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tytul rozprawy doktorskiej: Promocja dodatkowa jako instrument ksztaltowania lancucha
wartos$ci w kanale dystrybucji sprzetu AGD

Rozprawa doktorska pt: “Promocja dodatkowa jako instrument ksztattowania tancucha wartos$ci
w kanale dystrybucji sprzgtu AGD”, porusza temat roli instrumentéw promocji dodatkowej
w ksztattowaniu zachowan podmiotow wspodtczesnego tancucha wartosci, ktory aktualnie ulega
wyraznej zmianie. Dzieje si¢ tak, miedzy innymi w branzy AGD, gdzie charakter potrzeb i oczekiwan
identyfikowanych wsrod konsumentoéw i posrednikow handlowych produktow AGD, podobnie jak
otoczenie, w ktérym dziatajg wymienione podmioty, podlega dynamicznym zmianom. Turbulentno$§¢
otoczenia zwigzana m. in. z rozwojem Internetu, procesami integracji i internacjonalizacji, moze
wplywacé na inne niz dotychczas postrzeganie warto$ci instrumentow promocji dodatkowej przez
uczestnikow gry rynkowej. Sita oddzialywania instrumentow, ktore do tej pory stanowity silng zachete
do dziatania posrednikow i konsumentéw z powodu zmian w otoczeniu przedsigbiorstwa ulega
ostabieniu. Jednocze$nie zauwazy¢ mozna pojawianie si¢ nowych komponentéow promocji dodatkowej,
ktore wczesniej nie stanowily dla odbiorcow zadnej warto$ci a w obecnych czasach maja duze znaczenie
dla posrednikow i konsumentow.

Problematyka promocji dodatkowej jest znacznie rzadziej podejmowana w literaturze
przedmiotu niz zagadnienia dotyczace innych narzedzi promocji — reklamy, public relations, promocji
osobistej. Najczesciej ogolnie charakteryzowane sg narzgdzia sktadajace si¢ na tzw. promocje-mix, ich
cechy, mozliwosci wykorzystania. Bardzo rzadko podejmuje si¢ watki efektywnosci i skutecznos$ci
samej promocji dodatkowej. Drugie z uwzglednionych w temacie dysertacji zagadnien — ksztattowanie
fancucha warto$ci w kanale dystrybucyjnym, opisane zostato w licznych publikacjach i jest wynikiem
szerokich badan. Jednakze powigzanie sfery promocji dodatkowej z fancuchem wartosci w branzy AGD,
stanowi obszar poznania wymagajacy eksploracji. W szczegdlnosci brakuje publikacji ujmujacych ta
problematyke kompleksowo w kontek$cie hierarchii waznosci narzedzi promocji dodatkowej w
podnoszeniu wartosci w tancuchu dostaw.

Za gléwny cel pracy przyjeto okreslenie znaczenia promocji dodatkowej w ksztattowaniu
wartosci dla uczestnikow kanalow dystrybucji na rynku AGD w Polsce. Za cel przyjeto takze oceng
skutecznosci i efektywnosci poszczegdlnych instrumentéw promocji dodatkowej w réznych ogniwach
tancucha wartosci. Jako przedmiot badan przyjeto instrumenty promocji dodatkowej wykorzystywane
na wszystkich szczeblach kanatow dystrybucji (hurtu, detalu), ktore oddziatuja na personel sprzedazowy
hurtowni i detalistow oraz klientow.

Z celu gléwnego wywiedziono nastgpujace cele szczegdlowe:

1) okreslenie hierarchii waznosci instrumentow promocji dla projektantéw, personelu sprzedazowego i
konsumentow rynku AGD w Polsce;

2) zdiagnozowanie poziomu skutecznosci i efektywnosci wybranych instrumentow promocji sprzedazy:
wycieczek, akcji ze sprzedazg okapow, dodatkowej gwarancji, nagrod rzeczowych i finansowych,
dodatkowych rabatow, bonow na sprzgt AGD, bezptatnych montazy sprzgtu AGD;

3) zbadanie zalezno$ci pomiedzy wybranymi cechami demograficznymi respondentdw, a ich reakcjami
na wybrane instrumenty promocji sprzedazy;

4) rozpoznanie preferencji konsumentéw odno$nie poszczegodlnych instrumentdéw promocji sprzedazy;



5) poréwnanie wyobrazen projektantow i personelu sprzedazowego na temat zakresu wykorzystania
instrumentow promocji dodatkowej z ich rzeczywistym zachowaniem;

6) rozpoznanie potrzeb personelu sprzedazowego w zakresie wykorzystania instrumentéw promocji
dodatkowej;

7) wyjasnienie zroznicowanego poziomu efektywnosci zastosowania tych samych instrumentow
promocyjnych przez personel sprzedazowy.

Przedstawiona rozprawa sklada si¢ z szeSciu rozdziatow: trzech teoretycznych (1,2,3),
metodycznego (4) oraz dwdch empirycznych (5,6).

W rozdziale pierwszym przedstawiona zostala koncepcja tancucha warto$ci, omowiono
koncepcj¢ marketingu partnerskiego, sieci powiagzan oraz aliansé6w marketingowych

Rozdzial drugi koncentruje si¢ na oméwieniu wspolpracy uczestnikow kanatéw dystrybucji.
Zaprezentowano funkcje, rodzaje i strukture kanatéw. W kanatach tych wystepuje wiele podmiotow,
dlatego tez opisano relacje zachodzace migdzy roznymi ich uczestnikami, zarowno relacje pomiedzy
przedsiebiorstwami (B2B), jak rowniez formy i uwarunkowania wspolpracy z konsumentami (B2C). W
koncowej czesci scharakteryzowane zostalty mechanizmy i formy wspolpracy uczestnikéw kanatéw
dystrybucji z uwzglgdnieniem rynku AGD.

Rozdziat trzeci ukazuje promocj¢ dodatkowa jako element zintegrowanej komunikacji
marketingowej. Zaprezentowane zostaty funkcje promocji dodatkowej, jej instrumenty kierowane do
posrednikow, personelu sprzedazowego 1 konsumentow. W kolejnych czeéciach rozdziatu
przedstawiona zostata rola promocji dodatkowej w komunikowaniu warto$ci oraz uwarunkowania
decyzji przedsiebiorstw w ksztattowaniu promocji dodatkowe;j.

Tematem rozdzialu czwartego sa podstawy metodyczne badan skutecznosci i efektywnos$ci
promocji dodatkowej w ksztaltowaniu tancucha warto$ci. Rozwazono pojgcia skutecznosci i
efektywnosci promocji dodatkowej, scharakteryzowano sposoby ich pomiaru.

W rozdziale pigtym przedstawiono charakterystyke rynku AGD w Polsce. Na wstepie
przedstawiono model strukturalny rynku AGD w Polsce ze szczegdélnym uwypukleniem jego
uczestnikow. Nastepnie scharakteryzowana zostata strona podazowa rynku AGD w Polsce, jak rowniez
strona popytowa. Zostaty omowione preferencje zakupowe klientoéw i mechanizmy, ktorymi kieruja sie
podczas podejmowania decyzji o zakupie sprzetu AGD. Rynek AGD w Polsce jest bardzo zmienny,
dlatego na koniec dokonano prezentacji dostrzezonych w tym zakresie trendow.

Rozdzial szésty poswigcono ocenie skuteczno$ci narzedzi promocji dodatkowej
w tworzeniu warto$ci oferty dla uczestnikow rynku AGD. Oceny dokonano na podstawie uzyskanych
wynikow wilasnych badan ankietowych. Na ich podstawie dokonano weryfikacji hipotez badawczych.
Przedstawione zostaly rowniez wyniki eksperymentéw terenowych oraz wywiadéw poglebionych z
przedstawicielami projektantow 1 personelu sprzedazowego, jako uzupelnienie wczeSniejszych
informacji. Rozdzial konczy synteza na temat oceny skutecznosci i efektywnosci promocji dodatkowe;j
na podstawie wynikdw badan empirycznych oraz wnioski aplikacyjne w zakresie zarzadzania
instrumentarium promocji dodatkowej w branzy AGD.

Postawiono hipotezg glowng: instrumenty promocji dodatkowej zwigkszajac warto$¢ oferty
sprzedazowej, majg istotne znaczenie dla wszystkich podmiotow kanalow rynku w sektorze AGD. Ale
postawione zostaly rowniez hipotezy szczegdlowe, odnoszace si¢ do trzech grup odbiorcow, wsrod
ktorych mozna wymieni¢:



1. Projektanci

H 1.1. Istnieje zalezno$¢ migedzy liczba sprzedazy zestawow mebli kuchennych, a preferencjami
projektantow w zakresie nagrod.

H 1.2. Istnieje zalezno$¢ migdzy stazem pracy projektantéw, a ich sktonnoscia do dzielenia si¢
korzy$ciami wynikajacymi z promocji sprzedazy z konsumentem.

H 1.3. Wedlug projektantéw, promocja dodatkowa jest najwazniejszym narzgdziem promotion-
mix dla konsumentow.

H 1.4. Wyobrazenia projektantow na temat preferencji konsumentow wzgledem instrumentow
promocji dodatkowej sa zgodne z rzeczywistymi preferencjami konsumentow.

H 1.5. Istnieje zalezno$¢ miedzy stazem pracy projektantow, a preferowana przez nich forma
promocji dodatkowe;.

2. Personel sprzedazowy hurtowni

H 2.1. Wycieczki stanowia najatrakcyjniejsza forme¢ motywacji do zwickszenia aktywnosci
sprzedazy przez personel sprzedazowy hurtowni.

H 2.2. Personel sprzedazowy najczesciej poleca produkty AGD, z ktorymi zwiazane sa dla niego
dodatkowe korzysci.

H 2.3. Istnieje zalezno$¢ pomigdzy stazem pracy personelu sprzedazowego hurtowni, a
preferencjami dotyczacymi wykorzystywania instrumentéw promocji dodatkowe;.

3. Konsument/nabyweca finalny

H 3.1. Upust cenowy jest czgsciej wybierana przez nabywcow forma promocji sprzedazy, niz
nagrody rzeczowe o wigkszej wartosci.

H 3.2. Istnieje statystycznie istotna zalezno$¢ pomigedzy wydatkami konsumentow na sprzet
AGD, a ich preferencjami w zakresie instrumentow promocji dodatkowe;j.

H 3.3. Przedluzona gwarancja stanowi najatrakcyjniejsza forme¢ promocji dodatkowej dla
konsumentow.

H 3.4. Istnieje zalezno$¢ pomigdzy stazem pracy personelu sprzedazowego, a preferencjami
dotyczacymi instrumentéw promocji dodatkowe;.

H 3.5. W zaleznos$ci od rodzaju sprz¢tu AGD konsumenci majg zrdznicowane preferencje
dotyczace wyboru instrumentu promocji dodatkowej w postaci przedtuzonej gwarancji lub
dodatkowego upustu.

Dla zweryfikowania hipotez badawczych postuzono si¢ wtéornymi i pierwotnymi danymi i
wynikami badan. Dla zbadania reprezentantow wszystkich populacji badanych - projektantom,
personelu sprzedazowego i konsumentow, przygotowano odpowiednie kwestionariusze badawcze,
dzigki ktorym zebrano informacje na temat preferencji dotyczacych konkretnych instrumentow
promocji dodatkowej. W kolejnym etapie przeprowadzono eksperymenty terenowe, podczas ktorych
obserwowano zachowania uczestnikow promocji na réznego rodzaju dziatania w zakresie promocji
dodatkowej realizowane przez hurtowni¢ lub producenta AGD. W ostatniej fazie badan wykorzystano



metode wywiadu przeprowadzajac poglebione wywiady indywidualne, ktorych wyniki przystuzyly si¢

do wyjasnienia watpliwosci wynikajacych z badania ankietowego i eksperymentow.

Przeprowadzone badania, pozwolity na sformutowanie nastepujacych wnioskow:

Wszystkie nagrody otrzymywane za sprzedaz AGD projektanci posiadajacy wigkszy staz pracy,
chcieliby otrzymywac glownie dla siebie, ewentualnie dzieli¢ si¢ nimi w okreslonej proporcji z
klientami. Mozliwo$¢ oddania catej nagrody klientowi, wskazywali tylko nieliczni projektanci,
zazwyczaj byli to pracownicy z najkrotszym stazem — 1-2 lata.

Instrumenty promocji dodatkowej w wiekszosci przypadkow sg istotne lub bardzo istotne dla
projektantow, ktorzy sprzedaja sprzet AGD znanych marek, jednak nie sag decydujacym czynnikiem,
ktory sktania projektantow do wdrazania nowych marek AGD.
W przypadku nowych marek AGD, wazniejsze jest dla nich poznanie urzadzen AGD, informacja o
serwisie, uzyskanie wysokiej marzy oraz mozliwos¢ wyprobowania sprzgtu AGD przed sprzedaza.
Zdaniem projektantow, promocja dodatkowa jest rOwniez jednym z najwazniejszych instrumentow
promocji dla konsumentdw, zaraz po promocji osobiste;j.

Personel sprzedazowy hurtowni wskazat, ze otrzymywanie przez nich nagrody za sprzedaz urzadzen
AGD, ma dla nich bardzo duze znaczenie, dlatego tez wskazywano, iz zawsze lub prawie zawsze
polecaja sprzet AGD w oparciu o oczekiwang korzys¢. Oczekiwana nagroda jest tez w stanie
naktoni¢ personel sprzedazowy do polecania nowej marki. Pracownicy hurtowni wskazali tez, ze
najczesciej sprzedaja sprzet AGD kierujac si¢ swoim dobrem, w drugiej kolejnosci dobrem
hurtowni.

Druga w kolejnosci preferowang przez personel sprzedazowy nagroda sg wycieczki. Na wycieczke
wskazali respondenci, ktorzy wybierali najatrakcyjniejszg nagrode sposrod dostepnych: wycieczka,
premia, szkolenie, gratis RTV lub AGD. Zdecydowana wigkszo$¢ personelu sprzedazowego
otrzymalta w ostatnim czasie jedna z nagrod — wycieczke lub nagrode rzeczowa lub finansowa.
Osoby, ktore nie otrzymaty zadnych nagrdd, cheiatyby skorzysta¢ whasnie z wycieczki.
Najatrakcyjniejszym dla ostatniej badanej grupy — konsumentéw instrumentem promocji
dodatkowej jest przedluzona gwarancja, na kolejnych miejscach znalazty si¢ odpowiednio: upust
cenowy o wartosci 300 zt, gratisowe urzadzenie AGD o wartosci 500 zt oraz bezptatny montaz.
Porownujac ze soba pary najczesciej wybieranych rozwigzan promocyjnych, przedtuzona
gwarancja byla czes$ciej wybierana niz upust cenowy oraz gratis. Poréwnujac upust cenowy z
gratisem, zdecydowanie atrakcyjniejszy byt pierwszy
z instrumentow. Istotne jest rowniez to, iz przedtuzona gwarancja stanowi atrakcyjniejsza zachete
do zakupu sprzetu AGD niz upust cenowy, niezaleznie od wybieranej przez konsumenta kategorii
sprzetow AGD.

Respondenci potwierdzili tez, iz przedtuzona gwarancja stanowi bardziej istotng warto$¢ w stosunku
do innych instrumentéw promocji dodatkowej. Przedluzona gwarancja jest tez tym instrumentem,
ktory jest w stanie naktoni¢ konsumenta do zakupu innej marki niz wezesniej planowat.
Porownujac ze soba poszczegdlne kategorie sprzetow AGD: piekarniki, ptyty, zmywarki i
chtodziarki, konsumenci zawsze wskazywali na przedtuzong gwarancje jako na atrakcyjniejszy
instrument, jednak najmniejsze roznice zauwazy¢ mozna w przypadku piekarnikow i chtodziarek.
Konsumenci wskazywali rowniez, ze doradztwo personelu sprzedazowego jest dla nich bardzo
wazne lub wazne, jednak w poréwnaniu z instrumentami promocji dodatkowej i ceng wskazuja, iz
najwazniejsze przy podejmowaniu decyzji o zakupie sprz¢tu AGD sg dla nich instrumenty promocji
dodatkowe;j.

Nie odnotowano zaleznosci pomi¢dzy preferowanym przez konsumentdéw instrumentem promocji
dodatkowej, a wydatkami na sprzgt AGD, jak réwniez nie stwierdzono preferencji w stosunku do



zadnego z instrumentow promocji dodatkowej w zaleznosci od doswiadczenia zakupowego
konsumentow.

Warto$¢ dodana pracy stanowi hierarchizacja instrumentéw promocji dodatkowej, odmienna dla
kazdej z badanych grup. Istotng wartoscia jest rOwniez poznanie motywow, ktore pozwalajg osiagnaé
plany sprzedazowe, ale tez identyfikacja barier, ktore uniemozliwiaja nie tylko, niewykonania zadan
sprzedazowych, ale wrecz braku podjecia jakichkolwiek dziatan ze strony klientéw, co §wiadczy o braku
jakiejkolwiek skutecznosci tych dziatan.



