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Wybrane zachowania konsumentow na rynku kawy
z automatow vendingowych

Streszczenie

Obecnie mozna zaobserwowac trendy zwigzane z orientacja klienta na szybkie,
wygodne i tatwe zaspokajanie potrzeb zywieniowych. Urzadzenia do sprzedazy sa-
moobstugowej — aparaty vendingowe — stanowig przyktad rozwigzania zorientowa-
nego na powyzsze potrzeby konsumentéw. Asortyment produktow sprzedawanych
w automatach moze by¢ bardzo zréznicowany. Najczesciej jednak sg to: napoje
gorace, napoje gazowane, stodycze i stone przekaski.

Celem pracy byto poznanie wybranych aspektow zachowan konsumentow spo-
zywajacych kawe z automatéw vendingowych. Wyniki przeprowadzonych badan
wskazujg na wyrazne trendy dotyczace akceptacji tej formy sprzedazy bezposred-
niej kawy. Nabywcy siggaja najczesciej po napoje fatwo dostgpne (lokalizacja),
biorgc pod uwage cen¢ produktu, nie przywiazujac uwagi do marki produktu.
Najczesciej wybieraja produkt z dodatkiem mleka i cukru, oczekujac pozbycia si¢
uczucia sennosci i ogdlnego pobudzenia organizmu. Wyniki uzyskanych badan sta-
nowig uzyteczne informacje dla wlascicieli automatéw vendingowych w aspekcie
zachowan konsumentow kawy. Artykut ma charakter badawczy.

Stowa kluczowe: kawa, zachowania konsumentoéw, automaty vendingowe.

Kody JEL: E21, D12

Wstep

Dynamika rynku i coraz lepiej wyedukowany i wymagajacy konsument, wymuszaja
na wspoltczesnych handlowcach tworzenie produktow zorientowanych na indywidualiza-
cje klienta. Nowoczesna oferta musi odpowiada¢ na jego potrzeby, by¢ innowacyjna i ta-
two dostepna. Kryteria te spelnia sprzedaz bezposrednia, z wykorzystaniem samoobstu-
gowych urzadzen sprzedazowych — automatéw vendingowych. Coraz wigcej tych maszyn
jest ustawianych w miejscach uzytecznosci publicznej. Uwaza si¢ jednak, ze Polske dzieli
przepas¢ od krajow zachodnich, w ktorych mozliwos¢ zakupow produktow z automatow
zaczela sie duzo wezesniej. Urzadzenia do sprzedazy bezposredniej spotka¢ mozna, m.in.
w szkotach, urzedach, szpitalach, na dworcach i lotniskach'. W zaleznosci od usytuowania,
strategia dziatania vendingu jest dostosowana do miejsca prowadzenia dzialalnosci, a oferta
jest zdefiniowana dla grupy docelowej i fatwo dostgpna. Mimo ze réznorodnos$¢ produktow
sprzedawanych w ten sposob moze by¢ bardzo duza, to w Polsce najczesciej spotykane sa

! http:// www.forbes.pl 2015.
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automaty z: napojami goracymi, napojami gazowanymi, stodyczami i stonymi przekgskami.
Coraz czesciej wykorzystuje sie tez biletomaty, parkomaty czy zniczomaty. Spotkac rowniez
mozna: mlekomaty, fitomaty (z tzw. zdrowg zywnoscia, maszyny sprzedajace proszek do
prania, lody, a nawet automat do robienia $wiezych satatek czy pizzy (Gryn 2015). Wedtug
,»Rzeczpospolitej”, warto$¢ rynku vendingowego w Polsce szacuje si¢ na 410-470 mln zto-
tych. Prognozy zaktadaja w najblizszych latach wzrost o okoto 5%. Wynika to m.in. z rela-
tywnie duzej liczby osob przypadajacych w Polsce na jeden automat, w porownaniu z liczba
0s6b w krajach zachodnich. W Polsce jedna maszyna vendingowa przypada na okoto 900
0s6b. Natomiast srednia dla Europy Zachodniej wynosi 150 0sob na jedno urzadzenie, a z ko-
lei w Japonii to tylko 25 osob (Drewnowska 2016). Automaty w Polsce sprzedaja jedynie
okoto 3% produktow kupowanych przez konsumentow, za$ w krajach Europy Zachodniej
udziat ten stanowi nawet 15% roéznego rodzaju produktow (Prochniak, Lepczynski 2011).

Vending nie jest kluczowym rynkiem zbytu dla potentatow na rynku, ale daje mozliwos$¢
dotarcia do konsumenta tam, gdzie nie ma tradycyjnych punktow handlowo-gastronomicz-
nych. Stad moze by¢ jedng z cenionych galezi zbytu. Duzy potencjal tej formy sprzedazy
bezposredniej 1 dobre perspektywy rozwoju warunkowane sa m.in. rozwojem i inwestycja
operatorow vendingowych, w nowoczesny sprz¢t 1 technologie ptatnosci bezgotowkowych.
Nowoczesne maszyny moga mie¢ dotykowy ekran, ktory dostosowuje si¢ do uzytkownika.
Urzadzenie moze pokazywa¢ historie zakupow i rekomendowac zakupy na jej podstawie.
Testowane sg tez automaty z funkcja rozpoznawania twarzy, co daje mozliwo$¢ zapamigta-
nia klienta i jego preferencji, co przeklada si¢ na mozliwos¢ zaoferowania produktu pasu-
jacego do upodoban. Rozwoj maszyn daje mozliwo$¢ stworzenia inteligentne;j sieci dystry-
bucji, gdzie automat zbiera i analizuje dane dotyczace zakupow i sam sktada zamowienia
(Kowalik 2015). Wzrost tej branzy uzalezniony jest takze od zachowan zywieniowych kon-
sumentow, ktorzy w Polsce sceptycznie jeszcze podchodza do jedzenia z automatow i nie sa
w petni gotowi na radykalne czy innowacyjne rozwigzania. Problemem polskiego vendingu
sa rowniez stosunkowo wysokie czynsze, dochodzace nawet do 500 zt. miesiecznie od auto-
matu. Dobrym rozwigzaniem, wypracowanym w krajach zachodnich, jest udziat w zyskach/
obrotach, mobilizujacy obydwie strony do dziatan sprzyjajacych rentownosci (np. dbatos¢
o0 czystos¢, sprawny serwis) (Gryn 2015).

W Polsce dominuje gotowkowy sposob realizowania platnosci w automatach vendingo-
wych, co wynika nie tylko z mozliwo$ci maszyn, ale tez z przyzwyczajenia konsumentow.
Zmiang w tym zakresie stwarza mozliwos¢ realizowania szybkich i wygodnych transak-
cji z wykorzystaniem kart bezstykowych lub platnosci z uzyciem telefonow (Prochniak,
Lepczynski 2011). Vending wymaga takze specjalnych opakowan, ktore musza by¢ wygod-
ne, funkcjonalne, zapewnia¢ niezawodne funkcjonowanie aparatu i czgsto by¢ nosnikiem
reklamy (Kaminski 2010).

Akceptacja, preferencje 1 potrzeby konsumenta stanowig uzyteczng wiedz¢ w dostoso-
waniu oferty i zapewnianiu konkurencyjnosci aparatow vendingowych, w odniesieniu do
tradycyjnych form sprzedazy.
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Celem pracy bylto poznanie wybranych aspektow zachowan konsumentéw spozywaja-
cych kawe z automatéw vendingowych.

Material i metody badan

Badanie przeprowadzono w czasie od stycznia do marca 2015 roku, gléwnie droga elek-
troniczng, umieszczajac kwestionariusz pod zdefiniowanym adresem i podajac link do niego
w mediach spotecznosciowych, powigzanych ze studentami Akademii Morskiej w Gdyni.
Dane zbierano rowniez metodg wywiadu bezposredniego. Zastosowano kwestionariusz
sktadajacy sie z 14 pytan o charakterze zamknietym, przy czym w odpowiedziach do dwoch
pytan umieszczono mozliwos¢ dopisania uzasadnienia. Trzy pytania dotyczyly danych
socjo-demograficznych (pte¢, wiek, miejsce zamieszkania), a pozostatych 11 zakresem
obejmowato badany problem. Proba 180 respondentow zostata dobrana celowo, sposrod stu-
dentow studiow stacjonarnych i niestacjonarnych Akademii Morskiej w Gdyni. W badaniu
uczestniczyly osoby w wieku 19-32 lata (srednia wieku respondentow 23 lata), w tym 108
kobiet i 72 mezczyzn. Wigkszos¢ respondentéw (126 osob) to mieszkancy duzych miast,
a 30% to mieszkancy matych miast (29 osob) i wsi (25 0sob). Analizy statystycznej doko-
nano za pomoca doktadnego testu y* oraz testu Fishera dla wybranych pytan ankietowych.
Obliczono ilorazy szans wraz z 95% przedziatami ufnosci Walda dla powigzania migdzy
plcia a badana cecha w zakresie czgstotliwosci spozycia oraz preferencji wyboru kawy. Za
poziom istotnosci statystycznej przyjeto wartos¢ p=0,05.

Wyniki i dyskusja

W tabeli 1 przedstawiono zestawienie rozktadu procentowego odpowiedzi uzyska-
nych od respondentow. Sposrod 180 badanych 0sob jedynie 30 nie pije kawy z automatow
vendingowych w Akademii Morskiej. Wérod tej grupy 19 osob w ogoéle nie spozywa kawy,
za$ 11 nie odpowiada ta forma sprzedazy. Pozostali respondenci — 150 osob (83,3%) — ko-
rzystaja z automatow vendingowych. Studenci pija kawe z r6zna czgstotliwoscia, co moze
by¢ podyktowane nie tylko preferencjami konsumenckimi, ale réwniez sposobem studiowa-
nia i zwigzanym z tym pobytem na uczelni. Studenci studidw niestacjonarnych odbywaja
zajecia od pigtku do niedzieli, raz lub dwa razy w miesigcu. Natomiast studenci studiow
stacjonarnych odbywaja zajecia od poniedziatku do pigtku. Badanie wykazato, ze potowa
respondentow pijacych kawe, korzysta z automatéw vendingowych okazjonalnie (raz lub
kilka razy w miesigcu), a pozostali pijg kawe czesto (kilka razy w tygodniu) lub bardzo
czesto (raz dziennie lub czgsciej). Blisko potowa respondentow (69 osob) sposrdd uzyt-
kownikow automatow vendingowych (150 osob) wybiera kawe z mlekiem. Kawa z mle-
kiem (w kubku o pojemnosci 340 ml z pokrywka) jest najlepiej sprzedajacym si¢ produktem
z automatu w Polsce (Gryn 2015). Najmniej preferowanym napojem jest espresso (2%)
1 espresso z mlekiem (2%). Cukru do kawy nie stosuje 42 respondentow (28%), a pozostali
deklarowali najczesciej dodatek $redniej (32%) 1 matej ilosci (26,7%), za$ 13,3% duzej ilo-
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$ci cukru. Jak wiadomo, dodatek cukru w automatach mozna regulowac¢, tak wigc ilosci te
sa preferencjami respondentow. Najwazniejszym czynnikiem zakupu kawy byty: lokalizacja
urzadzenia (28%), nastepnie cena (26%) oraz cechy sensoryczne (20%). W przeprowadzo-
nym badaniu nie zaobserwowano istotnych statystycznie roznic w czgstotliwosci spozycia
oraz preferencjach co do rodzaju kawy od pici respondentéw. Podobne wyniki dotyczace
braku istotnego wptywu plci na czgstotliwos¢ spozycia kawy uzyskata w swoim badaniu
J. Bartkowicz (2015). Wptyw marki na decyzje zakupowa kawy z automatu zaznaczylo
14,7% respondentow. Jest to zupelnie odmienna postawa niz preferencje konsumentow
kawy naturalnej, ktorych 50 w badaniu J. Bartkowicz zadeklarowato lojalno$¢ wobec marki
kawy naturalnej i jej duze znaczenie. W czasie prowadzenia badan 5 sposrod 11 urzadzen
vendingowych, funkcjonujacych na terenie Akademii Morskiej w Gdyni, firmowanych byto
trzema réznymi, znanymi markami kawy naturalnej. Dla 11,3% respondentow wazna jest
ilo$¢ napoju. Studenci AMG, oprocz omawianej formy sprzedazy bezposredniej, majq row-
niez mozliwos$¢ zakupu kawy w bufecie lub stotowce. Decyzja zakupu produktu z automatu
vendingowego spowodowana jest tatwa dostgpnoscia (42%), oczekiwanym przez respon-
dentoéw dziataniem pobudzajacym i niwelujacym uczucie sennosci (29,3%), a dla niektorych
preferencjami sensorycznymi (24%).

Ponad 70% respondentéw kupiloby kawe w innym automacie, nie zwracajac uwagi na
marke, gdyby ich ulubiony automat zepsut si¢. Jest to odpowiedz spojna z wezesniejszymi
preferencjami, ktore wykazaty, ze u ponad 70% respondentow na decyzj¢ zakupowa wpty-
waja lokalizacja, cena i cechy sensoryczne produktu. Wybor marki kawy, po ktora najcze-
$ciej siggaja studenci jest spojny z iloscia 1 dostepnoscia automatéw vendingowych. Ponad
potowa respondentow (63,3%) wybiera Nescafe, ktora w czasie, gdy byto prowadzone bada-
nie, miata zainstalowane na terenie budynku AMG cztery urzadzenia stojace w widocznych
migjscach, blisko sal wyktadowych. Na drugim miejscu pod wzgledem wyboru znalazta si¢
marka Jacobs Kronung 18,7%), posiadajaca trzy urzadzenia. Trzecie miejsce to Lavazza
(18,7%) posiadajaca jeden automat. Jedynie 4% deklarowato wybor kawy Dallmayr, po-
siadajacej jedno urzadzenie stojace z dala od sal wyktadowych. Pozostate dwa automaty
vendingowe — Hot Coffea i Colluci Cafe — miaty niewielki, deklarowany udziat w wyborze
studentow. Po wypiciu napoju kawowego 42% respondentéw deklaruje odczucie pobudze-
nia i zmniejszenia uczucia sennosci. Jest to zgodne z ich oczekiwaniami. Kawa polepsza sa-
mopoczucie 25,3% respondentow. Otwarte pozostaje pytanie, czy kawa wypijana jest w od-
osobnieniu, czy w towarzystwie, wzmacniajac wiezi spoleczne, co tez moze mie¢ wpltyw
na pozytywne odczucia respondentow. Jednoczesnie blisko 23% studentéw nie odczuwa
réznicy w samopoczuciu po spozyciu produktu. Wigkszos¢ respondentow sigga po inne na-
pary kawy, mimo spozycia napoju z urzadzenia vendingowego. Tylko 4% respondentow nie
zauwaza roznicy w smaku kawy z automatu w pordwnaniu z innymi sposobami przygoto-
wania. Dla 84% roznica jest zauwazalna, a pozostatym osobom trudno jest wyrazi¢ opini¢ na
ten temat. Negatywne skutki picia kawy odczuwa co czwarty z respondentow. Na nudnosci,
boél brzucha i problemy jelitowe wskazato 16 osob. Siedmiu studentéw utozsamia skurcze
i niedobory mineratow. Pozostali odczuwaja: zdenerwowanie, pobudzenie i niepokdj, bez-
sennos¢, zotknigeie zebow, podwyzszone cisnienie, bole glowy, a nawet kotatanie serca.

handel_wew_1-2017.indd 301 @ 2017-03-23 14:39:48



302 WYBRANE ZACHOWANIA KONSUMENTOW NA RYNKU KAWY Z AUTOMATOW...

Tabela 1
Wyniki badania
Wyszczegdlnienie Liczba odpowiedzi % (zig(i;v(i)idzi
1. Jak czesto pijesz kawe z automatéw vendingowych na Akademii Morskiej w Gdyni
Tak, bardzo czesto pij¢ (raz dziennie lub czgsciej) 24 (n:11 é (’)3) 16,0
Tak, czesto pije (kilka razy w tygodniu) 51 _28’3 34,0
(n=180)
Tak ale rzadko, okazjonalnie (raz lub kilka razy 41,7
W miesigcu) s (n=180) 50,0
Nie pij¢ kawy z automatow (dlaczego) 30 _ 16,7 -
(n=180)
2. Jaka kawe wybierasz najczesciej?
Kawg czarng 18 12,0
Kawe z mlekiem 69 46,0
Espresso 3 2,0
Espresso z mlekiem 3 2,0
Cappuccino wloskie 10 6,7
Cappuccino czekoladowe 14 9,3
Caffe Latte 28 18,7
Caffe Latte Macchiato 5 33
3. Czy dodajesz cukier do kawy?
Nie 42 28,0
Tak, dodaje matg ilo§¢ cukru 40 26,7
Tak, dodaj¢ $rednig ilo§¢ cukru 48 32,0
Tak, dodaje duza ilo$¢ cukru 20 13,3
4. Kupujac kawe z automatu kierujesz si¢:
Lokalizacjg automatu 42 28,0
Ceng 39 26,0
Cechami sensorycznymi 30 20,0
Marka 22 14,7
Pojemnoscia napoju 17 11,3
5. Wybierasz kawe z automatéw, poniewaz:
Jest tatwo dostepna 63 42,0
Dziata pobudzajaco i niweluje uczucie sennosci 44 29,3
Lubig jej smak 36 24,0
Polepsza mi samopoczucie 7 4,7
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% odpowiedzi

Wyszczegodlnienie Liczba odpowiedzi (n=150)

6. Gdyby Twoj ulubiony automat do kawy zepsut si¢

Kupuje kawe w innym automacie, nie zwracajac

uwagi na marke 10 73,3

Szukam innego automatu tej samej marki 21 14,0

Rezygnuje z zakupu 19 12,7
7. Z automatow, ktorej marki najczesciej korzystasz?

Nescafe 91 60,7

Jacobs Kronung 28 18,7

Lavazza 19 12,7

Dallmayr 6 4,0

Hot Coffea 5 3,3

Colluci Cafe 1 0,6
8. Po wypiciu kawy z automatu odczuwasz gléwnie:

Pobudzenie, zmniejszenie uczucia sennosci 63 42,0

Polepszenie samopoczucia 38 25,3

Brak zmian 34 22,7

Negatywne odczucia (np. mdtosci, problemy

z uktadem pokarmowym itp.) 9 6,0

Zaspokojenie pragnienia 6 4,0

9. Czy po wypiciu kawy z automatu na terenie uczelni, pijesz jeszcze kaw¢ w innych miejscach?

Tak, zawsze 42 28,0
Tak, czasami 69 46,0
Raczej nie 26 17,3
Nie 13 8,7

10. Czy czujesz réznice w smaku kawy z automatu vendingowego w poréwnaniu do innych

naparow kawy?

Tak 126 84,0

Nie 6 4,0

Trudno powiedzie¢ 18 12,0
11. Czy odczuwasz negatywne skutki picia kawy?

Nie 112 74,7

Tak (jakie) 38 25,3

Zrodto: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Preferencje konsumenckie wplywaja na decyzje zakupu produktow zywnosciowych.
Zroznicowane sg przez wrazenia smakowe, a takze pozytywne badz negatywne nastawie-
nie do produktéw oraz wzgledy zdrowotne, w tym nietolerancje pokarmowe. Wigkszo$¢
respondentdow odczuwa réznicg w smaku kawy pochodzacej z automatow vendingowych,
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W poroéwnaniu z innymi naparami. Jedynie 11 studentow wskazato na brak akceptacji tej
formy sprzedazy, z czego 6 0sdb napisalo o towarzyszacym temu odczuciu obrzydzenia.
Mozna przypuszczaé, ze respondenci mieli negatywne dos§wiadczenia, utozsamiane z wypi-
tym wczesniej napojem z automatu vendingowego.

Podsumowanie

Przedstawione w artykule wyniki badania wybranych aspektow zachowan konsumen-
tow kawy wskazuja na akceptacje tej formy sprzedazy bezposredniej, w grupie studentow
AMG. Fakt ten jest dobrym prognostykiem dla wiascicieli i dzierzawcoéw automatow na
terenie uczelni. Stwierdzono, ze tatwa dostepnos¢ produktu jest gltownym czynnikiem wpty-
wajacym na decyzje zakupowe respondentow. Automat vendingowy moze by¢ szczeg6lnie
ceniong mozliwoscia szybkiego i wygodnego zakupu, spersonalizowanego napoju kawowe-
go, w sytuacji, gdy student ma mato czasu lub nie ma mozliwos$ci zakupu z innych zrodet.
Latwa dostepnos¢ zwigzana jest takze z lokalizacjg automatu. Oczywiste jest zatem, ze ma-
szyna stojaca z dala od glownych miejsc pobytu potencjalnych konsumentdéw ma mniejsze
szanse na generowanie satysfakcjonujacych zyskoéw dla wilasciciela. Dostepnos¢ to takze
sprawnos¢ automatu. Ewentualne usterki powinny by¢ usuwane mozliwie najszybciej, aby
nie zrazi¢ i nie straci¢ potencjalnego klienta. Kolejnymi znaczacymi wyréznikami, wptywa-
jacymi na decyzje zakupowe, s3 cena i walory sensoryczne napoju. Z uwagi na preferencje
konsumenta, warto zadbac, by te dwa powigzane ze sobg wyrdzniki nie wptynety na obnize-
nie jakosci gotowego produktu. Deklarowane w badaniu odpowiedzi wskazuja, ze studenci,
w wiekszosci, nie sg lojalnymi klientami, nie wykazuja przywiazania do marki napoju kupo-
wanego w automacie vendingowym. Warto wigc zwroci¢ uwage na opracowanie rozwiagzan,
ktore wzmocnig lojalno$¢ konsumenta, co, jak mozna oczekiwaé, zaowocuje zwigkszeniem
mozliwosci i szans w rywalizacji rynkowej. Wazna jest zgodno$¢ sprzedawanego produktu
z potrzebami klienta, sprawny serwis, dotyczacy m.in. uzupekiania automatu na biezaco
a takze funkcjonalno$¢ maszyny i sposob platnosci.
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The Selected Consumer Behaviours in the Vending-Machine Coffee
Market

Summary

Currently, trends can be observed in customer orientation for fast, comfortable
and easy to meet nutritional needs. Devices for self-service sale, vending machines,
are an example of solution-oriented needs of those consumers. The range of prod-
ucts sold in vending machines can be very diverse. Most of the products are: hot
drinks, soft drinks, sweets, and salty snacks.

The aim of the study was to investigate some aspects of the behaviour of con-
sumers who consume coffee from vending machines. Results of this study indicate
a clear trend for the acceptance of this form of direct sales of coffee. The buyers
usually reach for readily available drinks (location), taking into account the price of
the product; however, not paying attention to the brand of the product. Consumers
usually choose products with the addition of milk and sugar, expecting to get rid
of the feelings of sleepiness and to get general stimulation of the body. The results
of the study are useful information for owners of vending machines, in terms of
consumption of coffee.

Key words: coffee, consumer behaviour, vending machines.

JEL codes: E21, D12

N30panHbIe THNIBI IOBECHHUS NOTPe0UTe el HAa PbIHKE KO(e
U3 TOProBbIX ABTOMATOB

Pe3iome

B Hacrosiiee Bpemst MOKHO HaOMIOAATh TPEH IbI, CBSI3aHHbIE C YCTAHOBKOH KIIU-
eHTa Ha ObICTpOe, YI00HOE U POCTOE YJOBICTBOPEHHE MOTPEOHOCTEH B MUTAHUH.
OGopynoBaHHe 115 IPOJAXKH T10 METOILY CaMOOOCITYKUBAHHUSI, TOPTOBBIE AaBTOMATHI
— TIpUMep pPelICHHs, HApaBJIECHHOTO Ha BBIIIEYKa3aHHbIC TOTPEOHOCTH TOTPEOHU-
Tesei. ACCOPTHMEHT IPOYKTOB, IPOJAaBAEMbIX B aBTOMArax, MOKeT OBITh BeCbMa
nmadpepeHnpoBaHHEIM. TeM He MeHee Jalle BCETro 3TO TOpSIre HAUTKH, Ta3upo-
BaHHBIC HAIUTKH, CIIACTH U COJICHBIC TIEPEKYCKH.

Lens paboTel — y3HATH W30paHHBIC ACHEKTHI MOBEACHUS TOTpeOUTeNnei, 1mo-
Tpebusonmx Kope U3 TOProBeIX aBTOMATOB. Pe3ysbrarhl POBEICHHOTO U3y4YeHHUsI
YKa3bIBAIOT Ha YCTKO BBIPAKCHHBIC TEHICHIIMH, KACAIONIMECS OMOOPCHHUS 3TOif
(opMBI HEMOCPEACTBEHHO# Tpofaxu Kode. [Tokynarenu yarie BCero o0paiarT-
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306 WYBRANE ZACHOWANIA KONSUMENTOW NA RYNKU KAWY Z AUTOMATOW...

Csl K JIETKO JIOCTYIHBIM (JIOKAJIM3AIMs) HAITUTKAM, YUUTHIBas LIEHY NPOAYKTa, HE
obparmas ke BHUIMaHHS Ha MapKy MpoayKTa. Yaie BCcero oM BBIOMPAIOT MPOIYKT
¢ no0aBJIeHHEM MOJIOKA U caxapa, 0’KU/ast OT HErO YCTPaHEHHs YyBCTBA COHHOCTH
1 OOIIEro MOBBIMICHHs TOHyca. Pe3ynbrarhl n3ydeHus: — mose3Has nHpopMarus
JUISL BJIQJIETIBIIEB TOPrOBBIX aBTOMATOB B aCIIEKTe MOBEACHUs noTpeduTenei kode.
CTaTbs UMEET HCCIEN0BATENIbCKUI XapaKTep.

KuroueBble ciioBa: kode, IoBeieHNE TTOTPEOUTEIICH, TOPrOBBIC ABTOMATHI.

Konwl JEL: E21, D12

Artykut nadestany do redakcji we wrzesniu 2016 roku
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