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KONSUMENCKA OCENA MARKETINGOWEJ
OFERTY BEZPOSREDNICH KANALOW
DYSTRYBUCJI ZYWNOSCI

Streszczenie

W opracowaniu podjeto probe oceny oferty bezposrednich kanalow dystrybucji zywnosci
7 punktu widzenia konsumenta. Analizy przeprowadzono na zasadzie pordéwnania opinii
dotyczacych wybranych elementow tworzacych wartosé oferty handlowej bezposrednich kanatéw
dystrybucji z analogicznymi ocenami pozostatych kanaléw sprzedazy. Przeprowadzone
wnioskowanie wskazuje, ze oferta przedstawionych kanaléw dystrybucji bezposredniej jest
pozytywnie oceniana przez konsumentow. Wyniki poréwnan bezposrednich kanaléw sprzedazy
7 pozostatymi formami dystrybucji wskazujg na obszary, ktére nalezy doskonali¢ celem poprawy
konkurencyjnosci poszcezegdlnych bezposrednich kanalow zbytu.

Wprowadzenie

Decyzje konsumentow dotyczace wyboru miejsca, czasu, sposobu i trybu
zaopatrzenia w zywnos$¢ stanowia wypadkowq wielu czynnikdéw o charakterze
rynkowym, ekonomicznym, socjo-kulturowym. Sa one wynikiem konfrontacji potrzeb
nabywcy z jego mozliwosciami realizacji zakupdéw, ale takze z potencjalnymi
korzysciami, jakie oferujq réznorodne kanaly dystrybucji. Na podkreslenie zastuguje
przy tym fakt, iz ani czynniki znajdujace si¢ po stronie nabywcy, ani tez elementy
przypisane kanalom dystrybucji zywnosci, jak tez ich otoczenie spoleczne, mikro- czy
makroekonomiczne nie sg stabilne. Wraz z rozwojem spoleczno-gospodarczym
podlegaja one procesom wzajemnego oddzialywania, stanowiac zrodlo i efekt licznych,
coraz bardziej dynamicznych przeksztalcen. Na rynku obserwowane s wzajemne
dopasowywania formy dystrybucji zywnosci do preferencji nabywczych klientow.
Jednakze, aby decyzje podejmowane przez jednostki handlu produktami
zywnosciowymi odzwierciedlone zostaly zadowoleniem klientdw, a jednoczesnie
realnym, dodatnim wynikiem ekonomicznym w przedsigbiorstwie, konieczne jest
rozpoznanie postaw i oczekiwan konsumenckich wobec poszczegdlnych kanalow
dystrybucji. Duza réznorodnos¢ oferowanych produktow, w tym zywnosciowych,
sprawia, ze zasdb wiedzy dotyczacej potrzeb 1 zachowan klientdw, bedacej
w posiadaniu przedsigbiorcy, stanowi istotne zrédlo przewagi konkurencyjnej i sukcesu

! Kazimierz Cyran — dr, Katedra Marketingu, Wydziat Ekonomii, Uniwersytet Rzeszowski.



186 Kazimierz Cyran

firmy?®. Wiedza ta stanowi podstawe dokonania charakterystyki klienta, a ta z kolei jest
uzyteczna w formulowaniu odpowiedzi, dlaczego wykazuje on okreslone zachowania
i pozwala mysleé jego kategoriami’.

Pewne atrybuty determinujace pozycje¢ konkurencyjng sq wspdlne dla wigkszosci
przedsigbiorstw. Mozna je sklasyfikowa¢ w kilku kategoriach® atrybuty produktu,
relacje z klientami, wizerunek i reputacja. Jednakze kazdy z podmiotow, aby uzyskac
przewage konkurencyjna, powinien wygenerowaé wigzke glownych elementow oferty,
ktére bedzie w stanie zaproponowaé swoim klientom, a ktore §wiadczy¢ bedq o jego
odregbnosci 1 specyficznym charakterze handlowym. Rosnaca konkurencja sklania
przedsigbiorstwa przemystu spozywczego do poszukiwania nowych, skuteczniejszych
sposobow dziatania na rynku. Przejawem takich dzialan jest zmiana pozycji rynkowe;j
producenta w kanatach dystrybucji, zwiazana z kreowaniem wlasnych kanaléw dla
zbywanych produktow oraz coraz wigksze znaczenie tych dzialan dla podnoszenia
konkurencyjnosci firmy na rynku. Wilasne kanaly dystrybucji umozliwiajq
producentowi pelna kontrole nad dystrybucja swoich produktow, w tym nad poziomem
cen, po ktérych dobra trafiaja do konsumenta, oraz jakoscia ustug sprzedazowych.

Korzysci, jakie wynikajq z prowadzenia sprzedazy za posrednictwem wlasnych
kanatow, moga si¢ okaza¢ szczeg6lnie istotne dla funkcjonowania i rozwoju matych
i $rednich przedsigbiorstw, ktérych pozycja przetargowa w odniesieniu do odbiorcow
ich produktow nie jest wysoka i w wyniku postepujacych przemian otoczenia
rynkowego ulega cigglemu ostabianiu. Dla wielu malych i srednich producentow
zywnosci bezposrednie docieranie z towarem do konsumentow stanowi¢ moze sposob
na zapewnienie sobie przewagi konkurencyjnej na rynku.

Warunkiem sukcesu prowadzenia sprzedazy bezposredniej jest jednak takie
ksztaltowanie oferty handlowej przedsigbiorstwa, ktore znajdzie akceptacje i uznanie
konsumenta. Konieczna w tym przypadku staje si¢ wiedza dotyczaca tego, na jakie
elementy oferty nalezy zwrdci¢é uwage i jak je ksztaltowad, aby uzyskaé przewage
konkurencyjng. Jednym z elementow decydujacych o zachowaniach konsumentéw sa
doswiadczenia wlasne zwigzane z dokonywaniem zakupow 1 uzytkowaniem
zakupionych produktow. Odczucia te oprdcz tego, ze stanowia wazny argument
w kolejnych procesach zakupowych, moga by¢ uzytecznym zrddlem informacji
dotyczacej oferty danej firmy.

W niniejszym opracowaniu podjeto probe oceny oferty bezposrednich kanaldw
dystrybucji zywnosci z punktu widzenia konsumenta. Analizy przeprowadzono na

> B. Grzybowska, M. Juchniewicz, Czymnili determinujqce zachowania nabyweéw produktéw
zywnosciowych, W: Efektywnosé zarzqdzania marketingowego, red. M. Adamowicz, Wyd. SGGW, Warszawa
2005, s. 145-154.

3 M Jezewska-Zychowicz, J. Kolodziejczak, Charakterystyka postaw konsumentéw na rynku zywnosci
w perspektywie dziatan marketingowych, w: Efektywnosé zarzqdzania... , s. 155-164.

* R.S. Kaplan, D.P. Norton, Strategiczna karta wynikéw. Jak przelozyé strategie na dziatanie, Wyd.
Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 79, Z. PierScionek, Strategie konkurencji i rozwoju przedsigbiorstwa,
Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2003, s. 164-170.
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zasadzie pordwnania opinii dotyczacych wybranych elementdéw tworzacych wartose
oferty handlowe]j bezposrednich kanatow dystrybucji (do ktoérych zaliczono sprzedaz
w sklepie firmowym, sprzedaz na targowisku i bazarze, sprzedaz w zakladzie
produkcyjnym i sprzedaz obwozna) z analogicznymi ocenami pozostalych kanalow
sprzedazy (hiper- i supermarket oraz maly sklep po sasiedzku). Zrodlem
prezentowanych wynikdw sa badania wlasne przeprowadzone na przelomie
pazdziernika i listopada 2009 roku na grupie 300 respondentéw, mieszkancow
wojewodztwa  podkarpackiego. Badania przeprowadzono metoda wywiadu
kwestionariuszowego, a przy doborze respondentdw do badania zastosowano dobor
kwotowy proporcjonalny, umozliwiajacy odwzorowanie struktury populacji generalnej.

Postawy konsumentéw wobec marketingowej oferty bezpo-
srednich kanaléw sprzedazy

Opisywane w literaturze modele zachowan konsumentoéw wskazuja na to, ze wsrod
wielu czynnikow, jakie decyduja o wyborze produktu i miejscu jego zakupu, waznym
elementem, ktéry nabiera coraz wigkszego znaczenia, jest postrzegana jako$¢ produktu’.
Ewolucja wiedzy o zachowaniach konsumenta przejawia si¢ migdzy innymi
w strategiach niektorych sieci handlowych, ktoére zmienily nastawienie z akcentowania
ceny na zaakcentowanie jakosci®. Przykladem moze by¢ sieé Tesco, ktora zmienila
haslo ,,Duzo, tanio, Tesco” na ,,Tesco — dla Ciebie, dla rodziny”, czy Lidl, zmieniajac
,Lidl jest tani” na ,Lidl ceni jakos$¢”. Znaczenie jakosci produktoéw przy wyborze
miejsca zakupu zywnosci potwierdzaja badania konsumentdw, w rezultacie ktorych
okazuje sig, ze jakos¢ towardow oferowanych na rynku, w tym w systemie dystrybucji
bezposredniej, w duzym stopniu wplywa na konsumenckie decyzje wyboru miejsca
zakupu zywnosci’. Cheac zweryfikowaé, czy oczekiwane przez konsumentow korzysci,
w postaci wysokiej jakosci produktow zywnosciowych, znajduja potwierdzenie
w odczuciach pozakupowych, =zapytano respondentdw, czy zgodzg si¢ ze
stwierdzeniem, ze dystrybucja bezposrednia umozliwia bardziej korzystny zakup,
poniewaz oferowane towary sa lepsze od tych, ktére mozna kupi¢ w innych sklepach?
Wiyniki uzyskanych na to pytanie odpowiedzi zawarto w tabeli 1.

5 H. Gérska-Warasewicz, Konsumenclka ocena jakosci zywnosci, ,,Przemyst Spozywezy” 2001, nr 12 s. 35-
37.

¢ H. Mruk, Konsument w gospodarce — ewolucja wiedzy o jego zachowaniach, ,Handel Wewngtrzny”
2009, nr 4-5, s. 49.

7 K. Cyran, P. Cyrek, Czynniki konkurencyjnosci wybranych kanatéw dystrybucji zywnosci w opinii
konsumentow, w: Agrobiznes 2006, Konkurencja w agrobiznesie — jej uwarunkowania i nastgpstwa, red.
S. Urban, Tom 1. Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej nr 1118, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroclaw
2006, s. 147-152.
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Tabela 1. Opinie respondentéw na temat przewagi jakosciowej produktow zywnosciowych oferowanych
w ramach sprzedazy bezposredniej nad towarami oferowanymi w innych sklepach (w %)

Wskazania Wskazania
denté respondentow Wskazania respondentow
Lo i responceniow wedlug miejsca wedlug wieku
Odpowiedzi | Ogolem wedlug plci zamieszkania
mezezyzni | kobiety | wies | miasto | 18-24 | 25-39 | 40-59 ; w6igcej
fflfcydowame 73 6,0 87 | 83| 61 | - [ 83| 83| 70
raczej tak 33,7 35,1 322 38,1 | 28,0 16,7292 44,0 29,6
raczej nie 36,3 358 36,9 38,1 | 34,1 |62,5(38,5]| 284 36,6
Izl(iieecydowame 6.0 6.6 54 | 24 | 106 |125] 63| 46 | 56
brak zdania 16,7 16,6 16,8 13,1 | 21,2 83 | 17,7 ] 147 21,1

Zrodlo: obliczenia na podstawie wlasnych badan.

Rozklad uzyskanych odpowiedzi twierdzacych i negujacych postawiong teze
przedstawia si¢ podobnie, co nie pozwala na jednoznaczne rozstrzygnigcie
postawionego problemu. Uwzglednienie podzialu respondentéw wedlug plci réwniez
nie wnosi istotnych zmian w ocenie jakosci, o ktora pytano. Roznice pogladow
W ocenie postawionego problemu zaobserwowano natomiast migdzy opiniami
mieszkanicOw wsi i miast. Lacznie 46,4% mieszkancow wsi uwaza, ze towary
kupowane bezposrednio od producenta sa lepsze, z czego 8,3% potwierdza to
w sposob zdecydowany. Wsrdd mieszkancow miast przewage jakosciowq oferowanych
w systemie dystrybucji bezposredniej produktéw dostrzega 34%, z czego 6% przyznaje
zdecydowana  przewage  jakosciowg nabywanym tg  droga  produktom.
W przypadku mieszkancdéw wsi mniejszy jest rowniez odsetek niezdecydowanych
w swoich ocenach.

Réznice pogladéw na postawione pytanie pojawiajq si¢ rowniez w réoznych grupach
wiekowych (rys. 1). Najbardziej sceptycznie do przewagi jakosciowej towarow
zywnosciowych oferowanych w systemie dystrybucji bezposredniej sa nastawieni
respondenci w przedziale wickowym 18-24 lata. Zaledwie 16% pytanych z tej grupy
uznaje, ze towary te moga by¢ lepsze od oferowanych w innych sklepach, podczas gdy
ponad 70% z nich jest przeciwnego zdania. Respondenci z tej grupy wiekowej sq przy
tym najbardziej zdecydowani w swoich pogladach, gdyz odsetek respondentow
niemajacych sprecyzowanego zdania w tej kwestii wynosil zaledwie 8%. Obserwuje
sie, ze wraz ze wzrostem wieku respondentéw zwigksza si¢ odsetek nabywcow, ktorzy
dostrzegajq korzysci jakosciowe plynace z zakupdw bezposrednio od producenta. O ile
w grupie wiekowej 25-39 lat blisko 38% badanych potwierdzilo wystgpowanie takich
korzysci, to w grupie kolejnej, tj. 40-59 lat, odsetek ten wyniost juz ponad 50%.
W grupie osdb najstarszych przewazaly opinie negatywne. Ponad 42% z nich nie
zgadzalo sie z postawiong teza, wobec 37% respondentdw zgadzajacych si¢
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z postawionym stwierdzeniem. Grupe te cechowat ponadto najwiekszy odsetek os6b
niemajacych jasno wyrobionego zdania w tym zakresie.

Rys 1 Opinie respondentéw na temat przewagi jakosciowej produktéw zywnosciowych oferowanych
w systemie dystrybucji bezposredniej nad produktami oferowanymi w pozostatych sklepach
z uwzglednieniem wieku respondentow
Zrodto: obliczenia na podstawie whasnych badar.
Brak jednoznacznej opinii co do przewagi jakosciowej produktéw oferowanych
w systemie dystrybucji bezposredniej nad produktami oferowanymi w pozostatych
sklepach wynika¢é moze z tego, ze wspomniana jako$¢ jest rdéznie postrzegana
w roznych formach omawianej sprzedazy bezposredniej. Dowodza tego wyniki oceny
jakosci produktéw zywnosciowych oferowanych w réznych kanatach sprzedazy
(rys. 2). Sposrod wymienionych form sprzedazy respondenci najwyzej ocenili jakos¢
produktéw oferowanych w sklepach firmowych, a nastepnie w zakladzie
produkcyjnym. Mozna zauwazy¢é zdecydowang przewage jakosci oferowanych tam
produktéw zywnosciowych nad produktami spotykanymi w pozostatych kanatach
sprzedazy. Jako$¢ produktéw oferowanych na targowiskach i bazarach odbierana byta
przez respondentéw podobnie jak jako$¢ analogicznych produktéw oferowanych
w super- czy hipermarketach. Rozktad odpowiedzi wskazuje, ze placowki te jakoscig
produktéw ustepuja jednak matym sklepom po sasiedzku. Konsumenci nisko, chociaz
pozytywnie, oceniajg jakos¢ produktéw oferowanych w formie sprzedazy obwoznej,
przy czym moze to mie¢ zwigzek z oceng warunkéw sanitarnych, w jakich sprzedaz ta
jest prowadzona.
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sprzedaz obwoina
targowisko bazar
hipermarket, supermarket
maty sklep po sasiedzku
zaktad produkcyjny

sklep firmowy

0 0.5 1 15 2

ocenaneutralna ocena dobra ocenabardzo dobra

Rys. 2. Konsumencka ocena jakosci produktéow zywnosciowych oferowanych w wybranych formach
| sprzedazy
Zrodto: obliczenia na podstawie wiasnych badan.

Jak wczesniej wspomniano, ocena jakosci produktow moze mie¢ zwigzek
z odczuciami dotyczacymi warunkéw, w jakich prowadzona jest sprzedaz zywnosci
w danych formach sprzedazy (rys. 3).

targowisko, bazar
sprzedaz obwozna
hipermarket, supermarket
zaklad produkcyjny
maly sklep po sasiedzku

sdep firmowy

205 0 0.5 15 2

ocenazia ocenaneutralna ocenadobra ocenabardzo dobra

Rys 3. Konsumencka ocena warunkow sanitarnych w wybranych kanatach dystrybucji zywnosci
Zrodto: obliczenia na podstawie wiasnych badar.

Na szczeg6lng uwage zastuguje fakt, iz badani konsumenci najwyzej sposrod
wymienionych form sprzedazy ocenili poziom warunkéw sanitarnych, jaki wystepuje
w sklepach firmowych. Na drugim miejscu pod wzgledem uzyskanych ocen uplasowaty
sie mate sklepy po sasiedzku. Wsrod bezposrednich kanatéw zbytu, na drugim miejscu
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znalazta sie sprzedaz prowadzona w zakladach produkcyjnych. Podobnie jak przy
ocenie jako$ci produktéw, poziom warunkéw sanitarnych w hiper- i supermarketach
uplasowat te placéwki na pozycji czwartej. Ocena warunkdw sanitarnych wypadta
natomiast negatywnie w odniesieniu do targowisk i bazaréw. Uzyskane wyniki
wskazujg na koniecznos¢ poprawy tam warunkéw sprzedazy. Negatywna ich ocena
moze przyczyniaé sie bowiem do spadku zainteresowania ofertg firm zbywajacych
w tych miejscach swoje produkty. Nalezy zaznaczy¢ réwniez, ze konsument czesto
swoje wyobrazenie o firmie buduje nie tylko na podstawie produktéw i doswiadczenia
z nimi, ale réwniez na podstawie tego, w jakim otoczeniu firma dziata i z kim
konkuruje. Troska wiec wszystkich firm dziatajacych na terenie targowisk i bazaréw
powinno by¢ zabieganie u klientdw o ich jak najlepsze wyobrazenie o miejscu
sprzedazy.

Waznym kryterium oceny placowek oferujgcych produkty zywnosciowe jest
struktura asortymentowa oferowanych towaréw. H. Szulce uwaza produkt za kluczowy
element ksztattowania wizerunku detalisty, a pozostate sktadowe oferty jedynie za jego
pochodne8 Patrzac z punktu widzenia wygody robienia zakup6w, najbardziej pozadang
przez konsumentdw, jest oferta zawierajagca szeroki zestaw produktdéw, z duzym
wyborem w obrebie kazdej z grup towaréw. Potwierdza to wysoka ocena nadana ofercie
asortymentowej sklepéw wielkopowierzchniowych (rys 4).

Rys 4. Qcena asortyrmentu oferowenego Wwybranych kanatach sprzedazy
Zrédto: obliczenia na podstanie Whasnych badan.

Z ofertg hiper- i supermarketéw pod wzgledem liczby grup towarowych nie moga
konkurowaé inne placowki, w tym firmowe punkty sprzedazy. Firmowe punkty

8 H Szulce, Marketingowe instrumenty ksztattujace lojalnosC klientdw wobec handlu: detalicznegpo,
w Badania I u Rynku Wewnetrznego i KOﬂSUfT‘pCjI wobec nowych wyawar.  Konsument
- przed3|¢b|orstvxo rynek, IRMIK, Warszawa 2003, s. 211-212.
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sprzedazy to najczesciej sklepy specjalizujgce sie w sprzedazy produktow jednego
producenta. Liczba grup asortymentowych jest wiec tutaj czesto ograniczona, natomiast
to, co moze by¢ powodem wysokiej oceny, jaka uzyskaty sklepy firmowe, to glebokos¢
oferowanego asortymentu, ktéra polega na sprzedazy petnego zestawu wytwarzanych
produktow. Przejawem satysfakcji ptynacej z oferowanych konsumentowi mozliwosci
wyboru jest wyzsza ocena tego czynnika w sklepach firmowych czy w zakfadach
produkcyjnych niz w matych sklepach po sasiedzku, ktére zestaw oferowanego
asortymentu ograniczajg do towardéw najszybciej rotujacych. Na uwage zastuguje
réwniez to, ze asortyment oferowany na targowiskach, bazarach i w systemie sprzedazy
obwoznej, chociaz nie uzyskat tak wysokich not jak pozostate placéwki, réwniez
oceniony zostat pozytywnie.

Jednym z wazniejszych elementéw determinujacych wybor miejsca dokonywania
zakupbw, a w szczego6lnosci zakupéw produktéw zywnosciowych, jest jakos¢ i poziom
obstugi oferowanej przez dang placéwke9. Personel kazdego sklepu, jego postawa
i kompetencje wptywajg w sposéb zasadniczy na budowanie wyobrazenia o placéwce.
Szczegblng role przypisuje sie personelowi sklepdéw firmowych, w ktérych z jednej
strony pracownicy majg by¢é wizytowka firmy i gwarantem jakosci oferowanych
towarow, a z drugiej strony od oséb tych zalezy, czy w procesie dostosowywania oferty
przedsiebiorstwa do wymagan konsumenta uwzglednione zostang postulaty
konsumentéw. Poréwnanie ocenianej przez konsumentéw jakosci  obstugi
przedstawiono na rys. 5.

Rys. 5. Opinie konsumentdw na temet jakosu obslugl wwybranych formech sprzedazy
Zrédho: obliczenia na podstawie Wiasnych badar

Z przedstawionego rysunku 5 wynika, ze konsumenci najwyzej oceniaja jako$¢
obstugi w matych sklepach, w ktérych najczesciej dokonujg zakupdéw. Wynika to

9 P. tukasik, Marketing w handlu produktami spozywczymi, UMCS w Lublinie, Lublin 2008, s. 113-114.
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zapewne z bliskiej znajomosci pracujacego w tych miejscach personelu oraz bliskich
wiezi emocjonalnych panujacych miedzy konsumentem a sprzedawca. Pozytywnym
symptomem jest rowniez wysoka ocena jakos¢ obstugi, jakg dostrzegli konsumenci,
dokonujac zakupéw w sklepach firmowych i zaktadach produkcyjnych. Biorac pod
uwage fakt, iz personel sprzedazy, ktory jest jednym z elementéw oferty firmy, jest
pozytywnie oceniany, mozna uzna¢, ze wykorzystanie wiasnych, dobrze
przygotowanych pracownikéw do sprzedazy, moze skutecznie wspomagac¢ wizerunek
firmy. Poziom obstugi sprzedawcéw oferujacych towary w ramach sprzedazy
obwoznej, jak réwniez prowadzacych sprzedaz na targowiskach i bazarach, badani
respondenci ocenili nieco gorzej niz poziom obstugi w hiper- i supermarketach.

W literaturze mozna spotka¢ sie z twierdzeniem, ze dla konsumenta
wyznacznikiem jakosci produktéw jest ich cenald Zgodnie z tg zasadg postrzegana
wyzsza jako$¢ produktu uzasadnia jego wyzszg cene. Celem zweryfikowania tej
prawidtowosci ocenie poddano warunki cenowe, na jakich oferowane sa produkty
zywnos$ciowe w analizowanych punktach sprzedazy. Wyniki tej analizy przedstawiono
narys 6.

sklep firmowy
maty sklep po sasiedzku
targowisko, bazar
zaktad produkcyjny

hipermarket, supermarket

0 0.5 N ocenabardzo dobra
eutralna ocena dobra

Rys. 6. Konsumencka ocena poziomu cen oferowanych w wybranych formach sprzedazy
Zrodto: obliczenia na podstawie wiasnych badan.

Struktura uzyskanych odpowiedzi wskazuje, ze najlepsze warunki cenowe
konsumenci spotykajg w hiper- i supermarketach oraz w przypadku zakupdw
dokonywanych bezposrednio w zakfadzie produkcyjnym. Opinie na temat poziomu cen
produktow zywnosciowych oferowanych w sklepach firmowych przedstawiajg sie
mniej Kkorzystnie niz w przypadku targowisk i bazarow czy sklepéw po sasiedzku.
Uzyskany w tym pytaniu rozktad odpowiedzi potwierdza stuszno$¢ przedstawionej

10R. Sethuraman, C. Cola, Factors influencing the price premiums that consumers payfor national brands
over store brands, ,»The Journal of Product & Brand Management” 1999, vol. 8, no. 4, s. 34-35.
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tezy, ze gwarantem wyzszej jakosci produktéw sa wyzsze ceny. Przeprowadzona
analiza jednoznacznie wskazuje, ze wyzszym ocenom jakosci oferty punktow sprzedazy
towarzysza gorsze opinie na temat oferowanego w tych sklepach poziomu cen.
Zwazajac jednak na fakt, ze na decyzje zakupowe konsumentow coraz wigkszy wplyw
wywiera postrzegana jakos¢, nalezy upatrywacé w tym szansy do rozwoju bezposrednich
kanalow sprzedazy, a w szczegdlnosci sklepow firmowych''. Sklepy te nie muszq
konkurowa¢ poziomem cen z innym obiektami handlowymi. Wazne jest natomiast, aby
oferowaly wysokiej jakosci produkty, a przez to przyczynialy si¢ do satysfakcji
plynacej z konsumpcji.

Podsumowanie

Z przeprowadzonego wnioskowania wynika, ze oferta przedstawionych form
sprzedazy bezposredniej jest pozytywnie odbierana przez konsumentéw. Wystgpujace
réznice w ocenach poszczegodlnych elementow oferty rynkowej tych kanalow sprzedazy
sugeruja potrzebg akcentowania specyfiki, jaka rdznicuje poszczegdlne formy
sprzedazy od siebie, w tym formy sprzedazy bezposredniej. Okazuje si¢ bowiem, ze
w uzyskanych wynikach wystepuje zaleznos¢ migdzy oceng jakosci oferty danych form
sprzedazy a opiniami dotyczacymi ich atrakcyjnosci cenowej. W kanatach sprzedazy,
w ktérych korzystniej oceniana jest jakos¢ oferty, gorzej plasuja si¢ opinie na temat
warunkow cenowych. Zaobserwowane zaleznosci powinny by¢ wykorzystane przez
producentéw w procesie ksztaltowania rynkéw docelowych dla ich produktow. Warto
przy tym pamietac, ze decyzje o uruchamianiu wlasnych kanaldéw sprzedazy powinny
uwzglednia¢ oczekiwania konsumentéw, zardéwno w zakresie dostepnosci
bezposrednich form sprzedazy, jak rowniez oferty prezentowanej w tych miejscach.

W kazdym z firmowych punktow sprzedazy szczegdlny nacisk powinno sig¢ ktasé
na trosk¢ o wysokq jakos¢ oferty, poniewaz tylko takie podejscie zagwarantuje
osiggniecie korzysci w postaci dobrego wyobrazenia o firmie i jej wyrobach.
Uruchamianie na terenie targowisk i bazaréw sklepéw firmowych prowadzonych
z zachowaniem wysokiego poziomu higieny sanitarnej pozwoli na wyroznianie si¢
takich sklepdw, a przez to wplynie na wzmacnianie ich przewagi w konkurencyjnym
otoczeniu. Ponadto wzorowo prowadzone firmowe placowki handlowe wyznaczg
pozadany standard obstugi dla innych punktow sprzedazy, co w konsekwencji powinno
doprowadzi¢ do poprawy standardow sprzedazy w pozostatych placoéwkach i zmiany
opinii na temat warunkow sprzedazy na targowiskach i bazarach.

' H. Gorska-Warasewicz, Jakos¢ produktow zywnosciowych w  opinii  konsumentéw, ,Przemyst
Spozywcezy” 2003, nr 2 s. 49, B. Chmielewska, Rozne oblicza konsumenta, ,,Przemyst Spozywezy” 2003,
nrl,s. 14
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CONSUMER ASSESSMENT OF MARKETING OFFER
OF DIRECT CHANNELS OF FOOD DISTRIBUTION

Summary

In the paper an attempt was taken to assess offer of direct channels of food distribution from
a customer’s point of view. The analyses were conducted by comparing opinions concerning
selected elements that make up value of trade offer of direct channels of distribution with
analogous opinions concerning other channels. The conducted deduction points out, that offer
of presented direct distribution channels is assessed positively by customers. The results of
comparisons of direct distribution channels and other forms of distribution indicate areas, which
should be improved in order to improve competitiveness of each particular direct channel of sales.



