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Preferencje konsumentow w zakresie promocji sprzedazy
na rynku zywnosci

Streszczenie

Celem podjetego badania bylo poznanie preferencji polskich konsumentow
w stosunku do dziatan z zakresu promocji sprzedazy na rynku zywnosci oraz oce-
na zmian w tym zakresie. Badanie zrealizowano w 2014 roku, metoda ankietows,
na probie 278 respondentow w wieku 15 1 wigeej lat. Analizie poddano czgstotli-
wos¢ korzystania z poszczeg6lnych form promocji oraz preferencje respondentow
w tym zakresie. Stwierdzono, iz najczesciej wykorzystywane i najbardziej pre-
ferowane przez respondentow byly okresowe obnizki cen, a takze bonifikaty za
wicksze zakupy, degustacje i pokazy oraz bezptatne probki. Zachowania badanych
w odniesieniu do dziatan z zakresu sprzedazy warunkowata pte¢, wiek, miejsce
zamieszkania, wyksztatcenie oraz dochdd. Dziatania z zakresu promocji sprzedazy
byly najczesciej wykorzystywane i najbardziej preferowane w odniesieniu do uzy-
wek, napojow, stodyczy, a takze przetworow zbozowych i thuszczow, za$ najmniej
w przypadku jaj, cukru, mi¢sa oraz ryb. W poréwnaniu z wynikami wezesniejszych
badan nie stwierdzono zasadniczych roznic, jesli chodzi o preferowane formy pro-
mocji i grupy produktow, w odniesieniu do ktorych sa one najbardziej akcepto-
wane, odnotowano natomiast zmiany w zakresie ekonomicznych i socjodemogra-
ficznych uwarunkowan zachowan konsumentow w badanym zakresie. Artykut ma
charakter badawczy.

Stowa kluczowe: promocja sprzedazy, rynek zywnosci, preferencje konsumentow.

Kody JEL: M37, D12

Wstep

Promocja jest jednym z instrumentdéw marketingu mix. Jej zadaniem jest wzmacnia-
nie oddziatywania kazdego z pozostalych elementdw mixu, przez synergiczne wykorzy-
stanie roznorodnych instrumentéw (reklama, marketing bezposredni, promocja sprzedazy,
public relations i promocja osobista), tworzacych tzw. system komunikacji marketingo-
wej (Gebarowski 2007; Mazurkiewicz, Pizto, 2006; Mordasiewicz 2006; Pabian 2008a).
Kompozycja poszczegolnych instrumentdow promocji zalezy od strategii przedsicbiorstwa,
jego charakteru, wielkosci, sytuacji ekonomicznej, realizowanych celow oraz rodzaju rynku,
na ktorym dziata (Alavuk i in. 2015; Pabian 2009; Drzazga 2006).

Promocja sprzedazy (sales promotion), zwana rowniez promocja dodatkowa czy uzu-
pelniajaca, jest definiowana jako wszelkie dziatania marketingowe, wykorzystujace bodzce
ekonomiczne w celu pobudzenia sprzedazy ofert (Kotler 2005). Obejmuje ona zespdt srod-
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kow, ktore zwigkszaja atrakcyjnos¢ produktu dla nabywcow i podwyzszaja ich sktonnosé¢ do
zakupu danego wyrobu lub ustugi (Asghar i in. 2015; Pabian 2008b).

Zadania promocji sprzedazy sg zroéznicowane, w zaleznosci od typu odbiorcow, ktorymi
moga by¢ zarowno konsumenci, posrednicy handlowi (hurtownicy, detali§ci), jak i personel
dziahu sprzedazy producenta (Jeznach 2007; Skawifiska 2005). Srodki promocji kierowane
do konsumentow (consumer promotion) maja na celu m.in. zachgcenie ich do wyprobowa-
nia produktu lub kupowania wigkszej ilosci towaru, przejecie klientow konkurencji, zdo-
bycie nowych nabywcéw, zapoznanie ich z produktem lub zwrdcenie na niego uwagi itp.
(Collins i in. 2015; Malik 2015). Celem promocji sprzedazy skierowanej do posrednikow
handlowych (trade promotion) jest przede wszystkim sktonienie ich do sprzedazy nowych
produktow lub kupowania duzych ilosci produktow i promowania ich wsrod klientow, co
posrednio sprowadza si¢ do ignorowania i marginalizacji sprzedazy produktow konkurencji.
Czesto firmy wykorzystuja ten typ promocji do budowania lojalnosci wsrdd posrednikow
(Kaznowski 2008; Mazurkiewicz, Pizto 2006). Promocja skierowana do personelu dziatu
sprzedazy (sales force/staff promotion) ma na celu przede wszystkim aktywizacj¢ sprzedazy
nowego produktu, pozyskiwanie nowych klientow oraz stymulowanie sprzedazy posezono-
wej (Harackiewicz 2001; Szymoniuk 2006).

Znaczenie promocji sprzedazy w ostatnich latach systematycznie rosnie. Wsrdd przy-
czyn wzrostu popularnosci tego instrumentu mozna wyroznic:
- zwickszenie sily przetargowej detalistow w stosunku do producentow,
- rosnacy nacisk ze strony zarzagdow firm na szybkie rezultaty (tani, szybki zysk),
- zwickszajace si¢ oczekiwania klientow (przyzwyczajenie do obnizek, bonusow itp.),
- malejacg lojalnos¢ wobec marek, zacieranie si¢ réznic pomiedzy markami,
- rosngcg wrazliwo$¢ cenowg konsumentow,
- malejacg efektywnos¢ promocji w mass mediach (Harackiewicz 2001).

Planujac i realizujac dziatania promocyjne w odniesieniu do produktéw zywnosciowych
nalezy mie¢ na uwadze specyfike produktu Zywnosciowego oraz rynku zywnosci oraz prefe-
rencje konsumentow w stosunku do form 1 sposoboéw promoc;ji sprzedazy produktéw zywno-
sciowych (Nguyen i in. 2015; Urban 2008). Specyfika zywnosci, jako produktu rynkowego,
zwigzana jest z jej wlasciwosciami biologicznymi i funkcjami spelnianymi w organizmie,
a takze zadaniami spotecznymi i ekonomicznymi. Poziom satysfakeji cztowieka z zaspo-
kojenia potrzeb zywnos$ciowych uznawany jest za miar¢ stanu zadowolenia z osiggnigtego
poziomu zycia. Rynek produktow zywnosciowych, ze wzgledu na wtasciwosci zywnosci,
charakteryzuje si¢ szeregiem odrgbnych cech w stosunku do rynku produktéw niezywno-
sciowych. Charakteryzuja go takie cechy, jak: bardzo duza liczba nabywcow, niemozno$¢
odlozenia popytu w czasie, przesunig¢cia go na okres, w ktorym ceny bedg nizsze lub po-
jawia sie produkty o wyzszych cechach uzytkowych, rutynowy lub/i emocjonalny sposob
podejmowania decyzji nabywczych, stosunkowo niska elastyczno$¢ cenowa i dochodowa,
brak substytucji miedzy zywnoscig a produktami niezywnoS$ciowymi (ograniczona substy-
tucja moze wystepowaé pomiedzy grupami produktow zywnosciowych, natomiast szersza
wewnatrz poszczegolnych grup), silne dazenie do ochrony osiagnigtego poziomu spozycia
przez konsumentow (wystepowanie efektu rygla) (Zelazna 2004).
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Z polskich badan dotyczacych uwarunkowan decyzji konsumentow na rynku zywnosci
wynika, iz do najwazniejszych determinant wyboru naleza: cena, smak, warto$¢ odzywcza, ja-
kos¢, przyzwyczajenie oraz tatwos¢ przygotowania (Gutkowska, Banasiak 2003; Gutkowska,
Ozimek 2005; Kiezel 2001; Kowalczuk 2003; Kowalczuk, Zelazna 2003; Zelazna,
Kowalczuk 2002). W badaniach europejskich gtéwnymi determinantami wyboru zywnos$ci
byly: jako$é¢/Swiezos¢, cena, smak, che¢ zdrowego odzywiania wptyw rodziny, natomiast
w badaniach amerykanskich byty to w kolejnosci: smak, cena, prawidlowe zywienie, wygo-
da (komfort) (Babicz-Zielinska, Zabrocki 2007).

Waznym czynnikiem determinujacym zachowania konsumentow jest dziatalno$¢ pro-
mocyjna producentdow i handlowcow (Kosicka i in. 2009). W przypadku zywnosci, pol-
scy konsumenci wsrod instrumentéw mieszanki promocyjnej najbardziej preferujg dziala-
nia z zakresu promocji sprzedazy (Kowalczuk, Korneluk 2002). Przeprowadzone badania
potwierdzajg wzrost pozytywnych postaw konsumentéw wobec dziatan podejmowanych
w ramach tej formy promocji w latach 1995-2001 (Mazurek-topacinska 2003). W badaniu
TNS OBOP (2005) stwierdzono, iz blisko 80% Polakéw nabywato produkty zywno$ciowe
korzystajac z promocji sprzedazy, w tym 1/4 specjalnie poszukiwata produktow objetych
promocja, okoto potowa przedktadata takie produkty nad inne, a 6% nabywato je tylko z po-
wodu nadarzajacej si¢ okazji. Inne badania wskazuja, ze wsrod dziatan z zakresu promocji
sprzedazy najbardziej preferowane przez polskich konsumentow byly promocyjne obnizki
cen, dodatkowe ilo$ci produktu gratis, prezenty przy zakupie oraz degustacje, za§ najmniej
akceptowane sa konkursy i loterie. Generalnie bardziej pozytywny stosunek do tego typu
dzialan wyrazaty kobiety, ludzie mtodzi, a takze osoby o wysokich i $rednich dochodach
oraz mieszkancy duzych miast, przy czym w zaleznosci od profilu socjodemograficznego
i ekonomicznego konsumenta sita oddzialywania poszczegdlnych form promocji sprzedazy
jest rozna (Gutkowska, Ozimek 2005; Jarosz 2004; Krysiak 2002). Najczgsciej w efekcie
oddziatywania promocyjnego w placoéwkach handlowych nabywane byty stodycze, napo-
je bezalkoholowe, uzywki oraz przetwory mleczne (Brzozka 2004; Hajduk, Cyrek 2005;
Michalska 2006; Weiss 2005).

Celem podjetego badania byto poznanie preferencji polskich konsumentow w stosunku
do dziatan z zakresu promocji sprzedazy na rynku zywnos$ci oraz ocena zmian w tym zakre-
sie w stosunku do wynikow badan zrealizowanych w latach 2000-2006.

Material i metodyka badania

Badanie zrealizowano w 2014 roku, metoda ankietowa (ankieta rozdawana), na pro-
bie 278 respondentow w wieku 15 1 wiecej lat. Kwestionariusz ankiety dystrybuowano
w placowkach handlowych, proszac o jego wypetienie i zwrot do urn. Dobdr proby miat
charakter kwotowy — rozktad populacji badanej pod wzgledem ptci odpowiadat populacji
ogolnopolskiej. Kwestionariusz ankiety zawierat 3 pytania zamknigte, zwigzane z celem
i przedmiotem badania, dotyczace:

- czgstotliwosei korzystania z promocji sprzedazy w przypadku zywnosci ogotem i wy-
branych grup produktow zywnosciowych (skala pozycyjna od 1 do 5, gdzie 1 — nie
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korzystam, 2 — korzystam kilka razy w roku, 3 — korzystam 1-3 razy w miesiacu, 3 — ko-

rzystam $rednio raz w tygodniu, 4 — korzystam kilka razy w tygodniu);

- preferowanych form promocji sprzedazy w przypadku zywnosci ogotem oraz wybranych
grup produktow zywnosciowych (skala pozycyjna od 1 do 5, gdzie 1 — zdecydowanie nie
lubie, 2 — raczej nie lubig, 3 —ani lubig ani nie lubig, 4 — raczej lubig, 5 — zdecydowanie lubig);

- opinii respondentéw na temat dziatan z zakresu promocji sprzedazy (skala Likerta, 5-cio
stopniowa, gdzie 1 — zdecydowanie nie zgadzam sig, 2 — raczej si¢ nie zgadzam, 3 — nie

mam zdania, 4 — raczej si¢ zgadzam, 5 — zdecydowanie si¢ zgadzam).

W metryczce ankiety zawarto pytania charakteryzujace respondentdow pod wzgledem
demograficznym, spotecznym i ekonomicznym (por. tabela 1).

Tabela 1
Charakterystyka badanej populacji

Wyszczegdlnienie Liczba %
Ogoétem 278 100
Pte¢
Kobiety 145 52,2
Mezczyzni 133 47,8
Wiek
15-29 lat 64 23,0
30-44 lat 73 26,3
45-59 lat 79 28,4
60-74 lat 47 16,9
75 lat i wigcej 15 5.4
Miejsce zamieszkania
Wies 33 11,9
Miasto do 20 tys. mieszkancow 57 20,5
Miasto 20-500 tys. mieszkancoéw 80 28,8
Miasto >500 tys. mieszkancow 108 38,8
Wyksztatcenie
Zawodowe 1 nizsze 85 30,6
Srednie 102 36,7
Wyzsze 91 32,7
Dochdd (netto na osobg miesigcznie)
<1500zt 68 24,5
1500 — 2000 zt 108 38,8
>2000 zt 102 36,7

Zrédlo: badanie wiasne.
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W ramach analiz statystycznych wykonano analize czestosci oraz tabele krzyzowe. Do
stwierdzenia istotnosci réznic migdzy zmiennymi zastosowano test niezalezno$ci Chi kwa-
drat przy poziomie istotnosci p = 0,05, a do zbadania sity zwigzku mi¢dzy zmiennymi ana-
lize korelacji dwustronnych (wspotczynnik korelacji rang Spearmana). Do obliczen wyko-
rzystano program Excel 2010.

Wyniki badania i dyskusja

Analiza czgstotliwo$ci korzystania oraz poziomu preferencji poszczegdlnych form pro-
mocji sprzedazy w odniesieniu do zywnos$ci ogétem wykazata, ze respondenci najczesciej
korzystaja (Srednia 3,6) i najbardziej preferuja (srednia 4,0) okresowe obnizki cen. Duza po-
pularno$¢ tej formy promocji sprzedazy stwierdzono takze w innych badaniach (Gutkowska,
Ozimek 2005; Hajduk, Cyrek, 2005; Wejss 2005; Krysiak 2002). Czgstotliwo$¢ korzystania
1 poziom akceptacji obnizek cen byly wieksze na wsiach i w matych miastach oraz malaty
wraz ze wzrostem dochodu. Odmienne zalezno$ci odnotowano w badaniach Gutkowskiej
1 Ozimek (2005) oraz Mazurek- L.opacinskiej (2003).

Popularne i lubiane przez badanych byty takze bonifikaty za wieksze zakupy, degusta-
cje 1 pokazy oraz bezptatne probki. Duze zainteresowanie tymi formami promocji sprze-
dazy odnotowano takze w badaniu Michalskiej (2006) oraz Krysiak (2002). Czestotliwos¢
korzystania i poziom preferencji bonifikat oraz bezptatnych probek malaty wraz z do-
chodem, natomiast w przypadku degustacji i pokazéw stwierdzono dos$¢ silng ujemna
zalezno$¢ miedzy czestotliwoscig korzystania a wiekiem. Wszystkie wymienione formy
promocji sprzedazy cieszyly si¢ istotnie statystycznie wigksza akceptacja mezczyzn, co
jednak nie przetozyto si¢ na réznice w czgstotliwosci korzystania. We wczesniejszych
badaniach dotyczacych zakresu korzystania przez konsumentow z promocji sprzeda-
zy stwierdzono z kolei wigksze zainteresowanie kobiet tego typu dziataniami (Hajduk,
Cyrek, 2005; Mazurek-t.opacinska 2003).

Najmniejszym zainteresowaniem respondentow cieszyly sie konkursy i loterie oraz pre-
zenty uzyskiwane przy zakupie. Male zainteresowanie uczestnictwem w konkursach i lote-
riach stwierdzono takze w badaniach Gutkowskiej 1 Ozimek (2005), Wejssa (2005), Hajduk
1 Cyrek (2005) oraz Brzozki (2004). W przypadku konkursow i loterii zarowno czgstotliwose
korzystania, jak i poziom akceptacji malaly wraz z wiekiem, wielko$cig miejsca zamieszka-
nia, wyksztatceniem i dochodem. W odniesieniu do prezentow uzyskiwanych przy zakupie
zaleznosci o umiarkowane;j sile stwierdzono w przypadku wieku (korelacje dodatnie) oraz
miejsca zamieszkania (korelacje ujemne).

Interesujace wyniki odnotowano analizujac zachowania i preferencje respondentéw
w odniesieniu do kuponéw promocyjnych. Okazato si¢ bowiem, ze w ich przypadku $rednia
ocena preferencji jest znacznie wyzsza niz $rednia czgstotliwos¢ korzystania, co moze suge-
rowac niedosyt tego typu dziatan promocyjnych. Szczegdlnie duze roéznice w tym zakresie
stwierdzono w przypadku stodyczy, pieczywa, mleka i przetwordw oraz cukru Czgstotliwos¢
korzystania, jak i poziom akceptacji tej formy promocji rosty wraz z wiekiem (por. tabela 2).
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Tabela 2

Uwarunkowania czestotliwo$ci korzystania i poziomu preferencji
poszczegoélnych form promocji sprzedazy dla zywnoS$ci ogolem

8 2
g
Wyszczegblnienie “qg) E = é g E é
&3 ~ g 2
Rb
Czestotliwo$¢ korzystania®
Okresowe obnizki cen 3,6 - 0,123 | -0,312 | -0,111 | -0,288
Bonifikaty za wigksze zakupy 3,2 - 0,087 0,115 | -0,116 | -0,199
Bezptatne probki 2,7 - 0,111 0,078 | -0,117 | -0,156
Prezenty 2,0 - 0,243 | -0,218 | -0,101 | -0,076
Kupony 1,7 - 0,301 0,073 | -0,081 | -0,083
Degustacje, pokazy 2,8 - -0,313 | -0,065 | -0,069 | -0,089
Konkursy, loterie 1,4 - -0,298 | -0,265 | -0,211 | -0,298
Poziom preferencji¢
Okresowe obnizki cen 4,0 - 0,099 | -0,325 | -0,092 | -0,311
Bonifikaty za wigksze zakupy 2.9 + 0,063 | -0,101 -0,105 | -0,203
Bezptatne probki 29 + 0,089 0,065 | -0,112 | -0,189
Prezenty 1,9 - 0,295 | -0,203 | -0,191 | -0,180
Kupony 32 - 0,295 0,059 | -0,091 | -0,099
Degustacje, pokazy 2,8 + -0,105 | -0,101 | -0,124 | -0,101
Konkursy, loterie 1,2 - -0,302 | -0,174 | -0,215 | -0,307

2 Roznica statystycznie istotna przy p<0,05;

® wspdtczynnik korelacji Spearmana, p<0,05;

¢w skali od 1 do 5, gdzie 1 — nie korzystam, 2 — korzystam kilka razy w roku, 3 — korzystam 1-3 razy w miesigcu,
4 — korzystam $rednio raz w tygodniu, 5 — korzystam kilka razy w tygodniu);

4w skali od 1 do 5, gdzie 1 —zdecydowanie nie lubig, 2 — raczej nie lubig, 3 — ani lubie ani nie lubie, 4 — raczej
lubig, 5 — zdecydowanie lubig

Zrodto: jak w tabeli 1.

Jezeli chodzi o zroznicowanie czestotliwosci korzystania i poziomu preferencji po-
szczegblnych form promocji z uwzglednieniem podziatu na grupy produktow zywnos$cio-
wych, to okresowe obnizki cen wykorzystywane byty najczesciej i najbardziej preferowane
w przypadku uzywek, napojow oraz stodyczy. Ta forma promocji sprzedazy byta natomiast
najmniej akceptowana dla cukru, migsa i przetworow oraz ryb i przetworow. Bonifikaty
za wigksze zakupy byly najczgéciej wykorzystywane podczas zakupu stodyczy, thuszczow
1 przetworow zbozowych, za$ najbardziej preferowane w przypadku uzywek, przetworéw
zbozowych 1 stodyczy. Najrzadziej respondenci korzystali z tej formy promocji kupujac
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migso i przetwory oraz ryby i przetwory, a najmniej preferowali tego typu dziatania w od-
niesieniu do cukru oraz pieczywa.

Degustacje i pokazy to dziatania promocyjne szczegolnie preferowane i najczesciej wy-
korzystywane przez badanych w przypadku stodyczy, napojow oraz uzywek. Natomiast
najnizsze oceny tak poziomu preferencji, jak i czestotliwosci korzystania odnotowano w od-
niesieniu do jaj. Zblizone wyniki uzyskano w przypadku bezptatnych probek. Takze w przy-
padku konkurséw i loterii najwyzsze oceny w zakresie czestotliwosci korzystania i poziomu
preferencji stwierdzono w odniesieniu do stodyczy, uzywek, napojow, natomiast najnizsze
w przypadku migsa i przetworow.

Jesli chodzi o prezenty, to najwyzsze oceny czgstotliwosci korzystania i poziomu preferen-
cji dotyczyly przetwordw zbozowych i stodyczy, zas najnizsze dla ryb i przetworow oraz jaj.

W przypadku kuponow najwigksza czestotliwos¢ korzystania odnotowano dla uzywek,
thuszczow 1 napojow, zas najwyzszy poziom preferencji stwierdzono w przypadku stodyczy
i thuszczow (por. tabela 2).

Tabela 3

Preferowane i najczeSciej wykorzystywane formy promocji
z uwzglednieniem podziatu na branze

Wyszczegodlnienie o _.: &g N g" a R = M & Ve

K|{P|K|P|K|P|K|P|K|P|K|P|K|P
Mleko i przetwory 36| 46| 32| 242928 23|23]| 1,8 34| 15| 21| 14| 1,2
Migso i przetwory 2,71 3,5 24| 23| 27| 28| 1,8 1,7| 1,4| 2,6| 1,6] 2,2| 1,1| 1,2
Ryby i przetwory 2,6 3,4(2,5(24]25]25|19]20]| 1,427 1,L3] 1,5| ,L3| 14
Pieczywo 3,5 3,7| 2,1| 22| 26| 2,5 24| 23| 1,6| 3,3| 2,7| 25| 1,3| 1,4
Przetwory zbozowe 40 3,8( 3,7| 3,8| 2,5| 2,6| 29| 3,1| 2,1| 3,4| 3,4| 29| 14| 1,3
Jaja 3,50 4,1 3,1 32| 14| 1,5 1,3| 1,9| 1,7{ 2,7| 1,5| 1,7| 1,3| 1,1
Thuszcze 3,8 4,1| 3,7 2,6| 2,7| 1,6] 2,5| 2,6| 2,3| 3,6 2,1| 2,5| 1,7| 1,3
Stodycze 431 4,5( 41| 3,7| 39| 42| 3,9| 3,8| 1,9| 3,7| 2,6| 3,1| 1,8 1,5
Cukier 2,50 3,60 2,3 2,2| 24| 21| 1,3| 1,4| 1,3] 28| 1,4| 1,8 1,2| 1,2
Uzywki 48| 4,7| 3,1| 3,8| 3,5| 3,6| 3,8| 3,5| 2,4| 3,2| 2,7| 2,6| 19| 1,5
Napoje 4,7 4,6| 3,3| 3,1| 3,7| 3,8| 3,7| 3,4| 2,3| 3,3| 2,4| 2,7| 1,8]| 1,5
Warzywa i przetwory 40 43| 29| 2,5| 24| 2,6| 3,5| 3,6| 2,1| 3,1| 1,8] 2,6| 1.4 1,3
Owoce i przetwory 39| 44| 28| 24| 2,6| 28| 3,6| 34| 1,5| 3,2| 1,6| 1,7| 1,5| 1,2

K — czgstotliwos¢ w skali od 1 do 5, gdzie 1 —nie korzystam, 2 — korzystam kilka razy w roku, 3 — korzystam 1-3 razy
w miesigcu, 4 — korzystam $rednio raz w tygodniu, 5 — korzystam kilka razy w tygodniu;

P — poziom preferencji w skali od 1 do 5, gdzie 1 — zdecydowanie nie lubig, 2 — raczej nie lubig, 3 — ani lubi¢ ani
nie lubie, 4 — raczej lubig, 5 — zdecydowanie lubie.

Zrodto: jak w tabeli 1.

handel_wew_2-2016.indd 247 @ 2016-06-01 12:36:20



248 PREFERENCJE KONSUMENTOW W ZAKRESIE PROMOCIJI SPRZEDAZY...

Reasumujac, dziatania z zakresu sprzedazy sa najczesciej wykorzystywane i najbardziej
preferowane w odniesieniu do uzywek, napojow, stodyczy, a takze przetworéw zbozowych
i thuszczow, za$ najmniej w przypadku jaj, cukru, migsa oraz ryb. Zblizone wyniki uzy-
skali Michlska (2006), Wejss (2005) oraz Brzozka (2004), aczkolwiek we wszystkich tych
badaniach stwierdzono takze duza akceptacj¢ dla dziatan promocyjnych na rynku mleka
1 przetworow.

Tabela 4
Opinie respondentow na temat promocji sprzedazy
S .8
g= =)
Stwierdzenia “§ 3 = § % ,E 8
(=1 =% = >
%) g 3
Rb
Nie mam zaufania do promowanych
produktow 2,9 + 0,231 0,216 0,254 0,119
Promocje sprzedazy uatrakcyjniajq oferte 3,1 - -0,096 | -0,126 | -0,078 | -0,111
Gdy mam kupi¢ jaki$ produkt, szukam
ofert promocyjnych 2,7 - -0,214 | -0,147 | -0,098 | -0,229
Kupuj¢ produkt w promocji, nawet jesli
weczesniej nie zamierzatam/tem go kupié 3,4 + -0,287 | -0,076 | -0,101 | -0,312
Zazwyczaj nie kupuje produktow
w promocii 2,9 - 0,101 | 0,076 | 0,117 | 0,189
Promocje umozliwiaja zakup produktow
po atrakcyjnych cenach 3,8 - 0,076 0,084 | -0,263 | -0,218
Dzigki promocjom moge kupi¢ to, na co
normalnie nie moge sobie pozwoli¢ 3,0 - 0,096 | -0,319 | -0,207 | -0,337
Promocje sa organizowane po to, aby
pozby¢ si¢ niesprzedajacych si¢ towarow 3,9 - 0,085 0,292 0,289 0,115
Promocje umozliwiajg klientom
wyprobowanie towarow 3,5 - -0,076 0,112 0,101 | -0,096
Promocje wprowadzaja w btad klienta 3,6 + 0,091 0,083 0,116 0,105

2 Roznica statystycznie istotna przy p<0,05;
® wspotczynnik korelacji Spearmana, p<0,05.
Zrodto: jak w tabeli 1.

W celu zbadania opinii respondentéw na temat dziatan z zakresu promocji sprzedazy
poproszono respondentéw o okreslenie poziomu zgodnosci ze stwierdzaniami dotyczacymi
tej problematyki. Najwyzszy poziom zgodnosci (3,9) odnotowano w przypadku opinii ,,pro-
mocje s organizowane po to, aby pozby¢ si¢ niesprzedajacych si¢ towardow” oraz ,,promocje
umozliwiajg zakup towardw po atrakcyjnych cenach” (3,8). Zgodnos¢ z pierwszym stwier-
dzeniem rosta wraz z wielko$cig miejsca zamieszkania i wyksztatceniem, za$ z drugim - ma-
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lata wraz ze wzrostem wyksztatcenia i dochodu. Wysoki poziom zgodnosci z tymi opiniami
stwierdzono takze w badaniu TNS OBOP z roku 2005, jednak wowczas wyzsza zgodnos¢
odnotowano w przypadku drugiego stwierdzania, o pozytywnej konotacji (74%), za$ nizsza
(66%) w odniesieniu do negatywnej opinii o dziataniach promocyjnych.

Nieco mniejszg zgodnos¢ (3,6-3,4) zadeklarowali respondenci w przypadku stwierdzen:
,promocje wprowadzaja klienta w blad”, ,,promocje umozliwiaja klientom wyprobowanie
towar6w” oraz ,.kupuj¢ produkt w promocji, nawet gdy wczesniej nie zamierzatem go ku-
pi¢”. W przypadku dwoch pierwszych stwierdzen nie odnotowano znaczacych zalezno$ci
z analizowanymi cechami demograficzno-ekonomicznymi, natomiast w trzecim przypadku
istotnie statystycznie wyzszy poziom zgodno$ci wyrazili m¢zczyzni, a takze stwierdzono
dos¢ silne ujemne korelacje z dochodem 1 wiekiem.

Zgodnos¢ na poziomie 3,1-2,7 dotyczyta stwierdzen: ,,promocje sprzedazy uatrakcyjnia-
ja oferte”, ,,dzigki promocjom moge kupi¢ to, na co normalnie nie moge sobie pozwoli¢”
(akceptacja dla tej opinii malata wraz dochodem, wielko$cig miejsca zamieszkania i wy-
ksztatceniem), ,,zazwyczaj nie kupuje produktéw w promocji”, ,,nie mam zaufania do pro-
mowanych produktow” (w przypadku tego twierdzenia istotnie wyzsze oceny zgodnosci
wystawity kobiety, badani z wyzszym wyksztatlceniem, w $rednim i starszym wieku oraz
osoby z duzych miast) oraz ,,gdy mam co$ kupi¢, szukam ofert promocyjnych” (z ktérym
w wigkszym stopniu zgodzili si¢ mezczyzni, osoby miode oraz badani o nizszych docho-
dach) (por. tabela 4).

Podsumowanie

Wyniki przeprowadzonego badania pozwolily na oceng poziomu preferencji i czesto-
tliwosci korzystania przez respondentow roznych form promocji sprzedazy na rynku zyw-
nosci. Stwierdzono, iz najczesciej wykorzystywane i najbardziej preferowane przez konsu-
mentow sg okresowe obnizki cen, a takze bonifikaty za wicksze zakupy degustacje i pokazy,
bezptatne probki, natomiast najmniejszym zainteresowaniem respondentéw cieszyly sie
konkursy i loterie oraz prezenty uzyskiwane przy zakupie. Dzialania z zakresu sprzedazy
byly najbardziej akceptowane w przpadku do uzywek, napojow, stodyczy, a takze przetwo-
row zbozowych i ttuszczow, za$ najmniej w przypadku jaj, cukru, migsa oraz ryb.

Zachowania badanych w odniesieniu do dziatan z zakresu promocji sprzedazy warunko-
wat wiek (wraz z wiekiem malato zainteresowanie konkursami i loteriami, rosto natomiast
prezentami i kuponami), miejsce zamieszkania (wraz z wielko$cig miejsca zamieszkania
malato zainteresowanie promocyjnymi obnizkami cen oraz konkursami i loteriami), wy-
ksztatcenie (jego poziom korelowat ujemnie z akceptacja wszystkich dziatan promocyjnych,
a szczegoblnie konkursow i loterii) oraz dochdd (wraz ze wzrostem dochodu malato zaintere-
sowanie okresowymi obnizkami cen, bonifikatami uzyskiwanymi przy wigkszych zakupach
oraz konkursami i loteriami). Nie odnotowano roznic w korzystaniu z oferty promocyjnej ze
wzgledu na pteé, stwierdzono natomiast, iz mezczyzni wyrazali wiekszy stopien preferencji
dla bonifikat przy wigkszym zakupie, bezptatnych probek oraz degustacji.
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Opinie badanych na temat promocji sprzedazy byly ambiwalentne — z jednej strony do-
ceniali oni mozliwo$¢ wyprobowania towarow oraz ich zakupu po atrakcyjnych cenach, zas
z drugiej deklarowali watpliwo$ci co do uczciwosci intencji organizatorow promocji.

W poroéwnaniu z wynikami wczesniejszych badan dotyczacymi tej problematyki nie
stwierdzono zasadniczych réznic, jesli chodzi o preferowane formy promocji (badanie
potwierdzito wysoka akceptacje promocji cenowych) i grup produktéw, w odniesieniu do
ktorych sg one najbardziej akceptowane (z wyjatkiem spadku aprobaty dla dziatan pro-
mocyjnych na rynku przetworow mlecznych). Odnotowano natomiast zmiany w zakresie
ekonomicznych (dochod) i demograficznych (miejsce zamieszkania, pte¢) uwarunkowan
zachowan konsumentow w badanym zakresie.

Uwzglednienie preferencji konsumentow i ich opinii podczas projektowania strategii
promocji sprzedazy na rynku zywnosci mogloby poprawic jej skutecznos¢ oraz zwigkszy¢
satysfakcj¢ konsumentow z uczestnictwa w dziataniach promocyjnych.
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Consumer Preferences for Sales Promotion in the Food Market

Summary

The aim of the study was to discover the preferences of Polish consumers in
relation to activities in the field of sales promotions in the food market as well as
assessment of changes in this area. The research was conducted in 2014, using
survey methods on a sample of 278 respondents aged 15 and older. The frequency
of use and preferences for certain forms of sales promotion and the opinions of the
respondents on promotional activities were analysed. It was found that the most
commonly used and most preferred by respondents were periodic price reductions,
as well as discounts for larger purchases, tastings and demonstrations, and free sam-
ples. The behaviour of respondents with regard to activities in the field of sales was
influenced by gender, age, place of residence, education, and income. Activities in
the area of sales promotion were the most frequently used and most preferred in
relation to stimulants, drinks, sweets, as well as cereals and fat products, and the
least popular in case of eggs, sugar, meat, and fish. Compared with previous studies,
there were no significant differences in relation to the preferred forms of promotion
and product groups, for which they are most accepted. However, some changes
were recorded in the economic and sociodemographic determinants of consumer
behaviour in the tested range.

Key words: sales promotion, food market, consumer preferences.

JEL codes: M37, D12

HpelIHO‘lTeHI/Iﬂ l'lOTpeﬁl/ITe.Tleﬁ B o0JacTu MOoOIPEHUS MPOaAaKH
Ha PbIHKE MPOAYKTOB IMUTAHUA

Pe3iome

Llenbro MPEANPHHITOTO U3y4eHHs ObLIN BBISBICHHUE MPEINOYTECHUN MOMbCKHUX
MOTPEeOUTENCH MO OTHONICHHIO K MOOIIPEHHIO MPOJAXKH HAa DPBIHKE MPOIYKTOB
MIATAHWUS, a TAKKe OIICHKA M3MCHCHWH B 3TOHM obmactu. McciemoBaHue mpoBeIH
B 2014 . Mo MeToIy ompoca Ha BEIOOpKE 278 pecroHIeHTOB B Bo3pacte 15 i 6ob-
III¢ JICT. AHAJIN3 OXBATHJI YACTOTHOCTH TIOJIb30BAHMUS OT/ICTbHBIMU (DOPMAMHU TOOIII-
PEHUSI U TIPEIIOYTEHHUSI PECTIOH/ICHTOB B 3TOM OTHOIIeHHH. KOHCTaTHpOBaNH, 4T0
Yalle BCEro MCIoNb3yeMble U HauboJee MpejiounTaeMble PECIIOHICHTaMH OBl
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MEPUOIUYECKUE YIIEHKHU, a TAKXKe JIbIOTBI TMPU OONBIINX TMOKYIKAX, JEryCTaluu
u OecrraTHbIe 00pa3is! ToBapoB. [loBeneHue 00cneayeMbIX IO OTHOIICHHIO K ISHCT-
BUSM B 00JIACTH MPOIAYKH OBLIO 0OYCIOBICHO MOIOM, BO3PACTOM, MECTOKUTEIBCT-
BOM, 00pa30BaHKEM U J10X010M. JICHCTBHS U3 00IACTH MOOMIPEHHS MPOJAKH Yalle
BCETO MCIONB30BAIKMCh U HAKOOJICE TIPEANIOYNTAIICH 10 OTHOIICHUIO K BKYCOBBIM
TOBapaM, HAITUTKaM, CJIACTsIM, a TAKKE MPOIYKTaM MepepabOTKH 3¢PHOBBIX H HKH-
pam, MeHee e BCEro B CilydJae siuil, caxapa, Msica u poiObl. [1o cpaBHeHHIO ¢ Oosee
PAaHHUMH HCCJICOBAHMSIMI HE OTMETUIIM TPUHIMINATIBHBIX OTJIMYMA B OTHOIIE-
HHH TPENOYUTaeMbIX (HOPM MOONIPEHUS M IPYIIT MPOAYKTOB C TOUKH 3PEHHUSI HX
0I[06peHI/Iﬂ. OTMCTI/IJ'II/I JK€ N3MCHCHHA B OTHOLICHHUH SKOHOMHUYCCKUX U COLMAJIb-
HO-JIeMOTpauIeCcKrX 00yCIOBICHHOCTEH TIOBEICHUS IOTPEOUTEINCH B H3ydaeMoii
chepe. CTaThst IMECT UCCICAOBATCIBCKUIA XapaKTep.

KuroueBble c10Ba: nooupeHne npojaxky, PeIHOK NPOAYKTOB MTUTAHMS, PEAIOY-
TEHHs! TOTpeOHTENEH.

Konwl JEL: M37, D12
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