dr inz. Paulina Gajewska
dr inz. Irena Szewczyk
Akademia Techniczno-Humanistyczna w Bielsku-Biatej

ANALIZA ZWIAZKU NARZEDZI PROMOC]I Z SATYSFAKCJA
NABYWCY - MODEL KANO

Streszczenie: Satysfakcja klienta jest kluczowym czynnikiem decydujacym o sukcesie organizacji.
W artykule zaprezentowano wyniki badan dotyczacych wptywu narzedzi promocji na satysfakcje
nabywcy. Jako narzedzie badawcze wykorzystano model Kano. Obecnie hipermarkety stosuja prze-
rézne narzedzia promocji, ktére czesto w duzym stopniu wplywaja na satysfakcje konsumentdw.

Stowa kluczowe: promocja, satysfakcja klienta, model Kano

Wstep

Na ostateczny poziom satysfakcji konsumenta wplywaja przede wszystkim jego ocze-
kiwania, ale istotne oddzialywanie maja tutaj réwniez czynniki zalezne od firmy, w tym per-
swazyjny przekaz promocyjny. Aby spelni¢ wymagania klienta, nie wystarczy juz oferowac
produktu wysokiej jakosci, konieczne staje si¢ stosowanie bodzcéw podnoszacych stopien
zadowolenia konsumenta z zakupu.

We wspdlczesnej polityce sprzedazy sieci handlowych satysfakcja klientow jest pod-
stawowym czynnikiem decydujagcym o sukcesie organizacji i jej pozytywnym wizerunku
ksztaltowanym przez zadowolonych konsumentéw. Dlatego hipermarkety oferuja swoim
klientom coraz to nowsze zachety, powodujace wzrost satysfakeji z zakupu, gdzie na samym
szczycie stoja instrumenty komunikacji marketingowej, tworzace mieszanke promocyjna,
taczac profesjonalng sprzedaz osobista, atrakcyjne $rodki aktywizacji sprzedazy z efektyw-
nym przekazem reklamowym oraz technikami ksztalttowania pozytywnego image’u poprzez
dzialania z zakresu public relations.

1. Instrumenty promocji

Na wspdlczesnym rynku podstawowe znaczenie w zakresie zarzadzania przedsigbiorstwem
majg aktywne formy kontaktu firmy z klientami. Wymiana informacji jest zjawiskiem powszech-
nym i dlatego tak ogromne znaczenie dla sukcesu organizacji ma komunikacja marketingowa,
ktéra jest pojeciem bardziej ogélnym anizeli promocja, poniewaz oznacza dwustronny proces
przeptywu informacji miedzy przedsiebiorstwem a jego otoczeniem i stuzy realizacji okreslonej
strategii marketingowej'. Natomiast promocja jest tg czgscig komunikacji, ktéra sklada si¢ z wiado-
mosci przekazywanych przez firme i tak zaprojektowanych, aby zwiekszy¢ znajomos¢ jej produk-

' A. Czarnecki, Product placement — niekonwencjonalny sposob promocji, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2003, s. 15-16.
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tow czy ustug oraz wywolac zainteresowanie nimi i skfoni¢ do ich zakupu®. Istote tego rozréznienia
tlumaczy takze A. Dejnaka, wyrdzniajgc aspekty dziatan promocji w dwoch ujeciach: wezszym
— rozumianym jako zespdl dziatan i srodkéw stuzacych aktywizacji sprzedazy oraz szerszym -
traktujgcym promocje jako synonim komunikacji z rynkiem ksztattujacej potrzeby nabywcow?.

Promocja (promotion) jest rowniez elementem zintegrowanych dziatan marketingu-mix
(4P), poniewaz wykazuje Scisly zwigzek z oferowanym produktem (product), polityka cenowsg (pri-
ce) oraz punktem sprzedazy (place). Laczenie oddzialywania tych czterech sktadnikéw tworzy spo-
sOb, w jaki klienci postrzegaja firme, ale takze pozwala okresla¢ i wspiera¢ pozycje konkurencyjng
przedsiebiorstwa w docelowym segmencie rynku®.

Skuteczno$¢ komunikacji marketingowej zapewnia ukierunkowanie instrumentéw promo-
cji-mix na realizacj¢ podstawowych jej funkcji, do ktérych mozna zaliczy¢ przede wszystkim®:

* funkcje informacyjng — polegajaca na przekazywaniu informacji i budowaniu wiedzy
wsréd podmiotéw rynkowych o firmie i jej produktach, kreowaniu §wiadomosci marki produktu
oraz zapotrzebowaniu na okreslone dobra czy ustugi;

* funkcje perswazyjng — dotyczaca przekonywania podmiotéw do okreslonego postepo-
wania poprzez zachecanie do dokonywania i ponawiania zakupdw;, ale takze zmniejszania dyso-
nansu pozakupowego;

* funkcje przypominajgcg — opierajaca si¢ na przypominaniu o organizacji i budowaniu
lojalnosci w stosunku do marki produktu lub przedsigbiorstwa.

W zaleznosci od funkgji, jakie zostang przypisane przekazowi promocyjnemu, organizacja
moze wyznaczy¢ réznorodne cele, ktére powinna efektywnie realizowa¢ promocja-mix, i s3 to
w szczegolnosci:

= tworzenie $wiadomosci dostepnosci produktow/ustug oraz atrakcyjnych korzysci

dla wybranych segmentéw rynku;

= zachecanie konsumentéw do wyprobowania oferowanych produktéw/ustug;

= pobudzanie klientéw do powtornego skorzystania z oferty;

* wytworzenie i utrzymanie pozytywnego wizerunku firmy i jej produktows;

* budowanie tozsamosci organizacji;

= poprawa kondycji ekonomiczno-finansowej przedsiebiorstwa;

= informowanie nabywcéw débr o biezacych dziataniach i planach na przysztos¢’.

Zintegrowana komunikacja marketingowa to z jednej strony kompleksowe komunikowa-
nie otoczeniu rynkowemu wartosci firmy oraz element6w jej tozsamosci poprzez zastosowanie
skoordynowanych dzialan promocyjnych, a z drugiej — dynamiczne reagowanie na informacje
plynace z tego otoczenia®. Istote zintegrowanego komunikowania marketingowego cechujg’:

* P. Kotler, Marketing od A do Z, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 66.

> A. Dejnaka A., Strategia marki, produktow i ustug reklamy, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2006, s. 6.

* D. Patten, Skuteczny marketing w matej firmie, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2009, s. 52.

> L. Garbarski (red.), Marketing — kluczowe pojecia i praktyczne zastosowania, Polskie Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa 2011, s. 264.

¢ P. Bickerton, M. Bickerton, U. Pardesi, Marketing w Internecie, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2006, s. 229-230.

7 S. Gawronski, Media relations — wspélpraca dziennikarzy i specjalistow PR, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty In-
formatyki i Zarzadzania, Rzeszéw 2006, s. 97.

8 M. Rydel (red.), Komunikacja marketingowa, Osrodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr Sp. z o0.0., Gdansk
2001, s. 13 is. 20.

* D. Pickton, A. Broderick, Integrated Marketing Communications, Pearson Education Ltd, Harlow, England 2001, s. 67.
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= jasno okreslone cele promocji zgodne z innymi celami organizacyjnymi;

= zaplanowane podejscie do prowadzenia dzialan promocyjnych w sposdb synergi-

styczny i konsekwentny;

= zakres narzedzi komunikacyjnych obejmujacy wszystkie dostepne elementy mixu

promocyjnego, zaréwno kontakty bezposrednie, jak i posrednie;

» zarzadzanie wewnetrznymi i zewnetrznymi formami komunikacji;

= efektywne zarzadzanie i integracja wszystkich dzialan promocyjnych, a takze zaan-

gazowanych w nie 0séb.

Zintegrowany system promocji moze przynies¢ firmie wiele pozytku, a zarazem ma on
duzy wplyw ma percepcje danej organizacji przez klientéw, spoteczenstwo i inne grupy oto-
czenia. Dzieki niemu dzialania marketingowe sg ujednolicone, co wptywa na ich przejrzy-
sto$¢, a w rezultacie na wigkszg efektywnos¢. Wsrdd licznych zalet zintegrowanego systemu
promocji nalezy wymienic¢':

" spdjnosc przekazow i kreatywng integralnos¢;

= zwickszenie akceptacji i wiarygodnosci przekazu;

= efektywniejsze wykorzystanie mediow;

= oszczednosc¢ kosztéw i wysoka jakos¢ ustug;

= efektywnos¢ operacyjna;

= lepsze relacje ze Srodowiskiem zewnetrznym.

Jednakze organizujgc dziatania promocyjne w ramach zintegrowanego systemu komu-
nikacji, nalezy wzig¢ pod uwage wady, do ktérych mozna zaliczy¢':

= ograniczenie mozliwosci indywidualizacji komunikatéw w odniesieniu do poje-

dynczych nabywcdw i nisz rynkowych,

= brak elastycznosci i zdolnosci dostosowawczej dziatan ze wzgledu na duze sforma-

lizowanie koncepcji promocji-mix w przedsiebiorstwie,

* utrudniong kontrole i oceng¢ rezultatéw dzialan komunikacyjnych spowodowang

jednoczesnym uzyciem wielu réznych instrumentéw promocyjnych,

* brak jednolitych regul i pewng abstrakcyjnos¢ sposobu planowania powodujaca

trudno$ci we wdrazaniu,

* trudno$¢ w przygotowaniu kampanii o zasiegu globalnym.

Po dokonaniu analizy istoty promocji-mix nalezy przejs¢ do ogélnej charakterystyki
struktury jej sktadnikéw. Wewnetrzna kompozycja systemu promocji nie jest jednoznacznie
identyfikowana i definiowana. W literaturze wystepuje wiele propozycji jej strukturalizacj,
jednak brak jest jednego i wiodacego kryterium klasyfikacji, dlatego przybiera ona
posta¢ prezentacji dowolnej liczby instrumentéw wzajemnie powigzanych i cze$ciowo
wspolzaleznych, stuzacych realizacji funkcji stawianych przed promocjg. Przyklady
definiowania systemu promocyjnego prezentuje rysunek nr 1.

1 B. Rozwadowska, Public relations - teoria, praktyka, perspektywy, Wydawnictwo Studio Emka, Warszawa
2002, s. 355.
1 M. Drzazga, Systemy promocji przedsigbiorstw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2006, s. 94.
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Rysunek 1. Struktura instrumentéw promocji wedtug wybranych autoréw

P.D. Benett ——» Reklama + Promocja sprzedazy + Public relations i publicity + Sprzedaz osobista

P. Kotler ——» Reklama + Promocja sprzedazy + Public relations + Sprzedaz osobista

+ Marketing bezposredni
M. Thomas ——» Personel sprzedazy + Promocja sprzedazy + Reklama
J. Wiktor —» Promocja osobista + Reklama + Promocja dodatkowa + Public relations
J. Lambin ——— > Reklama + Sprzedaz osobista + Promocja sprzedazy + Public relations

B. Zurawik ——— Reklama + Sprzedaz osobista + Promocja sprzedazy + Propaganda marketingowa

W. Zurawik

Zr6dto: opracowanie wlasne na postawie: J.W. Wiktor, Promocja - system komunikacji przedsigbiorstwa
z rynkiem, Polskie Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 2006, s. 53; A. Pabian, Promocja — nowoczesne
srodki i formy, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2008, s. 30.

Z przedstawionego rysunku nr 1 wynika, Ze system promocji jest rozumiany w rézny
sposob i w zaleznosci od pozycji bibliograficznej moze by¢ rozpatrywany w odniesieniu do
kilku lub nawet kilkunastu sktadnikéw promocji-mix.

Czesto jednak przyjmuje sie modelowy podzial instrumentéw promocyjnych, wyroz-
niajacy takie skladniki, jak:

= sprzedaZ osobista — polegajaca na prezentowaniu oferty firmy i aktywizowaniu
sprzedazy za pomocg bezposrednich kontaktow pracownikéw z nabywcami débr;

= promocja dodatkowa - obejmujaca zréznicowany zespdt narzedzi zmierzajacych
do wywotania nadzwyczaj silnych i krotkotrwatych bodzcéw, zwiekszajacych sktonnosé
konsumenta do dokonania zakupu'?;

* merchandising — traktowany jest jako element promocji uzupelniajacej i dotyczy
technik tworzenia srodowiska handlowego w miejscu sprzedazy"’;

= public relations - majacy na celu ustanowienie i utrzymanie wzajemnego zrozu-
mienia miedzy przedsiebiorstwem a jego otoczeniem;

* reklama - czyli platna, nieosobista wiadomo$¢ podana za posrednictwem mediéw
i pozwalajgca zidentyfikowac przedsiebiorstwo lub osob¢ nadajacg komunikat'.

Narzedzia miksu promocyjnego moga by¢ rozpatrywane w réznych kontekstach
w zalezno$ci od kryterium ich podziatu, jednakze w celu usystematyzowania wiedzy
na ten temat zostanie zaprezentowana ich ogélna klasyfikacja (tabela nr 1).

127, Altkorn (red.), Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakéw 2003, s. 276-277.
' B. Borusiak, Merchandising, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2005, s. 12.
. Klisinski, Marketing, Wyzsza Szkola Menedzerska, Legnica 2004, s. 74.
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Tabela 1. Charakterystyka poszczegolnych instrumentéw promocji-mix

. . . Promocja Public
Kryterium | Sprzedaz osobista i i Reklama
sprzedazy relations
Rodzaj ko- bezposrednia zwykle posrednia | zwykle posrednia posrednia
munikacji i osobista i nieosobista i nieosobista i nieosobista
Poziom
sprzezenia wysoki niski lub $redni niski lub $redni niski
zwrotnego
Kierunek o jednokierunkowy
_ przewaznie jedno- . . _
przepltywu dwukierunkowy _ lub dwukierun- | jednokierunkowy
i . kierunkowy
informacji kowy
Kontrola -
. _ ) niewielka lub .
zawartos$ci duza duza ) duza
umiarkowana
przekazu
Szybkos¢ do-
cierania do mala duza zwykle duza duza
audytorium
.| dostosowany do identyczny do dostosowany do identyczny do
Elastycznos¢ ] o . ]
potencjalnego zréznicowanych | réznych grup od- | wszystkich od-
przekazu . o o o
klienta grup odbiorcow biorcow biorcéow

Zrodto: J. Oledzki, D. Tworzydto (red.), Public relations — znaczenie spoteczne i kierunki rozwoju, Polskie
Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 2006, s. 170.

Z danych przedstawionych w tabeli nr 1 mozna wywnioskowac, iz reklama i promocja sprze-
dazy sg instrumentami oferujacymi jednolity przekaz perswazyjny do wszystkich grup odbiorcéw,
ktory raczej nie pociaga za sobg informacji zwrotnych. Natomiast sprzedaz osobista dociera z in-
dywidualng ofertg dostosowang do preferencji potencjalnego klienta. W opozycji oddziatuje PR,
ktory staje sie obiektywng informacjg trafiajgca do réznych grup ewentualnych nabywcéw dobr.

Oddzialywanie sktadnikéw komunikacji marketingowej jest zréznicowane w zalezno-
$ci od podmiotdw, do jakich kierowany jest przekaz informacyjny, a jednocze$nie powigzane
jest réwniez z fazami procesu zakupowego. Tabela nr 2 demonstruje znaczenie poszczegdl-
nych elementéw promocji w kolejnych fazach nabycia dobra/ustugi. W fazie przedzakupowej
najwazniejszg funkcje informacyjng i zachgcajacg pelni public relations oraz reklama. W fa-
zie zakupu najprezniej na decyzje konsumenta wptywa promocja osobista oferty w miejscu
sprzedazy i $rodki perswazyjne sales promotion. Natomiast po zakupie produktu narzedzia
promocji pelnia role uzupelniajgca, ksztaltujac pozytywny image produktu i firmy.
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Tabela 2. Znaczenie narzedzi promocji w poszczegdlnych fazach procesu zakupu

. .. Faza
Skladnik promocji | Faza przedzakupowa Faza zakupu
pozakupowa
Sprzedaz osobista ++ +
Promocja sprzedazy + ++ i
Public relations ++ + +
Reklama ++ +
+ + znaczenie wiod3-
ce; + znaczenie uzu-
pelniajace

Zrodto: . Mazur (red.), Decyzje marketingowe w przedsigbiorstwie, Wydawnictwo Difin, Warszawa
2002, s. 219.

Instrumenty promoc;ji nie tylko przekazujg informacje o przedsigbiorstwie i jego pro-
dukcie w trakcie procesu zakupowego, ale takze stosujg rézne techniki perswazji majace
zacheci¢ konsumenta do dokonania nabycia dobra czy ustugi.

Omodwione narzedzia promocji-mix s3 jedynie podstawowymi srodkami komunikacji
firmy z klientami. Na wspotczesnym rynku pojawia si¢ wiele réznych, nowych form promo-
cji, z ktoérych najpopularniejsze to przede wszystkim:

* reklama teaserowa — majaca za zadanie wybi¢ konsumenta z monotonnego rytmu dziata-
nia banalnych reklam poprzez wywotanie reakcji, w ktdrej adresat komunikatu stanie sie
odbiorca aktywnym emocjonalnie w krétkim przekazie';

= product placement — czyli platne plasowanie wyrobu w strukturze filmu czy programu
telewizyjnego, aby kreowac¢ pozytywne skojarzenia z marka's;

= promocja partyzancka - to techniki komunikacyjne powodujace znajomos¢ produktu,
dzieki niekonwencjonalnemu zastosowaniu mediéw tradycyjnych w formie szokujacego
przekazu lub atrakcyjnej opowiesci o produkcie'”;

= promocja spolecznosciowa — to dzialania promocyjne bazujace na sieciach kontaktéw
miedzy ludzmi, czyli stuchanie, co méwia o marce oraz dostarczanie tematéw do rozméw
i narzedzi rozprzestrzeniajacych tresci reklamowe’s;

* marketing szeptany (word-of-mouth) - jest to zywiolowa i niezorganizowana komuni-
kacja, w ktérej podmiotem sg najblizsze osoby (przyjaciele, rodzina, znajomi) wyrazajacy
swoje opinie w interakcjach z potencjalnymi nabywcami®.

2. Konsument i jego satysfakcja
W ostatnich latach polski konsument doswiadcza ciggtych zmian w swoim otoczeniu

w réznym stopniu i zakresie, przede wszystkim poprzez uczestnictwo w procesie wymiany i kon-
sumpgcji. Ma szanse dokonywac wybordéw sposrdd obfitej oferty rynkowej i wybiera¢ zaréwno

M. Wasilewska-Wegrzyn, Reklama teaserowa, ,Marketing w Praktyce” 2006, nr 2, s. 34.

' M. Wasilewska-Wegrzyn, Cienka granica PP, ,Marketing w Praktyce” 2006, nr 8, s. 45.

17 A. Koztowska, Reklama - techniki perswazyjne, Wydawnictwo SGH, Warszawa 2011, s. 222-223.
'8 M. Barcinski, Kierunek 2010 - spotecznos¢, ,Marketing w Praktyce” 2010, nr 1, s. 52.

J. Tkaczyk, Kampanie marketingu szeptanego, ,Marketing w Praktyce” 2007, nr 11, s. 46.



Analiza zwigzku narzedzi promocji z satysfakcjg nabywcy — model Kano

produkty, jak i miejsce oraz czas dokonywania zakupéw débr. Badania przeprowadzone przez

CBOS wyrdzniajg typowe postawy i zachowania polskich konsumentéw, do ktorych naleza*:

» ograniczanie konsumpcji ze wzgledu na zasoby finansowe;

* orientacja prokonsumpcyjna;

* nastawienie proekologiczne;

= zagubienie w ofercie rynkowej;
* podatno$¢ na bodzce rynkowe.

W czasie dokonywania wyboréw nabywca podlega oddziatywaniu wielu czynnikéw,
ktére mogg zacheci¢ go do zakupu lub wystarczajaco zniecheci¢ do danej marki/produktu,
co wplywa na stopien satysfakcji zakupowej. Podstawowym modelem, ktdry opisuje reakcje
klienta i zmienne na niego wplywajace, jest model ,,bodziec-organizm-reakcja’, zwany tak-

ze ,czarng skrzynkg’, ktory prezentuje rysunek nr 2.

Rysunek 2. Model zachowania konsumenta ,,bodziec-organizm-reakcja”

Bodzce

kulturowe

polityczne

ekonomiczne
marketingowe

technologiczne

~

Profil nabywcy
kulturowy
spoteczny
osobisty
psychologiczny

Proces decyzyjny
rozpoznanie
problemu
poszukiwanie
informacji
ocena wariantow
decyzja o zakupie
zachowanie po
zakupie

Decyzja nabywcy
=  wybor produktu
wybor marki
wybor dealera
czas zakupu
wielkos¢ zakupu

Zré6dto: P. Kotler, Marketing, Wydawnictwo Rebis, Poznan 2005, s. 184.

Model ,,czarnej skrzynki” jest najbardziej popularnym modelem, ktéry tlumaczy za-
chowanie nabywcy w prosty i jednoznaczny sposob. W istocie kazde zachowanie konsu-
menta uwarunkowane jest szeregiem réznorodnych czynnikéw, ktérych celem jest dostar-

czenie nabywcy odpowiedniego poziomu satysfakeji z wyboru produktu/ustugi.

Dzialania nabywcy débr sg rozpatrywane w kontekscie oddzialywania na niego bodz-

cow o roéznym natezeniu, ktore charakteryzuje rysunek nr 3.

20 Z. Kedzior, Warunki zakupu a zachowania nabywcze konsumentow, ,Handel Wewnetrzny” 2001, nr 1, s. 35.
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Rysunek 3. Czynniki ksztaltujgce zachowania konsumentéw

ZACHOWANIA KONSUMENCKIE
y \ 4
CZYNNIKI CZYNNIKI
OBIEKTYWNE SUBIEKTYWNE
Ekonomiczne Pozaekonomiczne = nawyki
=  postawy
= zwyczaje
Wewnetrzne Zewngtrzne Wewngtrzne Zewngtrzne " motywy '
= postrzeganie
= 0sobowos¢
= poziom i = podaz = czynniki = czynniki " tradycja
zrodia * poziom i osobiste kulturowe = informacja
dochodow relacje ® czynniki »  czynniki prywatna
= kredyty cen spoteczne przyrody e
= zasoby = systemy = czynniki = 7ycie uczenia sig
gotowki informacji zawodowe spoteczne
= dobra formalnej
trwate = polityka
nabywcy sprzedazy
= poziom i = zaplecze
struktura handlowo
spozycia -uslugowe

Zrodlo: E. Kiezel (red.), Racjonalnos¢ konsumpcji i zachowarn konsumentéw, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2004, s. 18.

Czynniki wptywajace na dziatania konsumentéw mozna rozpatrywa¢ w wielu wymiarach.
Skuteczna perswazja kierowana w strone klienta i zachecajaca go do zakupu oferowanego pro-
duktu zwigzana jest gtéwnie ze znajomosciag zachowania konsumenta w czterech najwazniejszych
plaszczyznach, ktérymi sg uwarunkowania:

* kulturowe - nabywca podlega wplywom kultury otoczenia (sposéb zycia, zbiér norm
i zZwyczajow), subkultury (grupa o odrebnych wartosciach i postawach), klasy spofecznej (grupa
o wspdlnych zainteresowaniach i zachowaniach);

= spoleczne — dotyczace zdania i pogladéw przekazywanych przez grupy odniesienia, lide-
réw opinii, czlonkéw rodziny czy samej roli spolecznej;

= osobiste — zwigzane sg ze stylem Zycia oraz cechami demograficznymi*;

= psychologiczne — zwigzane z potrzebami czlowieka, przekonaniami, postawami, moty-
wami dziatania, percepcja, osobowoscia, posiadanymi doswiadczeniami, preferencjami, procesem
uczenia sig, ale réwniez sklonnoscig do ryzyka*.

21 B. Zatwarnicka-Madura, Techniki sprzedazy osobistej, Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2004, s. 15-24.
22 R. Nowacki, Reklama — podrecznik, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2006, s. 210-213.
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Czynniki psychologiczne i osobiste decydujace o zachowaniach konsumenckich zaliczy¢
mozna do uwarunkowan wewnetrznych, na ktore przedsiebiorstwo ma niewielki wptyw. Nato-
miast czynniki zewnetrzne stanowig elementy spoteczne, kulturowe i ekonomiczne. Dzigki umie-
jetnie prowadzonej dzialalnosci marketingowej firma ma mozliwos¢ do$¢ znacznej ingerencji
w zakres uwarunkowa¢ zewnetrznych®.

W gaszczu coraz nowszych technologii komunikacji konsument nie jest juz jedynie biernym
podmiotem - coraz czesciej staje si¢ tworcg komunikatéw promocyjnych. Symbolem nowych po-
staw zakupowych jest prosument, czyli osoba posiadajgca szeroka wiedze o produktach i chetnie
dzielaca si¢ informacjami z innymi. Prosument ma swdj udzial w aktywnym tworzeniu rynku
i jest partnerem producentéw. Osoba taka jest lojalna i oddana marce, ale tez racjonalna i chcaca
uczestniczy¢ w tworzeniu oferty dla siebie**. W wymienionych zachowaniach mozna wyrézni¢
takie konteksty, jak*:

= finansowy — najwazniejsze w zachowaniu prosumenta jest ograniczanie wydatkéow i efek-
tywne oszcz¢dzanie;

= psychologiczny — nowy typ konsumenta wybiera produkty/ustugi, ktére maja dla niego
istotne znaczenie i s3 zgodne z jego wewnetrznym systemem wartosci;

= ekologiczny - prosument stara si¢ prowadzi¢ zréwnowazony styl zycia, minimalizujgc ne-
gatywny wplyw na srodowisko naturalne.

Wspdlczesnemu prosumentowi mozna przypisac nastepujace cechy:

= globalny - interesuje si¢ dalszym otoczeniem, informacjami z catego $wiata;

= aktywny - nastawiony na komunikacje, wymiane mysli czy opinii;

= kreatywny - eksperymentuje i szuka nowych rozwigzan, lubi tworzy¢ innowacje;

"  wymagajacy — oczekuje najlepszych rozwigzan i kupuje tylko idealne produkty;

=  wplywowy - kreuje wizerunek danego produktu oraz wzorce zachowan;

» zindywidualizowany - dziala przez pryzmat ,,siebie” jako jednostki.

3. Instrumenty promocgji a satysfakcja konsumentéw na przykladzie
wybranych sieci handlowych

Charakterystyka srodowiska badan

W dniu 12.02.2013 r. w godzinach od 15% do 21% przeprowadzono ankiet¢ bezpo-
srednig modelu Kano przy pomocy kwestionariusza zawierajacego 15 pytan zamknietych
z mozliwoscia pieciu wariantow odpowiedzi, w podziale na pozytywne i negatywne wy-
powiedzi, czyli w sumie 30 pytan. Badanie objelo swym zasiegiem mieszkancéw miasta
Bielsko-Biala, poniewaz na wytypowanym obszarze funkcjonujg wybrane cztery hipermar-
kety (Auchan, Kaufland, Real, Tesco) bedace podstawg dalszych rozwazan badawczych®.

S. Gawronski, Media relations — wspolpraca dziennikarzy i specjalistow PR, op. cit., s. 93-94.

M. Wittich, Prosument na granicy dwoch swiatow, ,Marketing w Praktyce” 2010, nr 9, s. 16.

»  @G. Kosson, W strone Waldenu, ,Marketing w Praktyce” 2010, nr 9, s. 18.

J. Orzechowski, M. Wierzchon (red.), Nowe trendy w reklamie — miedzy naukq a praktykq, Wydawnictwo
Szkoty Wyzszej Psychologii Spolecznej Academica, Warszawa 2010, s. 178.

7 Zaprezentowana analiza jest czescig obszerniejszych prac badawczych przeprowadzonych w ramach pracy
magisterskiej Anny Pochopien pt. Instrumenty promocji a satysfakcja konsumentow na przyktadzie wybranych
sieci handlowych (lipiec 2013 1.), realizowanej w Katedrze Zarzadzania Akademii Techniczno-Humanistycznej
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Badaniem zostali otoczeni wyselekcjonowani konsumenci wedlug takich kryteriow, jak:
wiek, pte¢, wyksztalcenie, poziom dochodu, faza cyklu zycia rodziny, styl Zycia, preferencje
zwigzane z przedmiotem zakupu oraz czesto$¢ korzystania z ustug hipermarketéw. Wyboér
byt podyktowany przede wszystkim:

dostepnoscia przestrzenng i czasowg respondentows

= celowym doborem konsumentéw pod wzgledem zréznicowanych cech indywidualnych;

= reprezentatywno$cia proby badawczej;

* niskim kosztem przeprowadzenia badan;

* mozliwoscig biezacej kontroli nad respondentami wypelniajagcymi kwestionariusze
oraz ewentualnoscig dostarczenia dodatkowych informacji w przypadku watpliwosci przy
wypelnianiu ankiety modelu Kano.

W badaniu uczestniczylto 30 0séb dokonujgcych zakupéw w sieciach handlowych. Do
analizy zakwalifikowano wszystkie 30 ankiet modelu Kano, gdyz biezaca kontrola podczas
wypelniania kwestionariuszy zapewnila dokladnos¢ i poprawnos$¢ udzielanych odpowiedzi.
Ankieta metody Kano byla w pelni anonimowa, gdyz respondenci na poczatku badania
otrzymali informacj¢ o celu analizy i dyskrecji.

Metodyka badan
Ponizej przestawiono tok postepowania dla badania marketingowego w oparciu o mo-
del Kano

Tabela 3. Metodyka badawcza - model Kano
OPIS BADANIA MARKETINGOWEGO

Temat badania

Analiza zwigzku narzedzi promocji z satysfakcja nabywcy — model Kano.

Rodzaj badania

Badanie mialo charakter systematycznego i obiektywnego badania pierwotnego. Zostalo ono
oparte na kwestionariuszu Kano przeprowadzonego w postaci bezposredniego wywiadu ankietera
z respondentem.

Czas przeprowadzenia badania

Badanie przeprowadzono w dniu 12.02.2013 r. w godzinach od 15% do 21%.

Zasieg terytorialny badania

Badanie objelo swym zasigegiem obszar miasta Bielsko-Biala, poniewaz zgodnie z zasadg reprezen-
tatywnosci dobdr celowy niewielkiej liczby jednostek z wiekszej populacji pozwala na uzyskanie
proby, ktorej cechy beda poréwnywalne z cechami populacji generalnej, co jednoczesnie daje szan-
se wyboru proby badawczej w ramach mniejszego obszaru badawczego.

w Bielsku-Biatej. Praca pisana byto pod kierunkiem naukowym dr inz. Pauliny Gajewskie;j.
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Rodzaj zbieranych danych

Dane zebrane w badaniu mialy charakter ilosciowy, ze wzgledu na liczebnos$¢ odpowiedzi respon-
dentdw, jak i jakosciowy, odnosnie do pogladéw konsumentéw na temat satysfakeji z wybranych
instrumentéw promocji. Informacje zebrano na podstawie bezposredniego kontaktu ankietera
z respondentami w oparciu o przygotowany kwestionariusz metody Kano.

Konsumenci objeci badaniem

Badaniem zostaly objete osoby dobierane w ramach segmentéw rynkowych i w zwigzku z takimi
cechami, jak: wiek, pte¢, wyksztalcenie, poziom dochodu, faza cyklu Zycia rodziny, styl zycia, pre-
ferencje zwigzane z przedmiotem zakupu oraz czgsto$¢ korzystania z ustug hipermarketow.

Zbiorowos¢ i proba badawcza

Ankieta zostala przeprowadzona na grupie 30 konsumentéw dokonujgcych zakupow w sieciach
handlowych, ktérzy odpowiedzieli w pelni i poprawnie na pytania zamieszczone w kwestionariu-
szu. W badaniu zostal zastosowany dobdr préby nielosowy, lecz celowy. Wybor jednostek naste-
powal w oparciu o dobdr nielosowy uznaniowy (pozwala na znalezienie 0s6b mogacych udzieli¢
trafnych informacji i wskazuje na celowos$¢ wyboru) oraz dobor nielosowy kwotowy (dobor naste-
powal zgodnie ze strukturg populaciji).

Problem badawczy

Problem badawczy skupil si¢ wokdt opinii konsumentéw na temat zwigzku narzedzi promocyj-
nych z satysfakcja zakupowa. Podstawowe pytania, na ktére miata odpowiedzie¢ metoda Kano,
brzmialy:

= Czy istnieje zwigzek relacyjny pomiedzy promocjq a satysfakcjg?
*  Czy oddzialywanie narzedzi promocyjnych wzmacnia zadowolenie konsumenta z zakupu?

Kontynuujac istote pytan nalezalo stwierdzi¢, ktére instrumenty promocji sg kluczowymi czynni-
kami satysfakcji konsumentéw z dokonywanych zakupéw dobr, a ktére maja mniejsze znaczenie
w przypadku dokonywania nabycia produktéw w sieciach handlowych.

Teza badania

Instrumenty promocji maja zwigzek z satysfakcje zakupowg konsumentéw, poniewaz nabywcy
débr selekcjonuja informacje i dokonuja calo$ciowej oceny zakupu réwniez pod wzgledem dostar-
czenia im wartos$ci dodanej w postaci satysfakcjonujgcej oferty promocyjne;j.

Cel badania
Celem badania byty:
* analiza zwigzku narzedzi promocji z satysfakcjg konsumentow,
* analiza czynnikéw promocji pod wzgledem poziomu dostarczenia klientom satysfakgji,

*  wyrdznienie gtéwnych instrumentéw promocji wpltywajacych na zadowolenie nabywcow
dobr.
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Zakres badania

Badanie obejmowato analize¢ opinii konsumentéw na temat zaleznosci pomiedzy ofertg promocyj-
ng a zadowoleniem konsumenta z dokonania zakupu produktu.

Sktadowymi modelu Kano byty:
* poziom obstugi klienta i doradztwa w hipermarkecie,
*  organizacja degustacji i demonstracji produktu,
*  organizacja konkurséw, gier i loterii promocyjnych,
=  okresowe obnizki cen i przeceny produktow,
*  stosowanie programéw lojalnosciowych,
» techniki merchandisingowe,
* narzedzia public relations,

*  $rodki reklamy.

Metoda komunikacji z konsumentem

Do komunikacji z konsumentem wybrano ankiete bezposrednig (osobista) modelu Kano, po-
niewaz taka forma badan zapewnia: biezacg kontrole nad konsumentem, mozliwos¢ wyjasnienia
watpliwosci dotyczacych kwestionariusza, dokladnos$¢ uzyskanych odpowiedzi, a co najwazniejsze
- wykazuje najwyzsza efektywnos$¢ w uzyskiwaniu pozadanych informacji i zwrotnos¢ kwestiona-
riuszy badawczych.

Zr6dto: opracowanie wlasne.
Badanie przeprowadzono w oparciu o ponizszy kwestionariusz:

KWESTIONARIUSZ KANO

1. Czy hipermarket powinien dbac o profesjo- 1. Jezeli hipermarket nie przywigzuje wagi

nalng obstuge klienta? do profesjonalnej obstugi klienta:
a) odpowiada mi to a) odpowiada mi to
b) tak musi by¢ b) tak musi by¢
c) jest mi to obojetne c) jest mi to obojetne
d) moge z tym zyc¢ d) moge z tym zy¢

e) to mi nie odpowiada e) to mi nie odpowiada
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2. Czy hipermarket powinien zapewnia¢ kom-
pleksowe doradztwo w danym dziale pro-
duktow?

a) odpowiada mi to
b) tak musi by¢

c) jest mi to obojetne
d) moge z tym zyc¢

e) to mi nie odpowiada

3. Czy w hipermarkecie powinny odbywac sie¢
degustacje produktéw?

a) odpowiada mi to
b) tak musi by¢

c) jest mi to obojetne
d) moge z tym zyc¢

e) to mi nie odpowiada

4. Czy hipermarket powinien organizowac
konkursy, gry i loterie dla klientow?

a) odpowiada mi to
b) tak musi by¢

c) jest mi to obojetne
d) moge z tym zyc¢

e) to mi nie odpowiada

5. Czy hipermarket powinien stosowa¢ obnizki
cen i przeceny produktow?

a) odpowiada mi to
b) tak musi by¢

c) jest mi to obojetne
d) moge z tym zyc¢

e) to mi nie odpowiada

2. Jezeli hipermarket nie zapewnia doradztwa
w danym dziale produktow:

a) odpowiada mi to
b) tak musi by¢

c) jest mi to obojetne
d) moge z tym zy¢

e) to mi nie odpowiada

3. Jezeli hipermarket nie oferuje degustacji pro-
duktow:

a) odpowiada mi to
b) tak musi by¢

c) jest mi to obojetne
d) moge z tym zy¢

e) to mi nie odpowiada

4. Jezeli hipermarket nie organizuje konkurséw,
gier i loterii dla klientéw:

a) odpowiada mi to
b) tak musi by¢

c) jest mi to obojetne
d) moge z tym zy¢

e) to mi nie odpowiada

5. Jezeli hipermarket nie stosuje obnizek cen
i przecen produktow:

a) odpowiada mi to
b) tak musi by¢

c) jest mi to obojetne
d) moge z tym zy¢

e) to mi nie odpowiada



196

Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Humanitas. Zarzgdzanie

6. Czy hipermarket powinien stosowac pro-
gramy lojalno$ciowe dla stalych klientow
(np. karta statego klienta, nagrody, rabaty)?

a) odpowiada mi to
b) tak musi by¢

c) jest mi to obojetne
d) moge z tym zy¢

e) to mi nie odpowiada

7. Czy hipermarket powinien dba¢ o do-
stosowanie przestrzeni sklepowej
do wygody zakupow klientéw?

a) odpowiada mi to
b) tak musi by¢

c) jest mito obojetne
d) moge z tym zyc¢

e) to mi nie odpowiada

8. Czy hipermarket powinien troszczy¢ sig
o promocj¢ w miejscu sprzedazy (np. plaka-
ty, stojaki i gazetki reklamowe, dekoracje)?

a) odpowiada mi to

b) tak musi by¢

c) jest mi to obojetne

d) moge z tym zy¢

e) to mi nie odpowiada

6. Jezeli hipermarket nie stosuje progra-
moéw lojalnos$ciowych dla stalych klientow
(np. karta statego klienta, nagrody, rabaty):

a) odpowiada mi to
b) tak musi by¢

c) jest mi to obojetne
d) moge z tym zy¢

e) to mi nie odpowiada

7. Jezeli hipermarket nie dba o dostosowanie
przestrzeni sklepowej do wygody zakupow
klientéw:

a) odpowiada mi to
b) tak musi by¢

c) jest mi to obojetne
d) moge z tym zy¢

e) to mi nie odpowiada

8. Jezeli hipermarket nie troszczy si¢ o promo-
cje w miejscu sprzedazy (np. plakaty, stojaki
i gazetki reklamowe, dekoracje):

a) odpowiada mi to

b) tak musi by¢

c) jest mi to obojetne

d) moge z tym zy¢

e) to mi nie odpowiada
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9. Czy hipermarket powinien dba¢ o wzgle-
dy merchandisingowe w miejscu sprzedazy
(np. odpowiednie oswietlenie, temperatura,
szerokos¢ przejs¢, muzyka)?

a) odpowiada mi to
b) tak musi by¢

c) jest mi to obojetne
d) moge z tym zy¢

e) to mi nie odpowiada

10. Czy hipermarket powinien w swej polityce
sprzedazy uwzglednia¢ troske o srodowisko
naturalne, pracownikéw, lokalng spotecz-
nos¢?

a) odpowiada mi to
b) tak musi by¢

c) jest mi to obojetne
d) moge z tym zyc¢

e) to mi nie odpowiada

11. Czy hipermarket powinien angazowacl sie
w dziatalno$¢ sponsoringowa/charytatywna?

a) odpowiada mi to
b) tak musi by¢

c) jest mi to obojetne
d) moge z tym zy¢

e) to mi nie odpowiada

9. Jezeli hipermarket nie dba o wzgledy mer-
chandisingowe w  miejscu  sprzedazy
(np. odpowiednie o$wietlenie, temperatura,
szerokos¢ przejs¢, muzyka):

a) odpowiada mi to
b) tak musi by¢

c) jest mi to obojetne
d) moge z tym zy¢

e) to mi nie odpowiada

10. Jezeli hipermarket w swej polityce sprzeda-
zy nie uwzglednia troski o srodowisko natu-
ralne, pracownikéw, lokalng spotecznos$é:

a) odpowiada mi to
b) tak musi by¢

c) jest mi to obojetne
d) moge z tym zy¢

e) to mi nie odpowiada

11. Jezeli hipermarket nie angazuje si¢ w dzia-
talnos¢ sponsoringowa/charytatywna:

a) odpowiada mi to
b) tak musi by¢

c) jest mi to obojetne
d) moge z tym zy¢

e) to mi nie odpowiada
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12. Czy hipermarket powinien stosowa¢ rekla-
me w telewizji, radiu, prasie?

a) odpowiada mi to
b) tak musi by¢

c) jest mi to obojetne
d) moge z tym zy¢

e) to mi nie odpowiada

13. Czy hipermarket powinien reklamowac swo-
je produkty oraz marke poprzez Internet?

a) odpowiada mi to
b) tak musi by¢

c) jest mi to obojetne
d) moge z tym zy¢

e) to mi nie odpowiada

14. Czy hipermarket powinien promowac
swoje produkty oraz marke za pomoca out-
dooru (np. billboardy, neony $wietlne, rekla-
ma na $rodkach transportu i budynkach)?

a) odpowiada mi to
b) tak musi by¢

c) jest mi to obojetne
d) moge z tym zy¢

e) to mi nie odpowiada

12. Jezeli hipermarket nie stosuje reklamy w te-
lewizji, radiu, prasie:

a) odpowiada mi to
b) tak musi by¢

c) jest mi to obojetne
d) moge z tym zy¢

e) to mi nie odpowiada

13. Jezeli hipermarket nie reklamuje swoich
produktéw oraz marki poprzez Internet:

a) odpowiada mi to
b) tak musi byc

c) jest mi to obojetne
d) moge z tym zy¢

e) to mi nie odpowiada

14. Jezeli hipermarket nie promuje swoich pro-
duktéw oraz marki za pomoca reklamy out-
doorowej (np. billboardy, neony swietlne, re-
klama na $rodkach transportu i budynkach):

a) odpowiada mi to
b) tak musi by¢

c) jest mi to obojetne
d) moge z tym zy¢

e) to mi nie odpowiada
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15. Czy hipermarket powinien reklamowac
swoje produkty oraz marke w oparciu
o media spotecznosciowe (np. Facebook,
Google+, Nasza klasa, Twitter, YouTube)?

a) odpowiada mi to
b) tak musi by¢

c) jest mi to obojetne
d) moge z tym zyc¢

e) to mi nie odpowiada

15. Jezeli hipermarket nie reklamuje swoich
produktéw oraz marki w oparciu o media
spolecznosciowe (np. Facebook, Google+,
Nasza klasa, Twitter, YouTube):

a) odpowiada mi to
b) tak musi by¢

c) jest mi to obojetne
d) moge z tym zy¢

e) to mi nie odpowiada

Analiza wynikéw i wnioskéw z przeprowadzonych badan

Kwestionariusz modelu Kano wyroznia okreslone techniki i narzedzia instrumentow
promocji stosowanych przez hipermarkety, do ktérych nalezg przede wszystkim:

= profesjonalna obstuga klienta i kompleksowe doradztwo w dziale produktdw;

= degustacje produktow, konkursy, loterie, obnizki cen, programy lojalnosciowe;

» techniki merchandisingowe w miejscu sprzedazy;

= ksztaltowanie wizerunku sklepu poprzez dzialania z zakresu public relations;

= $rodki reklamy tradycyjnej i nowoczesne media promocyjne.

Kolejno zostang przedstawione wyniki badania i analiza uzyskanych danych o satys-
fakcji. Ponizsze tabele nr 4, nr 5 oraz nr 6 przestawiajag wyniki uzyskane po przeprowa-
dzeniu badania ankietg modelu Kano wsréd 30 respondentéw. Tabele prezentujg wyniki
w rozbiciu na odpowiedzi pozytywne (P) i odpowiedzi negatywne (N).

Tabela 4. Zestawienie wynikéw badan zebranych za pomoca kwestionariusza Kano - czes¢ pierwsza

Odpowiedzi respondentow

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Atrybuty pro-

mocii p/N|P|/N|P|/N|P|N|P|N|P|N|P|IN|P|N|P|N|P|N
Eirie el e Bl|E|lalc|B|E|cl|E|c|c|B|E|A|E|C|E|B|E|D|D
obsluga klienta
e B|E|B|E|c|la|Cc|E|D|E|B|E|D|D|A|B|C|E|D|E
doradztwo
Degustacjepro- | , | sl c|lalB|c|clalc|clelalc|B|E|D|E|lA|D
duktow
Konkursy, gry, | |glg|g|a|c|D|D|D|E|D|D|D|B|E|C|D|C|C
loterie
Obnizki cen
iprzecenytowa- A|E|A|D|A|E|A|E|B|E|B|E|A|E|A|E|D|D|A|E
row
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Programylojal- | | s |c|c|c|a|D|E|D|A|D|A|C|D|D|E|E|A|C
nosciowe
Dostosowanie
przestrzeni skle-
powej BIEIDIDICIDIB|E|B|E|C|E|DI/E|D|E|C|D|B|C
do wygody zaku-
pow klientow
Promocja
w miejscusprze- C|C|C|C|D|E|D|D|/A|D|C|C|DID|C|E|C|E|DJE
dazy
Techniki mer-

.. CIDIC|C|IA|C|A|C|A|DIA|C|A|D|C|C|D|D|A|C
chandisingu
Troskaootocze- | - b\ c|p|p|p|D|c|c|p|Dp|alE|Aa|D|Clc|B|D
nie zewn.
Dziatalno$é
sponsoringowa/ D |D|C|C|C|D|B|B|D|E|C|C|D/D|IC|D|A|B|C|C
charytatywna
Reklamawtv, 1 g | cla|Dp|la|c|alD|D|D|c|D|A|D|BlE|A]|C
radiu, prasie
ReklamawInter- |\ -\ 1 |5 |g|p|D|A|B|Cc|D|c|c|lc|c|p|D|E|D
necie
Reklama outdo- -\ | s I gl c|c|lc|p|B|B|D|E|D|C|B|D|E|E|D|C
orowa
Reklama w social

. DID|A|C EIA|C|A|D|IA|D|B|D|C|C|A|A|A|C
mediach

Zrédlo: badania wlasne.

Tabela 3. Zestawienie wynikéw badan zebranych za pomoca kwestionariusza Kano - cz¢$¢ druga

Atrybuty pro-
mocji

Profesjonalna
obsluga klienta
Kompleksowe
doradztwo
Degustacje pro-
duktéw

Konkursy, gry,
loterie

Odpowiedzi respondentow

11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
N|P|N N/ P/ NP NP/ N|P|N N|P N|P|N
B|D|D EIB|E|C|A|C C|E EIB|E|A|C

A|B|A|C DIBIEID/IA|JA|E|C|E E|B|B|C|E
A|C|A|D E{E|E|DIE|A|C|D|D D/ A|A|A|B
C|D|E|E C|C|A|C|C|C|A|D|D A|C|D|D|D
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Obnizki cen

1 przeceny towa-
row

Programy lojal-
nosciowe
Dostosowanie
przestrzeni skle-
powej

do wygody zaku-
pow klientéw
Promocja

W miejscu sprze-
dazy

Techniki mer-
chandisingu
Troska o otocze-
nie zewn.

Dziatalno$¢
sponsoringowa/
charytatywna

Reklama w tv,
radiu, prasie
Reklama w Inter-
necie

Reklama outdo-
orowa

Reklama w social
mediach

Zr6dlo: badania wlasne.

A

A

Tabela 6. Zestawienie wynikéw badan zebranych za pomocg kwestionariusza Kano - czg$¢ trzecia

Odpowiedzi respondentow

Atrybuty

24

25

26

D4

promocji | P | N

p

N

p

N

p

N

Profe-
sjonalna
obstuga
klienta

Kom-
pleksowe
doradz-
two
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Degusta-
ciepro- |A|D|C|A|B|C|A|C|D|D|E|E|A|B|C
duktéw

Konkur-
sygr, |A|E|C|C|B|D|D|D|D|E|C|E|B|B|A
loterie

Obniz-
ki cen
iprzece- |A|E|A|E|B|D|A|E|C|D|A|E|A|E|C
ny towa-
row

Progra-
mylojal- [A{D|A|D|A|C|A|C|A|A|C|D|B|DJ|A
nosciowe

Dosto-
sowanie
prze-

strzeni
sklepowej [ B| E|[A|E|B|E|A|E|C|E|D|E|C|C]|C
do wy-
gody

zakupow
klientow

Promocja
W miej-
scu D/D|IB/IDBIB|/E|E|ID/E|C|C|D|D|D
sprzeda-

A

Techniki
merchan- | A|C|A|C|A|D|D|D|D|D|B|D|C|C|E
disingu

Troska
ootocze- | B|C|B|D|B|B|D|E|B|C|A|E|A|E|B
nie zewn.

Dzia-
talnos¢
sponso-
ringowa/
charyta-
tywna

Reklama
w tv,
radiu,
prasie

Reklama
winter- |C|C|A|E|C|D|E|E|B|D|C|A|D|D|D
necie
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Reklama
outdko- |B|B|ID|E|C|D|C|C|B|C|D|ID|ID/IDID|ID|E|E|A]|C
orowa

Reklama
wsocial |A|C|A|C|A|D|E|E|B|C|A|D|C|C|A|C|D|D|C|E
mediach

Zrédto: badania wtasne.

Tabele nr 7 i nr 8 ukazujg okreslenie rodzajow cech dla badanych parametréw wedlug
tablicy opisujacej kombinacje odpowiedzi negatywnych i pozytywnych, ktére sa kolejno
zamieniane na konkretne kategorie zadowolenia z instrumentéw promocji.

Tabela 7. Okreslenie rodzajéw cech dla badanych atrybutéw promocji - cze$¢ pierwsza

Odpowiedzi respondentow

Atrybutypro- 1 | 2 | 3 |4 |5 |6 |7 | 8|9 |10|11]12]13]14]|1

mocji
Profesjonalna
. M| A M| M I M| O| M| M I A I M| M| R
obstuga klienta
Kompleksowe il g I M | M |[M| T |Aa|M|M|[Aalall|M|R
doradztwo

Degustacje pro-
duktéw

Konkursy, gry,
loterie

Obnizki cen
iprzecenytowa- O | A | O | O M| M|O| O | T |O|A|T|O|TI]|O
row

Programy lojal-
nosciowe

Dostosowanie
przestrzeni skle-
powejdowygody M | I | I M| M| M| M| M| I | I M| M| M| M| M
zakupow klien-
tow

Promocja
w miejscu sprze- I I M| I ]|A|I I MM M| I I I I I
dazy

Techniki mer-
chandisingu

Troska o otocze-
nie zewn.
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Dziatalnos¢
sponsoringowa/ I I I I | M| 1 I I AT | M| I I I I
charytatywna

Reklama w tv,
radiu, prasie

Reklama w Inter-
necie

Reklama outdo-
orowa

Reklama w social

mediach I |/A|IQ|A|A|A|T|T|Q|A|A|A|R|TI]|R

Zrédto: badania wlasne.

Tabela 8. Okreslenie rodzajow cech dla badanych atrybutéw promocji — czes¢ druga

Odpowiedzi respondentow

Ocena

AtrybutY Pro- 16(17(18|19(20(21(22(23|24(25|26|27 (28|29 <A h}czna

mocji cechy
Profes]ona.lna I M| M| M|A|M|M|I | M|A|A|O|R|M|M M
obstuga klienta
Kompleksowe olMlolTIMITITIMIMITIMIMIAIMIMI I M
doradztwo
Degustacje
produktow i e il T i e R B e Bl B el .

Konkursy, gry,
loterie

Obnizki cen
iprzecenyto- OO |1 |T]O|O|O|T|O|T|O|O|]T|R|O| O

warow

Programy lo-
jalnosciowe

Dostosowanie
przestrzeni

sklepowej do ojojo|I| 1 MM|IOIM|OIMM| T | M|I |M M
wygody zaku-
péw klientéw

Promocja
w miejscu Iy 1| 1r\M|1|1|1r|rjQM|Ir|r(1r|rI1j|rI I
sprzedazy

Techniki mer-
chandisingu
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Troska o oto-
czenie zewn.

Dziatalno$¢
sponsoringo-
wa/ charyta-
tywna
Reklama w tv,
radiu, prasie

Reklama w In-
ternecie

Reklama out-
doorowa

Reklama w so-

cial mediach QAT |R|IAJAA|Q|T|A|T|A|T | M| A

Zrédlo: badania wlasne.

Cechg atrybutu wyznacza si¢, sprawdzajac liczbe respondentow, ktérzy wybrali okre-
slong kombinacje. Zastosowane oznaczenia odczytuje si¢ w ponizej przedstawiony sposob:

= A - cecha jest zwabiaczem * O - cecha jest jednowymiarowa
= M - cecha jest obowigzkowa = I -Kklient nie wykazal preferencji co do danej cechy
* R - klient nie zyczy sobie danej ®= Q - wystepuje sprzecznos¢, klienci jednoczesnie chcea,
cechy aby dana cecha wystepowala i zeby jej nie byto
Whioski

Na podstawie informacji zebranych od respondentéw mozna wyciaggnaé nastepujace
wnioski odnos$nie do zwigzku promoc;ji z satysfakcja konsumentéw:

« W analizowanej ofercie promocyjnej hipermarketéw za cechy zwabiajace klientow
uznano: degustacje produktéw, programy lojalnosciowe (np. karta statego klienta, nagrody
i rabaty za lojalno$¢), techniki merchandisingowe (m.in.: odpowiednie o$wietlenie towa-
réw, korzystna temperatura, szerokos¢ przejs¢ dopasowana do komfortu zakupéw konsu-
mentdw, przyjemna muzyka), reklamy w telewizji, radiu, prasie, a takze komunikacje rekla-
mowg poprzez media spolecznosciowe. Kazda sie¢ handlowa, ktéra ma zamiary rozwoju
strategicznego organizacji, powinna odpowiednio dobiera¢ instrumenty promocji stano-
wigce atrakcje 1 budzace zachwyt (tzw. zwabiacze), aby zwigkszac satysfakcje klienta. Stuzy
temu wyroznienie oferty na rynku oraz nadanie jej unikatowego charakteru.

o Cecha oczekiwang bezposrednio okazaly si¢ obnizki cen i przeceny produktdéw,
ktdre stosowane okresowo zwigkszaja zadowolenie klientéw z zakupow.

« Respondenci uznali, ze cechy obowigzkowe dla ich satysfakcji z narzedzi promocji
to gtéwnie: profesjonalna obstuga klienta i kompleksowe doradztwo (elementy sprzedazy
osobistej) oraz dostosowanie przestrzeni sklepowej do wygody zakupdéw klientéw. Hiper-
market, ktéry chce wplyna¢ na pozytywny image swoich ustug, powinien zawrze¢ w ofercie
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promocyjnej wszystkie te cechy na jak najwyzszym poziomie, ale réwniez po mozliwie naj-
nizszych kosztach.

« W analizowanej ofercie promocji-mix sieci handlowych respondenci nie wykaza-
li szczegdlnych preferencji wobec takich atrybutdw, jak: konkursy, gry, loterie, promocja
w miejscu sprzedazy, troska o otoczenie zewnetrzne oraz dziatalnos¢ sponsoringowa/cha-
rytatywna ($rodki public relations), reklama w Internecie i reklama outdoorowa. Wskazane
narzedzia promocji zostaly oznaczone jako malo istotne dla wzrostu poziomu satysfakeji
nabywcow dobr, a moze to wynikac z faktu, iz instrumenty te nie cieszg sie¢ duzym zainte-
resowaniem konsumentéw. Moze si¢ zdarzy¢, ze gdy hipermarket rozwinie ktéras z tych
cech, to uswiadomi swoim klientom wazno$¢ danego atrybutu i uzyska przewage nad kon-
kurencja.

« Dodatkowo badanie wykazalo, ze instrumenty promocji nie s3 obojetne klientom
hipermarketéw i maja zwigzek ze wzrostem poziomu satysfakcji z zakupéw, poniewaz wigk-
szo$¢ badanych nie wskazata cechy ,,R” (klient nie zyczy sobie danego atrybutu) oraz cechy
»Q” (rozbiezno$¢ pomiedzy satysfakcja i dyssatysfakeija).

Bibliografia

1. Altkorn J. (red.), Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakéw 2003.
2. Barcinski M., Kierunek 2010 - spotecznos¢, ,Marketing w Praktyce” 2010, nr 1.
3. Bickerton P, Bickerton M., Pardesi U., Marketing w Internecie, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2006.
4. Borusiak B., Merchandising, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Poznaniu, Poznan 2005.
5. Czarnecki A., Product placement — niekonwencjonalny sposéb promocji, Polskie Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa 2003.
6. Dejnaka A., Strategia marki, produktéw i ustug reklamy, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2006.
7. Drzazga M., Systemy promocji przedsigbiorstw, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2006.
8. Gawronski S., Media relations — wspélpraca dziennikarzy i specjalistow PR, Wydawnictwo Wyzszej Szko-
ly Informatyki i Zarzadzania, Rzeszéw 2006.
9. Kedzior Z., Warunki zakupu a zachowania nabywcze konsumentéw, ,,Handel Wewnetrzny” 2001, nr 1.
10. Kiezel E. (red.), Racjonalnos¢ konsumpcji i zachowar konsumentéw, Polskie Wydawnictwo Ekonomicz-
ne, Warszawa 2004.
11. Klisinski J., Marketing, Wyzsza Szkota Menedzerska, Legnica 2004.
12. Kosson G., W strong Waldenu, ,Marketing w Praktyce” 2010, nr 9.
13. Kotler P, Marketing, Wydawnictwo Rebis, Poznan 2005.
14. Kotler P, Marketing od A do Z, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2004.
15. Kozlowska A., Reklama - techniki perswazyjne, Wydawnictwo SGH, Warszawa 2011.
16. Mazur J. (red.), Decyzje marketingowe w przedsigbiorstwie, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2002.
17. Nowacki R., Reklama - podrecznik, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2006.
18. Orzechowski J., Wierzchon M. (red.), Nowe trendy w reklamie — miedzy naukg a praktykg, Wydawnic-
two Szkoly Wyzszej Psychologii Spotecznej Academica, Warszawa 2010.
19. Oledzki ., Tworzydlo D. (red.), Public relations - znaczenie spoteczne i kierunki rozwoju, Polskie Wydaw-
nictwo Naukowe, Warszawa 2006.
20. Pabian A., Promocja — nowoczesne $rodki i formy, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2008.
21. Patten D., Skuteczny marketing w matej firmie, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2009.



Analiza zwigzku narzedzi promocji z satysfakcjg nabywcy — model Kano 207

22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.

29.
30.

Pickton D., Broderick A., Integrated Marketing Communications, Pearson Education Ltd, Harlow, Eng-
land 2001.

Rozwadowska B., Public relations - teoria, praktyka, perspektywy, Wydawnictwo Studio Emka, Warsza-
wa 2002.

Rydel M. (red.), Komunikacja marketingowa, Osrodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr Sp. z o.0.,
Gdansk 2001.

Tkaczyk J., Kampanie marketingu szeptanego, ,Marketing w Praktyce” 2007, nr 11.
Wasilewska-Wegrzyn M., Cienka granica PP, ,,Marketing w Praktyce” 2006, nr 8.
Wasilewska-Wegrzyn M., Reklama teaserowa, ,,Marketing w Praktyce” 2006, nr 2.

Wiktor J. W,, Promocja — system komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, Polskie Wydawnictwo Nauko-
we, Warszawa 2006.

Wittich M., Prosument na granicy dwdch swiatow, ,,Marketing w Praktyce” 2010, nr 9.
Zatwarnicka-Madura B., Techniki sprzedazy osobistej, Wydawnictwo CeDeWu, Warszawa 2004.

THE ANALYSIS OF PROMOTION TOOLS WITH CUSTOMER SATISFACTION - KANO

MODEL

Summary: Customer satisfaction is a key factor in determining the success of the organization. The
article presents results of studies regarding the impact of promotion tools on customer satisfaction.
Kano model was used as a research tool. At present hypermarkets apply various tools of the promo-
tion which often to a large extent influence the satisfaction of consumers.

Keywords: promotion, customer satisfaction, Kano model



