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W artykule zostala przedstawiona problematyka oczekiwan nabywcow finalnych w
kontekscie stymulowania ich potencjatu marketingowego. Gtownym celem bylo zatem okreslenie
roli oczekiwan nabywcow w jego pobudzaniu. Dqzqc do jego realizacji wykorzystano metode
analizy poznawczo-krytycznej literatury przedmiotu oraz metody analizy statystycznej wynikow
pierwotnych badan empirycznych. W artykule podkreslono m. in. koniecznosé spetniania
rosngcych oczekiwan nabywcow jako cennych partnerow marketingowych, ktorych potencjal
marketingowy stanowi niezwykle wazne dopetnienie marketingowego potencjatu oferenta, dzigki
czemu mozna zbudowaé spolecznosé partnerow osiqgajqcych wymierne i niewymierne korzysci
poprzez wspolne kreowanie oferty rynkowej. Zwrocono uwage na bariery utrudniajqce ten proces
oraz warunki, jakie muszq spetni¢ oferenci i nabywcy, aby stat sie on rzeczywistosciq. Bariery te
sq relatywnie mniejsze w przypadku rynkow wzrostowych, do ktérych w Polsce nalezy rynek
Jagnieciny, co powinni wykorzystaé jej oferenci. Niestety, jak wynika z badan, oczekiwania
nabywcow nie sq spetnione, zwlaszcza w odniesieniu do komunikacji marketingowej, czego
skutkiem jest luka marketingowa utrudniajqca ksztattowanie i wykorzystywanie ich potencjatu
marketingowego w sposob korzystny dla nich i dla oferentow.

Stowa kluczowe: oczekiwania, nabywca finalny, potencjal marketingowy, oferent, partnerstwo
marketingowe

1. Wprowadzenie

Kazdy cztowiek ma okreslone oczekiwania dotyczace roznych obszarow zycia
spotecznego, zawodowego i osobistego. Sa one zwiazane z odgrywaniem przez dang
osobg réznych rol, wsérod ktorych wazne miejsce zajmuje rola uczestnika rynku, czyli
nabywecy finalnego. Jest ona rola wyjatkowa, gdyz stanowi wypadkowa spetniania przez
czlowieka praktycznie wszystkich pozostalych rol. Oczekiwania zwiazane z rola
nabywcy wynikaja bowiem z dazenia do mozliwie najlepszego odgrywania innych rél,
np. roli rodzica, pracownika, wspotmatzonka itp., co jest mozliwe poprzez nabywanie i
uzytkowanie produktéw odpowiadajacych tym oczekiwaniom. Oczywiscie, okreslone

! Artykut zostat przygotowany w ramach realizacji rozwojowego projektu badawczego N R12 0113 10.
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oczekiwania nabywcy odnosza si¢ nie tylko do oferty produktowej, ale réwniez do
producentéw, handlowcow, czy pozaproduktowych bodzcow  oddzialywania
marketingowego. Mozna jednak stwierdzi¢, Ze ostatecznic wszystkic dotycza
produktow, gdyz dzigki ich kupowaniu i konsumpcji mozliwe jest weryfikowanie
swoich oczekiwan.

Co prawda, oczekiwania roznych nabywcow sa mniej lub bardziej odmienne,
jesli chodzi o ich poziom (duze, mate), hierarchig (pierwszorzgdne, drugorzedne itp.),
stopien realnosci (realne, nierealne), zmienno$¢ oraz zakres, jednak mozna wskazaé
pewne cechy wspoélne charakteryzujace oczekiwania niezaleznie od odczuwajace] je
konkretnej osoby. Po pierwsze, oczekiwania kazdego nabywcy z reguly rosna wraz z
uplywem czasu®, co wynika z dysponowania coraz wigksza wiedza i do§wiadczeniem
rynkowym oraz poprawa statusu materialnego, tym samym ulegaja zmianom zar6wno
jesli chodzi o ich zakres, jak i poziom. Po drugie za$, oczekiwania kazdego nabywcy w
jego subiektywnym odczuciu nie sa z reguly w pelni zaspokojone, co wywotuje stan
swego rodzaju niepokoju i niespehienia’.

Posiadanie przez oczekiwania obu wymienionych cech powoduje, ze wptywaja
one na przyszte zachowania rynkowe nabywcow, spelniajac tym samym rolg
stymulatorow ich potencjatu marketingowego. Fakt, iz oczekiwania sa coraz wigksze i
jednoczesnie nie sa catkowicie spetnione moze bowiem aktywizowa¢ nabywcow do
wlaczania si¢ do procesu ksztattowania oferty rynkowej, co jest korzystne dla
marketingowo zorientowanych oferentow. Ich marketingowa orientacja® powinna
przejawia¢ si¢ m. in. otwarto$cia na inicjatywy odbiorcow dotyczace dostosowywania
oferty do ich oczekiwan oraz inicjowaniem wzajemnie korzystnej wspotpracy. W obu
przypadkach nabywcy dziela si¢ swoim potencjalem marketingowym z oferentem,
zwigkszajac jego potencjal marketingowy poprzez udostepnianie swojej wiedzy,
do$wiadczen itp. oraz ukazywanie wiasnej perspektywy®, co zwigksza

? Konsekwencja dostrzezenia wzrostu oczekiwan nabywcow jest coraz czestsze skupianie uwagi na ich
spetnianiu (por. J. Bowen, S. H. Lihchen: Relationships between customer loyalty and customer satisfaction,
“International Journal of Counter Porary Management” 2001, vol. 13, no. 1, pp. 253-275), chociaz w praktyce
nadal niejednokrotnie mozna dostrzec brak orientacji pronabywczej (por. T. Sadeghi, S. Farokhian: The Role
of Customer Satisfaction in Product Planning, “Middle-East Journal of Scientific Research” 2011, vol. 7, 1, pp.
39-45).

* Odczucia te sa przeciwstawne do odczucia satysfakcji, ktore stanowi kluczowy czynnik decydujacy nie tylko
o rozwoju, ale takze przetrwaniu praktycznie kazdego przedsigbiorstwa (por. H. D. Burns, 1. Neisner:
Customer satisfaction in a retail setting the contribution of emotion, “International Journal of Retail &
Distribution Management” 2006, vol. 34, no. 1, pp. 49-66). Mozna zatem stwierdzi¢, ze ich pojawienie sig jest
rownoznaczne z “rynkowa $miercig” oferenta.

4 Jej przejawem nie moze by¢ jedynie typowe komunikowanie si¢ z nabywcami, ktore jako podstawa
wspoétczesnego marketingu nadal wymieniane jest przez czgs¢ autorow (por. m. in. K. Ulrich, S. Eppinger:
Product Design and Development, McGraw-Hill, New York 2007).

* Oczywiscie, aby chieli si¢ nia dzieli¢, musza by¢ zaspokojone nie tylko ich oczekiwania i potrzeby dotyczace
oferty produktowej, ale takze potrzeby wiedzy, ktorych znaczenie podkreslaja m. in. Ch. Homburg, J. Wieseke, T.
Bornemann (por. Ch. Homburg, J. Wieseke, T. Bornemann: Implementing the marketing concept at the
Employee-Customer Interface: The Role of Customer Need Knowledge, “Journal of Marketing” 2009,
http://www.ruhr-uni-marketing-lehrstuhl.de/fileadmin/user_upload/pdfs/Publications/implementing_marketing_
concept.pdf (04.02.2013)) stanowigce wierzchotek rozbudowanej piramidy potrzeb (por. A. Baruk: Marketing
personalny jako instrument kreowania wizerunku firmy, Difin 2006, s. 71).

¢ Co prawda, np. K. Dovey i R. White podkreslaja, Ze chociazby w procesie rozwoju produktu niezbedne jest
zaangazowanie wielu aktoréw i wykorzystywanie ich zréznicowanej wiedzy i doswiadczenia, ale maja na
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prawdopodobienstwo kreowania warto$ci rynkowych zdecydowanie lepiej spelniajacych
oczekiwania adresatow w poréwnaniu z sytuacja, kiedy bylyby one opracowywane bez
ich udziatu.

Okreslone oczekiwania oraz dazenie do ich spelnienia stanowia zatem
kluczowy bodziec stymulujacy marketingowa aktywno$¢ nabywcow, ktora nie ogranicza
si¢ tylko do kupowania i uzytkowania produktow’, ale ulega zdecydowanemu
rozszerzeniu obejmujac réwniez obszary tradycyjnie zarezerwowane dla oferentow.
Staja si¢ one zatem wspolna domena aktywnych marketingowo nabywcow i oferentow,
ktorzy tym samym tworza spoteczno$¢ marketingowych partneréw® wspierajacych sie w
dazeniu do osiagania wspdlnych celow rynkowych. Wsrdd nich jednym z
najwazniejszych jest dazenie do speiniania oczekiwan wszystkich uczestnikow takiej
spoteczno$ci. Naturalng konsekwencja ich partnerskiej wspolpracy jest zatem poprawa
subiecktywnej oceny stopnia speinienia oczekiwan nabywcow, ale jednoczesnie ich
wzrost, co stanowiac kolejne wyzwanie marketingowe, stymuluje powigkszanie
potencjalu marketingowego partnerow, jakimi sa oferent i nabywcy. Warto takze
pamigta¢, ze docenianie potencjalu marketingowego nabywcow wywotuje u nich
poczucie swoistej wdzigcznoscei’, ktérej co prawda moga oni sobie nie uswiadamiaé, ale
ktéra nawet podswiadomie, zgodnie z psychologiczna zasada wzajemnosci, zachgca ich

mysli przede wszystkim pracownikow reprezentujacych rézne obszary przedsigbiorstwa (K. Dovey, R. White:
Learning about learning in knowledge-intense organizations, ‘“Learning Organization” 2005, vol. 12, no. 3, p.
15). Ich udziat nie jest jednak wystarczajacy, gdyz dopiero nabywcy poprzez dzielenie si¢ swoja wiedza i
doswiadczeniami moga przyczyni¢ sig¢ do wykreowania produktu w odpowiednim stopniu spetniajacego ich
oczekiwania.

7 Zdecydowanie szerszy zakres przedmiotowy aktywnoéci nabywcow przejawiajacej sig takze ich udziatem w
dziatalnosci koncepcyjnej, produkcyjnej i marketingowej sugeruje takze Ch. G. Iwu (por. Ch. G. Iwu: Impact
of product development and innovation on market share, ,,African Journal of Business Management” 2010,
vol. 4, no. 13, pp. 2659-2667), chociaz z pewnos$cia wymienianie na ostatnim miejscu marketingu nie
odzwierciedla autentycznej orientacji marketingowej, wskazujac raczej na jej podrzedno$¢ wobec sfery
produkcyjnej, co jest sprzeczne z zatozeniami nowoczesnych koncepcji marketingowych, w tym m. in.
koncepcji holistycznej, ktora do literatury z zakresu marketingu wprowadzili Kotler i Keller (por. P. Kotler, K.
L. Keller: Marketing Management, Prentice Hall, New Jersey 2007).

¥ Korzysci osiagane dzieki tworzeniu marketingowej spotecznoéci oferenta z nabywcami podkreslane sa przez
wielu autoréw, chociaz odnosza je raczej do dzialan z zakresu ksztattowania marki (por. m. in. B. Cova, V.
Cova: Tribal marketing - The tribalisation of society and its impact on the conduct of marketing, “European
Journal of Marketing” 2002, vol. 36, no. 5/6, pp. 595 — 620; B. Cova, S. Pace: Brand community of
convenience products: new forms of customer empowerment, “European Journal of Marketing” 2006, vol. 40,
no. 9/10, pp. 1087-1105; A. Muniz, T. O'Guinn: Brand Community, “Journal of Consumer Research” 2001,
vol. 27, no. 4, pp. 412-432; J. Fueller, E. von Hippel: Costless Creation of Strong Brands by User
Communities: Implications for Producer-Owned Brands, http://web.mit.edu/evhippel/www/papers/
/Johann%20User%20Brands%200CT%2012%2008_final.pdf (14.02.2013)). Oczywiscie, marketingowe
partnerstwo nabywcow z oferentem przynosi kazdemu z nich cenne korzysci takze w pozostatych obszarach
marketing, w tym osiaganiu ich oczekiwan.

% Znaczenie tego czynnika w ksztaltowaniu zachowan zakupowych podkresla wielu autoréw (por. m. in. R. W.
Palmatier, Ch. B. Jarvis, J. R. Bechkoff, F. R. Kardes: The Role of Customer Gratitude in Relationship
Marketing, “Journal of Marketing” 2009, vol. 73, pp. 1-18; R. Buck: The Gratitude of Exchange and the
Gratitude of Caring: A Developmental - Interactionist Perspective of Moral Emotion, [in:] The Psychology of
Gratitude, R. A. Emmons, M. E. McCullough (eds.), Oxford University Press, New York 2004, pp. 100-122),
uznajac go za ich wazniejsza determinant¢ niz chociazby zaufanie (por. R. W. Palmatier, P. D. Rajiv, G.
Dhruv, R. E. Kenneth: Factors Influencing the Effectiveness of Relationship Marketing: A Meta-Analysis, “ of
Marketing” 2006, vol. 70, pp. 136-53). Wydaje sig¢ jednak, ze nie mozna méwi¢ o autentycznym partnerstwie
bez wzajemnego zaufania.
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do jeszcze wigkszego angazowania si¢ w budowanie i1 utrwalanie partnerstwa z
oferentem.

Zdecydowanie mniej korzystnym dla oferenta przypadkiem jest inny typ reakcji
behawioralnej nabywcow na niespetnianie ich rosnacych oczekiwan. Moga oni bowiem
zaprzesta¢ kupowania oferty niezgodnej z ich oczekiwaniami, a nawet przekazywac na
jej temat oraz na temat jej wytworcy negatywne opinie innym osobom. Nie tylko zatem
nie przyczyniaja si¢ do zwigkszenia jego potencjatu marketingowego poprzez dzielenie
si¢ swoim potencjatem, ale wrecz ostabiaja go w wymiarze wymiernym (sprzedazowym)
1 niewymiernym (wizerunkowym). Nie pozwala to raczej takze na zwigkszanie
potencjalu marketingowego samych nabywcoéw, ktérzy pozornie staja si¢ mniej
atrakcyjni dla oferentdw jako potencjalni partnerzy marketingowi. Ich pozornie mniejsza
atrakcyjno$¢ marketingowa powinna by¢ jednak postrzegana przez oferentow w
kategoriach wigkszego wyzwania, ktoremu warto sprostaé¢, aby docelowo zbudowaé
wspomniana spoteczno$¢é partnerow marketingowych. Wymaga to od oferentow
relatywnie wigkszego zaangazowania, gdyz nie mogac liczy¢ na inicjatywe samych
nabywcow, powinni podejmowac¢ kompleksowe dziatania inicjujace ich aktywnosc,
ktoérej wzbudzenie doprowadzi do zwigkszania potencjatu marketingowego nabywcow i
oferenta, a w konsekwencji potencjatu bedacego wspdlnym depozytem generujacym
obustronne wymierne 1 niewymierne korzy$ci. Powinni rowniez uswiadamiaé
nabywcom fakt, ze dysponuja oni cennym potencjalem marketingowym, ktéory moga
zwigkszaé poprzez wspolpracg z oferentami.

Mozna wigc stwierdzi¢, ze spelnianie oczekiwan nabywcéw finalnych
prowadzace do zwigkszania ich potencjalu marketingowego wymaga otwarto$ci na
wspolprace zaré6wno od nich samych, jak i od oferentéw. Niezbedna jest zatem zmiana
perspektywy, ktéra mozna okresli¢ jako ,my kontra oni” na perspektywe
odzwierciedlajaca wspoélnotg intereséw, czyli ,,my”. Oczywiscie, w praktyce nie jest to
proste i mozliwe do osiagnigcia w ramach rewolucyjnych przeobrazen. Wymaga
bowiem zmian mentalnych i behawioralnych od nabywcow i od oferentdéw, ale jest
mozliwe niezaleznie od specyfiki oferowanych produktow. Wydaje sig, ze partnerska
wspolnotg marketingowa relatywnie latwiej jest zbudowaé w przypadku rynku, ktorego
cykl zycia dopiero si¢ rozpoczyna, gdyz nie wyst¢puje wowczas bariera zwigzana z
wezesniejszymi  dysfunkcjami'® we wzajemnych relacjach miedzy nabywcami i
oferentami. Mimo to, powinni oni wrgcz tym bardziej aktywizowaé nabywcow,
zachecajac ich do wlaczania si¢ w dziatania marketingowe, co pozytywnie wplywa na
wspolny potencjat marketingowy i jego dalsze zwigkszanie.

Przyktadem takiego rynku w Polsce jest rynek migsa jagnigcego i jego
przetworow, ktory znajduje si¢ dopiero w fazie wzrostu, co z jednej strony jest duzym
wyzwaniem dla oferentdw, z drugiej jednak strony otwiera przed nimi relatywnie duze
mozliwo$ci zbudowania wraz z nabywcami autentycznego partnerstwa marketingowego.
Wymaga to oczywiscie kierowania si¢ zalozeniami orientacji marketingowej, wsrod
ktorych jednym z podstawowych jest zalozenie o konieczno$ci poznawania i

' Wyniki badan empirycznych potwierdzaja, ze nabywca musi az 12 krotnie zdoby¢ pozytywne do$wiadczenia
w kontaktach z danym oferentem, aby byto mozliwe zatarcie tylko jednego negatywnego do$wiadczenia, jakie
stato si¢ udzialem danego odbiorcy w relacjach z tym oferentem (por. A. K. Smith, R. N. Bolton: An
Experimental ~ Investigation ~ of  Service  Failure = and  Recovery:  Paradox or  Peril?,
http://www.ruthnbolton.com/Publications/PARADOXFV.pdf (14.02.2013)).
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zrozumienia oczekiwan nabywcdéw, w tym takze dotyczacych zakresu i form wzajemne;j
wspolpracy. Podstawowym celem artykulu jest zatem okre§lenie roli oczekiwan
nabywcow w procesie stymulowania ich potencjalu marketingowego. Dazac do jego
realizacji podjgto takze probg osiagnigecia nastgpujacych celow szczegotowych:
przeanalizowania w ujgciu teoretycznym znaczenia oczekiwan nabywcow i stopnia ich
spelniania w pobudzaniu ich rynkowej aktywnosci, okreslenia i przeanalizowania
zakresu i1 rodzaju oczekiwan nabywcow na wybranym rynku, wskazania propozycji
dziatan optymalizujacych potencjat marketingowy nabywcow i jego wykorzystanie.

2. Charakterystyka badan

Pierwotne badania ankietowe zostaly przeprowadzone wsrod aktualnych i
potencjalnych nabywcow finalnych migsa jagnigcego i jego przetworow. Badania
zostaty zrealizowane w 2011 roku na terenie calej Polski. Do analizy statystycznej
ostatecznie zakwalifikowano 1969 kwestionariuszy ankiet, wykorzystujac w jej trakcie
metodg analizy czynnikowej oraz analizy korespondencji.

Analizg czynnikowa w niniejszym artykule zastosowano w celu redukc;ji liczby
zmiennych wptywajacych na badane kategorie (przyczyny spozywania i niespozywania
migsa jagnigcego 1 jego przetworow) oraz w celu wykrycia wewngtrznych
wspolzaleznosci w zwiazkach pomigdzy tymi zmiennymi. Do wyodrgbnienia
czynnikow zastosowano metode gtownych sktadowych, przy czym istotne byto
okreslenie ich liczby. W tym celu wykorzystano technike kryterium Kaisera polegajaca
na pozostawieniu tylko tych czynnikow, ktore maja wartosci wiasne wicksze od 1.
Rotacj¢ czynnikéw wykonano metoda znormalizowanej varimax''.

Analizy korespondencji'? uzyto z kolei jako metody eksploracyjnej do
zidentyfikowania oczekiwan nabywcéw finalnych wobec migsa jagnigcego i1 jego
przetworow oraz dziatan podejmowanych w zakresie jego sprzedazy. Uzyskane dzigki
temu wyniki badan przedstawiono w postaci tabel kontyngencji, ktore sa
dwuwymiarowymi macierzami reprezentujacymi mozliwe warianty odpowiedzi. Zakres
wyboru typu danych do analizy odpowiada klasycznemu ujgciu analizy korespondenc;ji i
reprezentuje dwa rodzaje danych:

1) dane surowe, gdzie podana jest liczba odpowiedzi dla badanych cech (zmienna
wierszowa) w rozpatrywanym wariancie (zmienna kolumnowa),

2) czestosci ze zmiennymi grupujacymi dla kazdej kombinacji rozpatrywanej
cechy lub grup cech z wariantami zmiennej.

Wskazniki powstale w wyniku agregacji wskaznikow czastkowych przyjmuja
wartosci procentowe, przy czym im wyzszy jest stopien wplywu rozpatrywanej cechy
lub wariantu, tym wyzsze sa warto$ci odpowiedniego wskaznika (czgstosci zmiennej
kolumnowej lub czgstosci zmiennej wierszowe;j).

""" Analiza czynnikowa jako metoda redukcji danych, http://www.statsoft.pl/ textbook/stfacan.html#index
(02.02.2012) oraz A. Sokotowski, A. Sagan: Przyktady stosowania analizy danych w marketingu i badaniu
opinii publicznej, http://www.statsoft.pl/czytelnia/marketing/adwmarketingu.html#wymiarowosci
(02.02.2012).

12 7. P. Benzécri: L'Analyse des Données. Tome 1: La Taxinomie, Tome 2: L'Analyse des correspondances,
Dunod, Paris 1973 oraz H. Abdi, L. J. Williams: Correspondence analysis, (in:) N. J. Salkind (Ed.),
Encyclopedia of research design, Thousand Oaks, CA: Sage 2010, pp. 267-278.
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W niniejszym opracowaniu skupiono si¢ na dwoch segmentach respondentow:
dotychczas spozywajacych migso jagnigce 1 jego przetwory (55%) oraz ankietowanych,
ktorzy nigdy nie konsumowali jagnigciny (45%).

3. Oczekiwania aktualnych i potencjalnych nabywcow finalnych na
rynku jagnieciny

Potencjat marketingowy nabywcow finalnych dotychczas spozywajacych migso
jagnigce i jego przetwory oraz tych, ktorzy nigdy nie konsumowali jagnigciny jest
ogromny. Wykorzystanie ich wiedzy oraz do§wiadczen przez oferentéw na tym rynku
jest jednak mozliwe wowczas, gdy spelniane bgda oczekiwania nabywcow finalnych.
Istnieje zatem konieczno$¢ ich identyfikacji i monitorowania. Okazuje sig, ze az 71%
respondentéw  dotychczas spozywajacych migso jagnigce 1 jego przetwory
zadeklarowato, iz chciatloby czesciej jadaé jagnigcing niz dotychczas. Analizujac
dodatkowo czynniki wplywajace zdaniem ankietowanych na che¢ spozywania
jagnigciny wsrod respondentow  dotychczas konsumujacych migso  jagnigce
(wykorzystujac analiz¢ czynnikowa) utworzono trzy obszary czynnikow (glowne
sktadowe). Wyjasniaja one 71,06% zmiennosci ogdlnej, co oznacza, iz istnialy trzy
grupy czynnikdw wplywajacych na che¢é spozywania migsa jagnigcego 1 jego
przetworéw przez respondentéw, ktore az w ponad 70% oddzialywaly na ich poglady
(tabela 1).

Tabela 1. Interpretacja skladowych gléwnych uzyskanych dla grupy zmiennych okreslajacych
przyczyny spozywania migsa jagniecego i jego przetworéw w opiniach respondentow.

Warto$¢ wlasna | % ogélu |Skum. %

Skladowe . Warto$¢ . o -
. Zmienne , skladowej wartoSci | wartoSci
glowne ladunkow . .
gléwnej wlasnych |wlasnych
(Dziatania | - podazanie za moda -0,754
promocyjne | - nasladowanie znanych os6b | - 0,722 2,587836 32,35 [32,34795
dotyczace - chg¢ wyrdznienia si¢ wsrod -0,784
jagnigeiny) | innych osob
(Dieta) - che¢ urozmaicenia diety -0,925 1,896002 23,70 56,04797
(Wartosci
odzywcze | - warto$ci odzywcze 0,891 1,201491 15,02 71,06661

jagnigeiny)
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan ankietowych.

Sktadowa glowna pierwsza wyjasnia 32,35% wariancji reprezentujac obszar
zawierajacy trzy tadunki czynnikowe o silnej ujemnej korelacji, ktére zwiazane sa z
cechami takimi, jak podazanie za moda, nasladowanie znanych o0s6b oraz cheé
wyrdzniania si¢ wérdd innych. Oznacza to, iz respondenci, ktdrzy dotychczas spozywali
migso jagnigce nie robili tego ze wzgledu na che¢ podazania za moda, che¢ wyrdznienia
si¢ pod tym wzgledem wérdd innych 0sob oraz nasladowanie znanych osob (tabela 1).

Druga sktadowa gléwna reprezentuje jeden tadunek czynnikowy o bardzo silne;j
ujemne;j korelacji, zwiazany ze zmienna dotyczaca checi urozmaicenia diety, przy czym
sktadowa ta wyjasnia 23,70% zmienno$ci ogdlnej. Oznacza to, iz ankietowani, ktorzy
dotychczas spozywali migso jagnigce rowniez nie robili tego ze wzgledu na chegé
urozmaicenia swojej diety. Natomiast trzecia sktadowa glowna, ktora wyjasnia 15,02%
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zmiennosci ogdlnej zwigzana jest z bardzo wysokim dodatnim tadunkiem czynnikowym
dotyczacym warto$ci odzywczych migsa jagnigcego (tabela 1).

Mozna zatem stwierdzi¢, ze gldwna cecha sklaniajaca respondentow do
spozywania jagni¢ciny byta §wiadomosé duzych wartoéci odzywezych tego migsa.

Pomimo, iz ankictowani dotychczas spozywajacy migso jagnigce i1 jego
przetwory byli w duzej mierze $wiadomi jego walorow, czynnikiem uniemozliwiajacym
czgstsze jadanie przez nich tego rodzaju migsa byla przede wszystkim zbyt matla
dostgpnos¢ jagnigeiny w sklepach (52% wskazan) oraz jej zbyt wysoka cena (33%).
Potwierdzeniem tych wynikow jest fakt, iz 53,6% respondentow dotychczas
Spozywajacy migso jagnigee i jego przetwory oraz 46,8% ankietowanych, ktorzy nigdy
nie konsumowali jagni¢ciny zadeklarowalo, ze powinna by¢ ona bardziej dostepna
zardwno w sklepach, jak i restauracjach (tabela 2).

Tabela 2. Oczekiwania respondentéw dotyczace miejsc, w ktorych jagniecina powinna by¢ bardziej
dostepna.

Mie!'sca, w Czesto$ci zmiennej CzestoSci zmiennej
. kto.ryc‘h Zachowania respondentow wierszowej kolumnowej
jagnigcina % %
powinnz! lzyé . . .
bardzie] spozywa me razem Spozywa me spozywa me
dostepna spozywa spozywa spozywa
Zar6wno w
sklepach, jak i 471 511 982 47,7 52,0 53.6 46,8
restauracjach
W sklepach 215 252 467 46,0 54,0 24,5 23,1
Na
kiermaszach i 74 99 173 428 57,2 8,4 9,1
degustacjach
w
restauracjach 47 73 120 39.2 0.8 34 6.7

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan ankietowych.

Pomimo, iz jedynie dla 5,4% respondentow, ktérzy spozywali juz jagnigcing
oraz dla 6,7% ankietowanych, ktorzy jej dotychczas nie spozywali miejscem, w ktoérym
powinna by¢ ona bardziej dostgpna okazata si¢ jedynie restauracja, chociaz
zdecydowanie wigksze znaczenie odgrywalo ono dla respondentow, ktérzy dotychczas
nie jedli tego migsa. Jest to najprawdopodobniej zwiazane z deklarowanym przez
ankietowanych brakiem wiedzy na temat sposobow samodzielnego przyrzadzania
jagnigeiny.

Drugim, poza dostgpno$cia, czynnikiem ograniczajacym spozywanie migsa
jagnigcego 1 jego przetworéw jest jego wysoka cena. 56,8% respondentéw dotychczas
spozywajacych migso jagnigce i jego przetwory oraz 52,6% ankietowanych, ktorzy
nigdy nie jedli jagnigciny zaczgtoby ja kupowaé w przypadku wzrostu jej dostgpnosci,
ale tylko wowczas, gdyby byfa tansza. Oczekiwanie takie okazalo si¢ bardziej
charakterystyczne dla respondentéw dotychczas nie spozywajacych jagnigciny, co
potwierdza wynikajace ze szczegdtowej analizy wynikow badan stwierdzenie dotyczace
braku wiedzy tej grupy ankietowanych na temat wysokich wartosci odzywczych migsa
jagnigcego (tabela 3).
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Tabela 3. Deklarowana przez respondentéw che¢é kupowania jagnigciny w przypadku wzrostu jej
dostepnosci.

Czesto$ci zmiennej Czesto$ci zmiennej
D . Zachowania respondentow wierszowej kolumnowej
eklaracje o %
respondentow
SpoZywa n.ie razem SpoZywa n'ie Spozywa n.ie
spozywa spozywa spozywa
Tak, ale gdyby
byla tansza 499 574 1073 46.5 53.5 56.8 52,6
Nie,
niezaleznie od 175 248 423 41,4 58,6 19,9 22,7
jej ceny
Nie, jest zbyt 122 163 285 428 57,2 13,9 14,9
droga
Tak,
niezaleznie od 82 106 188 43,6 56,4 9,3 9,7
jej ceny

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie wynikoéw przeprowadzonych badan ankietowych.

Przyczyna takiej sytuacji mogla by¢ niewystarczajaca ilo$¢ rdéznego rodzaju
informacji na temat jagnigciny docierajaca do ankiectowanych. Oczekiwania
respondentdow odno$nie informacji podawanych w mediach na temat jagnigciny 1 jej
cech zdecydowanie bowiem roznily si¢ od stanu faktycznego. 70% osob dotychczas
spozywajacych migso jagnigce i jego przetwory oraz 67,7% ankietowanych, ktorzy
nigdy nie jedli jagnigciny zadeklarowalo, iz ilo$¢ informacji na jej temat byla
niewystarczajaca, co odzwierciedla ich niezaspokojone oczekiwania w tym zakresie.
Zdecydowanie bardziej brak tego typu przekazéw odczuwali jednak respondenci nie
spozywajacy jej dotychczas (tabela 4).

Tabela 4. Opinie respondentéw dotyczace iloSci informacji podawanych w mediach na temat jagnieciny.
Czestosci zmiennej CzestoSci zmiennej
- Zachowania respondentow wierszowej kolumnowej
Opinie o o
. %o %o
respondentéw
spozywa nie razem spozywa nie spozywa nie
pozy SpozZywa pozy Spozywa pozy Spozywa
Zdecydowanie
niewystarczajace 333 346 679 49.0 51.0 37.9 31.7
Raczej
niewystarczajace 282 393 675 41.8 58.2 32.1 36.0
Ani tak, ani nie 165 252 417 39,6 60,4 18,8 23,1
Raczej 79 79 158 50,0 50,0 9,0 72
wystarczajace
Zdecydowanie 19 21 40 47,5 52,5 2,2 1,9
wystarczajace

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan ankietowych.

Na podstawie przeprowadzonych badan stwierdzono takze, iz ankietowani
oczekiwali zwigkszenia ilo$ci informacji na temat jagnigciny przede wszystkim w takich
zrodtach, jak telewizja, prasa oraz czasopisma, przy czym powinny one koncentrowaé
si¢ glownie na walorach odzywczych tego rodzaju migsa, jego charakterystycznym
smaku oraz sposobach przyrzadzania.
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4. Podsumowanie

Na podstawie przedstawionych rozwazan mozna stwierdzi¢, ze oczekiwania
nabywcow na analizowanym rynku wzrostowym sa spetnione jedynie w matym stopniu.
Dotyczy to nie tylko oczekiwan zwiazanych z cechami samych produktéw, ale rowniez
oczekiwan odnoszacych si¢ do komunikacji marketingowej. Wystepuje zatem wyraznie
widoczna luka marketingowa, ktorej istnienie zdecydowanie utrudnia ksztaltowanie i
wykorzystywanie marketingowego potencjatu nabywcoéw w sposob korzystny dla nich i
dla oferentow. Mimo tej bariery, pozytywny wydzwick ma z pewno$cia otwarto$é
mentalna odbiorcOw na poszerzanie posiadanej wiedzy. Postawa taka zwigksza
prawdopodobienstwo ograniczenia rozmiaréw wspomnianej luki pod warunkiem
dostrzezenia przez oferentow w nabywcach ich potencjalu i uswiadomienia sobie jego
kluczowego znaczenia jako czynnika stymulujacego ich aktywno$¢ rynkowa, ktory
przyczynia si¢ do zwigkszania potencjalu marketingowego oferentow, determinujac
wzajemnie korzystna wspotpracg oparta na zasadach dtugookresowego partnerstwa. Jego
zalazkiem musi by¢ jednak spetnianie oczekiwan nabywcow w elastyczny sposob,
umozliwiajacy odpowiednio szybkie reagowanie na zachodzace w nich zmiany.
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Summary

In the article the problem of customers’ expectations in the context of stimulating their
marketing potential was presented. Defining and analysing the role of these expectations in the
process of its forming was the main goal of this article. To gain this goal the following methods
were applied: cognitive-critical analyse method in the theoretical part of the article and statistic
analyse methods in the empirical part of it based on the results of the field researches. In the article
the necessity of satisfying the customers’ expectations and treating them as key marketing partners
was underlined. It’s very important because they have valuable marketing potential which should
be used in the marketing activities of contemporary producers and retailers. In practise there are
many barriers on the road of developing this potential. One of the main barriers is the gap between
customers’ expectations and features of marketing offers addressed to them. Its existing breaks
chances to create partnership based on common marketing potential.
Key words: expectations, final buyers, marketing potential, supplier, marketing partnership
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