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CSI W OCENIE SATYSFAKCJI KONSUMENTOW
NA PRZYKLADZIE WYBRANYCH SIECI HANDLOWYCH

CSI IN EVALUATION OF CONSUMER SATISFACTION
ON THE EXAMPLE OF SELECTED NETWORKS

Streszczenie: Dzialania promocyjne majg wplyw na poziom zadowolenia konsumenta z nabycia
produktu. W artykule zaprezentowano wyniki badan dotyczacych czynnikéw satysfakcji konsumen-
ta z promocji wybranych hipermarketéw, takich, jak Auchan i Tesco w oparciu o metode Customer
Satisfaction Index. Badania wykazaly, iz istnieje zwiazek relacyjny pomigdzy promocja a satysfakcja,
wykazaly tez, iz oddzialywanie narzedzi promocyjnych wzmacnia zadowolenie nabywcéw z zakupu.

Stowa kluczowe: promocja, satysfakcja klienta, Indeks Satysfakcji Klienta CSI (Customer Satisfac-
tion Index CSI)

Summary: Promotional activities have an impact on consumer satisfaction with the purchase. The
article presents the results of research on the factors promoting consumer satisfaction with selected
hypermarkets such as Auchan and Tesco based on the method of Customer Satisfaction Index. Studies
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have shown that there is a link between the promotion and relational satisfaction, have also shown that
the impact of promotional tools enhances the satisfaction of customers with the purchase.

Key words: promotion, customer satisfaction, Customer Satisfaction Index (CSI)
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Dla odniesienia sukcesu na rynku nie wystarczy posiadanie dobrego produktu po konku-
rencyjnej cenie. Konieczne staje si¢ informowanie klientéw o firmie i jej produkcie, ale obecnie
coraz wiekszego znaczenia nabiera funkcja zachgcajaca i przekonujaca nabywcéw do zakupu.
Do tego celu opracowuje sie odpowiedni program promocyjny, w ramach ktérego wykorzystuje
si¢ zestaw instrumentéw komunikacji marketingowej, majacy za zadanie dotrze¢ do potencjal-
nych nabywcoéw oraz zwiekszy¢ ich che¢ zakupu prezentowanych produktéw firmy.

Dzialania promocyjne majg wpltyw na decyzje zakupowe klientow, co jest szczegol-
nie widoczne podczas dokonywania wyboru produktéw w sieciach sklepéw. Na jednych
konsumentéw zestaw promocji-mix wptywa w niewielkim stopniu, a w przypadku innych
staje sie podstawg procesu zakupowego.

1. Pojecie i zakres promocji

Promocja (tac. promotio, promovere — poparcie, szerzenie, posuwanie naprzdd) jest
marketingowym oddzialywaniem na klientéw i potencjalnych nabywcéw, polegajacym
na dostarczaniu informacji, obietnic i zachet, skfaniajacych do kupowania oferowanych
produktéw i ustug, a takze sprzyjajacych tworzeniu przychylnej opinii o wytwarzajacych
je i sprzedajacych przedsigbiorstwach. Zadaniem promocji jest przezwyci¢zanie oporéow
i przyzwyczajen, ktére zmniejszajg lub hamuja popyt na produkty i ustugi, oraz kreowanie
popytu na produkty zaspokajajace nowe potrzeby'.

Wedlug E. Michalskiego podstawe promocji stanowi ,komunikowanie si¢ przedsie-
biorstwa z nabywcami przez wzajemne przekazywanie informacji, ulatwiajacych wymiane
produktéw™. B. Zurawik i W. Zurawik uznajg jg za ,,zestaw $rodkéw, za pomocg ktérych
firma przekazuje na rynek informacje, zwigzane z produktem lub firmga, ksztattuje potrze-
by nabywcdéw oraz kieruje popytem™.

Promocja jest czesto uzywana zamiennie z pojeciem komunikacja marketingowa, co nie
jest prawidtowym postepowaniem. Promocja to proces komunikowania si¢ przedsi¢biorstwa
z rynkiem. Jednak nie kazdy akt (proces) komunikacji jest promocja. Stanowi ja tylko taki
proces, ktory wiaze sie z realizacjg okreslonych celéw rynkowych firmy i bazuje na okreslo-
nym zestawie instrumentéw, wywierajacych bezposredni wplyw na aktywizowanie sprzeda-
zy*. Istote tego problemu wyjasnia J.W. Wiktor, wyrdzniajac dwa ujecia promocji’:

* wgskie — oznacza ona zespodl dzialan i srodkow, dzigki ktorym firma przekazuje
na rynek informacje charakteryzujace produkt, ksztaltuje potrzeby nabywcow, ale takze

T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1998, s. 256.

E. Michalski, Marketing - podrecznik akademicki, PWN, Warszawa 2003, s. 299.

B. Zurawik, W. Zurawik, Zarzgdzanie marketingiem w przedsigbiorstwie, PWE, Warszawa 1996, s. 318.
A. Pabian, Promocja - nowoczesne srodki i formy, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2008, s. 26.

J.W. Wiktor, Promocja - system komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa 2006, s. 40.
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pobudza i ukierunkowuje popyt; w tym znaczeniu promocja odpowiada pojeciom aktywi-
zacja sprzedazy czy oddziatywanie na rynek,

* szerokie — gdzie promocja jest traktowana synonimicznie z terminem komuni-
kacja marketingowa, bowiem elementy aktywizacji sprzedazy tacza si¢ z badaniami mar-
ketingowymi, majacymi umozliwia¢ pobdr i przekazywanie przedsigbiorstwu informacji
plynacych z rynku oraz zapewnia¢ realizacje zwrotnego sprzezenia informacyjnego, stano-
wigcego o zasadniczym charakterze komunikacji.

System komunikacji marketingowej, czyli promocja-mix, sklada si¢ z czterech instru-
mentow, ktdrymi sa®:

» sprzedaZ osobista — bezposrednia prezentacja oferty przez sprzedawce potencjal-
nemu nabywcy,

= promocja sprzedazy — krétkookresowe dzialania stosujace bodzce ekonomiczne
w celu pobudzenia sprzedazy produktu lub ustugi,

= public relations - kontakty i stosunki firmy z otoczeniem dla upowszechnienia jej
misji, celéw i sposobdw dzialania oraz wytworzenia przychylnosci otoczenia,

* reklama - platna, nieosobista prezentacja i promocja idei, dobra lub ustugi przez
okreslonego sponsora.

Dziatania promocyjne wywotuja od dawna wiele kontrowersyjnych opinii i pogladéw.
Do najwazniejszych ocen negatywnych mozna zakwalifikowa¢: manipulowanie postawami
i zachowaniami konsumentéw, ostabianie swobody wyboru i zakupu, wywieranie presji psy-
chicznej, czy tez namawianie do kupowania tego, czego ludzie nie potrzebuja. Jednakze row-
nocze$nie do pozytywnych ocen promocji zalicza si¢: zwigkszenie stopnia poinformowania
nabywcow o towarach i ustugach, urozmaicenie prasy, radia i telewizji, ubarwienie wygladu
sklepdw, ulic i miast oraz ulatwianie podejmowania korzystnych decyzji zakupu towarow.
Nie jest mozliwe zbilansowanie stabych i mocnych stron promocji, jednak mozna wyobrazi¢
sobie, ze nastepstwa wyeliminowania dziatan promocyjnych bylyby nastepujace’:

* brak informacji o produktach, cenach i miejscach ich nabywania,

= spadek innowacji produkcyjnych i handlowych ze wzgledu na niepewno$¢ popytu,

= szary wyglad sklepow, ulic i miast,

" wyzsze ceny gazet, czasopism, oplat za radio, telewizj¢ czy srodkéw komunikacji.

2. Instrumenty promocji-mix

Proces komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem wykorzystuje zespot srodkéw o zréz-
nicowanych funkcjach i réznej strukturze wewnetrznej. Jednakze odpowiedni dobor tych
sktadnikéw tworzy skuteczng i efektywna kompozycje promocji-mix. W literaturze moz-
na spotkac sie z réznymi propozycjami podzialu instrumentéw promocji, ktére nie maja
ustalonego i wiodacego kryterium podzialu, ale dzigki odpowiedniemu zespoleniu tworza
zintegrowany system promocji-mix. Przyktady odmiennej systematyki elementéw promo-
cji prezentuje tabela 1°.

¢ J. Penc, Leksykon biznesu, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1997, s. 345.
7 T. Sztucki, Promocja - sztuka pozyskiwania nabywcow, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1999, s. 20-21.
8 J.W. Wiktor, Promocja - system komunikacji..., op. cit., s. 52-53.
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Tabela 1. Podzial instrumentéw promocji-mix - analiza poréwnawcza
Table 1. Distribution of promotion-mix instruments — comparative analysis

Lp.| AUTOR NAZWA I STRUKTURA ELEMENTOW SYSTEMU PROMOC]I
System komunikacji
P.D. ) ; ;
1. Promocja Public relations ] ]
Bennett Reklama ] ] o Sprzedaz osobista
sprzedazy i publicity
Instrumenty promocji i komunikacji
2. | Ph. Kotl Promocja Sprzedaz Marketin
oM Reklama J Public relations P ) ) g'
sprzedazy osobista bezposredni
3. | M. Thomas . System koml'mlkowanl'a wartos$ci
Personel sprzedazy | Promocja sprzedazy | Reklama
R. Polityka komunikacji
Nieschlag
4. | E.Dichtl
HIC Reklama Promocja sprzedazy Public relations
Horschgen
Komunikacja marketingowa
5. | H. Meffert Komunikacja
et . ) Reklama Promocja sprzedazy | Public relations
osobista
L. Instrumenty aktywizacji sprzedazy
Garbarski
6. L Sprzedaz ) ] ] ]
Reklama . Promocja Public relations | Sponsorowanie
Rutkowski osobista
W. Wrzosek

Zrodto: J.W. Wiktor, Promocja - system komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa
2006, s. 53.

W klasyfikacji instrumentéw promocyjnych przedstawionych w tabeli 1 podzialy przy-
bieraja forme prezentacji oznaczonej liczby elementéw wzajemnie powigzanych i wspoét-
zaleznych, ktdre tworzg zestaw perswazyjnych narzedzi Promocji-mix. Z prezentowanych
rozwazan wynika, ze’:

* eclementy stosowane w systemie promocji sa roznie rozumiane i okreslane,

* znaczenia tresci skladnikow promocyjnych podlegaja ciagtej ewaluacji,

* instrumenty komunikacji marketingowej mozna ogélnie podzieli¢ na klasyczne,
bazujace na mediach tradycyjnych, oraz nowe media, wykorzystujace multimedialne i in-
teraktywne media elektroniczne.

3. Satysfakcja zakupowa

We wspolczesnej gospodarce rynkowej w centrum zainteresowania znajduje si¢ konsu-
ment, ktdry wraz ze swoimi preferencjami, potrzebami, gustami i innymi zmiennymi moze

M. Drzazga, Systemy promocji przedsigbiorstw, PWE, Warszawa 2006, s. 98-99.
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istotnie wptywac na sukces przedsiebiorstwa. Dlatego tak wazny jest poziom jego satysfak-
¢ji z zakupu danego produktu/ustugi. Satysfakcja jest stanem emocjonalnym powstajagcym
w trakcie dokonywania czego$ albo w rezultacie osiggniecia jakiego$ celu'. Inna definicja
okresla zadowolenie jako pozytywne odczucia klienta w zwigzku z wartoscia, jaka otrzymuje
w wyniku skorzystania z okreslonej oferty produktowej, w specyficznej sytuacji. Odczucie to
moze by¢ bezposrednig reakcjg na korzystanie z produktu lub catkowitym odzewem na serie¢
doswiadczonych sytuacji''. W znaczeniu marketingowym zadowolony klient'*:

* kupuje wiecej produktéw (réwniez nowosci) i pozostaje dtuzej lojalny,

* wypowiada si¢ korzystnie o firmie i jej towarach/ustugach,

* zwraca mniejsza uwage na konkurencyjne marki i reklamy,

* jest mniej wrazliwy na cene,

* oferuje organizacji nowe pomysly.

K. Mazurek-Lopacinska wyrdznia cztery rodzaje satysfakcji klienta, takie jak':

* satysfakcja globalna - odnosi si¢ do calosci procesu zakupu produktu/ustugi,

* satysfakcja czesciowa — dotyczy danego elementu/wymiaru produktu/ustugi, np.
estetyki, trwalosci, bezpieczenstwa czy obstugi klienta,

» satysfakcja bieZgca — wigze si¢ z doswiadczeniami dotyczacymi uzytkowania pro-
duktu lub korzystania z ustugi w danym czasie i przestrzeni,

* satysfakcja skumulowana - stanowi wynik nawarstwiajacych si¢ doswiadczen
konsumenta w danym miejscu i czasie w odniesieniu do okreslonego towaru.

Zadowolenie nabywcy jest zalezne od wielu czynnikéw, ale przede wszystkim od kon-
frontacji wymagan z zaspokojonymi potrzebami. Spelnianie oczekiwan klientéw moze od-
bywac sie¢ w roznych wymiarach; wynikiem spetnienia oczekiwan jest okreslony poziom
satysfakcji konsumenta.

4. Modele i pomiary satysfakcji konsumenta

Satysfakcja klienta moze by¢ przedstawiana za pomoca réznych modeli, ktére opisuja
role proceséw wewnetrznych i zewnetrznych istotnie wplywajacych na ksztaltowanie sig
zadowolenia z zakupu dobra/ustugi. Wigkszos¢ firm dla poznania tych wlasnie proceséw
oraz ciaggtego doskonalenia relacji z klientami stosuje réznorodne techniki i metody bada-
nia satysfakcji nabywecy.

Literatura podaje wiele rodzajéw koncepcji modelowych satysfakeji, jednak najpopu-
larniejsze s3 trzy z nich i sg to'*:

* model oczekiwanej niezgodnosci — zadowolenie dotyczy emocjonalnej reakcji na
niezgodnos¢ pomiedzy oczekiwaniami nabywecy a rezultatami uzycia produktu; jesli rezul-
taty nie réznig si¢ od oczekiwan, wowczas powstaje oczekiwana zgodnos¢; jezeli wyniki

0" A.S. Reber, Stownik psychologii, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2002, s. 655.

"' H. Wojnarowska, Wyznaczniki lojalnosci klientow indywidualnych, Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej
w Krakowie, nr 677/2005, s. 90.

12 ]. Tabor, Satysfakcja klienta w praktyce dziatania matych i srednich przedsigbiorstw, ,Zeszyty Naukowe
Politechniki Lodzkiej” 2005, nr 957, s. 17.

13 K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa 2003, s.
306-307.

" A.Jachnis, Psychologia konsumenta, Wydawnictwo Branta, Bydgoszcz 2007, s. 201-206.
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przerastaja wymagania, klient doznaje pozytywnej niezgodnosci, a gdy wymagania nie zo-
stang spetnione, konsument odczuwa brak satysfakji,

* model oparty na teorii sprawiedliwosci wymiany — konsument dokonuje oceny
kosztow i zyskdw oraz analizuje proces wymiany miedzy sobg a sprzedawcg w kategorii
sprawiedliwosci; satysfakcja pojawia si¢, gdy wspdtczynniki zyskéw i kosztéw nabywcy
dobr oraz sprzedajacego sa w przyblizeniu réwne,

* model emocjonalny - traktuje zadowolenie jak stan odczuwania pozytywnych re-
akcji emocjonalnych, na ktére wplyw ma wewnetrzna ocena produktu; konsumenci od-
czuwajacy wysoka satysfakcje okazujg to w sposob ekspresyjny, natomiast stan dyssatysfak-
cji jest ukrywany i bardziej dyskretnie wyrazany.

Modelowanie zadowolenia konsumenta pozwala dostrzec czynniki wplywajace na
tworzenie relacji pomigdzy firma a jej klientami. Natomiast pomiar zadowolenia jest cen-
nym zbiorem informacji, umozliwiajacych poszukiwanie sposobow zwigkszenia wartosci
dla klienta, identyfikowanie kryteriow jego satysfakeji, a ponadto okreslenie ich relatywne;
waznosci dla nabywcy'®. Techniki pomiaru satysfakcji ukazuje tabela nr 2.

Tabela 2. Wybrane metody pomiaru satysfakcji konsumenta
Table 2. Selected methods for measuring consumer satisfaction

METODA
POMIARU TECHNIKA POMIARU CECHY CHARAKTERYSTYCZNE
* jawna i ukryta, * informacje o nie§wiadomych
* standaryzowana zachowaniach konsumentéw i ich
Obserwacja L niest;,mdar'yz'owa,na, ‘ post?powaniu Z:a'kupowym or.:az
* bezposrednia i posrednia, analiza tendencji postepowania
" uczestniczaca nabywcéw pod wplywem narzedzi
i nieuczestniczaca promocyjnych
: Pr(ci)styépolgk;b.lony, = szczegotowe dane o respondencie
Wywiad ihaywicuaiy 1 grupowy, i obserwacja reakcji nabywcy na
* telefoniczny { .
= zogniskowany, poszczegolne pytania
® pocztowa, prasowa,
* internetowa, * podstawowe informacje o sytuacji
. * opakowaniowa, respondenta i badanie szczegélowych
Ankieta o . . . . .
* telewizyjna, radiowa, zaleznosci pomiedzy kolejnymi
* audytoryjna, odpowiedziami nabywcow
* bezposrednia i posrednia
Bt . Ilaturalr.ly i sztuczny, . inf(‘)rmacje'o zaleznosciach pomiedzy
* losowy i statystyczny zmiennymi (przyczyna — skutek)
Model Kano » kwestionariusz Kano * informacje o poziomie satysfakcji
Mystery Shopping |= kwestionariusz MS * dane o poziomie obstugi klientéw
Servqual = kwestionariusz Servqual * dane o spelnieniu oczekiwan nabywcy
g::ii;:ﬁ:on Index | kwestionariusz CSI * dane o poziomie satysfakeji klienta

5 EE Reichneld, T. Teal, Efekt lojalnosci, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2007, s. 24.
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» test skojarzen stownych, . L. ..
S — * pomiar przekonan i preferencji
Metody projekcyjne | _ test konstrukcji’ wewnetrznych konsumenta pod
= test wyobrazef ’ wplywem zjawiska projekcji
Wy S D = generowanie pomystow na nowe
heurystyczne * metoda delﬁck’a dobra zaspokajajace nowe/ukryte
potrzeby
eody | oty ey, |* St s ko e
prognozowania * metoda scenariuszowa el v )
gustow/preferencji nabywczych
Metody e — * dane o pod$wiadomych dziataniach
neuromarketingowe ghetyezny, i preferencjach konsumentéw

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Z. Kedzior, K. Karcz, Badania marketingowe w praktyce,
PWE, Warszawa 2007, s. 110; S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe — metody i techniki, PWE,
Warszawa 2002, s. 51-303; R. Wolniak, B. Skotnicka-Zasadzien, Wybrane metody badania satysfakcji
klienta i oceny dostawcéw w organizacjach, Wydawnictwo Politechniki Slaskiej, Gliwice 2008, s. 26
is. 77; D. Maison, A. Noga-Bogomilski, Badania marketingowe, Gdanskie Wydawnictwo Psycholo-
giczne, Gdansk 2007, s. 221-223; G. Antonides, W. E Raaij, Zachowania konsumenta - podrecznik
akademicki, PWN, Warszawa 2003, s. 489-491.

Prowadzenie pomiardw satysfakcji pozwala na uzyskanie takich korzysci, jak'®:

* stworzenie wczesnego systemu ostrzegania o dyssatysfakcji konsumentow,

* identyfikacja slabych stron oferty i przeksztalcenie jej wedlug sugestii klienta,

* postrzeganie oferty firmy w konfrontacji z konkurencja,

* analiza tendencji zmian zadowolenia nabywcéw w czasie.

Poznanie oczekiwan i opinii konsumentéw umozliwia wybor odpowiednich srodkow
zwiekszajacych ich satysfakcje, a takze dobdr technik zarzadzania relacjami z klientami.

5. Analiza czynnikow satysfakcji konsumenta z promocji wybranych
sieci handlowych - Customer Satisfaction Index (CSI)

W dniu 15.02.2013 r. w godzinach od 15% do 22% przeprowadzono ankiete bezposred-
nig (osobisty) Customer Satisfaction Index (CSI), przy pomocy kwestionariusza dotyczg-
cego oceny waznosci 17 czynnikéw satysfakeji (instrumentéw promocji) dla wybranych
hipermarketéw: Auchan i Tesco. Badanie obj¢lo swym zasiggiem miasto Bielsko-Biala,
poniewaz na wytypowanym obszarze funkcjonuja wybrane sieci handlowe. W badaniu
uczestniczyto 30 osdb dokonujacych zakupéw w sieciach handlowych.

Indeks Satysfakcji Klienta CSI (ang. Customer Satisfaction Index) nalezy do jednych
z najczesciej wykorzystywanych metod ilosciowych pomiaru satysfakcji klientéw. Metoda
ta pozwala na dokonanie analizy poziomu zadowolenia klienta pod wzgledem zasobdw
przedsigbiorstwa bedacych zrédlem potencjatu konkurencyjnego'’. Procedura metody CSI
zawiera si¢ w osmiu podstawowych krokach, do ktérych naleza: okreslenie klientéw firmy,

o T. Olejniczak, M. Ankiel-Homa, Praktyczne metody pomiaru satysfakcji klientow, ,Marketing w Praktyce”
2004, nr 8, s. 25.
17 K. Mazurek-Lopacinska, Badania marketingowe. Teoria i praktyka, PWN, Warszawa 2005, s. 473-475.
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okresdlenie kryteriow oceny satysfakcji klientéw (cech jakosci produktu/ustugi), sporza-
dzenie formularza ankietowego, przeprowadzenie badania wsrod klientdéw, opracowanie
danych, obliczenie wskaznika satysfakcji klienta, narysowanie mapy jakosci (tablicy kon-
ceptualnej), interpretacja wynikow's. W klasycznym modelu CSI wyrdznia si¢ dwie fazy:
eksploracyjna i diagnostyczna®.

Faza eksploracyjna identyfikuje czynniki decydujace o zadowoleniu lub tez niezado-
woleniu klienta z danej ustugi/produktu. Aby je wyodrebni¢, mozna wykorzysta¢ wiedze
eksperta, przeprowadzi¢ burz¢ mézgéw, przeprowadzi¢ poglebione wywiady indywidual-
ne z klientami przedsigbiorstwa®. Nastepnie okresla sie istotnos¢ wylonionych czynnikéw,
a te najistotniejsze zamieszcza si¢ w kwestionariuszu.

W fazie diagnostycznej mierzy si¢ poziom zadowolenia klientow ze $wiadczonych
ustug i oferowanych przez przedsiebiorstwo produktéw. Wykorzystujac badania ankieto-
we, zbiera si¢ oceny klientéw wedlug wczesniej okreslonych kryteriow. Faza eksploracyj-
na ma na celu rekonstrukcje mechanizmu generujacego zadowolenie lub niezadowolenie
klientéw, natomiast faza diagnostyczna koncentruje si¢ na zebraniu i analizie ocen. W kon-
sekwencji otrzymuje si¢ syntetyczny wskaznik zadowolenia konsumentéw CSI, ktory sta-
nowi §rednig ocene¢ zadowolenia dla wszystkich nabywcéw. W dalszej kolejnosci zebrany
material poddaje si¢ analizie, a wyniki mozna zobrazowac na mapie pozycjonujacej. Poni-
zej przestawiono tok postepowania dla badania marketingowego w oparciu o metode CSI.

Tabela 3. Metodyka badawcza — Customer Satisfaction Index

Table 3. Research Methodology — Customer Satisfaction Index

Opis badania marketingowego
Temat badania

Analiza czynnikéw satysfakcji konsumenta z promocji wybranych sieci handlowych — Customer
Satisfaction Index (CSI).

Rodzaj badania
Badanie mialo charakter zorganizowanego i obiektywnego badania pierwotnego. Zostalo ono
oparte na kwestionariuszu CSI przeprowadzonego w postaci bezposredniego wywiadu ankietera
z konsumentami.

Konsumenci objeci badaniem
Badaniem zostaly objete osoby dobierane w ramach segmentéw rynkowych i w zwiazku z takimi
cechami, jak: wiek, pte¢, wyksztalcenie, poziom dochodu, faza cyklu zycia rodziny, styl Zycia,
czesto$¢ dokonywania zakupdw w hipermarketach, poziom satysfakcji zakupowe;.

Zbiorowos¢ i préba badawcza
Ankieta CSI zostala przeprowadzona w obecnosci 30 konsumentéw, ktérzy odpowiedzieli
w pelni i poprawnie na pytania zamieszczone w kwestionariuszu. W badaniu zostal zastosowany
dobor préby nie losowy, lecz celowy. Wyboér jednostek nastepowat w oparciu o dobér nielosowy
uznaniowy (pozwala na znalezienie 0os6b mogacych udzieli¢ trafnych informacji i wskazuje na
celowo$¢ wyboru) oraz dobor nielosowy kwotowy (doboér nastepowal zgodnie ze strukturg
populaciji).

'8 Tbidem.
' P. Stodolny, Analiza satysfakcji i lojalnosci klientow banku, CeDeWu, Warszawa 2006, s. 66-68.
* Ibidem.
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Problem badawczy
Problem badawczy skupil sie wokoét opinii konsumentéw na temat instrumentéw promocji-
mix stosowanych przez hipermarkety Auchan i Tesco. Podstawowe pytania, na ktére miata
odpowiedzie¢ ankieta CSI, brzmialy:
= Jakie sg oczekiwania konsumentéw co do oferty promocyjnej?

» Ktore z oczekiwan majg najwicksza warto$¢ dla klienta? W jakim stopniu oferta
promocyjna poszczegélnych sieci handlowych spetnia wymagania konsumenta?
Kontynuujgc istote pytania nalezalo stwierdzi¢, ktory z hipermarketdéw oferuje najwyzsza warto$é

dodang promocji dla konsumenta.

Cel badania
Celem badania byto:
* analiza czynnikow satysfakeji z promocji wybranych sieci handlowych,
* wyrdznienie aspektéw promocji wywolujacych znaczne, $rednie i malo wazne
zadowolenie,
* ocena dzialan promocyjnych hipermarketéw pod wzgledem istotnosci dla typowego
konsumenta.

Zakres badania

Badanie obejmowato analiz¢ opinii konsumentéw na temat czynnikéw satysfakcji z promocji
najwiekszych hipermarketéw, takich jak Auchan i Tesco.
Sktadowymi ankiety CSI byty:

= sprzedaz osobista w poszczegélnych sieciach handlowych,

» promocja dodatkowa w wybranych hipermarketach,

»  ksztaltowanie wizerunku miejsca sprzedazy poprzez dzialania z zakresu public relations,

* reklama tradycyjna sieci handlowych,

* nowoczesne media reklamowe w dzialaniach hipermarketéw.

Metoda komunikacji z konsumentem

Do komunikacji z konsumentem wybrano ankiete bezposrednia (osobista) Customer Satisfaction
Index (CSI), albowiem taka forma badan zapewnia: biezacg kontrole nad konsumentem, a w
razie potrzeby mozliwo$¢ wyjasnienia zastrzezen dotyczacych kwestionariusza, wzbudzenie
zainteresowania badaniem, doklfadnos$¢ uzyskanych odpowiedzi, a co najwazniejsze — wykazuje
najwyzsza efektywnos¢ w uzyskiwaniu pozadanych informacji i wysoka zwrotnos$¢ kwestionariuszy
badawczych.
Zrédlo: opracowanie wlasne.

6. Analiza wynikow i wnioskow z przeprowadzonych badan

Kwestionariusz ankiety CSI zostal podzielony na pi¢¢ obszaréw promocyjnych
dla kazdego z hipermarketow, co ma na celu ulatwienie analizy w zakresie:

* uprzejmej i fachowej obstugi klienta w ramach sprzedazy osobistej,

» efektywnosci srodkow aktywizacji sprzedazy,

* koniecznosci stosowania technik merchandisingowych,

» ksztaltowania imageu hipermarketu poprzez dziatania public relations,

* tradycyjnych i nowoczesnych form reklamy.

Ponizsze tabele przedstawiaja odpowiedzi respondentéw w zakresie oceny waznosci
czynnikoéw satysfakeji oraz oceny instrumentdéw promocji hipermarketéw?..

21 Zaprezentowana analiza jest cze$cig obszerniejszych prac badawczych przeprowadzonych w ramach pracy
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Tabela 4. Zestawienie ZNACZENIA cech promocji sieci AUCHAN dla klienta — cze$¢ PIERWSZA
Table 4. Statement of the IMPORTANCE of the promotion of network AUCHAN for the client -

part ONE

Czynniki
satysfakcji
(promocja-mix)

Obstuga klienta
Degustacje
Prébki towarow
Obnizki cen
Konkursy, gry
Nagrody
lojalno$ciowe
Merchandising
Public relations
Sponsoring
Reklama w TV,
prasie, radiu
Reklama
internetowa
Reklama
outdoorowa
Reklama

w miejscu
sprzedazy
Social media

Odpowiedzi respondentéw (wagi czynnikéw)

1 (2 3 4 6 7 8 9 10 (11 (12 |13 |14|15
4| 4 4 3 3| 4 4 4 4 4 4 3 3 13| 4
411 2 2 | 2 3 1 1 2 2 3 2 1 (4| 1
1] 1 2 1 1 4 3 1 1 1 1 2 1 (2| 1
4| 3 3 4 | 4] 4 4 4 4 3 3 4 3 13| 4
3| 3 1 1 1 2 2 2 1 1 1 1 2 2] 2
1] 1 1 1 3 3 2 3 2 2 2 1 1 |1 1
1] 1 3 3 3| 2 2 2 2 3 3 2 2 2] 2
1] 1 1 1 1 1 2 2 2 1 1 1 1 [ 1| 2
2] 2 2 1 1 1 2 2 1 2 2 1 1 |1 1
2] 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 4 4 |4 4
1] 1 1 1 3 2 1 1 1 1 3 2 1 |1 1
1] 1 1 2 | 2 1 1 1 1 2 2 3 2 3| 2
21 2 3 1 1 1 1 2 1 1 1 1 2 (2| 3
1] 1 1 2 | 2 1 1 2 1 2 1 1 1 |1 1

Zrédlo: badania wlasne.

Tabela 5. Zestawienie ZNACZENIA cech promocji sieci AUCHAN dla klienta - cz¢s¢ DRUGA
Table 5. Statement of the IMPORTANCE of the promotion of network AUCHAN for the client -

part TWO

Czynniki
satysfakcji
(promocja-
mix)

Obstuga klienta
Degustacje
Prébki towardw
Obnizki cen

Odpowiedzi respondentow (wa

i czynnikow)

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

Wskaznik
znaczenia
dla
klienta

0,14

0,07

0,05
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0,13

magisterskiej Anny Pochopien pt. Instrumenty promocji a satysfakcja konsumentéw na przyktadzie wybranych
sieci handlowych (lipiec 2013 r.) realizowanej w Katedrze Zarzadzania Akademii Techniczno-Humanistycznej

w Bielsku-Bialej. Praca pisana bylo pod kierunkiem naukowym dr inz. Pauliny Gajewskie;j.
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Konkurspgry 1|1 |12 |22 111|111 ]2]2]2] o006
Nagrodylojaln. 2 |2 |3 |3 |2 |2 |1 |1 |2 |3 |3 |1|1]|1]2 0,07
Merchandising 2 |1 |1 |1 [2]|1]|1]|2]|2]|2|3|3|2]|2]|1 0,07
Publicrelations 1 | 1 |1 |1 | 1|11 |22 |2 |1|1|11|1]|2 0,05
Sponsoring 111|222 (1|1|1}(1}|1|1]1|1]1 0,05
B Sy I 3032022233 |3]4|4a|4a]|2]2]| on
prasie, radiu
Reldama L1222ttt ]3[1]1]1]1]2] 005
internetowa
Reldama 1223|1111 ]2|1|1]| o006
outdoorowa
Reklama
w miejscu 121131112211 (1|1]3 0,06
sprzedazy
Social media 111|221 |1|2|1|1|1|1]1|3]|1 0,05

Zré6dlo: badania wlasne.

Tabela 6. Zestawienie OCEN satysfakcji klientow dla sieci AUCHAN - czes¢ PIERWSZA

Table 6. Summary of customer satisfaction RATINGS for the network AUCHAN - part ONE
Czynniki satysfakcji Odpowiedzi respondentéw (oceny czynnikéw)
(promocja-mix) 1 (2 (3 |4 |5 (6 (7 |8 |9 |10 (11 |12 |13 |14 (15
Obstuga klienta 515|554 [|5[4[|[5]|4|5]|4|5|4|4]5
Degustacje 22|11 |1rj1j)2(2 (1)1 |1]1]2|2]3
Probki towardéw 1 1 1 1 1 1 1 1] 2 1 (2|2 1 1 1
Obnizki cen 514 |5|5|5|5|5|4|5|3|5|5|5]|4]+4
Konkursy, gry 4 1312232221 |1 |11 |1]1]1
Nagrody a2l 2||1|1]2]2
lojalno$ciowe

Merchandising 1|1 ] 2|2 |12 4|3 [4[3]|1[2]2]2]1
Public relations 1|1 |21 1|1 |1]2|2]1|1]|2|3]|1]|1
Sponsoring 11 (21|11 |1|1{2|11[1|1]2]2
E:il;mrz:{fv 3| 5(4|4|5|5|4|4|5|5|4|5]|5]5]5
Reklama internetowa 1 | 4 111 |1]1]2]1 11212
Reklama outdoorowa 1 22| 1|1 |11 1 4 | 5
Relkdama wmiejscu ) |y |5 |5 | p |1 |2]1]2]2]1
sprzedazy

Social media 2|1 (1|1 1|1 (1|1 |21 1|1 |[1]2]1

Zrédlo: badania wlasne.
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Tabela 7. Zestawienie OCEN satysfakcji klientéw dla sieci AUCHAN - czes¢ DRUGA
Table 7. Summary of customer satisfaction RATINGS for the network AUCHAN - part TWO

Czynniki Odpowiedzi respondentdw (oceny czynnikow)
fakeii
satysac.)l Ocena
( promocja- 16 |17 |18 (19 |20 |21 (22 |23 |24 (25 |26 (27 (28 |29 |30 |, )
. srednia
mix)
Obsluga klienta 3 514 1|5 5 514 |5 5 314415 5 5 4,53
Degustacje 2| 2 1 1 1 1 1 1 2 1 2 1 1 3 2 1,50
Probki towardw | 1 1 1 1 1 1 1 21 2 1 1 1 1 1 2 1,20
Obnizki cen 5 5 5 5 514|445 514 |3 51415 4,57
Konkursy,gry 2 |1 |1 |2 |2 |2 |4 |3 |4 |4[2[1]1]|1]1 1,93
Nagrodylojaln. 1 |1 |1 |2 |1 |22 2|11 |1 |1|1]1]1] 127
Merchandising 1 | 1 |1 |2 |2 |1|1|1|3[3|4[2]|1]2]|1 1,90
Publicrelations 1 |1 |2 | 1|1 |1|3|2|3 |2 |1|1|1]|1]|2 1,47
Sponsoring 2 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 2| 2 1 1 1,27
TV,
Reldamaw TV, o oyl 3 | 4| 2 alals|als|s5]5]5]| a0
prasie, radiu
kl

Reldama tl22| o3|l f1i]1)1]2]| 1,43
internetowa
Reklama

4 | 4] 3 4 |1 41| 3 1 2 1 2 1 1 1 2 1 2,20
outdoorowa
Reklama
w miejscu 3 2 1 1 2 1 1 1 2 1 1 2122 3 1,50
sprzedazy
Social media 2|1 1 1 1 1 1 112121 1 1 1 1,20

Zrédlo: badania wlasne.

Tabela nr 8 przedstawia wskazniki CSI dla poszczegolnych czynnikow satysfakeji (na-
rzedzi promocji-mix) w przypadku hipermarketu Auchan.

Tabela 8. Wskaznik CSI dla hipermarketu AUCHAN
Table 8. CSI indicator for the hypermarket AUCHAN

Wskaznik
" o . . Ocena Wskaznik
Czynniki satysfakcji (instrumenty promocji) Znaczenia , .
. $rednia CSI
dla klienta
Uprzejma i fachowa obstuga klienta 0,14 4,53 0,63
Degustacje produktow 0,07 1,50 0,11
Prébki nowych towaréw 0,05 1,20 0,06
Atrakcyjne obnizki cen produktéw 0,13 4,57 0,59
Konkursy, gry i loterie 0,06 1,93 0,12
Nagrody za lojalnos¢ dla stalych klientow 0,07 1,27 0,09
Techniki merchandisingowe w miejscu sprzedazy 0,07 1,90 0,13
Public relations (dziatalno$¢ na rzecz otoczenia) 0,05 1,47 0,07
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Sponsoring réznych dziedzin sportu, kultury, nauki 0,05 1,27 0,06
Reklama w telewizji, prasie, radiu 0,11 4,40 0,48
Reklama internetowa 0,05 1,43 0,07
Reklama outdoorowa 0,06 2,20 0,13
Reklama w miejscu sprzedazy 0,06 1,50 0,09
Reklama w social mediach (np. Facebook, Nasza

0,05 1,20 0,06

klasa)

Razem: 1,00 - 2,71
Zrédlo: badania wlasne.
Rysunek 1. Mapa satysfakcji dla hipermarketu AUCHAN
Figure 1. Map of satisfaction for the hypermarket AUCHAN

( . L == Obstuga klienta A
Czynniki satysfakcji - hipermarket Auchan .

0,16 : Probki nowych towaréw

0.14 1 ‘ =@=bnizki cen

012 : == Konkursy, gry i loterie

2 010 : ’ Nagrody lojalnosciowe
g | == Techniki merchandisingowe
8 008 ;
g ——————— —_h = - - =0=Dzialalno$¢ na rzecz otoczenia
S 006 [
004 : Sponsoring
002 | == Reklama w telewizji, prasie, radiu
’ I Reklama w Internecie
0,00 ‘ ‘ 1 ‘
Reklama outdoorowa
0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
== Reklama w miejscu sprzedazy
Zadowolenie . .
\_ Reklama w social mediach Y,

Zrédlo: badania wlasne.

Analizujac wyniki w tabeli nr 8 oraz na rysunku nr 1 dla sieci Auchan mozna stwier-
dzi¢, iz konsumenci s3 najbardziej zadowoleni z obstugi klienta, obnizek cen oraz reklamy
w telewizji, prasie i radiu. Pozostale dzialania promocyjne nalezy udoskonala¢.

Tabela 9. Zestawienie ZNACZENIA cech promoc;ji sieci TESCO dla klienta — cz¢§¢ PIERWSZA
Table 9. Statement of the IMPORTANCE of the promotion of network TESCO for the client — part ONE

Odpowiedzi respondentéw (wagi czynnikow

Czynniki satysfakcji

(promocja-mix) 1 (2 |3 |4 7 |8 (9 |10 |11 |12 (13 |14 |15
Obstuga klienta 3121312 4 133|422 |4]3]|2
Degustacje 2 |1 ]1]3 1|1 12|11 |1]1}|2]2
Probki towardéw 212|113 112 |2 1 1 1 1 1 1
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Obnizki cen 313122123123 |2]|2]|2]|2]|4
Konkursy, gry 2 22|12 (2|1 )12 |1]1|2]1]2]3
Nagrody

2121332 |1]2]|1 1 1 1 1 1 (212
lojalno$ciowe
Merchandising 4 143|443 |2|3|4[3|2][3]4]3]4
Public relations 312213234442 ]3]4]2
Sponsoring 312|132 |4 |3|2|2|4|3|3|3]|4]|3
Reklama w TV,

prasie, radiu
Reklama internetowa 2 | 2 | 1 [ 3 |2 |2 |1 |1 |3 |1 |1|1/|1]2]2
Reklama outdoorowa 3 | 2 | 1 | 3 | 1 |1 (4|2 |2 ]|1|4]|1]4
Reklama w miejscu

sprzedazy
Social media 2 1 14| 4|1 1 312 1 1 1 1|23
Zrédlo: badania wlasne.

Tabela 10. Zestawienie ZNACZENIA cech promociji sieci TESCO dla klienta - cz¢s¢ DRUGA
Table 10. Statement of the IMPORTANCE of the promotion of network TESCO for the client — part TWO

Odpowiedzi respondentow (wagi czynnikow)

Czynmkl" Wskaznik
satysfakcji .
(promocja- 16 |17 |18 |19 [20 |21 |22 |23 |24 |25 |26 |27 |28 |29 |30 znaflf:ma
i klienta
Obstugaklienta 3 | 2 |2 [3 |3 |23 |23 3[alal3]2]2] o009
Degustacje 21 |1 (3|1 |3 |2 |1]2]1]2]2]2]|1]1 0,05
Prébkitowarsw 1| 1 |1 |1 |21 |1 ]2)2]21]1]1[1]2] o004
Obnizki cen a3 lals|1|1]3]al2]3]2]2]3]2]2] o08
Konkursy,gry 2 | 1| 1|2 2 211 alal1]1]2]3]3] o006
Nagrodylojaln. 1 |2 |12 ]2 131 ]2]1]ala]1]a]3] o006
Merchandising 3 | 4 |3 | 4|2 |3 |1 ]|2|1|2]|3|4]|2]|3]|4 0,10
Publicrelations 4 | 3 | 2 |4 |3 |2 |3 |23 |3|4|4|3|4]4 0,10
Sponsoring 2032243234 |3|4|4|3[4|3]| o10
ReldamawTV, | 50 4| 5 (543 3|2]al1|2l2]1]1] o000
prasie, radiu

ﬁletlélrf;iwa 111321212221 |1]1]1] o005
e 202013111221 |3]|1]1]2]2]| o006
outdoorowa

Reklama

w miejscu 20322232111 |2]|3]|1]1]2]| o006
sprzedazy

Socialmedia 2| 2|23 |21 11|11 ]1|1|2]1]2] o006

Zrédlo: badania wlasne.
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Tabela 11. Zestawienie OCEN satysfakeji klientéw dla sieci TESCO - czes¢ PIERWSZA
Table 11. Summary of customer satisfaction RATINGS for the network TESCO - part ONE
Czynniki satysfakcji Odpowiedzi respondentéw (oceny czynnikow)
(promocja-mix) 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7 (8 |9 10 (11 |12 |13 (14 |15
Obstuga klienta 4 |22 |3 |1 |21 |21 2|1 |2|1/|1]?2
Degustacje 2 23|43 |22 |1]2]1]2|1]|]1]2]1
Probki towardéw 1 1 1 1] 2 1121 1 1 1 1 1 (2| 2
Obnizki cen 4 |13 (2|1 2|3 |5 |22 |2]|2]|2|2]|1]2
Konkursy, gry 2121|3344 ]|]1]2]1]2]1 1|2 |3
Nagrody 22122111211 |1|3|2]|3
lojalno$ciowe
Merchandising 4 |43 ]|4[4]5]4]|14]|4|5|4|5]|5]|5]4
Public relations 4 | 4|4 |3[|4]|2]|2|3]|]4|5|4]|4|5]|4]3
Sponsoring 4 1312 (4|22 |3|4|5|4]|4]|4 4|5
SCIIEOV/ING 4552|355 |5|4|5/|4|4|4]|3]4
prasie, radiu
Reklama internetowa 2 | 2 | 3 | 3 2] 2 5|1 213
Reklama outdoorowa 301111212 1|2 1 1|3
Reldama wmicjscu 5, | 5| | |3 |5 (1| 1|3 |2|2]2]2]2]|3]2
sprzedazy
Social media 1|1 |1 2|21 1|1 |1 |2|2|1|1|1]?2
Zro6dto: badania wiasne.
Tabela 12. Zestawienie OCEN satysfakeji klientow dla sieci TESCO - czes¢ DRUGA
Tablel2. Summary of customer satisfaction RATINGS for the network TESCO - part TWO
Czynniki Odpowiedzi respondentdw (oceny czynnikéw) |
satysfakcji
(promocja- 16 |17 |18 |19 [20(21(22(23 (24 |25 |26|27 (28 |29 |30 s?em
mix)
Obstuga
1 1 4 |14 |5|14(3]4 |3 (2|3]1 4 12 |3 2,37
klienta
Degustacje 2 |1 I |3 (21|11 (2|1 |11]2]2]?2 1,73
Prébki
. 1 1 1 2 121|112 2|2]1 1 1 1 1,30
towarow
Obnizki cen 2 |3 1 1 (24|31 ]2 5|22 ]2]2]1 D3
Konkurspgry 3 | 3 | 1 |1 [2]3|2]1[2]2]2]2]2]1]3] 207
Nagrody
1 2 1 121112131 2 1 1 1,53
lojaln.
Merchandising 4 | 5 | 5 | 5 [4|2|5|5 |4 [4|3|5]|2]|3]|5]| 417
Publicrelations 4 | 4 | 4 | 2 |3 |4 |5| 4|5 |5|4]| 5 3 5| 4 3,87
Sponsoring 312 |42 414 ] 4 4 |4 4| 4 5 3,67
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Reklama w TV,

o 414 |5(3[5(3|3|3|5|5]2]5]4]4]| 407
prasie, radiu

Reklama

4 |4 |3 (4 |2|3(2|(5|2|2|3|1{2]|5]|2]| 273
internetowa

Reklama

3 3 1 4 | 5132 1 1 1 13] 2 2 1 2 2,10
outdoorowa

Reklama
W miejscu 1 1 1 2 (21342 ]|2]2]1 1|2 ]2 1,93
sprzedazy

Social media 3 2 1 1 (13|11} 2]|1|2]1 2 1 3 1,50

Zrédto: badania wlasne.

Tabela nr 13 przedstawia wskazniki CSI dla poszczegdlnych czynnikéw satystakeji (na-
rzedzi promocji-mix) w przypadku hipermarketu Tesco.

Tabela 13. Wskaznik CSI dla hipermarketu TESCO
Table 13. CSI indicator for the hypermarket TESCO

Wskaznik .

Czynniki satysfakgji (instrumenty promocji) znaczenia dla Ocena Wskaznik

) srednia CSI

klienta

Uprzejma i fachowa obstuga klienta 0,09 2,37 0,21
Degustacje produktow 0,05 1,73 0,09
Probki nowych towaréw 0,04 1,30 0,05
Atrakcyjne obnizki cen produktéw 0,08 2,27 0,18
Konkursy, gry i loterie 0,06 2,07 0,12
Nagrody za lojalnos¢ dla stalych klientow 0,06 1,53 0,09
Techniki merchandisingowe w miejscu sprzedazy 0,10 4,17 0,42
Public Relations (dziatalno$¢ na rzecz otoczenia) 0,10 3,87 0,39
Spon‘sormg réznych dziedzin sportu, kultury, 0.10 367 0,37
nauki
Reklama w telewizji, prasie, radiu 0,09 4,07 0,37
Reklama internetowa 0,05 2,73 0,14
Reklama outdoorowa 0,06 2,10 0,13
Reklama w miejscu sprzedazy 0,06 1,93 0,12
Reklama w social mediach (np. Facebook, Nasza 0.06 1,50 0,09
klasa)
Razem: 1,00 = 2,76

Zrédlo: badania wlasne.
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Rysunek 2. Mapa satysfakcji dla hipermarketu TESCO
Figure 2. Map of satisfaction for the hypermarket TESCO
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Zrédlo: badania wlasne

Analizujac wyniki w tabeli nr 13 oraz na rysunku nr 2 dla sieci Tesco, mozna spostrzec,
ze ankietowani s3 najbardziej zadowoleni z merchandisingu, dzialan PR, sponsoringu oraz
reklamy w telewizji, prasie i radiu. Pozostale dzialania promocyjne majg mniejszy wpltyw
na satysfakcje zakupowa, nalezy jednak udoskonala¢ ich oddzialywanie.

Whioski

Podsumowujac otrzymane wyniki w ramach badania CSI, mozna wyciagna¢ nastepu-
jace wnioski dotyczace satysfakeji klientow sieci handlowych: w wiekszosci odpowiedzi ta-
kie instrumenty promocji, jak: probki nowych towaréw, reklama internetowa, outdoorowa
oraz w social mediach sg postrzegane jako dzialania promocyjne o najnizszym wplywie na
satysfakcje zakupowa, w calym badaniu nie wskazano instrumentéw komunikacji marke-
tingowej, ktére mozna by uznac za nieistotne dla zadowolenia klientéw, dlatego $wiadczy
to o istnieniu zwigzku relacyjnego pomiedzy zadowoleniem z zakupu a ofertg promocyjna
przygotowywana przez hipermarkety,

* najwazniejsze narzedzia promocji dla respondentéw stanowia: profesjonalna
i uprzejma obstuga klienta, atrakcyjne obnizki cen produktow, techniki merchandisingowe
w miejscu sprzedazy, nagrody za lojalnos¢ dla statych klientéw, a takze reklama w telewizji,
prasie i radiu, w wiekszosci przypadkow respondenci uznaja, iz takie czynniki satysfakcji,
jak: degustacje produktéw, probki nowych towardéw, konkursy, gry i loterie, nagrody lojal-
no$ciowe, instrumenty public relations (kontakty ze Srodowiskiem zewnetrznym), sponso-
ring réznych dziedzin sportu, kultury, nauki, reklama internetowa, outdoorowa, w miejscu
sprzedazy oraz poprzez social media wymagaja poprawy w krotkim oraz dlugim czasie,

* ogdlnie konsumenci s3 $rednio zadowoleni z oferty promocyjnej sieci handlo-
wych, moze to wynikac¢ z faktu, iz kazdy z hipermarketéw skupia sie na kilku instrumen-
tach promocji i tylko te wybrane narzedzia gtéwnie stosuje w swej polityce sprzedazowej;
natomiast brak jest wizerunku hipermarketu, ktory postuguje si¢ kompleksowa mieszanka
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promocyjng, taczac profesjonalng sprzedaz osobistg, atrakcyjne $rodki aktywizacji sprze-
dazy z efektywnym przekazem reklamowym oraz technikami ksztaltowania pozytywnego
image’u hipermarketu poprzez dzialania z zakresu public relations.

Dzialania promocyjne maja wplyw na poziom zadowolenia konsumenta z nabycia
produktu. Badania wykazaly, ze istnieje zwigzek relacyjny pomiedzy promocja a satys-
fakcja; wykazaly takze, iz oddziatywanie narzedzi promocyjnych wzmacnia zadowolenie
nabywcéw z zakupu. W perspektywie przysziosciowej nalezaloby rozszerzy¢ badania mar-
ketingowe w kierunku wptywu nowoczesnych instrumentéw Promocji-mix na satysfakcje
z zakupu klientow sieci handlowych z uwzglednieniem nie tylko hipermarketéw, ale i in-
nych popularnych obecnie jednostek sprzedazy, w szczegdlnosci sklepdw dyskontowych.

Bibliografia

Antonides G., Raaij W.E,, Zachowania konsumenta - podrecznik akademicki, PWN, Warszawa 2003.
Drzazga M., Systemy promocji przedsigbiorstw, PWE, Warszawa 2006.

Jachnis A., Psychologia konsumenta, Wydawnictwo Branta, Bydgoszcz 2007.

Kaczmarczyk S., Badania marketingowe — metody i techniki, PWE, Warszawa 2002.

Kedzior Z., Karcz K., Badania marketingowe w praktyce, PWE, Warszawa 2007.

Maison D., Noga-Bogomilski A., Badania marketingowe, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2007.

Mazurek-Lopacinska K., Badania marketingowe. Teoria i praktyka, PWN, Warszawa 2005.
Mazurek-Lopacinska K., Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa
2003.

Michalski E., Marketing — podrecznik akademicki, PWN, Warszawa 2003.

Olejniczak T., Ankiel-Homa M., Praktyczne metody pomiaru satysfakcji klientow, ,,Marketing
w Praktyce” 2004, nr 8.

Pabian A., Promocja - nowoczesne srodki i formy, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2008.

Penc J., Leksykon biznesu, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1997.

Reber A.S., Stownik psychologii, Wydawnictwo Naukowe Scholar, Warszawa 2002.

Reichneld EE, Teal T., Efekt lojalnosci, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2007.

Stodolny P, Analiza satysfakcji i lojalnosci klientow banku, CeDeWu, Warszawa 2006.

Sztucki T., Promocja - sztuka pozyskiwania nabywcéw, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1999.
Szymoniuk B. (red.), Komunikacja marketingowa - instrumenty i metody, PWE, Warszawa 2006.
Tabor J., Satysfakcja klienta w praktyce dziatania matych i srednich przedsigbiorstw, ,Zeszyty Nauko-
we Politechniki Lodzkiej” 2005, nr 957.

Wiktor J.W., Promocja - system komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, PWN, Warszawa 2006.
Wojnarowska H., Wyznaczniki lojalnosci klientow indywidualnych, ,Zeszyty Naukowe Akademii
Ekonomicznej w Krakowie” 2005, nr 677.

Wolniak R., Skotnicka-Zasadzien B., Wybrane metody badania satysfakcji klienta i oceny dostawcow
w organizacjach, Wydawnictwo Politechniki Slaskiej, Gliwice 2008.

Zurawik B., Zurawik W., Zarzgdzanie marketingiem w przedsigbiorstwie, PWE, Warszawa 1996.



CSI w ocenie satysfakcji konsumentow na przyktadzie wybranych sieci handlowych 119

Nota o Autorze:

Paulina Gajewska, dr inz. adiunkt, Katedra Zarzqdzania, Wydziat Zarzqdzania i Transportu, Aka-
demia Techniczno-Humanistyczna w Bielsku-Biafej.

Author's resume:

Paulina Gajewska, PhD, Department of Management, Faculty of Management and Transport, Uni-
versity of Bielsko-Biala.

Kontakt/Contact:
dr inz. Paulina Gajewska
tel: +48 (33) 8279-230



