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Streszczenie

Celem artykulu jest poznanie, jakie czynniki wplywaja na konsumenta w procesie
dokonywania zakupéw na rynku artykuldéw zywnosciowych 1 niezywnosciowych.
Przedsigbiorstwa musza wzia¢ pod uwage wiele czynnikoéw, m.in. ekonomiczne, spoleczne,
psychologiczne. Obecnie mozna zaobserwowaé dziatania podejmowane przez firmg pod
wplywem zachowan konsumentow. Analiza zachowan konsumenta pozwoli przewidzie¢ jego
zachowania w przyszlosci. Zarzadzanie przedsigbiorstwem jest trudne na rynku artykutow
zywnoséciowych i niezywno$ciowych i wymaga zastosowania odpowiedniej wiedzy, metod
1 instrumentéw marketingu.

Wprowadzenie

Przetrwanie i rozwdj przedsigbiorstw zalezy obecnie od poznania potrzeb
i oczekiwan konsumentow, zaistnienia w swiadomosci nabywcdw, co jest niewatpliwie
trudnym zadaniem z powodu coraz silniej rozwijajacej si¢ konkurencji. Obecnie
przedsigbiorstwom trudniej jest pozyska¢ klientow, a jeszcze trudniej jest ich
zatrzymac, by stali si¢ lojalnymi konsumentami. Stad coraz wiekszego znaczenia
nabiera poznanie ich potrzeb, stylow zycia, preferencji zakupowych.

Zachowanie konsumenta wynika z indywidualnego odczuwania potrzeb i obejmuje
caloksztalt obiektywnie i subiektywnie okreslonych, racjonalnych i emocjonalnych,
swiadomych i nieswiadomych jego posuni¢¢ w trakcie przy gotowan do podjecia decyzji
na rynku dobr konsumpeyjnych oraz w czasie konsumpcji>. Na proces podejmowania
decyzji o zakupie produktu przez konsumenta wplywa wiele czynnikow:
ekonomicznych, spolecznych, psychologicznych i innych, takze elementy marketingu
mix. Zasadnicze znaczenie sposrdd instrumentdw marketingu mix przypisuje si¢
promocji, bo pod jej wplywem konsument ksztaltuje opinie o produkcie, a takze
dokonuje zakupu, coraz wigkszego znaczenia nabiera rowniez jakos¢ i poziom obslugi.
Dla przedsigbiorstw wazne jest, aby zaistnie¢c w swiadomosci konsumenta, aby

! Mariola Michalowska — mgr inz., Zaklad Marketingu i Komunikacji Wizualnej, Wydzial Ekonomii
i Zarzadzania, Uniwersytet Zielonogorski.

% Zachowania konsumenckie, red. W. Patrzalek, Oficyna Wydawnicza Arboretum, Wroclaw 2002, s. 143-
144.



68 Mariola Michalowska

dostosowa¢ si¢ do jego potrzeb, dostarczy¢ mu satysfakcji i aby zacza¢ kreowac jego
potrzeby.

Mozna wyrdzni¢ wiele czynnikow, ktore majq wplyw na poziom satysfakeji

z obshugi, miedzy innymi: wyposazenie sklepu, czas oczekiwania, estetyka otoczenia
i wystréj wnetrza, mozliwos¢ dojazdu 1 zaparkowania samochodu, informacje i stopien
ich szczegdlowoscei, stopien indywidualizacji podejscia personelu do klienta, forma
platnosci’. Wspoélczesne koncepcje zachowania konsumenta opieraja si¢ na wzajemnie
uzupelniajacych si¢ zasadach®:

a) konsument nie przestrzega bezwzglednie zasad racjonalnosci ekonomicznej
w jej powszechnym znaczeniu,

b) zachowaniom konsumenta nie przypisuje si¢ jednak przypadkowosci, mimo ze
nie mozna ich dokladnie opisa¢ za pomocg modeli stochastycznych,

¢) konsument zachowuje si¢ w sposob, ktdry jest efektem potrzeb wrodzonych
oraz nabytych, a polega on na laczeniu procesow swiadomych
i nieswiadomych oraz czynnikéw racjonalnych i emocjonalnych.

Postepujace zmiany warunkéw zycia oraz megatrendy w otoczeniu przyczyniajq si¢

do wyksztalcenia nowych cech konsumenta®;

— konsument ma wigksza $wiadomos¢ swoich praw oraz bardziej racjonalny
stosunek do oferty handlowe;j,

—  potrzeba wiezi spolecznych prowadzi do korzystania z tych dobr i ustug, ktore
aczq te grupy osob,

—  klienci w wigkszym stopniu niz dotychczas posiadajq strategiczne umiejgtnosci
zarzadzania swoim budzetem,

— konsument staje si¢ ,wielokulturowy”, z jednej strony dzigki globalnym
strategiom dzialania przedsigbiorstw, a z drugiej dazy do zachowania
tozsamosci i specyfiki kulturowe;j,

— klienci stajq si¢ bardziej mobilni, integruja si¢ w roznych dzialaniach z innymi,
a takze dazq do dzialan na rzecz ochrony srodowiska naturalnego
i konsumowania produktéw ekologicznych oraz uzywania opakowan
ulegajacych biodegradacji.

Organizacja badan

Glownym celem badan bylo zidentyfikowanie czynnikéw wplywajacych na proces
zakupu konsumentow. Poszukiwano odpowiedzi na pytania: w jaki sposob pozyskaé
konsumentdéw, w jaki sposodb wplynaé na ich postgpowanie w procesach zakupu, jakie

3 P. Lukasik, Marketing w handlu detalicznym produktami spozywezymi. Wybrane aspekty zachowan
nabywcéw, Wydawnictwo Marii Curie-Sklodowskiej, Lublin 2008, s. 10; Zachowania konsumenta.
Koncepcje i badania europejskie, red. M. Lambkin, G. Foxall, F. van Raaij, B. Heilbrunn, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2001, s. 15.

* M. Stawinska, Kompendium wiedzy o handlu, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 237.

5 K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa
2003, s. 28-29.
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kierunki dziatan podja¢, aby firma mogla zapewni¢ sobie stale miejsce w ich
swiadomosci, a co za tym idzie w ich decyzjach zakupowych.

Badania nad poznaniem czynnikow wplywajacych na postgpowanie konsumentow
na rynku byly przeprowadzone od czerwca do grudnia 2008 roku i objely swym
zasiegiem 216 osob w wieku od 18 do 46 lat z wojewddztwa lubuskiego. W badaniu
wykorzystano metod¢ badan naukowych — ankiete, w ktdrej instrumentem pomiarowym
byl kwestionariusz ankiety.

W badaniu uczestniczylta grupa konsumentéw okreslana jako mlodzi konsumenci.
Byly to osoby w przedziale wickowym 18-19 lat. Mlody konsument stanowi wazna
grup¢ odbiorcow, w przyszlosci bowiem stanie si¢ konsumentem, ktory bedzie
dokonywat zakupdéw na potrzeby wlasnego gospodarstwa domowego. Dlatego wazne
jest, aby firmy, ich produkty oraz uslugi zaistnialy w jego $wiadomosci.

Milody konsument ma wigcej czasu, aby dokona¢ zakupow. Mozna zauwazy¢, ze
bardziej niz inni dostrzega produkty na polkach, a takze coraz wigcej czasu spedza
w centrach handlowych. Otoczenie spoleczne i fizyczne moze w sposdb bezposredni
wywolywa¢, ksztalttowaé, ulatwiaé i uruchamia¢ dzialania nabywcy. W tym otoczeniu
mozna wyodrebni¢ pigé grup czynnikow®:

a) czynniki fizyczne: polozenie geograficzne, wystrdj miejsca, dzwigk,

oswietlenie, sposob wystawienia produktow,

b) czynniki spoteczne, ktére obejmujq innych ludzi, ich cechy, role i interakcje

migdzy nimi,

c) perspektywa czasowa, obejmujaca por¢ robienia zakupow,

d) okreslenie zadania, czyli zamiar, rola oraz nastawianie nabywcow,

e) stany poprzedzajace wizyte w sklepie, obejmujace czasowe nastroje

i uwarunkowania, ktore wplywaja na zachowania konsumenta.

R. Hansen i T. Duchtscher, odnoszac si¢ do zagadnienia komponentdw
wplywajacych na wybor sklepu wyroznili nastgpujace wymiary oraz czynniki, od
ktérych zalezy wybér sklepu’:

—  produkty: jakos¢, wybor, styl, cena,

— ustlugi: personel, mozliwos¢ otrzymania kredytu, dostarczenie produktéw do

domu, latwo$¢ powrotu,

— Kklientela: klienci odwiedzajacy dany punkt sprzedazy,

— czynniki fizyczne: czystos¢, latwos¢ robienia zakupdw (odnajdowania

produktow), porzadek,

— promocja: reklama,

— atmosfera sklepu: komfort, zabawa, rozrywka,

— 1image: reputacja sklepu,

— element potransakcyjny: satysfakcja.

¢ B. Borusiak, Merchandising, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego, Poznan 2009, s. 20.
7 R. Hansen, T. Duchtscher, An Empiricial linvestigation, ,Jurnal of Retailing” 1977, Winter
w: M. Bartosik-Purgat, Wybor miejsca dokonywania zakupow, ,Handel Wewnetrzny” 2007, nr 3, s. 55.
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Poza tym wizerunek sklepu jest w gléwnej mierze czynnikiem wplywajacym na
decyzje klientdéw. Z przeprowadzonych badan wynika, ze subiektywne odczucia
klientéw odgrywajq przy zakupie znacznie wigksza role niz cena czy jakos¢®. Atmosfere
w sklepie tworzg réznego rodzaju bodzce, ktorych charakterystyke ukazano w tabeli 1.

Tabela 1. Charakterystyka bodzcow oddzialujacych na klienta

Lp. Bodice Charakterystyka
1. | wizualne — kolory i natezenie $wiatla, efekty o§wietlenia.
2. | stuchowe — tempo i rodzaj muzyki, natezenie i wysokos¢ dzwiekow.
3. | zapachowe — rodzaje zapachow,
— intensywno$¢ zapachu,
— ,.$wiezo$¢” otoczenia.
4. | dotykowe — migkko$¢ i gladko$¢ materiatow,
— odpowiednia temperatura otoczenia,
— wentylacja,
— mozliwo$¢ kontaktu dotykowego.
5. | smakowe — charakter wrazen smakowych,
— intensywnos¢ wrazen smakowych.

Zrodlo: opracowano na podstawie L. Witek, Merchandising w matych i duzych firmach handlowych. Teoria
i praktyka, Wyd. C.H. Beck, Warszawa 2007, s. 54.

Analiza wynikoéw i wnioski z badan

Strukture respondentéw pod wzgledem plei ukazuje tabela 2, natomiast strukturg
wieku respondentdéw przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 2. Struktura respondentéw pod wzglgdem plci

Lp. Wyszczegdlnienie Liczba Procent
1. [Kobiety 129 59,72
2. | Mgzczyzni 87 40,28
3. | Razem 216 100,00

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

W przeprowadzonym badaniu uczestniczylo 129 kobiet i 87 mezczyzn, czyli
kobiety stanowily 59,72%, natomiast mezczyzni 40,28%.

Tabela 3. Struktura wieku respondentow

Lp. Przedzial wieku Liczba osob Procent
1. |18-19 lat 36 16,67
2. |20-25 lat 57 26,39
3. |26-30 lat 21 9,72
4. |31-35 lat 42 19,44
5. [36-40 lat 41 18,98
6. | 41-46 lat 19 8.80
7. | Razem 216 100,00

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

8 L. Witek, Merchandising w matych i duzych firmach handlowych. Teoria i praktyka, Wyd. C.H. Beck,
Warszawa 2007, s. 53.
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Najliczniejsza grupa oséb uczestniczacych w badaniu byty osoby z przedziatu
20-25 lat - stanowity 26,39%, kolejno z przedziatu 31-35 lat 19,44%, z przedziatu 36-
40 lat 18,98%, 18-19 lat 16,67%, a z przedziatu 26-30 9,72%, najmniej liczna grupa
uczestniczaca w badaniu byty osoby z przedziatu 41-46 lat i stanowity 8,80%.

Na rysunku 1 przedstawiono wyniki odpowiedzi na pytanie: ,Jakie czynniki
decyduja zdaniem Pani/Pana o zakupie produktu na rynku artykutéw zywno$ciowych?”,
a na rysunku 2 strukture odpowiedzi na pytanie: ,,Jakie czynniki decydujg zdaniem
Pani/Pana o zakupie produktu na rynku artykutéw niezywnos$ciowych?”

Rys. 1. Czynniki decydujace o wyborze produktéw na rynku artykutéw zywnosciowych
Zr6d+o: Opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan.

Dla respondentdéw najwazniejszym czynnikiem decydujacym o wyborze produktéw
na rynku artykutdw zywno$ciowych jest cena - 49% wskazan, dalej kolejno jako$é
- 32% wskazan, marka 16%, opakowanie 2%, a wsrdd kategorii ,,inne” respondenci
wpisywali, ze na wybdr produktéw maja takze wpltyw degustacje czy promocja
sprzedazy.

Rys. 2. Czynniki decydujace o wyborze produktéw na rynku artykutéw niezywnosciowych
Zr6dto: opracowanie whasne na podstawie wynikéw badan.
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Natomiast najwazniejszym czynnikiem decydujacym o wyborze produktéw na
rynku artykutdw niezywnos$ciowych jest marka - 46% wskazan, jakos¢ - 31% wskazan,
cena - 18%, a wsrod kategorii ,,inne” respondenci wpisywali, ze na wyb6r produktéw
ma wptyw profesjonalne doradztwo i sposéb obstugi.

Z analizy danych wynika, ze respondenci cene i jakos¢ traktuja jako czynniki
decydujace w procesie zakupu na rynku artykutéw zywnosciowych, a w przypadku
niezywnos$ciowych decydujace znaczenie ma marka i jakos¢ produktéw. Akcentowano,
ze w przypadku artykutéw niezywnosciowych liczy sie sposob i jakosé obstugi, a takze
profesjonalna pomoc przy zakupie produktow.

Rysunek 3 przedstawia wptyw, jaki ma przy zakupie produktu przez konsumentéw:
poréwnanie cenowe, opinia sprzedawcy, znajomych czy korzystanie z forum
internetowego.

Rys. 3. Liczba wskazan dla wptywu, jaki ma na dokonanie zakupu poréwnanie cenowe, opinia sprzedawcy,
znajomych, korzystanie z forum internetowego przy zakupie produktu przez konsumentéw na rynku

] artykutéw niezywnosciowych, trwatego uzytku wedtug liczby wskazan

Zr6dto:0pracowanie wkasne na podstawie wynikéw badan.

Przy dokonywaniu zakupu na rynku artykutéw niezywnosciowych, trwatego uzytku
konsumenci poréwnuja cene produktéw i to ona w gtdwnej mierze wptywa na proces
dokonywania zakupow przez 121 respondentdw. Mozna réwniez zauwazyC, ze
respondenci przed zakupem produktu korzystajg réwniez z opinii przyjaciét/znajomych
(49 wskazan) oraz korzystaja z forum internetowego, aby dowiedzie¢ sie wiecej
o produkcie, tylko 3 osoby wskazaty na opinie sprzedawcy.

Przedsiebiorstwa powinny podtrzymywac¢ zainteresowanie produktami, zdobyé
zaufanie i lojalno$¢ konsumentéw, dociera¢ do miodych ludzi, poniewaz zaistnienie
w Swiadomosci konsumentow sprawi, ze w przysztosci stang sie lojalnymi klientami.
Miodzi ludzie z reguty uczestniczgjako doradcy w procesie zakupu w przypadku rynku
artykutéw zywnosciowych. Model zycia rodziny zmienia sie i wiekszo$¢ czasu mtode
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osoby spedzaja w centrach handlowych. W przyszlosci ta grupa konsumentdw stanie si¢
lojalnymi klientami dzigki swoim przyzwyczajeniom do spgdzania w takiej formie
swojego czasu wolnego. Przedsigbiorstwa musza analizowa¢ zachowania
konsumentdw, poniewaz ich potrzeby i oczekiwania podlegaja nieustannym zmianom.
Mlodziez w procesach rynkowych odgrywa cztery role’:

kupujacego bezposrednio dla siebie,

kupujacego dla rodziny,

projektodawcy zakupdw, zwlaszcza artykuldw dla niej przeznaczonych,
doradcy oraz informatora w stosunku do artykulow, ktére jej dotycza,

Milodzi ludzie sa wymagajaca grupa konsumentow, wymagaja nie tylko jakosci, ale
takze korzystnej ceny, jak rowniez odpowiedniego poziomu obstugi. Osoby te pozostajq
w wigkszosci na utrzymaniu rodzicow, stad tez czesto nie dysponujg wlasnymi
srodkami finansowymi. Wybierajac dane produkty, kieruja si¢ prestizem, marka, opinia
wsrod rowiesnikow, dotyczy to produktow niezywnosciowych, w przypadku produktow
zywnosciowych biorg pod uwage ceng.

Milody konsument staje si¢ swiadomym uczestnikiem proceséw rynkowych, jego
decyzje rowniez mozna zakwalifikowac do decyzji racjonalnych, na ktére wplyw maja
przemyslane 1 rozwazne inwestowanie pienigdzy. Mlody konsument tworzy segment
rynku, ktéry firmy biora pod uwage i wychodza naprzeciw jego oczekiwaniom,
dostosowujac  swoja oferte do jego potrzeb. Zrodla informacji o produktach
zywnosciowych i niezywnosciowych przedstawiono w tabeli 4.

Tabela 4. Zrodla informacji o produktach zywnosciowych i niezywnosciowych

Lp. Wyszczegdlnienie Liczba Procent
1. [Reklama telewizyjna 98 4538
2. | Reklama prasowa 5 2,31

3. | Reklama radiowa 0 0,00
4. | Reklama internetowa 11 5,09
5. | Reklama zewnetrzna 27 12,50
6. | Gazetki promocyjne 68 31,48
7. | Inne: ulotki, foldery reklamowe 7 3,24
8. | Razem 216 100,00

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Najczestszym  zrédlem  informacji o produktach jest reklama telewizyjna
— 98 wskazan, tj. 45,38%, kolejnym gazetki promocyjne — 31,48%, reklama zewnetrzna
— 12,50%, a najmniejsza liczb¢ wskazan otrzymala kategoria ,inne”, w ktorej
respondenci stwierdzili, ze dowiaduja si¢ o produktach m.in. z ulotek, folderéw
reklamowych. Pigciu respondentow, tj. 2,31%, stwierdzilo, ze dla nich takim zrédlem
informacji jest reklama prasowa. Zadna osoba nie zaznaczyla reklamy radiowe;.

W tabeli 5 ukazano znaczenie promocji sprzedazy na zakup produktow w opinii
respondentow.

? A. Olejniczuk-Merta, Rynek miodych konsumentéw, Wyd. Difin, Warszawa 2001, s. 19.
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Tabela 5. Znaczenie promocji sprzedazy w opinii respondentéw

Lp. Wyszczegoblnienie Liczba Procent
1 Bardzo duze 59 27,31
2. Duze 89 41,20
3. Ani duze, ani mate 16 7,41
4, Bardzo mate 23 10,65
5. Mate 0 0

6. Nie maja zadnego znaczenia 29 13,43
7. Razem 216 100,00

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie wynikow badan.

Z analizy danych wynika, ze promocja sprzedazy ma duze znaczenie przy
dokonywaniu zakup6w przez konsumentow - 89 wskazan, dla 59 oséb wywiera bardzo
duzy wptyw, dla 23 ma maty wptyw. 29 osob stwierdzito, ze nie ma zadnego wptywu
i przy dokonywaniu zakupéw nie kierujg sie aktualnie istniejgcymi promocjami
sprzedazy, nie zwracajg ha nie uwagi.

Na rysunku 4 ukazano wptyw uwarunkowan na zakup nowego produktu z grupy
artykutow zywnosciowych.

degustacje

wyglad opakowania
zastosowana promocja
opinie przyjaciét/znajomych

reklama
korzysci zdrowotne produktu

che¢wyprébowania nowosci
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120 130 140 150 160 170

Rys. 4. Wplyw uwarunkowan na zakup nowego produktu z grupy artykutéw zywnosciowych wedtug liczby
Zrédto: (\;\;Jsri;ifﬁ/canie wiasne na podstawie wynikéw badarn.

W opinii respondentéw uwidacznia sie w gtéwnej mierze che¢ wyprébowania
nowego produktu oraz korzysci zdrowotne, ktére coraz bardziej wplywaja na proces
zakupu produktéw, co niewatpliwie jest zjawiskiem pozytywnym i w gtéwnej mierze
oddziatuje na decyzje zakupowe nabywcdéw. Najmniejsze znaczenie majg degustacje
i wyglad opakowania.

Opinie respondentéw na temat lojalnosci wobec marki przedstawiono w tabeli 6.
W przypadku rynku artykutéw zywnosciowych 50,46% oséb zawsze kupuje produkty
tej samej marki, 18,52% roznych marek, a dla 31,02% marka nie jest kryterium
decydujacym o zakupie. Natomiast inaczej sytuacja ksztattuje sie w przypadku
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artykutéw niezywnosciowych: 22,69% kupuje produkty tej samej marki, dla 53,70%
0s0b kupuje produkty réznych marek, a 23,61% nie kieruje si¢ przy zakupie marka.

Tabela 6. Lojalno$ci wobec marki na rynku artykuldéw zywnosciowych i niezywno$ciowych

Rynek artykuléw Rynek artykuléw
Lp. Wyszczegdlnienie zywnosciowych niezywnosciowych
Liczba | Procent | Liczba [ Procent
1. | Zawsze kupuj¢ produkt tej same;j 109 50,46 49 22,69
marki
2. | Zawsze kupuj¢ produkty roznych 40 18,52 116 53,70
marek
3. | Marka nie jest kryterium 67 31,02 51 23,61
decydujacym o zakupie produktu
4. | Razem 216 100,00 216 100,00

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Marka produktu niesie wiele wartosci, za ktdre klienci sq w stanie zaplaci¢ wyzsza
ceng. Marka z punktu widzenia konsumenta przynosi nastepujace korzysci'®:

umozliwia identyfikacje produktu lub firmy,

ulatwia orientacje na rynku,

ulatwia oceng wartosci nowego produktu,

gwarantuje pochodzenie i autentycznos¢ produktu,

gwarantuje okreslong (znang juz) jakos¢,

upraszcza decyzje zakupu,

zmniejsza ryzyko zakupu,

umozliwia mentalne szufladkowanie informacji i do§wiadczen rynkowych,
zwigksza satysfakcje z posiadania i uzytkowania produktu,

umozliwia kreowanie wlasnego wizerunku oraz manifestowanie statusu, stylu
zycia, postaw 1 wartosci.

Odpowiedzi na pytanie: ,,Czy wystrdj wnetrza w migjscu sprzedazy ma wplyw na
dokonanie przez Pana/Panig zakupow?” ukazuje rysunek 5. Mozna zauwazy¢, iz
wystréj wnetrza w miejscu sprzedazy ma zasadniczy wplyw na 68% respondentow przy
dokonywaniu zakupow, przeciwnego zdania bylo 32% respondentow, dla ktérych nie
ma znaczenia w procesie zakupu.

19 M. Zboralski, Nazwy firmy i produktéw, PWE, Warszawa 2000, s. 31, w: R. Matysik-Pejas, Rola marki
w  procesie ksztattowania lojalnoSci  nabywcow  produktow  zywnosciowych, ,Handel Wewngtrzny”,
Konsument a rynek. Marketingowe mechanizmy ksztattowania lojalnosci, red. S. Makarski, numer specjalny,
czerwiec 2007, s. 131.
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Rys. 5. Opinia respondentéw dotyczaca wystroju wnetrza w miejscu sprzedazy na dokonywanie zakupow
Zrod o : Opracowanie wiasne na podstawie wynikow badar.

Podsumowanie

Konsumenci majg coraz wieksza mozliwos¢ wyboru miejsca dokonywania
zakup6w, poczawszy od sklepéw spozywczych, supermarketow, hipermarketéw,
sklepéw dyskontowych do galerii handlowych. Stad tak wazne jest dla firm zdobycie
i utrzymanie klienta, opracowanie odpowiedniej strategii, aby zdoby¢ jego lojalnos$¢
i zaufanie, poprzez gwarancje najwyzszej jakosci produktéw i $wiadczonych ustug, oraz
mitq i profesjonalng obstuge.

Wspotczesni konsumenci sg coraz bardziej wymagajacymi klientami, oczekuja nie
tylko jakosci, korzystnej ceny, odpowiedniej atmosfery oraz odpowiedniego poziomu
obstugi. Przedsiebiorstwo musi wcigz analizowa¢ zachowania konsumentéw, poniewaz
podlegaj g one nieustannym zmianom, stad musi by¢ elastyczne w swych dziataniach,
przyjaé¢ odpowiednig strategie postepowania, dostosowujac sie do swoich klientow tak,
aby dostarczy¢ im najwiecej satysfakcji i zadowolenia w procesie zakupu. Integralng
czescig wyboru produktu jest nadal cena i jako$¢ produktu na rynku artykutow
zywnos$ciowych, a na niezywnosciowych - marka i jakos¢, jak réwniez inne czynniki,
takie jak sposdb, jakos¢ i profesjonalne doradztwo obstugi. Konsumenci informacje na
temat produktow uzyskuja w przewazaj acej czesci z reklam telewizyjnych oraz gazetek
promocyjnych. W podjeciu decyzji o zakupie ma wptyw miejsce sprzedazy (np. wystrdj
wnetrza, kolorystyka) i personel sklepu.

Przedsiebiorstwa powinny permanentnie analizowa¢ zachowania konsumentéw
i dostosowaé swojg oferte do ich potrzeb. W swoim dziataniu musza uwzgledniaé
przysztosé, trendy, jakie moga sie pojawié, a takze ktas¢ nacisk na jakos¢ swoich débr
i oferowanych ustug, pamietajac, ze tylko dzieki odpowiednio przygotowanej ofercie
moga pozyska¢ Kklienta. Efektywne i skuteczne wykorzystanie marketingu mix,
opracowanie strategii dziatai moze przynies¢ zamierzone rezultaty. Sukces
przedsiebiorstw zalezy nie tylko od dostarczenia whasciwego produktu po whasciwej
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cenie, w odpowiednim migjscu 1 czasie, z wykorzystaniem wlasciwych $rodkodw
komunikacji, ale od pracownikow, stad tak wazna jest mita i profesjonalna obstuga.

CONSUMER BEHAVIOR ON THE FOOD
AND NON-FOOD MARKET

Summary

The objective of this paper is to learn what factors influence consumer purchases during their
decision processes on the food and non-food market. The company has to take into consideration
many determinants influencing consumer behavior, e.g. economic, social and psychological.
Nowadays, one can observe actions undertaken by companies which are the result of consumer
behavior. The analysis of customer behaviour should predict his behaviour in the future.
Management of companies on the food and non-food market is very difficult and requires
knowledge of rules, methods and marketing instruments.



