeby.
Coraz czgsciej nabywaja produkty, ktore podkreslityby witasnie ich indywidualnosé.
Przewaznie sukcesywnie wzrasta u nich dazenie do posiadania coraz nowych débr.3°

Jedna z konsekwencji wystgpowania zmian w konsumpcji osob starszych jest wigksza
indywidualizacja zaspokajania potrzeb. Osoby starsze moga podejmowac decyzje o zakupie,
opierajac si¢ na szerszym zakresie dostgpu do towardw, ktére charakteryzujg si¢ réznym
poziomem jako$ci. Nie sg skazani na nabywanie jedynie dobr o niskiej cenie i jakosci.
W zaleznosci od wielkos$ci dochodu poszukuja produktow, ktore bytyby satysfakcjonujace dla
nich ze wzgledu na jako$¢. Wspolczesny konsument senior jest osoba niezalezna, czgsto
majacag wilasny styl konsumpcji dopasowany do jego potrzeb. W zachowaniach
konsumpcyjnych podkresla swoja indywidualnos$é. Kluczowe jest analizowanie zachowania
seniorow w sferze zakupow oraz tworzenie dla tego rynku odbiorcow efektywnej oferty

marketingowej. Konsumenci seniorzy chcg takze bezposredniego kontaktu z produktem, jak

318 Za 4 lata nastgpi ogromna zmiana ma rynku reklamy w Polsce, Raport PwC ,,Entertainment and Media
Outlook” obejmuje dane z 54 krajéow $wiata, dostepne na: https://businessinsider.com.pl/media/reklama/rynek-
reklamy-telewizyjnej-i-internetowej/bpw8d56 (15.03.2018)

319 Dgbrowska, M., Gutkowska, K., Jano$-Kreslo, M., Ozimek, 1., Serwicyzacja konsumpcji w polskich
gospodarstwach domowych. Uwarunkowania i tendencje, Difin, Warszawa 2010, s. 20
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réwniez chcg uzyskaé o nim szereg niezbednych informacji. Zgodnie z Raportem Emerytur i
Rent z danych GUS wynika, ze najwyzsze $wiadczenia otrzymuja Slazacy, gdzie znaczna
liczba senioréw pobiera wysokie emerytury gornicze (wyzsze od $redniej krajowej o 18,7%).
Z badania przeprowadzonego na potrzeby rozprawy doktorskiej wynika, ze wysokie dochody
znaczaco wpltywaja na wybor produktow podczas dokonywania zakupow w sklepach
spozywczych. Zdaniem badanych seniorow na wybor produktow ma znaczny wpltyw marka
produktu. Tak odpowiadato az 50,3% respondentdéw, natomiast dla badanych w wieku 18-24
lata przy wyborze produktu wazna byta cena (36,3%). Wysokie emerytury i renty dajg
mozliwos¢ zakupu markowych produktow spozywczych czyli seniorzy duzg wage
przywiazuja do jakosci zywnos$ci. Cechg charakterystyczng dla tego okresu sg takze czeste
choroby 1 spadek sprawnos$ci fizycznej i umystowej co sprawia, iz osoby takie stopniowo
majg problemy ze standardowym funkcjonowaniem na poziomie podstawowych warunkow
do Zycia, a tym samym nie s3 w stanie sprosta¢ prawidlowym zasadom zywienia.®?° Klienci
sg sktonni ptaci¢ za produkt markowy kilkukrotnie wigcej niz za niemarkowy.
Mtodzi ludzie natomiast stanowig wazng, a zarazem odrgbng cz¢s$¢ kazdego spoleczenstwa.
Sa szczegdlnymi uczestnikami rynku, gdyz — w odrdéznieniu od ludzi starszych — inaczej
odczuwaja potrzeby, postrzegaja §wiat, rozumiejg przekazy do nich kierowane, maja inne
sposoby postepowania. Ich pelne uczestnictwo w rynku jest ograniczone, przede wszystkim
uwarunkowaniami prawnymi, wiekiem, wplywem spotecznym, S$rodkami konsumpcji,
poziomem edukacji rynkowej, a takze rozumieniem mechanizméw funkcjonowania rynku czy
samym dostgpem do informacji. Wspotczesni miodzi konsumenci reprezentuja istotng sile
nabywczg 1 decyzyjna, gdyz dysponuja coraz wigkszymi srodkami finansowymi, ktore
wykorzystuja wedlug wilasnych potrzeb oraz wywieraja wplyw na decyzje zakupowe
podejmowane w rodzinie. Podejmowanie decyzji, tj. zakup i odczucia po nim, determinowane
sa w wiekszej mierze przez takie czynniki zewngtrzne, jak: dziatania promocyjne, zwlaszcza
promocja sprzedazy, oferta, cena, dostepnos¢, jakosé.3 ' Wspotczesny mtody konsument, choé
deklaruje ostroznos¢, czerpie rados¢ z konsumpcji, satysfakcje czy przyjemnosé, traktujac ja
jako rozrywke, jedna z form spedzania czasu wolnego czy okazje do spotkan ze znajomymi.
Zanim dojdzie do realizacji zakupu konsumenci podejmujg szereg czynnosci

obejmujacych miedzy innymi poszukiwanie obiektywnych opinii i rekomendacji. Najwigcej,

320 Swiderski F., Zywnos¢ wygodna i funkcjonalna, WNT wyd.3, Warszawa 2003, s.35
321 Falkowski A., Tyszka T., Psychologia zachowan konsumenckich, GWP, Gdansk 2006, s. 45
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bo 40 % konsumentoéw szuka rekomendacji o produktach u rodziny i znajomych - wynika z

Raportu KPMG w Polsce 2017 pt. ,,Promocje oczami klienta — czy faktycznie dziataja?”

W Polsce 52% cyfrowych konsumentéw deklaruje, Zze poleci sprzedawce kupionego
ostatnio produktu znajomym lub przyjaciotom. Jak pokazuja analizy KPMG, sktonnos¢ do
udzielania pozytywnych rekomendacji nie zalezy od atrakcyjnosci otrzymanego rabatu.
Chetnie zagladamy do internetu, zapoznajac si¢ z opinig uzytkownikéw na stronie
internetowe] sklepu (14%) czy poszukujac informacji o produktach w mediach
spotecznosciowych (13,9%). 322 Z innego przeprowadzonego badania przez ,,Lojalni 2017
wynika, ze 82 %. polskich konsumentéw korzystajacych z internetu poleca znajomym
produkt lub ustuge — mowi Tomasz Baran z Uniwersytetu Warszawskiego na panelu Ariadna
na zlecenie 2take.it. 57 % ankietowanych poleca innym zakup konkretnego produktu lub

ustugi co najmniej raz w miesigcu, w tym 14 % robi to raz w tygodniu lub czescie;j.

Polecenie znajomego jest czesto sygnalem kupna sprawdzonego produktu lub skorzystania z
wyprobowanej przez znajomych ustugi. ,,Wyniki dowodzg, ze chetnie polecamy sprawdzone
produkty oraz ustugi i sami tez chetnie kierujemy si¢ opiniami innych w swoich decyzjach

zakupowych” - méwi dr Tomasz Baran z Uniwersytetu Warszawskiego, autor badania.®?®

Z badania ,,Lojalni 2017” wynika, ze W$rdd najczgsciej polecanych innym produktow
kroluja produkty spozywcze - w ciggu ostatnich 12 miesiecy polecito je innym osobom 42%
konsumentéw. Na drugim miejscu znalazly si¢ kosmetyki (39%). Chetnie dzielimy si¢
rekomendacjami zakupu okreslonej odziezy (35%.), ksigzki (30%), sklepu (29%) czy
smartfonu (27%). Najrzadziej polecamy sobie takie produkty, jak motocykl (2%), bilety
lotnicze (4%), materialy biurowe i ustugi prawne (po 6%). Blisko co czwarta osoba poleca
innym sprzgt AGD, z ktorego juz korzysta i fryzjera, z ktorego jest zadowolona. 21%
pytanych odpowiedziato, ze raz w miesigcu kupito polecany produkt lub skorzystato
z polecanej ustugi. 72% respondentdw przyznato, ze dotychczas podejmowato decyzje
zakupowe pod wplywem polecenia. Najczesciej byly to produkty spozywcze (34%),
kosmetyki (34%), odziez (25%) i ksiazki (21%). Tylko 6% pytanych przyznato, ze

w ostatnich dwunastu miesiacach wybrato pub opierajac si¢ na rekomendacjach znajomych.3?*

322 Portal spozywczy, Konsumenci najczesciej szukajq rekomendacji o produktach u rodziny i znajomych,
dostepne na: http://www.portalspozywczy.pl/handel/wiadomosci/konsumenci-najczesciej-szukaja-rekomendacji-
o0-produktach-u-rodziny-i-znajomych,140848.html (14.04.2018)

323 Dylewski K., Baran T., Lojalni 2017- raport o konsumentach, Ariadna, Warszawa 2017, s.79

32 Sila rekomendacji zyskuje na znaczeniu. Raport ,Lojalni 2017”7, dostepne na:

http://www.proto.pl/aktualnosci/sila-rekomendacji-zyskuje-na-znaczeniu-raport-lojalni-2017 (17.12.2018)
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Zdaniem ekspertow powodzenie sprzedazy wydaje si¢ mie¢ banalne uzasadnienie —
wystarczy, ze klient potrzebuje produktu lub dany produkt mu si¢ podoba, by go zakupit.
Jednak w epoce nadprodukcji i ogromnej konkurencji przedsigbiorcow sprawa zaczyna si¢
komplikowac¢. Powodzenie sprzedazy jest uzaleznione od kilku czynnikow: przede wszystkim
od postawy klienta wobec produktu — jezeli mu si¢ podoba, potrzebuje i chce go mie¢, wtedy
tatwo jest przekona¢ go do zakupu. W tym procesie wazne sg tez umiejetnosci sprzedawey —
to, na ile potrafi on nawigza¢ kontakt z klientem, jak prezentuje produkt i na ile potrafi
wptywac na emocje kupujacego. To bardzo wazne we wspotczesnym §wiecie, w ktorym ilos¢
produktéw jest ogromna i tak naprawde¢ klient rzadko do konca jest zadowolony ze swojej
decyzji. Aby posrod ogromnej ilosci towarow klient zdecydowat si¢ na wybor, trzeba go
zainteresowac¢ produktem i sprawi¢, by wydat mu si¢ potrzebny. Nalezy takze przekonaé

klienta, ze bedzie zadowolony z zakupu. Tutaj na scene wkracza sprzedawca.>?

Podsumowanie

Z przeprowadzonego na potrzeby tejze rozprawy badania konsumentow z terenu Gornego
Slaska wynika, ze czynnikami wzbudzajacymi szczegolne zainteresowanie nowym produktem
sa cena oraz opinie znajomych o produkcie. Formami informujacymi nabywcoéw
0 produkcie jest przede wszystkim promocja sprzedazy w sklepach 44,6% a na drugim
miejscu reklama 36,1% (telewizyjna, radiowa, internetowa) . ,,Rozbijajac” formy reklamy na
rozne kanaty przekazu — wedlug konsumentéw z Gornego Slaska — na pierwszym miejscu
znajduje sie telewizja (58,4% ogotu), Internet (38,7%), ale rowniez zaskakujgco wysoka jest
pozycja ulotek (29,2%).

Wraz z wiekiem ro$nie potrzeba pozyskania informacji o produkcie i jednocze$nie
ros$nie potrzeba bezposredniego jego poznania, maleje jednak wazno$¢ czynnika promocja
sprzedazy. Tak wigc dzialania promocyjne takie jak darmowe probki, dwa produkty w cenie
jednego, obnizki cen itp. sg doceniane gldwne przez mtodszych konsumentow.

Z badania konsumentow wynika, ze zakupy o charakterze spontanicznym preferuja badani
w wieku 40-59 lat, z wyzszym wyksztalceniem oraz bardziej zasobnym portfelem.
Spontaniczno$¢ w zakupach to luksus, na ktory mogg pozwoli¢ sobie konsumenci
0 ustabilizowanej pozycji finansowej oraz tacy, ktorzy posiadajag do§wiadczenie w zakresie
kontrolowania swoich wydatkow (wiedzg, ile mogg wydac 1 bez cigglego sprawdzania stanu
portfela moga pozwoli¢ sobie na spontaniczne zachowania). Kontakt ze sprzedawca wskazuje

na potrzebe wsparcia przy zakupie nowego produktu, przekonania o jego walorach czy takze

3% psychologia sprzedazy, dostgpne na: https://magzin.pl/1021/psychologia-sprzedazy/ (03.05.2018)
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dostarczenia informacji o produkcie w sposob bezposredni. Kluczowa rola w sprzedazy
nowych produktow jest przede wszystkim pozyskanie informacji o produkcie oraz zabiegi
promocyjne z nim zwigzane.

Przedsiebiorstwa dziatajgce w warunkach gospodarki rynkowej zmuszone sa do ciagtego
monitorowania zmian zachodzacych w otoczeniu marketingowym i do dostosowywania
swoich dziatanh do panujagcych warunkéw. Klienci jako jedna z grup podmiotow
wptywajacych na pozycje konkurencyjng przedsigbiorstw stali si¢ przedmiotem licznych
badan i analiz. Zrozumienie dziatan klientow pozwala dostosowac oferte przedsiebiorstwa do
ich potrzeb efektywniej niz konkurenci. Niezwykle istotne jest analizowanie reakcji
nabywcow na wprowadzanie do sprzedazy nowych produktow rozpoczynajacych swoj cykl
zycia, co pozwala na identyfikacj¢ trendow 1 przewidywanie zachowan odbiorcow.
Dopasowanie oferty przedsi¢biorstwa oraz sposobu jej prezentowania i udostepniania do
dynamicznie zmieniajacych si¢ oczekiwan klientéw jest kluczowe w procesie tworzenia
wartosci dla klienta i osiagania celéw przedsiebiorstwa.328

Na podstawie przeprowadzonych badan i przeanalizowaniu najbardziej istotnych kwestii
dotyczacych decyzji zakupowych nabywcéw z terenu Gérnego Slaska sporzadzono model

graficzny utatwiajacy analize informacji i sprawne zapoznanie si¢ z wynikami badan.

Zaprojektowany model przekazuje istotne informacje dla przedsigbiorstw produkcyjnych
i handlowych jak rowniez dla klientow koncowych produktéw spozywczych. Grafika
przejrzyscie objasnia jakie czynniki wplywaja na zainteresowanie nabywcy nowym
produktem spozywczym , jak wzbudzi¢ potrzebe jego nabycia oraz przedstawia najwazniejsze
formy 1 $rodki komunikacji marketingowej wptywajacej na klientéw koncowych produktéw
spozywczych. Niniejszy model jest ilustracja czynnikdw decydujacych o zakupie nowego

produktu spozywczego, stworzony na potrzeby rozprawy doktorskiej.

326 Kotler Ph., Marketing, Rebis, Poznan 2005, s. 183
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ZAKONCZENIE

Na potrzeby niniejszej rozprawy przeprowadzono badania empiryczne w obszarze
komunikacji marketingowej. Aby zrealizowa¢ cele wyznaczone we wprowadzeniu do
rozprawy oraz podda¢ do weryfikacji sformutowane w procesie badawczym hipotezy

przeprowadzono studia literaturowe oraz podjeto wlasne badania empiryczne.

Tres¢ rozprawy zawarto w pieciu rozdzialach. Teoretyczng czg$¢ rozprawy stanowig
pierwszy, drugi i trzeci. Czwarty rozdziat jest to cze$¢ metodologiczna. Cz¢$¢ empiryczng
pracy tworzy rozdzial piaty. Zaprezentowano w nim wyniki badan wiasnych

zaprojektowanych i przeprowadzonych specjalnie dla potrzeb niniejszej rozprawy.

Wyniki przeprowadzonych badan pozwolily sformutowaé wnioski, ktore moga zostac

wykorzystane przez przedsigbiorstwa handlowe.

Przeprowadzone badania empiryczne miaty charakter jako$ciowy. Zastosowano w nich
metod¢ ankiety przeprowadzonej bezposrednio przez badacza wspomagang wywiadami przy
wykorzystaniu, jako pomiarowego instrumentu, specjalnie zaprojektowanego kwestionariusza
badania. Rezultaty badan pilotazowych wplyngty na potrzebe celowego doboru
respondentéw. Badaniami wlasciwymi w pierwszym badaniu objeto 300 respondentow, w
drugim badaniu takze 300 respondentow oraz ponadto wywiady przeprowadzono z

dziesigcioma osobami decyzyjnymi w przedsigbiorstwach handlowych.

Przeprowadzona analiza badanej zbiorowos$ci, z uwagi na jej cechy i wyrdznienia

sktadowe, $wiadczy o typologicznej reprezentatywnosci proby (szerzej w rozdziale 4).

W czgéci empirycznej rozprawy przedstawiono badania nabywcéw produktow
spozywczych na terenie Gornego Slaska. Z badan wynikneto, ze niewatpliwie wazng cecha
produktu zywno$ciowego wzbudzajaca zainteresowanie jest - przede wszystkim - cena.

Analizujagc uwarunkowania zewnetrzne, ktére wptywaja na decyzje zakupowe, na
pierwsze miejsce wysuwaja si¢ opinie innych. Okazuje si¢, ze wiele nowych produktéw
szybko znika z rynku wskutek braku akceptacji ze strony nabywcow. Badania dowodza, ze
ciggle dominuje sytuacja, ze ponad 80% nowych produktow nie utrzymuje si¢ na rynku
dluzej niz dwa lata, co przyczynia si¢ do wielkich strat zainwestowanych $rodkow

i kapitahu.®*’ Mozna zatem sadzi¢, ze przy duzym udziale nowych produktéw podstawowym

327 pogorzelski J., Pozycjonowanie produktu, PWE, Warszawa 2008, s. 69
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problemem oferentow jest poszukiwanie najefektywniejszych sposobow kreowania i rozwoju

nowych produktow.

Prezentowane w rozdziale wyniki badan umozliwity autorce sporzadzi¢ model decyzji
zakupowych nabywcow. Uczestnikami procesu komunikacji sag zawsze dwie strony: nadawca
i odbiorca przekazu. Nadawca jest przedsiebiorstwo i komunikowanie jest funkcja kazdego
przedsigbiorstwa. Nadawca opracowuje koncepcje komunikacji rynkowej, ktora ma stuzy¢ do
funkcjonowaniu i rozwoju przedsicbiorstwa. Koncepcja ta obejmuje przede wszystkim
ustalenie celow komunikacji, docelowe grupy dziatan promocyjnych, ich formy, $rodki,
budzet i1 zasady realizacji. Odbiorca jest adresatem przekazéw emitowanych przez nadawce.
Elementem taczacym odbiorc¢ z nadawca jest wspoOlnota potrzeb i interesow: odbiorca
reprezentuje okre§long strukture i hierarchi¢ potrzeb, natomiast nadawca tworzy okreslony

,»Zestaw uzytecznosci”, mogacy zaspokoi¢ potrzeby i preferencje nabywecy.

Na podstawie sporzadzonych badan w przedsigbiorstwach znajdujacych si¢ na
obszarze Gornego Slaska, zamieszczonych w niniejszej rozprawie, utworzony zostal model

decyzji zakupowych nabywcow odnosnie nowych produktow.

Model sktada si¢ z dwoch etapow: Etap 1 — wzbudzenie zainteresowania nowym
produktem spozywczym oraz Etap 2 — wzbudzenie potrzeby zakupu nowego produktu
SpOZywczego.

W tej czesci modelu analizowano nabywce pod wzgledem plci, wieku, wyksztatcenia
oraz dochodu. Zakup dobra nie konczy jednak procesu postgpowania nabywcy. Istotg jest
satysfakcja z uzytkowania produktu czy tez wprost przeciwnie — niezadowolenie. W
momencie gdy klient zaspokoit swoje potrzeby, jest w petni usatysfakcjonowany, tworzy si¢
zjawisko lojalnosci konsumenta wobec danej firmy, marki itd. Natomiast rozgoryczenie po
dokonanym zakupie prowadzi do zjawiska ostroznosci pozakupowej. Oznacza to, iz osoba
podjeta nietratny wybor.

Przeprowadzone badanie daje autorce odpowiedz na zachowanie nabywcy przed zakupem
nowego produktu i w trakcie jego zakupu. Niewyjasniona pozostaje jeszcze kwestia co
»dzieje si¢” z nowym produktem po jego zakupie. Rozwazy¢ nalezy jakie czynniki decyduja
0 ponownym zakupie nowego produktu i w jaki sposob oddziatujg nowe produkty na decyzje
nabywcy-klienta o jego zakupie. Zagadnienia te mogg by¢ elementem do rozpoczecia

kolejnych badan.

W dzisiejszych czasach centralng postacig, wokot ktorej rozgrywa si¢ dziatalno$¢

gospodarcza, jest konsument. Stanowi on bowiem nieodlgczny element sukcesu
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przedsigbiorstwa 1 jego pozycji na rynku. Zgodnie z filozofig marketingu przedsigbiorstwo
winno dazy¢ do maksymalizacji zysku poprzez maksymalizacj¢ satysfakcji odbiorcow.
W dzisiejszych czasach sukces przedsigbiorstwa na rynku zalezy nie tylko od doskonatej
znajomos$ci potrzeb nabywcoéw, wytwarzania i oferowania produktéw najwyzszej jakoSci.
Niezbedne jest bowiem stale komunikowanie si¢ przedsigbiorstw z finalnymi nabywcami
produktow za pomoca strategii promocji. Wiele przedsi¢biorstw w Polsce sprzedaje swoje
produkty w identyczny sposob jak konkurencja: wytwarza sukcesywnie nowe produkty,
wprowadza je na rynek w podobny sposob, sprzedaje po zblizonej cenie 1 w podobny sposéb
reklamuje. W rezultacie wielu przedsigbiorstwom ciezko jest pozyskac¢ klienta, aby temu
zapobiec, winno si¢ umiejetnie dobraé strategiczne elementy oferty rynkowej, zwracajac
szczegblng uwage na zintegrowana komunikacje marketingowa, ktéra koordynuje

1 jednoczes$nie realizuje cele 1 funkcje przedsigbiorstwa.

W obecnych warunkach rynkowych niezbedne jest utrzymanie wysokiego poziomu
innowacyjnos$ci poprzez szukanie wszystkiego tego, co nowatorskie i trudne do powielenia.
Innowacje, ktére znajduja uznanie u odbiorcow ze wzgledu na wysoki poziom
nowoczesnosci, konkurencyjnosci i jakosci oferowanych produktow, staja si¢ zrodlem sity
przetargowej. Jednak efektywno$¢ i skuteczno$¢ ich wdrazana zalezy w duzej mierze od
elastycznosci oraz umiejetnosci adaptacji do zmieniajacych si¢ warunkow otoczenia
1 towarzyszacych im trendow w zachowaniach, potrzebach i aktualnych oczekiwaniach
nabywcow. W warunkach oferowania przez przedsigbiorstwa nowych produktéw, innowacje
sa obecnie jednym z kluczowych czynnikow decydujacych o przewadze konkurencyjnej

przedsiebiorstw handlu detalicznego.
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Wywiad kwestionariuszowy (PAPI)
Kwestionariusz ankiety
Szanowni Panstwo,

Serdecznie zapraszamy do wzigcia udziatu w ankiecie realizowanej na potrzeby pracy
doktorskiej ,, Komunikacja marketingowa w procesie rozwoju nowego produktu i jejf wptyw na

decyzje zakupowe nabywcow”. Ankieta jest catkowicie anonimowa, a zebrane informacje

Zostang wykorzystane wylgcznie do celow naukowo — badawczych.

DANE PORZADKUJACE

Kod ankietera

Numer ankiety

Termin przeprowadzenia badania

PYTANIE 1

Jak czesto dokonuje Pan/Pani Pytanie jednokrotnego wyboru
zakupow w sklepach
spozywczych?

a) codziennie 1

b) 3-4 razy w tygodniu 2

C) 1 raz w tygodniu 3

d) 1-2 razy w miesigcu 4

e) rzadziej niz 1 w 5

miesigcu

PYTANIE 2 | Pytanie wielokrotnego wyboru
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Co najczeSciej wplywa na wybor
produktow podczas
dokonywania zakupow w

sklepach spozywczych?

a) Marka produktu 1

b) Wrhasne doswiadczenie 2

C) Opinie znajomych 3

d) Promocja sprzedazy 4

€) Cena produktu 5

f) Testy 6
konsumenckie

g) Jako$¢ produktu !

h) Informacje zawarte 8
na opakowaniu

Czy za lepsza jakos$¢ produktow
spozywczych jest Pan/Pani
w stanie zaplaci¢ wiecej?

Pytanie jednokrotnego wyboru

dla mnie az tak wazne

a) tak, lubi¢ dba¢ o swoja 1
diete

b) tak, lubi¢ towary 2
najwyzszej jakos$ci

C) nie wiem, kupuje to, co 3
akurat wpadnie mi w
oko

d) nie, jedzenie nie jest 4
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PYTANIE 4

Czy zwraca Pan/Pani uwage na to kto jest producentem produktéow?
a) tak, zawsze
b) tak, czesto
C) Tak, czasami
d) nie, nigdy

Prosze odpowiedzieé jak czesto zdarzaja sie
Panu/Pani nastepujace sytuacje:

Zawsze Czesto Rzadko Nigdy

kiedy kupuj¢ produkt sprawdzam i
a) poréwnuje ceny w réznych
sklepach

kiedy widze nowy produkt kupuje
g0 zeby wyprobowac

b)

kiedy widze produkt w promocji
C) kupuje go cho¢ w tej chwili nie jest
mi niezbednie potrzebny

kiedy spodoba mi si¢ dany produkt
d) kupuje go bez zastanowienia,
spontanicznie

kiedy robi¢ zakupy mam zawsze
e) okreslong sume pieniedzy do
wydania

kiedy robi¢ zakupy nie
f) przeznaczam okreslonej sumy, ale
staram si¢ wydac¢ jak najmniej

kiedy robi¢ zakupy staram si¢ nie
wydac¢ wigcej niz zwykle

248



robigc zakupy nie okreslam kwoty,
h) wybieram lepsze jakoSciowo
produkty
i robigc zakupy nie mam okreslone;j
sumy pieni¢dzy

PYTANIE 6

Jaka jest Pani/Pana rola w podejmowaniu decyzji odno$nie
zakupo6w produktow spozywczych w Pana/Pani rodzinie?

Pytanie jednokrotnego wyboru

a) | inicjator - zwykle wysuwam pomysty zakupu danego produktu/6w 1

b) gorad(_:_a - moje poglady maja znaczaca wage w podejmowaniu )
ecyzji zakupu

c) | decydent - zwykle decyduje o zakupie produktu/ow 3

d) | nabywca - zwykle kupuje produkty zywnoSciowe 4

PYTANIE 7 |
Pytanie jednokrotnego wyboru

Co rozumie Pan/Pani pod pojeciem promocja sprzedazy?

a) wieksza ilo$¢ produktu w tej samej cenie 1

b) sktanianie konsumentow do zakupu po nizszych cenach 2

c) zwigkszanie stopnia atrakcyjnosci produktow 3

d) manipulowanie decyzjami nabywcy 4

e) inne (jakie?) 5

PYTANIE 8

Czym wg Pana/Pani gléwnie charakteryzuje si¢ zjawisko promocji
sprzedazy nowych produktow?

Pytanie jednokrotnego wyboru

a) niska ceng 1
b) poinformowaniem o dobrej jakosci konkretnego nowego 2
produktu
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c) stabg jakoS$cig produktu 3

d) darmowymi probkami w celu poznania produktu 4

PYTANIE 9

Pytanie wielokrotnego wyboru
Ktory z produktow, Pana/Pani zdaniem, mozna zakwalifikowa¢

do nowych produktow?

a) produkty catkowicie nowe, zaspokajajace potrzeby dotychczas 1
niezaspokojone

b) udoskonalenia dotychczasowych produktow np. nowy smak, 2
nowe opakowanie, inny kolor

c) produkty bedace juz na rynku ale wprowadzone po raz 3
pierwszy do sklepu, w ktorym jeszcze nie pojawity sie

d) Inne (jakie?) 4

PYTANIE 10

Pytanie jednokrotnego wyboru
Jaki sposéb promocji nowego produktu spozywczego jest
najbardziej efektowny wg Pana/Pani?
a) werbalny 1
b) wizualny 2
c) zapachowy 3
d) smakowy 4

PYTANIE 11

Pytanie jednokrotnego wyboru

Ktore stwierdzenie jest bardziej prawdziwe wedlug Pani/Pana?

a) | "Promocja sprzedazy to oszukiwanie klienta i naktanianie go
przede wszystkim ceng do zakupow, do ktorych nie jest 1
przekonany"

b) | "Promocja sprzedazy to swoistego rodzaju dobro, ktore pozwala
zaoszczedzi¢ konsumentowi pienigdze 1 zwrdci¢ uwage na 2
produkt mniej zauwazalny czy popularny"
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PYTANIE 12 |
. . . . Max 2 odpowiedzi
Jaki rodzaj promocji nowego produktu przykuwa Pana/Pani
szczeg6lna uwage?
a) | kupony znizkowe 1
b) | degustacje produktow 2
c) | przeceny 3
d) | opakowanie z upominkiem 4
e) | rabaty przy zakupie wigkszej ilosci produktu S
PYTANIE 13
. . Pytanie jednokrotnego wyboru
Co jest dla Pana/Pani najwieksza zaleta promocji sprzedazy
nowego produktu?
a) | uzyskanie informacji dotyczacej nowego produktu 1
b) | niska cena nowego produktu 2
c) | poznanie zalet smakowych produktu (degustacja, darmowe probki) 3
d) | inne 4

PYTANIE 14

. . Pytanie jednokrotnego wyboru
Co jest dla Pana/Pani najwieksza wada promocji sprzedazy
nowego produktu?
a) | nachalne przekonywanie do zakupu produktu 1
b) | manipulowanie postawami i zachowaniami klientow 2
c) | przekazywanie wyolbrzymionych informacji o walorach produktu 3
d) | inne 4

PYTANIE 15 Pytanie wielokrotnego wyboru
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Co jest dla Pana/Pani i najczestszym zrédlem informacji o
produktach?

PYTANIE 16

Jak najczesciej zachowuje si¢ Pan/Pani, kiedy widzi stoisko z
degustacja?

a) | telewizja 1
b) | radio 2
c) | prasa 3
d) | Internet

e) | opinie innych 4
f) | fora dyskusyjne 5
g) | darmowe probki, degustacje, prezentacje nowych produktow 6

Pytanie jednokrotnego wyboru

a) | chetnie podchodzg i probuje 1
b) | czasem podchodzeg kiedy zainteresuje mnie dany produkt 2
C) | ignoruje¢ degustacj¢ i kontynuuj¢ zakupy 3

PYTANIE 17

Czy zdarza si¢ Panu/Pani, Ze po otrzymaniu probki produktu lub
jego degustacji i przetestowaniu zakupic¢ ten produkt?

Pytanie jednokrotnego wyboru

a) | tak, zawsze 1
b) | tak, czesto 2
c) | tak, czasami 3
d) | nie, nigdy 4

PYTANIE 18

Pytanie jednokrotnego wyboru
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Prosze¢ dokonczy¢ zdanie: Gdy otrzymuje Pan/Pani w sklepie
darmowg prébke produktu spozywczego W celu jego
skosztowania..................

a) | odwdzigczam sie i kupuje produkt 1
b) | probuje, chwale i na tym si¢ konczy 2
C) | zazwyczaj odmawiam jego przyjecia 3
d) | wiem juz jak smakuje, zakupi¢ go innym razem 4

PYTANIE 19

. . . i i Pytanie jednokrotnego wyboru
Czy opowiada Pan/Pani znajomym o akcjach promocyjnych w
sklepach i otrzymaniu darmowych prébek produktow?
a) | tak, zawsze 1
b) | tak, czgsto 2
c) | tak, czasami 3
d) | nie, nigdy 4

PYTANIE 20

. . . Pytanie jednokrotnego wyboru
Czy stucha Pan/Pani informacji o nowym produkcie od

znajomych, innych osob?

a) | tak, zawsze 1
b) | tak, czgsto 2
c) | tak, czasami 3
d) | nie, nigdy 4
Ple¢

a) | kobieta 1
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b) | mezczyzna

Wiek

a) | 18-24

b) | 25-39

c) | 40-59

d) | 60+

METRYCZKA

Wyksztalcenie

a) | wyzsze

b) | srednie

c) | zawodowe

d) | podstawowe, gimnazjalne

PYTANIE

Dochdd netto (na reke) w przeliczeniu na jednego czlonka
Pana(i) rodziny?

a) | do 500 zt

b) | 501-1000 zt

¢) | 1001-1500 zt

d) | 1501-2000 zt

e) | powyzej 2000 zt
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Kwestionariusz ankiety:

Zalacznik — kwestionariusz

Nowy produkt to taki, ktory zaspokaja nowe potrzeby konsumentow lub w lepszy sposob zaspokaja potrzeby juz

istniejgce. Innymi stowy, nowosciq jest wszystko to, czego wczesniej nie mozna byto kupic.

W ujeciu marketingowym przez innowacje produktowe zwyklo si¢ rozumiec:

- produkty catkowicie nowe, zaspokajajgce potrzeby dotychczas niezaspokojone

- nowe linie produktu; (np. linia sportowego obuwia, linia szamponéw, linia lekarstw itd.)

- udoskonalenia dotychczasowych produktow ( np. inna gramatura, inny smak, inny kolor itd.)
- produkty korzystniejsze kosztowo (inna cena)

- istniejgce produkty kierowane na nowe rynki (np. papierosy do apteki

DANE PORZADKUJACE

Kod ankietera
Numer ankiety
Termin przeprowadzenia badania

PYTANIE 1 Max 3 odpowiedzi

Jakie cechy nowego produktu spozywczego wzbudzg Pana/Pani
zainteresowanie?)

a) | Nietypowy wyglad 1
b) |Opakowanie 2
c) |Przystgpna cena 3
d) |Niespotykany sktadnik 4
e) |Smak trafiajacy w gusta nabywcy 5
f) Nietypowa marka 6
g) |Inne 7
PYTANIE 2 Max 2 odpowiedzi

Jaki czynnik spowoduje, Ze nowy produkt spozywczy wzbudzi Pana/Pani

256



a) | Opinie znajomych
b) |Dostepno$¢ w kazdym sklepie

c) |Promocja produktu (np. darmowe probki, dwa produkty w cenie jednego,
obnizki cen, itp.)

d) |Reklama (telewizyjna, internetowa, radiowa, itp.)
e) |Testy konsumenckie

f)  |Ciekawos¢

g) Oznaczenia ,,Nowos$¢”

h) |Inne

PYTANIE 3

a) | Reklama (telewizyjna, internetowa, radiowa, itp.)
b) |Sprzedaz bezposrednia

c) Promocja w sklepach

d) |Wizerunek firmy

e) |Inne

PYTANIE 4

Poprzez jakie media, najczesciej dociera do Pana/Pani reklama nowego
produktu spozywczego?

a) |Poprzez telewizje

b) |Poprzez radio
c) |Poprzez prase¢
d) |Poprzez Internet
e) |Poprzez media spotecznosciowe
f) Poprzez ulotki/broszury/gazetki promocyjne
g) |Poprzez bilboardy
h) |Inne
PYTANIE 5
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4
5

Max 3 odpowiedzi

7
8

Pytanie jednokrotnego
wyboru



zamiar go naby¢?

a) | Bardzo czgsto
b) |Czesto

¢) |Srednio czesto

d) |Rzadko
e) |Nigdy
PYTANIE 6

Jak czesto dokonuje Pan/Pani zakupow calkiem nowego produktu

a) |Bardzo czgsto
b) |Czgsto

c) | Srednio czgsto

d) |Rzadko
e) |Nigdy
PYTANIE 7

(1)

a) |Pozyskanie niezbgdnych informacji o produkcie

b) |Promocja produktu (np. darmowe probki, dwa produkty w cenie jednego,
obnizki cen, itp.)

c) | Sktad produktu — wybieram produkty naturalne nie zawierajace szkodliwych
substancji

d) |Bezposredni kontakt z osoba sprzedajaca
e) |Wizerunek firmy produkcyjnej

f) Inne

PYTANIE 8

Czym Kieruje si¢ Pan/Pani przy dokonaniu zakupu,
produktu spozywczego?

nieznanego wczesniej

a) |Innowacyjnoscia

b) |Niepowtarzalno$cia

c) |Atrakcyjna cena
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Pytanie jednokrotnego
wyboru

4
5
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d) | Ciekawym opakowaniem

e) |Prestizowa marka

f) Trafna reklamag

g) | Pozytywnymi opiniami znajomych
h) |Inne

PYTANIE 9

Jak czesto dokonuje Pan/Pani zakupu now
wplywem promociji?

a) |Bardzo czgsto
b) |Czgsto

c) | Srednio czgsto

d) |Rzadko
e) |Nigdy
PYTANIE 10

Prosze zaznaczy¢ wlasciwe:

a) |Wigksza satysfakcje sprawia mi nabycie nowego produktu spozywczego w
sposob zaplanowany

b) |Wigksza satysfakcje sprawia mi nabycie nowego produktu spozywczego w
sposob spontaniczny

PYTANIE 11

a) |Bardzo czgsto

b) |Czgsto

¢) |Srednio czesto

d) |Rzadko
e) |Nigdy
PYTANIE 12

a zacheci¢ Pana/Pania do|

a) |Bardzo czgsto
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4
5

Pytanie jednokrotnego
wyboru

Pytanie jednokrotnego
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4
5
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b) |Czesto 2

¢) | Srednio czgsto 3

d) |Rzadko 4

e) |Nigdy 5

PYTANIE 13 Pytanie jednokrotnego
wyboru

udzieli¢ Panu/Pani

Jak czesto pracownicy sklepéw spozywczych umiejg

a) | Bardzo czgsto 1
b) |Czesto 2
¢) |Srednio czesto 3
d) |Rzadko 4
e) |Nigdy 5
a) Kobieta 1
b) Mgzczyzna 2
\Wie

a) 18-24 1
b) 25-39 2
C) 40-59 3
d) 60+ 4
a) Wyzsze 1
b) Srednie 2
c) Zawodowe 3
d) Podstawowe, gimnazjalne 4
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do 500 zt

501-1000 zt
1001-1500 zt
1501-2000 zt

powyzej 2000 zt
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Kwestionariusz wywiadu indywidualnego

Zaplanowany wywiad indywidualny ma na celu uzupelienie poprzednich badan
ankietowych odno$nie oceny wykorzystania réznych form i $rodkéw komunikacji
marketingowej w procesie rozwoju nowego produktu a takze wptywu na decyzje zakupowe

nabywcow.
1. Pytania wstepne

Kilka stow o zajmowanym stanowisku, staz pracy, pozytywne, negatywne strony pracy na

aktualnym stanowisku

2. Przedstawienie si¢ moderatora

Przedstawienie gldéwnego celu badania: Podstawowym celem badania jest ocena
wykorzystania réznych form i srodkéw komunikacji marketingowej w procesie rozwoju
nowego produktu a takze ich wptywu na decyzje zakupowe nabywcow.
Przedstawienie zasad przebiegu wywiadu:
Wywiad ma charakter poufny
Nie istnieja odpowiedzi dobre 1 zte — kazda opinia jest wazna

O$miu badanych miato staz pracy nie mniejszy niz 5 lat na stanowisku kierowniczym w

sklepie spozywczym. Dwéch osob staz pracy wynosit 2 lata.
3. Pytania wlasciwe
1. Jaki wptyw na nabywcodw nowych produktoéw ma reklama produktéw za pomocg filmoéw?
a) wysoki
b) przecietny
C) niski

2. Jaki wplyw Pana/Pani zdaniem na nabywcow nowych produktow majg opinie innych

ludzi?
a) wysoki
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b) przecietny
¢) niski

3. Jaki wplyw Pana/Pani zdaniem na nabywcow nowych produktéw maja napisy na murach,

na przystankach, w autobusach?

a) wysoki

b) przecietny

C) niski

4. Jaki wptyw Pana/Pani zdaniem na nabywcow nowych produktow majg rozsytane maile?
a) wysoki

b) przecigtny

C) niski

5. Jaki wplyw Pana/Pani zdaniem na nabywcow nowych produktow ma oferowanie

darmowych probek, degustacje?

a) wysoki

b) przecietny

c) niski

6. Jaka jest Pana/Pani zdaniem efektywno$¢ niestandardowych form promoc;ji?
a) wysoka

b) przecigtna

C) niska

7. Jak ocenia Pani/ Pan kompetencje pracownikéw?
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a) wysoko

b) przecigtnie

c) nisko

8. Jak Pani/Pana zdaniem nabywcy nowych produktéw oceniajg ich umiejetne

wyeksponowanie?

a) wysoko

b) przecigtnie

c) nisko

9. W jaki sposob ocenia Pan/Pani dziatania promocyjne stosowane dla sprzedazy nowych

produktow?

a) wysoko

b) przecigtnie

c) nisko

10. Jak ocenia Pan/Pani umozliwienie sprobowania w sklepie nowych produktow

spozywczych, czy to dobry sposdb na zachegcenie klientéw do zakupu?

a) wysoko

b) przeci¢tnie

C) nisko

Na potrzeby rozprawy doktorskiej z wypowiedzi 0os6b badanych przytoczone i doktadnie
przeanalizowane zostaty fragmenty wywiadow, ktore najbardziej ukazuja opinie na temat

form promocji.
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Obliczanie Indeksow

Na potrzeby niniejszego badania zastosowana zostata skala Licerta. Skala Likerta to
popularna w badaniach 5-stopniowa skala odpowiedzi. Stosuje si¢ ja w ankietach, aby
uzyska¢ odpowiedz dotyczaca stopnia akceptacji zjawiska lub pogladu na okre$lony temat.
Zostala ona nazwana imieniem tworcy Rensisa Likerta amerykanskiego psychologa,
pedagoga i socjologa.Indeksy zostaly przygotowane dla pytan 5, 6, 9, 11, 12 poniewaz
odpowiedzi do tych pytan zostaly opisane przy pomocy skali Licerta. Indeksy, przedstawione

w badaniu, to procentowy wskaznik odpowiedzi.

Dla kazdej grupy osob zamieszczonej w metryczce wyliczona zostata $rednia arytmetyczna
przez dodanie do siebie wszystkich odpowiedzi respondentéw, przypisanych skali 1-5 i
podzielone przez liczbe tych oséb w grupie.

Podzielono $rednig arytmetyczng dla grup o najwyzszym wyniku $redniej przez
maksymalng liczb¢ na zastosowanej skali Licerta — czyli 5, pomnozono razy 100 zeby

wskaza¢ wartosci procentowe dla tego sktadnika.

Indeks zostal obliczony na zasadzie odniesienia §redniego wyniku do maksymalnego

teoretycznego wyniku na zastosowanej skali.

Obliczony zostal wedtug nastepujacych zatozen:
e poszczegdlnym odpowiedziom zostaly przypisane wartosci liczbowe wedtug

ponizszego schematu:

bardzo
czesto
srednio
rzadko
niadv

e na podstawie zebranych danych zostaly obliczone $rednie warto$ci w grupach
wyroznionych na podstawie zmiennych metryczkowych,

e wartosci S$rednich zostalty wyrazone w formie indeksu (procentowej) poprzez
odniesienie $redniej do maksymalnej teoretycznej wartosci — 5 (wynik S$redniej
podzielony przez 5).

e i tak na przyklad — najwyzsza §redniag w ramach czterech zmiennych metryczkowych
(wiek, wyksztatcenie, pte¢ 1 dochody) zebranych w indeksie przedstawionym na

Wykresie 20, zanotowano dla zmiennych:
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1) wiek: w przedziale 18-24 lata wynosita ona 3,33, co stanowitlo 66,6%
(3,3(3)*100%/5);
- w przedziale wiekowym 18-24 znalazlo si¢ 12 o0sob, a ich oceny czgstkowe
ksztaltowaty si¢ nastepujaca: 3,4, 2,5,4,4,4,3,3,1,3,4 =40/12=3,3(3)
1% z 300 badanych osob to 3.
3*4% (respondentow w wieku 18-24) = 12 osdb
2) wyksztalcenie: podstawowe, gimnazjalne i wynosita ona 3,15, zatem 62,9%
(3,148*100%/5);
3*%9% (respondentdéw z wyksztalceniem podstawowym/gimnazjalnym) = 27
0sob
- w przedziale wyksztalcenie podstawowe/gimnazjalne znalazto si¢ 27 osoba
ich oceny czastkowe ksztattowaty si¢ nast¢pujaco: 2,4, 3,2,4,5,1,5,1,4,5, 1, 3,
54,54,1,2,2,5,2,3,4,2,3,5=85/27 = 3,1(5)
3) pleé: kobiety i wynosita ona 2,90 zatem 58,5%, (2,909*100%/5);
— W przedziale podzielonym na pteé, znalazto si¢ 198 kobiet, a ich oceny
czastkowe ksztattowaly si¢ nastgpujaco:
4,4,3,3,2,2,4,5,/4,2,1,3,2,4,5,3,2,1,3,4, 2,2,2,2,3,4,3,3,4,3,1,1,
3,4,2,5/4,2,3,1,3,3,3,33,43,233,33,33,333,3,5,3,3,3,3, 3, 3
4,
3,333,3,3,3,3,3,3,3,3,3,3,3,3,3,4,3,2,2,2,2,2,2,4,4,3,5,4,1, 2,
2,3,3,3,3,3,3,3,3,3,3,44,3,3,2,2,45,4,2,1,3,2,4,5,3,2,1,3,4, 2, 2,
2,2,3,4,3,3,4,3,1,1,3,4,2,54,2,3,1,3,33,3,3,3,333,33,3,3,3,4,
3,2,2,2,2,2,2,4,4,3,5,4,1,2,2,3,3,3,3,3,3333333333,3,3,3=
=579/198 = 2,924
3*65,7% (badanych kobiet) = 198 osob
4) dochody: w przedziale 501-1000 zt na osobg i wynosita ona 2,90, co stanowilo
57,8% (2,89*100%/5);
- w przedziale dochdd, znalazto sie 21 o0so6b, a ich oceny czastkowe
ksztattowaty sie nastepujaco:
3,5,2,1,3,3,42,4,3,1,3,5,2,3,2,3,4,4,1,4=61/21=2.90
3*7,3% (respondentow o dochodzie 501-1000) =21 oséb
analogiczny opis przeprowadzono reszt¢ obliczef, ktorych wyniki zapisano w

indeksach.
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