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STRESZCZENIE

W artykule przedstawiono zagadnienia zwigzane z dzialaniami marketingowymi po-
dejmowanymi przez oferentéw produktow spozywcezych w kontekscie ich zgodnosci z ocze-
kiwaniami nabywcéw finalnych. Ukazano je z odmiennej perspektywy, odzwierciedlajacej
to, czego nie oczekuja nabywcy, uznajac za zbedne. W oparciu o wyniki badan empirycznych
zidentyfikowano oraz przeanalizowano dzialania podejmowane przez wytworcow produk-
tow spozywczych i oferujacych je detalistow, w przypadku ktorych, zdaniem respondentow,
nalezatoby je ograniczy¢ lub wyeliminowac¢. Najmniej oczekiwanym dziataniem w przypad-
ku producentéw i detalistow okazato si¢ wysytanie klientom Zzyczen, natomiast relatywnie
najmniej zastrzezen badani mieli do stworzenia infolinii. Jest to istotng wskazowka dla ofe-
rentéw, pozwalajacg im stosowac¢ dziatania marketingowe lepiej dostosowane do oczekiwan
odbiorcow.

Stowa kluczowe: nabywca, oczekiwania nabywcy, oferent, produkt spozywczy
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W literaturze przedmiotu z zakresu marketingu uwaga skupiona jest przede
wszystkim na eksponowaniu oczekiwan nabywcow' jako adresatow wartosci marke-
tingowych kreowanych przez oferentoéw. Dgzenie do mozliwie najlepszego zaspoka-
jania oczekiwan nabywcow jest bowiem glownym filarem zaréwno klasycznej, jak
i nowoczesnych koncepcji marketingowych. Mozna jednak na te zagadnienia spoj-
rze¢ z innej perspektywy. Bardzo dobrym odzwierciedleniem tego, czego oczekuja
odbiorcy, jest bowiem wilasciwe rozpoznanie tych typoéw i form dziatan podejmowa-
nych przez oferentow, ktére zdaniem ich adresatow sg stosowane w zbyt szerokim
zakresie lub wrecz sg catkowicie zbedne.

Mimo podkreslanej przez wielu autoréw koniecznosci dostosowywania dziatan
marketingowych do oczekiwan nabywcéw oferenci nadal niejednokrotnie stosuja
takie bodzce marketingowe, ktore ich zdaniem sg bardzo skuteczne?, chociaz takiej
opinii nie podzielajg sami nabywcy. Wynika to m.in. z coraz wyrazniej widocznej
rozbieznosci migdzy zatozeniami teoretycznymi a praktyka rynkowa. Moze by¢ tak-
ze rezultatem stosowania raczej podejscia polegajacego na identyfikowaniu oczeki-
wan (o ile przynajmniej ono rzeczywiscie jest stosowane) z pomini¢ciem wspomnia-
nej wyzej perspektywy pokazujacej, czego nie zyczg sobie nabywcy. Jej uwzgled-
nienie w procesie marketingu pozwala na uniknigcie takich dziatan, ktore nie tylko
nie przyniosg zatozonego przez oferenta skutku, ale moga nawet sta¢ si¢ dla niego
bronig obosieczng, zniechg¢cajac do niego nabywcow. Wydaje sig, ze optymalnym
rozwigzaniem bytoby w praktyce roéwnolegle stosowanie obu podejs¢, gdyz pozwala
znacznie lepiej poznac i zrozumie¢ punkt widzenia odbiorcow, a tym samym lepiej
spehia¢ ich oczekiwania.

' Pisza o tym m.in.: Ch. Homburg, M. Grozdanovic, M. Klarmann, Responsiveness to

Customers and Competitors: The Role of Affective and Cognitive Organizational Systems, ,,Journal of
Marketing” 2007, Vol. 71, No. 3, s. 18-38; E. Karaosmanoglu, A. Banu Elmadag Bas, J. Kay Zhang,
The role of other customer effect in corporate marketing: Its impact on corporate image and consumer—
company identification, ,,European Journal of Marketing” 2011, Vol. 45, Iss. 9/10, s. 1416-1445; Ph.
Kotler, K.L. Keller, Marketing Management, Prentice Hall, New Jersey 2012.

2 Niestety, niejednokrotnie sg one stosowane wrecz z naruszeniem zasad etycznych, co jest

widoczne zarowno w Polsce (por. A. Baruk, Petitioner or Partner. Multifaceted Insight into the Market
Role of a Contemporary Purchaser on the Consumer Goods Market, Lambert Academic Publishing,
Saarbriicken 2014), jak i w innych krajach (por. Ch. Arnold, Ethical Marketing & The New Consumer,
John Wiley and Sons, New Jersey 2010).



AGNIESZKA |ZABELA BARUK
DzIAtANIA OFERENTOW PRODUKTOW SPOZYWCZYCH (NIE)OCZEKIWANE PRZEZ NABYWCOW

437

!
1. Spetnianie oczekiwan nabywcow a mozliwo$¢ wyroéznienia sie przez oferenta

Nalezy pamigtaé, ze kazde zachowanie rynkowe nabywcy, w tym zakupowe,
opiera si¢ na jego indywidualnej ocenie kierowanej do niego oferty. Podejmujac
decyzje o zakupie okreslonego produktu, nabywca bierze pod uwage przede wszyst-
kim wtasng subiektywna oceng¢ cech nadanych produktowi przez oferenta i znacze-
nie, jakie sam im przypisuje obecnie oraz jakie bedg mie¢ one dla niego w przyszto-
sci’. Kieruje si¢ wigc tzw. jakoscia postrzegang®, ktéra moze by¢ inaczej oceniana
przez kazdego nabywce. Subiektywizm tej oceny wynika z faktu, ze kazdy odbiorca
moze inaczej postrzegac i interpretowaé warto$¢ konkretnej cechy okre$lonego pro-
duktu’, przypisujac jej odmienne znaczenie, jesli chodzi o mozliwo$¢ osiggnigcia
oczekiwanych korzysci z nabycia tego produktu. Dotyczy to rowniez wszystkich
pozaproduktowych elementéw oferty marketingowe;.

Skuteczne kreowanie wartosci dodanej z punktu widzenia nabywcow® wyma-
ga zatem podejmowania dziatan pozwalajacych na autentyczne wyrdznienie si¢ na
tle pozostalych uczestnikow rynku i na tle ich ofert. Jest to mozliwe dzigki dobrej
znajomosci 1 dobremu zrozumieniu zaréwno oczekiwan nabywcow, jak i dzieki po-
siadaniu aktualnej wiedzy na temat tego, co ich zdaniem jest nadmiernie wykorzy-
stywane przez oferentdow lub wrecz zupetnie niepotrzebne. Oferenci powinni wigc
dazy¢ do pozyskania wiedzy o nabywcach i wiedzy nabywcow’ na temat ich samych
oraz na temat otaczajacego ich §wiata, co zdecydowanie zwicksza prawdopodobien-

* M.H.K. Chowdhury, I. Rabiul, Critical Factor in Consumer Perceptions: A Cognitive
Approach, ,,Journal of Business Research” 2003, No. 5, s. 1-18.

4 V.A. Zeithmal, Consumer Perceptions of Price, Quality and Value: A Means-end Model and
Synthesis of Evidence, ,,Journal of Marketing” 1988, No. 52, July, s. 2-22.

5 A. Hassan, The Value Proposition Concept in Marketing: How Customers Perceive the Value
Delivered by Firms — A Study of Customer Perspectives on Supermarkets in Southampton in the United
Kingdom, ,International Journal of Marketing Studies” 2012, Vol. 4, No. 3, June, s. 68-87.

¢ P.Doyle, Value-Based Marketing: Marketing Strategies for Corporate Growth and Shareholder
Value, John Wiley & Sons, Chichester, West Sussex 2008, s. 21-25.

7 Jednym z warunkéw wykazywania przez nabywcow checi dzielenia si¢ wiedzg jest

zaspokojenie nie tylko ich oczekiwan zwigzanych z cechami oferty produktowej, ale przede wszystkim
potrzeb wiedzy, ktorych znaczenie podkreslajg m.in. Ch. Homburg, J. Wieseke, T. Bornemann. Por.
tychze, Implementing the marketing concept at the Employee — Customer Interface: The Role of
Customer Need Knowledge, ,,Journal of Marketing” 2009, http://www.ruhr-uni-marketing-lehrstuhl.
de/fileadmin/user_upload/pdfs/Publications/implementing_marketing_concept.pdf (dostep 4.09.2014).
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stwo stosowania unikalnych dziatan marketingowych, ktore bytyby trudne lub nawet
niemozliwe do imitowania przez konkurentdw.

Jest to szczegolnie wazne na silnie konkurencyjnych rynkach, do ktérych na-
lezy rynek produktéw spozywczych. Niestety, w praktyce wtasnie na nim oferenci
koncentrujg si¢ na konkurowaniu za pomoca organoleptycznych cech produktow
(ktore sg stosunkowo tatwe do powielenia) oraz za pomocg powszechnie stosowa-
nych dziatan marketingowych, co nie sprzyja faktycznemu zaistnieniu w $wiadomo-
$ci odbiorcow.

Wydaje si¢ wigc, ze pierwszym krokiem w procesie zmiany obecnego sposo-
bu postepowania powinno by¢ zidentyfikowanie i poddanie analizie opinii nabyw-
cOw na temat dziatan oferentow w kontekscie braku ich zgodnos$ci z oczekiwaniami

odbiorcow.
Tabela 1. Charakterystyka respondentow
Kryterium Wskazania w %
Ple¢ kob.ieta 66
mezczyzna 34
do 20 lat 0
. 21-40 lat 65
Wik 41-60 lat 30
ponad 60 lat 5
podstawowe 0
gimnazjalne 1
zasadnicze zawodowe 7
Wyksztalcenie |[$rednie 16
licencjackie (I stopnia) 18
magisterskie (II stopnia) 39
podyplomowe 19
do 1000 zt 5
Miesieczne ~ |1001-1500 zt 15
dochody brutto [{1501-2000 zt 14
respondenta  |2001-3000 zt 32
ponad 3000 zt 34

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.
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Dlatego tez podstawowym celem niniejszego opracowania byto:

1) okres$lenie i poddanie analizie dziatan podejmowanych przez producentow
wyrobow spozywczych oraz przez oferujacych je detalistow, ktore zdaniem
nabywcow nalezatoby ograniczy¢;

2) okreslenie i poddanie analizie dziatan podejmowanych przez producentow
wyrobow spozywczych oraz przez oferujacych je detalistow, ktore zdaniem
nabywcow nalezatoby wyeliminowa¢ z wachlarza dziatan marketingowych
oferentow.

Dazac do osiagnigcia wymienionych celéw, w 2013 roku przeprowadzono ba-
dania empiryczne, wykorzystujac do zebrania danych pierwotnych metode badania
ankietowego. Objeto nimi 500 respondentdéw sposrod polskich nabywcdw finalnych
produktéw spozywczych (gtéownie z wojewddztwa lubelskiego, mazowieckiego
i t6dzkiego), stosujac nielosowy dobdr proby. Kontakt z badanymi miat charakter
bezposredni. Struktura badanej populacji zostata przedstawiona w tabeli 1.

(Nie)oczekiwane przez respondentéw dziatania marketingowe — wyniki badan

Jak wynika z przeprowadzonych badan, wsrod dziatan marketingowych stoso-
wanych przez producentéw artykutdw spozywczych za najbardziej zbedne respon-
denci uznali wysytanie klientom zyczen z okazji imienin, $wiat itp. (tabela 2). Byto
to bowiem dziatanie wymienione przez zdecydowanie najwigcksza czgs$¢ ankieto-
wanych zardbwno w kontek$cie konieczno$ci ograniczenia jego stosowania (38%),
jak 1 w konteks$cie koniecznosci jego wyeliminowania (36%). Wszystkie pozostate
dziatania wskazal znacznie mniejszy odsetek osob, aczkolwiek w odniesieniu do
wigkszosci z nich wigcej niz co dziesigta osoba uwazala, ze nie powinny by¢ stoso-
wane w takim zakresie jak dotad, lub wrecz nalezatoby je catkiem wyeliminowac.
Srednio tylko co piaty respondent uwazal, ze zadna z analizowanych form aktywno-
$ci marketingowej nie jest zbg¢dna.

Relatywnie najbardziej zgodne z oczekiwaniami ankietowanych bylo stoso-
wanie przez wytworcow produktow spozywczych takich dziatan, jak stworzenie
bezptatnej infolinii dla klientow oraz stworzenie oryginalnej kampanii reklamowe;.
Najmniejszy odsetek badanych uznal bowiem, ze nalezy je ograniczy¢ lub nawet
zupehnie z nich zrezygnowac. Mozna wiec stwierdzié, ze ich stosowanie jest stosun-



440

ZARZADZANIE

kowo bardziej skutecznym sposobem oddziatywania na nabywcow niz chociazby
wspomniane juz wysytanie zyczen.

Tabela 2. Opinie respondentéw na temat konieczno$ci ograniczenia lub wyeliminowania
wybranych dziatan marketingowych podejmowanych przez producentow

Konieczno$é

Koniecznos¢ ograniczenia g .
wyeliminowania

Dziatanie oferenta

wskazania w % | miejsce | wskazania w % | miejsce

Stworzenie klubu statych klientow 8 4 11 4
Organizowanie akcji charytatywnych 6 6 3 7
Organizowanie piknikdw rodzinnych 17 2 10 5
Stworzenie klubu przyjaciot marki 17 5 10 5
producenta

Wysytanie klientom zyczen z okazji 38 1 36 1

$wiat, imienin itp.

Wysytanie klientom firmowego czasopi-
sma z informacjami o przedsigbiorstwie 7 5 4 6
ijego ofercie

Stworzenie oryginalnej kampanii
. 3 7 3 7

reklamowe;j
Stworzenie bezptatnej infolinii dla

MO 1 8 3 7
klientow
Wiaczanie klientdéw w przygotowywanie 14 3 16 3
produktoéw i innych elementéw oferty
Zadne z tych dziatan 17 2 22 2

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Pewien niepokoj budzi jednak fakt, ze relatywnie duza cze$¢ ankietowanych
do zbednych dziatan producentow zaliczyta wlgczanie klientow w przygotowywanie
produktow i innych elementow oferty. Wskazywatoby to na niski poziom otwartosci
ankietowanych na aktywne wspoéldziatanie z wytworcami, a tym samym na brak ich
gotowosci do spetniania roli prosumentéw w odniesieniu do produktow spozyw-
czych. Potwierdzajg to takze inne badania prowadzone w$rdd polskich nabywcow?®,
Moze to wynika¢, przynajmniej w pewnym stopniu, z faktu postugiwania si¢ przez

8 Przyktadowo, chodzi tutaj o badania, ktorych wyniki opublikowano w artykule A. Baruk,
Nabywcy, czy prosumenci — rola rynkowa wspotczesnych odbiorcéw, ,,Marketing i Rynek” 2014, nr 8,
s. 977-981.
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oferentow bodzcami marketingowymi niezgodnymi z oczekiwaniami odbiorcow,
zniechgcajac ich do wspolpracy, zamiast zacheca¢ do nie;.

W przypadku dziatan podejmowanych przez detalistow oferujacych produkty
spozywcze identyczne dziatanie jak w przypadku producentéw zostalo uznane przez
najwickszy odsetek respondentéw za wymagajace ograniczenia lub wrecz catkowi-
tego wyeliminowania (tabela 3). Chodzi tutaj o skladanie klientom droga poczto-
wa zyczen imieninowych, $§wigtecznych itp. Warto jednak zauwazy¢, ze dziatanie
to bardziej przeszkadzato respondentom w przypadku relacji z producentami niz
w przypadku relacji z detalistami (tabela 4). Podobne dziatania jak w przypadku
producentdéw byly takze wymieniane przez najmniejszg cze$¢ badanych jako zbedne
w zbiorze marketingowych bodzcoéw stosowanych przez detalistow. Inne analizo-
wane dziatania byly réwniez oceniane raczej podobnie, jesli chodzi o koniecznosé
ich ograniczenia lub wyeliminowania, zarowno w odniesieniu do producentdw, jak
i detalistow.

Tabela 3. Opinie respondentéw na temat konieczno$ci ograniczenia lub wyeliminowania
wybranych dziatan marketingowych podejmowanych przez detalistow

Konieczno$é

Koniecznos¢ ograniczenia g .
wyeliminowania

Dziatanie oferenta

wskazania w % | miejsce | wskazania w % | miejsce

Stworzenie klubu statych klientow 9 6 2 9
Organizowanie akcji charytatywnych 8 7 4 7
Organizowanie piknikdw rodzinnych 14 4 16 3
Stworzenie klubu przyjaciot marki 15 3 1 5
producenta

Wysytanie klientom zyczen z okazji 29 1 27 1

$wiat, imienin itp.

Wysytanie klientom firmowego czasopi-
sma z informacjami o przedsigbiorstwie 6 8 4 7
ijego ofercie

Stworzenie oryginalnej kampanii
. 6 8 3 8

reklamowe;j
Stworzenie bezptatnej infolinii dla

MO 3 9 5 6
klientow
Wiaczanie klientdéw w przygotowywanie 13 5 15 4
produktoéw i innych elementéw oferty
Zadne z tych dziataf 19 2 21 2

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.
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Najbardziej widoczna réznica wystgpowata w przypadku stworzenia klubu
stalych klientéw. Jako dzialanie, ktore nalezy wyeliminowac, wymienil je bowiem
prawie szesciokrotnie wigkszy odsetek badanych oceniajac dziatania producentdw,
podczas gdy zaledwie 2% respondentdow bylo zdania, ze dziatanie takie powinni
wyeliminowac detaliSci. Wskazuje to na jego znacznie wigksza potencjalng skutecz-
no$¢ w przypadku stosowania przez handlowcow. Stworzenie klubu statych klien-
tow zdecydowanie mniej skuteczne moze okazac si¢, kiedy stosujg je producenci,
co wynika z wigkszego braku zgodnosci tego dziatania z oczekiwaniami odbiorcow.

Tabela 4. Opinie respondentéw na temat koniecznos$ci ograniczenia lub wyeliminowania wy-
branych dziatan marketingowych podejmowanych przez producentow i detalistow (w %)

Koniecznos¢ ograniczenia | Konieczno$¢ wyeliminowania

Dziatanie oferenta

P* | D** | réznicaw % P* D** | roznicaw %
Stworzenie klubu statych klientow 8 9 -1 11 2 9
Organizowanie akcji charytatywnych | 6 8 -2 3 4 -1
Organizowanie piknikow rodzinnych | 17 14 3 10 16 -6
Stworzenie klubu przyjaciot marki 17 15 2 10 1 1
producenta
Wysytanie klientom zyczen z okazji 38 | 29 9 36 27 9

$wiat, imienin itp.

Wysytanie klientom firmowego cza-
sopisma z informacjami o przedsig- 7 6 1 4 4 0
biorstwie i jego ofercie

Stworzemelorygmalnej kampanii 3 6 3 3 3 0
reklamowe;j

Styvor;eme bezptatnej infolinii dla | 3 2 3 5 5
klientow

Wiaczanie klientdéw w przygotowy-

wanie produktow i innych elementow| 14 | 13 1 16 15 1
oferty

Zadne z tych dziatan 17 19 -2 22 21 1

gdzie: P* — producent; D** — detalista

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan.

Natomiast relatywnie najmniejsze réznice mozna zaobserwowaé w ocenach re-
spondentéw dotyczacych jednego z powszechnie stosowanych przez oferentow pro-
duktéw spozywcezych dziatan, jakim jest wysylanie klientom firmowego czasopisma
z informacjami o przedsigbiorstwie i jego ofercie. Uwzgledniajac niewielki odsetek
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0sob, ktore uznaty, ze nalezaloby je ograniczy¢ lub wrgcz wyeliminowaé, mozna
stwierdzi¢, ze jego stosowanie jest raczej zgodne z oczekiwaniami ankietowanych.

Nieduze réznice wystepuja rowniez miedzy ocenami dziatan producentow
i dziatan detalistow w przypadku wiaczania klientow w przygotowywanie produk-
tow 1 innych elementow oferty. Szczegdlnie niepokoi¢ moze fakt, ze wsérdd dziatan,
ktére zdaniem respondentéw producenci powinni wyeliminowac¢ ze swoich praktyk
marketingowych, zajeto ono drugg pozycje, a trzecig, jesli chodzi o dziatania podej-
mowane przez detalistow (chociaz od drugiego miejsca dzieli je zaledwie 1% wska-
zan). Ankietowani woleli, aby producenci stosowali 7 innych dziatan, gdyz mniej-
szy odsetek osob podkreslil konieczno$¢ rezygnacji z nich, natomiast w przypadku
detalistow oczekiwali bardziej 6 innych dziatan, na co wskazuje mniejszy odsetek
wskazan odnoszacych si¢ do konieczno$ci ich wyeliminowania.

Warto zatem zada¢ pytanie, czy oferenci powinni zgodnie z oczekiwaniami od-
biorcow zaniecha¢ stosowania dziatan zmierzajacych do ich marketingowego aktywi-
zowania, czy tez jednak podja¢ intensywne dziatania majace na celu uswiadomienie
nabywcom, ze wspotdziatanie z oferentami jest bardzo korzystne dla obu stron? Od-
powiedz wydaje si¢ oczywista. Z pewnoscig w dlugiej perspektywie czasu wzajem-
na wspolpraca przyniesie znacznie wigksze efekty niz jej brak. Zaréwno producen-
ci, jak i detaliSci powinni zatem aktywnie realizowa¢ funkcje edukacyjng wzgledem
odbiorcow, ksztaltujac ich aktywne postawy i zachowania rynkowe, a tym samym
pokonujac swoiste wycofanie i pasywnos¢. Wiaczanie klientow w przygotowywanie
produktow i innych elementéw oferty jest bowiem dzialaniem nadal relatywnie mato
rozpowszechnionym na polskim rynku, czego skutkiem zarowno wsrod oferentow,
jak 1 wsrod nabywcow jest ciagla dominacja postaw asekuracyjnych. Pozornie moze
si¢ zatem wydawac, ze stosowanie takiego dziatania nie jest zgodne z oczekiwaniami
odbiorcow. Trzeba jednak pamietac, ze nalezy stworzy¢ odpowiednie warunki, aby
zostalo ono docenione przez obie strony, zwlaszcza przez nabywcow.

Nie zmienia to faktu, ze zasada mozliwie najlepszego spelniania oczekiwan nabyw-
cow nadal jest aktualna. Co wiecej, stanowi fundament funkcjonowania wspoétczesnych
przedsiebiorstw, ktore powinny nie tylko dazy¢ do rozpoznania, czego chcg nabywcy, ale
takze co ich zdaniem nie jest potrzebne. Ponadto oferenci powinni tworzy¢ odpowiednie
warunki do $wiadomego i aktywnego wspotuczestniczenia przez nabywcoéw w podej-
mowanych przez nich dziataniach marketingowych, spetiajac nie tylko role dostawcow,
ale réwnoczesnie role rynkowych edukatorow i inspiratorow aktywno$ci nabywcow.
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Podsumowanie

Podsumowujac dotychczasowe rozwazania, mozna stwierdzié, ze oferenci po-
dejmuja takze dziatania marketingowe, ktore nie sg oczekiwane przez nabywcow.
Naruszanie zasady o dazeniu do jak najlepszego spelniania oczekiwan odbiorcow
niejednokrotnie przesadza o matej skutecznos$ci tych dziatan, moggc wrecz znieche-
ca¢ nabywcow do oferty stosujgcego je oferenta. Jak wynika z przeprowadzonych
badan, wiele z analizowanych dziatan zdaniem znacznej cz¢sci respondentéw nale-
zaloby ograniczy¢ lub wrecz wyeliminowaé. Dotyczy to przede wszystkim wysyta-
nia klientom Zyczen z okazji waznych dla nich rocznic czy §wiat, odnoszac si¢ za-
réwno do dziatan podejmowanych przez producentow zywnosci, jak i oferujacych ja
detalistow. Natomiast stosunkowo najmniej zastrzezen ankietowani mieli do takich
form aktywnos$ci marketingowej producentdw i detalistow, jak stworzenie bezptat-
nej infolinii oraz stworzenie oryginalnej kampanii reklamowe;j.

Niestety, relatywnie duza czg$¢ badanych za wymagajace ograniczenia lub na-
wet wyeliminowania uznala wigczanie nabywcow w przygotowywanie oferty. Z jed-
nej strony wskazuje to na niski poziom ich gotowosci do wspolpracy z oferentami,
potwierdzajac relatywnie niski poziom $wiadomos$ci rynkowej polskich nabywcow.
Z drugiej za$ strony pokazuje, ze oferenci powinni nie tylko identyfikowaé oczeki-
wania nabywcow, okreslajac takze to, czego oni nie chca, ale jednoczesnie powinni
w konsekwentny sposéb spetniaé¢ funkcje edukacyjng wobec odbiorcéw. Ksztatto-
wanie ich §wiadomosci rynkowej, m.in. poprzez ukazywanie korzysci, jakie moz-
na osiggna¢ wspotdziatajagc ze sobg, pozwala bowiem na budowanie spotecznosci
wspierajacych si¢ sojusznikow.

Whioski wyciagniete na podstawie wynikow przeprowadzonych badan stano-
wig wazng wskazowke dla oferentéw, pozwalajac im lepiej komponowac dzialania
marketingowe. Wskazuja takze na konieczno$¢ zwickszenia aktywno$ci w zakre-
sie spelniania r6znorodnych rdl rynkowych, zwlaszcza roli edukatora swoich przy-
sztych partnerow rynkowych.
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THE ACTIVITIES OF OFFERERS OF FOOD PRODUCTS (NON)EXPECTED BY CUSTOMERS

Abstract

In the article the problems related to the marketing activities of offerers of food prod-
ucts in the context of their compatibility with customers’ expectations were presented. These
activities were analysed from the new perspective showing incentives non expected by
customers. On the base of the results of the field researches the marketing activities which
should be limited or eliminated were identified and analysed. Sending congratulation letters
to clients was the most non excepted activities used by producers and retailers. Respondents
had relatively the least objections to hotlines created by producers and by retailers. This con-
clusions have big value for offerers allowing them to use the marketing activities compatible
with customers’ expectations.
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