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ZAKRES ZAANGAZOWANIA NABYWCOW FINALNYCH
W PRZYGOTOWYWANIE OFERTY RYNKOWEJ

Wstep

Podejmowane przez oferentow produktéw szybkozbywalnych dziatania
rynkowe nadal zbyt rzadko polegajg na przemyslanym wlaczaniu nabywcow
finalnych w proces przygotowywania oferty rynkowej. Co wiecej, nabywcom
w dalszym ciggu nie stwarza si¢ warunkow pozwalajacych im z wlasnej inicjaty-
wy zglasza¢ swoje pomysly i uwagi dotyczace produktow i pozostatych elemen-
tow oferty. Mozna zatem powiedzie¢, ze przedsigbiorstwa zdecydowanie zbyt
mata uwage przywiazuja do budowania rynkowej $wiadomosci nabywcow, po-
kazujac im ich wazng role rynkowa oraz korzystajac z ich wiedzy i kreatywnosci,
tym bardziej ze kapitat intelektualny nabywcoéw jest rownorzedny, a nawet waz-
niejszy niz kapitat intelektualny pozostajacy w dyspozycji producenta. Tym sa-
mym nie tworza spotecznosci powigzanej wspolnymi celami, co na pewno utrud-
nia wzbudzanie lojalnosci wsrod odbiorcow oraz zmniejsza skutecznos¢ dziatan
podejmowanych przez oferentéw. Ponadto warto pamietaé, ze aktywni nabywcy
uczestniczacy w dziataniach marketingowych oferenta niejednokrotnie sg goto-
wi ponie$¢ okreslone naktady czasu i pracy, zgadzajac sie wrecz placi¢ wiecej za
oferte, ktorg osobiscie stworza, dostosowujac ja do wlasnych preferencji!, co jest
oczywiscie podatkowa korzyscia dla oferentow.

' K. Kelly, Nowe reguty nowej gospodarki, WIG Press, Warszawa 2001, s. 112—113.
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Swiadomi swojej rynkowej roli nabywcy? nie sa wigc bariera dla przed-
siebiorstw (niestety, czesto postrzegajg one to w taki sposob), ale katalizatorem
aktywnos$ci marketingowej. Mozna wrecz powiedzie¢, ze ten fakt jest jednym
z podstawowych warunkéw skutecznego konkurowania na wspoétczesnym rynku,
na ktorym dostgpnych jest wiele podobnych ofert trudnych do wyréznienia za po-
mocg ich cech materialnych nadawanych im przez producentow.

Dlatego niezwykle wazna jest zmiana podejscia do adresatow oferty, w kto-
rych nie powinno widzie¢ jedynie jej odbiorcow, ale jednoczes$nie nalezy w nich
dostrzegaé jej wspotkreatordw, czyli prosumentéw’. Nasuwajg si¢ zatem w tym
miejscu dwa pytania:

1. W jakim zakresie polscy nabywcy finalni uczestniczg w przygotowywa-

niu kierowanej do nich oferty rynkowe;j?

2. Czy polskich nabywcow finalnych mozna okres§li¢ mianem prosumen-

tow, czyli ,,inteligentnych konsumentow’4?

Znalezienie na nie odpowiedzi jest gtownym celem tego artykutu. Dazac do
jego realizacji, przeprowadzono pierwotne badania ankietowe”.

1. Zakres zaangaZzowania respondentéw w wybrane dzialania marketingowe
oferentow

Jak wynika z przeprowadzonych badan, zdaniem wigkszo$ci respondentow
(62%) najsilniej na ksztatt oferty rynkowej wplywa dokonywanie zakupu (tab. 1).
Uwazali wigc, Ze juz sam fakt nabywania okreslonych produktow jest dla wytwor-
cOw wystarczajaca wskazowka ukierunkowujaca ich dziatania zwigzane z tworze-
niem oferty oraz potwierdzajacg ich akceptacj¢ przez odbiorcow. Latwo zatem za-

2 Zachowania rynkowe wspolczesnych nabywcow szczegdtowo zostaly omdwione m.in.
w ksigzce K. Mazurek-topacinska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe,
PWE, Warszawa 2003.

* Prosument jest wymagajacym, ale przede wszystkim aktywnym i kreatywnym nabyweca.
Nie tylko bowiem gromadzi wiele informacji na temat produktéw interesujacych go marek,
poswigcajac duzo czasu na podejmowanie decyzji zakupowych, lecz takze, bedac $§wiadomy
praw rynkowych i zasad komunikacji marketingowej, interesuje si¢ tym, jak powstaje produkt
i inne elementy oferty oraz przyczynia si¢ do ich stworzenia. Jako odbiorca je wspoltworzacy
doprowadza do ich duzej personalizacji, dzigki czemu w wigkszym stopniu odpowiadajg one
jego bardzo duzym oczekiwaniom, por. http://slownik.mediarun.pl/szczegoly/id394,prosument
(27.12.2009).

4 Prosumpcj¢ okresla si¢ takze jako ,.inteligentna konsumpcje”, http://pl.wikipedia.org/wiki/
Prosumpcja (27.12.2009).

’ Badania zostaty przeprowadzone w 2009 roku. Objeto nimi 500 respondentow.
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uwazy¢, ze respondenci eksponowali forme aktywnos$ci rynkowej, ktora w prak-
tyce absolutnie nie umozliwia wptywania na konkretne cechy oferty. Nie jest to
jednak oczywiscie przyktad rzeczywistego angazowania si¢ respondentdow w pro-
ces opracowywania oferty.

Tabela 1

Wymieniane przez respondentéw formy aktywnosci rynkowej najsilniej
wplywajace ich zdaniem na cechy oferty rynkowej (%)

Forma aktywnosci Wskazania
Dokonanie zakupu produktu 62
Rozmowa z pracownikiem dzialu obshugi klienta 20
Zglaszanie uwag za pomocg infolinii producenta 8
Wypehianie kwestionariusza ankiety dotyczacego produktu 5
Udziat w konkursach z nagrodami 5

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan ankietowych.

Czyzby zatem nie zalezato im na wspotkreowaniu jej cech? A moze po pro-
stu nie byli do takich dziatan przyzwyczajeni, gdyz wczesniej producenci nie
stwarzali im takich mozliwosci? Wydaje sig, ze obie przyczyny odgrywaja duza
rolg, poniewaz brak wiaczania nabywcow do wspotpracy przez oferentow wi-
doczny w Polsce przez wiele lat na pewno nie sprzyja naglej zmianie podejscia ze
strony nabywcow, ktorzy nie wierzg w skutecznos$¢ tego typu rozwigzan, a cza-
sami wrgcz w szczero$¢ intencji oferentow (czego potwierdzeniem sg dalsze roz-
wazania). Z drugiej strony producenci nadal czesto nie u§wiadamiajg sobie prak-
tycznej przydatnosci inspirowania odbiorcow do marketingowej aktywnosci.

Trzeba podkresli¢, ze z kolei wypetnianie kwestionariuszy ankiet dotycza-
cych produktéw oraz uczestniczenie w konkursach z nagrodami respondenci
uznali za dziatania najstabiej wptywajace na ksztatt oferty rynkowej. Obie for-
my aktywnosci jako najistotniejsze wymienito zaledwie po 5% ankietowanych.
Natomiast czterokrotnie wigksza czgs¢ badanych uwazata, iz najwigkszy wplyw
na cechy oferty ma przekazywanie swoich spostrzezen przez nabywcow podczas
rozmow z pracownikami dziatow obshlugi klienta w samoobstugowych punktach
sprzedazy. Czgsciej wymieniano takze zglaszanie uwag za pomoca infolinii zor-
ganizowanej przez oferenta. Wida¢ wiegc, ze respondenci preferowali osobiste
formy kontaktu, podczas ktorych mogli podzieli¢ si¢ swoimi sugestiami dotycza-
cymi kupowanych produktow. Wydaje si¢ takze, ze przyczyna takiej hierarchii
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form aktywnos$ci nabywcow mogt by¢ fakt, iz udziat w konkursach z reguly nie
umozliwia wptywania na cechy produktu, ale ewentualnie pozwala na stworzenie
hasta reklamowego czy nazwy sklepu. Prawdopodobnie miato to znacznie mniej-
sze znaczenie dla ankietowanych i nie byto w stanie zmieni¢ tego faktu motywo-
wanie ich mozliwoscig zdobycia nagrod.

Innym waznym wnioskiem, jaki mozna wyciagnaé, analizujac wskazywa-
ne przez respondentdow formy ich rynkowej aktywnos$ci najsilniej wptywajace
na cechy oferty, jest fakt, ze zadna osoba nie wymienita dziatan polegajacych na
rzeczywistym wspottworzeniu produktu juz od etapu poszukiwania pomystu na
nowy wyrob. Pomijanie takich form aktywnosci jest jednak spowodowane bra-
kiem $wiadomosci, Ze jest to mozliwe, co tym samym potwierdza fakt nicanga-
zowania nabywcow przez producentdOw od samego poczatku procesu powstawa-
nia nowego produktu.

Mimo ze wedlug respondentdéw uczestniczenie w konkursach oraz bada-
niach ankietowych dotyczacych produktéw odgrywa najmniejsza role w procesie
ksztaltowania cech oferty rynkowej, nie oznacza to, ze nie uczestniczyli w tego
typu dziataniach. Sg one powszechnie prowadzone przez oferentow, zatem do-
stepnos$¢ do nich jest relatywnie najwigksza. Czy jednak uzasadnione jest ich
wrecz nagminne stosowanie (zwlaszcza dotyczy to konkursow), skoro respon-
denci nie dostrzegali ich wptywu na nadawanie ofercie oczekiwanych przez nich
cech? W $wietle stwierdzen dotyczacych brania udzialu w r6znego typu konkur-
sach organizowanych przez oferentow na takie pytanie mozna raczej odpowie-
dzie¢ przeczaco. Az 44% badanych stwierdzito, ze dotychczas nigdy nie uczest-
niczyli w takich formach komunikacji oferentow z nabywcami i nie zamierzaja
bra¢ w nich udziatu w przysztosci, a 23% co prawda do tej pory nie brato w nich
udziatu, ale nie wyklucza takiej mozliwosci w przysztosci. W poréwnaniu za-
tem do wynikow badan prowadzonych przez autorke wczesniej nastgpit jednak
wzrost odsetka 0sob uczestniczagcych w konkursach organizowanych przez ofe-
rentow. Obecnie bralo w nich udziat tacznie 33% respondentéw wobec 22% o0sdb
deklarujacych taka forme aktywnosci w poprzedniej edycji badan przeprowadzo-
nych przez autorke®.

Zaledwie co piaty respondent odpowiedzial, ze chetnie uczestniczy w kon-
kursach, a 12% osob ograniczato swoja aktywno$¢ w tym zakresie wylacznie do

¢ A. Baruk, Wykorzystywanie Internetu i aktywizowanie nabywcow finalnych przez polskie
przedsigbiorstwa produkcyjne, w: Droga do aktywizowania polskich nabywcow finalnych na rynku
produktow spozywczych, A. Baruk (red.), Dom Organizatora, Torun 2009, s. 225-238.
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konkursow, ktore wzbudzity ich autentyczne zainteresowanie. Czy nie lepiej by-
loby zatem, gdyby producenci ograniczyli zakres akcji konkursowych (tym bar-
dziej ze z powodu ich powszechnego stosowania nie mozna si¢ skutecznie wyroz-
ni¢ na rynku), a w ich miejsce zaproponowali nabywcom inne rozwigzania, po-
zwalajace na znacznie lepsze wykorzystanie potencjatu intelektualnego odbior-
cow? W kontekscie dotychczasowych rozwazan odpowiedz nasuwa si¢ sama.

Potwierdzeniem braku wiary respondentow w znaczenie konkursow z punktu
widzenia mozliwo$ci wptywania na cechy oferowanych produktéw i inne elemen-
ty oferty jest utozsamianie ich przez zdecydowanie najwicksza czes¢ osob (73%)
uczestniczacych w tego rodzaju akcjach z szansg wygrania nagrody. Na drugim
miejscu (jednak znacznie rzadziej — 18% wskazan) podkreslano, iz dzieki udziato-
wi w konkursie uzyskuje si¢ dostep do produktow oferowanych w limitowanych
seriach, natomiast dwukrotnie mniejsza czg$¢ 0sob (9%) w konkursach widziata
mozliwo$¢ dopasowania oferty do ich oczekiwan. Co wigcej, nikt nie identyfiko-
wat uczestnictwa w konkursach z wykazaniem si¢ swoja kreatywnoscia.

Mimo utozsamiania konkurséw przede wszystkim z okazjg do zdobycia na-
grod, nie za$ z wlgczaniem si¢ w powstawanie oferty rynkowej (a moze wilasnie
dlatego), widoczny jest przesyt takimi przedsigwzigciami. Wsrdd osob, ktore bra-
ly w nich udzial, prawie wszystkie (94%) uczestniczyly w nich najwyzej kilka
razy w ciagu roku, a pozostate kilka razy w miesigcu. Jesli juz respondenci zde-
cydowali si¢ wzig¢ udzial w konkursie, byty to konkursy niewymagajace od nich
praktycznie zadnej kreatywnosci. Czy moze to zatem §wiadczy¢ o niecheci ba-
danych do angazowania si¢ w dzialania marketingowe wynikajgcej z ich biernej
postawy? A moze jest to spowodowane brakiem wiary w wykorzystywanie ich
pomystow 1 opinii przez oferentow, ktorzy ponadto niezwykle rzadko odwotuja
si¢ do nabywcow w zakresie ksztaltowania swojej oferty? Podstawowe przyczy-
ny matej aktywnosci respondentdw zostang przedstawione w dalszej czgsci arty-
kutu, ale mozna juz zasygnalizowac, ze nie jest to jednak wylgcznie ich biernos¢.

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych uczestniczacych w konkursach z regu-
y brata udziat w konkursach esemesowych, a zaledwie po kilka procent ankieto-
wanych uczestniczyto w konkursach z nagrodami gwarantowanymi lub konkur-
sach polegajacych na zbieraniu np. kodow cyfrowo-kreskowych (tab. 2). Tylko
6% 0s06b brato udziat w konkursach, ktore wymagaty od nich kreatywnosci i do-
tyczyly szeroko rozumianej oferty rynkowe;j. Jednak chodzito w tym przypadku
wylacznie o konkursy na hasto reklamowe, natomiast nikt nie brat udziatu w kon-
kursach bezposrednio dotyczacych produktu, jakimi byty konkursy na jego na-
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zwe. Tym bardziej zadna osoba nie brata udziatu w konkursach na wskazanie po-
zadanych cech produktu, co jednak byto spowodowane brakiem takich inicjatyw
producentow.

Tabela 2
Deklarowany przez respondentdow rodzaj konkursow,
w jakich najczesciej uczestniczyli (%)
Rodzaj konkursu Wskazania
Konkursy esemesowe 73
Konkursy z gwarantowanymi nagrodami 12

Konkursy polegajace np. na zbieraniu kodow cyfrowo-kreskowych

Konkursy na hasto reklamowe

Konkursy na nazwe sklepu

Konkursy na nazwe produktu

S | o || | 0O

Konkursy na wskazanie oryginalnych cech produktu

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan ankietowych.

Biorac pod uwage przedstawione dotychczas rozwazania, mozna stwier-
dzi¢, ze nie powinna budzi¢ zdziwienia mala aktywnos$¢ respondentéw, takze
w zakresie zachg¢cania znajomych 1 przyjaciot do brania udziatu w konkursach.
Jesli ktos sam w nich chetnie nie uczestniczy lub wrgcz weale nie bierze w nich
udziatu, trudno si¢ spodziewac, aby naktanial do takich dziatan innych ludzi. Tyl-
ko 27% ankietowanych starato si¢ czasami wptyna¢ na kogo$ znajomego i zache-
ci¢ go do udziatu w konkursie, ale oczywiscie chodzito wowczas o konkursy nie-
zwigzane z aktywnym ksztattowaniem oferty rynkowe;.

Drugg z form aktywnosci rynkowej nabywcow jest udziat w badaniach an-
kietowych organizowanych przez oferentéw. Mimo ze podobnie jak w przypadku
konkurséw wedlug zdecydowanej wickszos$ci respondentow nie odgrywaja one
wiekszej roli w procesie ksztaltowania oferty rynkowej, nie jest to rownoznacz-
ne z faktem, iz nie brali w nich udzialu. Chociaz co trzeci ankietowany nigdy
nie uczestniczyt w wypeknianiu kwestionariuszy ankiet dotyczacych produktow,
0s0b tych byto znacznie mniej niz badanych niebioracych udziatu w konkursach.
Swiadczy to 0 wybiorezym podchodzeniu przez respondentéw do réznych form
aktywnosci rynkowej, przy czym czgstsze angazowanie si¢ w badania ankietowe
nie wynikato z wigzania z nimi wigkszych nadziei na doskonalenie oferty, lecz ra-
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czej z poczucia docenienia przez oferenta. Wigkszo$¢ 0sob (59%), ktdre uczestni-
czyly w tego rodzaju badaniach, jako przyczyne wlaczenia si¢ do nich podawata
poczucie wyrdznienia przez organizujacego badanie producenta (tab. 3).

Tabela 3

Wymieniane przez respondentéw przyczyny ich udziatu w badaniach ankietowych
dotyczacych oferowanych na rynku produktow (%)

Przyczyny udzialu w badaniach ankietowych Wskazania
Poczucie wyroznienia respondenta przez oferenta 59
Che¢ wyrazenia pozytywnej opinii o produkcie, 21
ktory spehnit oczekiwania respondenta
Che¢ otrzymania nagrody za udzial w badaniu 12
Che¢¢ wptywu na modyfikacj¢ produktu, 7

ktory nie spetnit oczekiwan respondenta

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan ankietowych.

Mozna zatem powiedzie¢, ze kluczowa role¢ w tym przypadku odgrywaty
wzgledy prestizowe. Mimo takiej motywacji warto chyba jednak wykorzystac
fakt, iz ma to znaczenie dla odbiorcow, gdyz przy okazji mozna od nich uzyskac
warto§ciowe opinie na temat konkretnych produktéw. Wazne jest tylko, aby kie-
rowane do nich kwestionariusze ankiet byly profesjonalnie przygotowane, a ich
konstrukcja i zawarte w nich pytania pozwolily na poznanie mozliwie duzej licz-
by przydatnych dla producenta uwag oraz aby wyniki takich badan byly faktycz-
nie wykorzystywane w procesie opracowywania nowych produktow i doskonale-
nia wyrobow dotychczas oferowanych na rynku. Warto jednoczesnie podkreslic,
ze dosy¢ istotnym bodZzcem dla respondentdéw przesadzajacym o przystepowaniu
przez nich do badan ankietowych byta chg¢ wyrazenia pozytywnej opinii o pro-
dukcie, ktory spenit ich oczekiwania, co oczywiscie takze przy okazji umozli-
wiato przekazanie producentowi sugestii zwigzanych z jego cechami.

Wida¢ wiece, ze respondenci nie zawsze byli bierni, co wigcej, dla znacznie
mniejszej czesci z nich gtéwnym bodzcem do wypelnienia kwestionariusza an-
kiety byta mozliwo$¢ otrzymania upominku za udzial w badaniach. To wskazu-
je, iz nie zawsze czynniki materialne sa najbardziej skuteczne, chociaz bez wat-
pienia najlatwiej jest ich uzy¢. Natomiast wigksza bierno$¢ respondenci wykazy-
wali w sytuacji odczuwania dysonansu pozakupowego z powodu niespelnienia
przez produkt ich oczekiwan (tylko dla 7% os6b dysonans byt glownym powo-
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dem wzigcia udziatu w badaniach ankietowych). Pozornie jest to korzystne dla
producenta, gdyz nie docieraja do niego negatywne opinie, ale nie ma on wow-
czas mozliwosci poznania prawdziwego obrazu produktu odzwierciedlajacego
opinie nabywcOw na jego temat, nie mogac tym samym wykorzystac ich jako
zrodta pomystow utatwiajacych modyfikacje niespetniajacego wymagan odbior-
cy wyrobu.

Wigkszo$¢ respondentéw bioracych udzial w badaniach ankietowych orga-
nizowanych przez oferentow najczgsciej uczestniczyla w badaniach bezposred-
nich, kiedy kwestionariusz ankiety wypetniany byt w obecnosci ankietera (60%).
Zdecydowanie rzadziej uczestniczono w badaniach prowadzonych na odlegtos¢
w ramach kontaktu telefonicznego lub pocztowego. Okazuje si¢, Ze znacznie
chetniej respondenci wypetniali takze kwestionariusze docierajace do nich przez
Internet (inne formy aktywnos$ci marketingowej respondentéw wymieniono w ta-
beli 4). Mogto to wynika¢ chociazby z faktu, iz wowczas byli w stanie dowolnie
wybrac¢ pore i czas udzielania odpowiedzi na kierowane do nich pytania, majac
jednoczes$nie mozliwos¢ natychmiastowego odestania wypelnionego kwestiona-
riusza bez wychodzenia z domu, co nie jest mozliwe w przypadku badan prowa-
dzonych tradycyjna poczta, ktore czasami wymagaja nawet dodatkowych optat,
o ile nadawca nie dotaczy do narzedzia badawczego zwrotnej koperty.

Tabela 4

Deklarowane przez respondentéw formy rynkowej aktywnosci respondentéw
w Internecie i ich czestotliwos¢ (%)

Wskazania
Formy aktywnosci
czgsto | czasami | nigdy

Poszukiwanie w sieci opinii o markach i produktach

38 31 31
konkretnych firm
Dzielenie si¢ z innymi nabywcami uwagami o kupionych

. 13 33 54

produktéw
Polecanie innym nabywcom konkretnych produktéw 11 32 57
Wystawianie opinii sklepom, w ktérych dokonano zakupu

12 27 61
produktu
Dzielenie si¢ z producentami uwagami o kupionych produktach 15 17 68
Opisywanie na forach marek i produktow konkretnej firmy 12 17 71

Zrodho: opracowanie whasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan ankietowych.
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Mozna stwierdzi¢ zatem, ze najlepsza forma prowadzenia badan jest wyko-
rzystywanie ankieterow, ale wigze si¢ to ze znacznie wigkszymi kosztami w po-
rownaniu z badaniami internetowymi, podczas ktorych jednak ankietowane-
mu nie mozna zada¢ pytan uzupetniajacych czy udzieli¢ wyjasnien w przypad-
ku okreslonych watpliwosci. Obie formy maja zatem wady i zalety, ale bez wat-
pienia w $wietle omawianych wynikéw sg znacznie lepszymi rozwigzaniami niz
dwie pozostale formy prowadzenia wérod nabywcow badan ankietowych doty-
czacych produktow.

Producenci nie tylko powinni uwzglednia¢ to, jaka forma badan jest naj-
chetniej akceptowana przez odbiorcow, lecz takze to, jakie pytania sg najwazniej-
sze z punktu widzenia wprowadzania w produktach oczekiwanych przez nabyw-
cow modyfikacji. Zdecydowana wigkszo$¢ respondentow uwazata, ze kluczowe
znaczenie majg pytania dotyczace ich oczekiwan i stopnia spetniania ich wyma-
gan przez produkt, ktorego dotyczy badanie ankietowe (62%) (tab. 5). Na dru-
gim miejscu wymieniano pytania o zmiany, jakich respondenci chcieliby doko-
na¢ w produkcie (chociaz jednak kluczowa role takich pytan wskazywata znacz-
nie mniejsza czg$¢ badanych). Natomiast zdecydowanie najrzadziej podkresla-
no role pytan dotyczacych przyczyn nabycia konkretnego produktu (tylko 4%
wskazan), ktore wymienita ponad dwukrotnie mniejsza cze¢$¢ osob niz pytania
o rekomendowanie produktu innym nabywcom (10% wskazan). Mozna zatem
stwierdzi¢, ze respondenci chcieli mie¢ wplyw na ksztattowanie cech produktéw
a ich wspominana wcze$niej bierno$¢ nie wynikata z dazenia do odcinania si¢
od wspolpracy z oferentami, ale jednak lezata bardziej po stronie tych ostatnich.

Tabela 5

Pytania w badaniach ankietowych oferentéw dotyczace produktéw oceniane przez
respondentow jako najwazniejsze (%)

Zakres pytania Wskazania
Pytania o oczekiwania nabywcow i stopien ich spetnienia przez konkretny 62
produkt
Pytania o zmiany, jakich nabywcy chcieliby dokona¢ w konkretnym produkcie 24
Pytania o rekomendowanie konkretnego produktu przez nabywcoéw innym 10
odbiorcom
Pytania o przyczyny dokonania zakupu przez nabywcow konkretnego produktu 4

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan ankietowych.
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2. Wspolpraca z producentami w opiniach respondentéow

Wspominano juz, ze w duzym stopniu niski poziom aktywnosci responden-
tow w procesie wspoltworzenia oferty rynkowej, zwlaszcza poza Internetem, jest
spowodowany brakiem zaufania do producentéw oraz niedocenianiem roli ak-
tywnych uczestnikow rynku, w jakiej powinni wystgpowac. Potwierdzaja to opi-
nie ankietowanych na temat ich wigczania przez wytworcow w prowadzone przez
nich dziatania rynkowe. Okazuje sig, ze co prawda, wigkszo$¢ 0sob uznata, iz jest
to dobre rozwigzanie, ale co czwarty respondent uznat, ze aktywno$¢ nabywcow
w zakresie kreowania oferty producentow jest zbgdna, gdyz, ich zdaniem, oferen-
ci w praktyce nie uwzgledniaja opinii nabywcow oraz chcg w ten sposob przerzu-
ci¢ na nich cze$¢ swoich zadan, co $wiadczy o braku profesjonalizmu.

Najwicksza czgs¢ badanych (42%) odpowiedziata jednak, ze wlaczanie
przez oferentéw nabywcow do tworzenia oferty rynkowej ma zdecydowanie po-
zytywny wydzwigk, gdyz czuja si¢ dowarto§ciowani docenianiem ich kreatyw-
nych zdolnos$ci. Ponadto, zdaniem co trzeciego respondenta, produkty dzigki temu
znacznie lepiej spetniaja oczekiwania nabywcow, a przeciez dopasowanie cech
oferty do wymagan odbiorcéw powinno by¢ priorytetem dla kazdego producen-
ta. Istotna rola czynnika, jakim jest docenianie nabywcow przez oferentow, wy-
raznie widoczna jest takze w przypadku wymienianych przez respondentow przy-
czyn wykazywania aktywnosci rynkowej. Wickszos¢ oséb (58%) stwierdzita, iz
dzigki wlasnemu wktadowi pracy i zdolnosci moga stworzy¢ i otrzymac orygi-
nalny produkt podkreslajacy ich indywidualizm lub uzewnetrzni¢ swoje tworcze
zdolnosci (11%).

Mimo to az 55% respondentow nie potrafito odpowiedzie¢ jednoznacznie,
czy wzigliby udziat w tego typu dziataniach w przysztosci, a tacznie 15% osob
zaprzeczyto takiej mozliwosci. W sumie tylko 30% badanych odpowiedziato, ze
w przysztosci bedzie aktywnie wlgczac si¢ w proces ksztattowania cech oferty
rynkowej, przy czym zdecydowanie potwierdzito takie zachowania zaledwie 5%
ankietowanych. Czyzby zatem respondenci dostrzegali wigcej wad niz zalet po-
dejmowania aktywnych dziatan rynkowych, a moze ponownie przez przytoczo-
ne opinie przebija brak wiary w sens wspotpracy z producentami lub niedostrze-
ganie takiej mozliwo$ci?

Wyjasnieniem takich opinii respondentéw sg z pewnoscig wymieniane przez
nich gléwne bariery utrudniajace lub wrecz uniemozliwiajace wzrost ich aktyw-
nosci. Co trzeci badany uwazal, ze nabywcy nie maja wiedzy na temat mozliwo-
$ci wiaczania si¢ do tworzenia oferty rynkowej, za co z pewnoscig w duzym stop-
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niu odpowiedzialno$¢ ponoszg producenci (tab. 6). Nawet w przypadku inicjo-
wania przez oferentow okreslonych przedsigwzigé polegajacych na wiaczaniu si¢
nabywcow w proces wspottworzenia oferty rynkowej wielu z nich nic nie wie na
ten temat, a trudno w czyms uczestniczy¢, jesli si¢ o tym nie wie. Kolejny raz po-
twierdza to konieczno$¢ budowania przez producentow §wiadomosci rynkowe;j
u nabywcow, o czym juz wspominano wczesnie;j.

Wsrod o$miu gtownych barier tylko dwie lezaty po stronie nabywcow —
28% o0sOb wskazato na brak czasu, a 12% na brak checi do podejmowania ta-
kiej aktywnosci. Warto si¢ jednak zastanowi¢, czy druga z wymienionych barier
nie jest przypadkiem pochodng zaniedban producentéw. Zniechecenie ankieto-
wanych nie powinno budzi¢ zdziwienia, jesli wczesniej przekonali sig, iz ich po-
mysty sg ignorowane przez oferentdw, po co zatem majg ponownie podejmowac
si¢ czegos$, co jest skazane na niepowodzenie. Okazuje si¢, ze w grupie najwaz-
niejszych barier wymieniano rowniez brak uczciwosci producentow, co burzy za-
ufanie do nich i zniecheca do wspotpracy. Trzeba podkreslic, ze respondenci mo-
gli wymieni¢ tylko jedna, ich zdaniem, kluczowa barier¢. Gdyby mieli mozli-
wos¢ wskazania wickszej liczby, prawdopodobnie kazda z nich wymieniana by-
laby przez znacznie wigksza liczbe osob.

Tabela 6

Wymieniane przez respondentéw bariery utrudniajace ich wlaczanie si¢
w przygotowywanie oferty rynkowej (%)

Wymieniana bariera Wskazania
Brak wiedzy wsrod nabywcow o mozliwosci udziatu w tworzeniu oferty 1
rynkowej
Brak czasu nabywcow 28
Brak chgci nabywcow do wiaczania si¢ w proces tworzenia oferty rynkowej 12
Brak wiary nabywcow w celowo$¢ ich inicjatyw 10
Niewykorzystywanie przez producentow pomystow nabywcow 6
Brak przedsigbiorstw dajacych nabywcom mozliwo$¢ wlaczenia si¢ w tworzenie 5
oferty
Brak uczciwo$ci w postepowaniu producentow 4
Brak w przedsigbiorstwach sprawnie funkcjonujacego systemu komunikacji
z nabywcami pozwalajacego im szybko i bezptatnie kontaktowacé si¢ 3
z producentami

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan ankietowych.
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Otrzymane wyniki §wiadczg z jednej strony o niskiej aktywno$ci marketin-
gowej respondentéw, ktorych na razie nie mozna nazwaé prawdziwymi prosu-
mentami. Z drugiej strony — wskazujg na znaczng dozg¢ ich gotowos$ci do wiacza-
nia si¢ w proces ksztaltowania oferty rynkowej, co dla producentow powinno by¢
waznym sygnatem wskazujacym na konieczno$¢ wzrostu ich aktywnosci w za-
kresie inspirowania okre$lonych zachowan nabywcow. Wida¢ wigc, ze w prak-
tyce aktywne muszg by¢ obie strony wymiany, gdyz poziom aktywnosci kazdej
z nich warunkuje poziom aktywnosci partnera. Ponadto obie strony musza wyka-
zywac sie kreatywnoscia, co w przypadku oferentow oznacza chociazby nie tyl-
ko tworzenie produktéw i innych elementow oferty rynkowej dobrze speiniaja-
cych oczekiwania nabywcow, lecz takze jednocze$nie opracowywanie i stosowa-
nie bodzcow skutecznie zachegcajgcych odbiorcow do wiaczania si¢ do wspotpra-
¢y z producentami.

THE SCOPE OF CUSTOMERS’ ENGAGEMENT
IN PREPARING MARKET OFFER

Summary

In the article the problem of customers’ participating in preparing market offer ad-
dressed to them was presented. On the base of the empirical researches the scope and the
forms of this activity were described. The special attention was paid to barriers in cus-
tomers’ prosumption activity. The role of producers’ honesty and necessity of building by
them the market consciousness among customers was underlined too.
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