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Streszczenie

Celem niniejszego artykulu bylo wykazanie, Ze organizacje wielkopowierzchniowe
dziatajace w Polsce prowadza intensywna walke o klienta. Waznym elementem tej walki jest
budowa trwatych relacji z klientami. W opracowaniu przedstawiono wyniki badan dotyczacych
relacji pomigdzy placéwkami handlowymi a ich klientami. Wskazano przy tym, jakie elementy
decyduja o atrakcyjnosci tych placéwek dla klientéw i pozwalaja na budowe trwatych relacji
z nimi. Zidentyfikowano takze dziatania podejmowane przez organizacje wielkopowierzchniowe
w celu budowy trwatych relacji z klientami.

Charakterystyka organizaciji wielkopowierzchniowych
dziatajacych w Polsce

Waznym dziataniem prowadzonych przez organizacje wielkopowierzchniowe jest
walka o klientéw, ktérej efektem ma by¢ budowa trwalych relacji z nimi. Wzrost
konkurencji w praktyce przeklada si¢ na poszukiwanie przez przedsigbiorstwa
handlowe zrédet tej przewagi. Waznym zrédlem jest lojalno$¢ klientéw, zatem
przedsigbiorstwa poszukuja sposobdw jej pozyskiwania. Rosnace wymagania
konsumentéw wymuszaja na podmiotach handlu ciagla innowacyjnos¢, a jednoczesnie
rozw6j sfery handlu®. Istnieje wiele definicji lojalnoéci klienta oraz sposobéw jej
pozyskiwania. Spektrum pozyskiwania lojalnosci mozna wyrazi¢ poprzez zakres
budowanej przysziej relacji z klientem. Mozna wyrézni¢ programy czg¢stego zakupu,
schematy lojalnosciowe oraz programy lojalnosciowe’.

Do najwigkszych firm i sieci handlu detalicznego, w obregbie ktérych funkcjonuja
hipermarkety (firmy wielkopowierzchniowe), dziatajacych w Polsce mozna zaliczy¢:
Metro Grup, (zarzadza takimi sieciami jak Real, Praktiker, Media Markt, Makro C&C,
przedmiotem obrotu sa artykuly spozywcze i przemystowe w tym RTV i AGD),
Carrefour Polska (zarzadza siecia Carrefour, Champion i Globi), Auchan (grupa
o zasiegu migdzynarodowym, ktéra jest wlascicielem ponad 360 hipermarketéw oraz
635 supermarketéw), Tesco Polska (sie¢ dziatajaca w Polsce, ktéra funkcjonuje tez na
rynkach mig¢dzynarodowych). Wazne miejsce w polskim handlu detalicznym zajmuja
rOwniez dynamicznie rozwijajace si¢ sieci sklepow dyskontowych.

! Katarzyna Bilinska-Reformat — dr, Katedra Polityki Rynkowej i Zarzadzania Marketingowego, Wydziat Zarzadzania,
Akademia Ekonomiczna w Katowicach.

2 O wazroicie tych wymagan pisza: B. Davies, Ph. Ward: Managing Retail Consumption. John Wiley&Sons, Ltd.
New York 2002 s. 71-91.

3 P. Kwiatek: Programy lojalnosciowe. Wyd. Wolters Kluwer, Polska, Krakéw 2007, s. 67-74.
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W grupie hipermarketéw dziatajacych w Polsce bardzo mocno zaostrzyta si¢ walka
konkurencyjna, ktéra skutkuje licznymi przejgciami w jej obrgbie. W 2006 roku
w Polsce miato miejsce 39 fuzji i przeje¢ w handlu detalicznym oraz hurtowym
o wartosci 1,15 mld. dolar6w. Warto doda¢, ze firmy wielkopowierzchniowe naleza
w Polsce do grupy pigciuset najwigkszych przedsigbiorstw, najbardziej liczacych si¢ na
rynku® — tabela 1. Mozna zauwazyé, ze wszystkie organizacje wielkopowierzchniowe
dziatajace w Polsce sa obecne na tej liscie. Wszystkie zanotowaty wzrost przychodéw
w poréwnaniu z rokiem poprzednim. Najwigkszy przyrost przychodéw zanotowato
Tesco (wzrost przychodéw o 28,3%), na drugim miejscu w lokuje si¢ Grupa Metro
(wzrost przychodéw o 16,2%), kolejne miejsce zajmuje Carrefour (wzrost przychodéw
o 12,3%). Najnizszy wzrost przychodéw (w grupie hipermarketéw) zanotowato
francuskie Auchan.

Tabela 1. Miejsce wielkopowierzchniowych organizacji handlowych na ,Liscie 500" najwigkszych
przedsigbiorstw dziatajacych w Polsce

Przycho- Praecie-
Nazwa Przychody Zmiana dy z ca- Wynik |Wynik Naklady
. . tne
2006 2005 p.rzedsu;- ze sp'rze- przy’cho- h)l'(sztahu brutto | netto mw?sty- zatrud-
biorstwa, dazy dow dzialalno- (wtys. |[(wtys. cyjne ..
siedziba | (wtys. ) (W %) Sci (w tys. @) ) (wtys. 2y | Meme
) (etaty)
Grupa Me-
6 6 | WPl 13600000 16,2 13 600 000 b.d b.d. b.d. 25 200
sce, War-
szawa
Tesco
23 23 P"Zli“; P | 6800000 28,3 6800 000 b.d. b.d. b.d. 25 000
Krakéow
Carrefour
31 30 Polska, 5280 000 12,3 5280 000 b.d b.d. b.d. 18 000
Warszawa
Auchan
39 36 Polska, 4300 000 8,4 4300 000 b.d. b.d. b.d. b.d.
Warszawa

Zrodlo: Lista 500 — edycja 2007. www.rzeczpospolita.pl/ekonomia/lista500_2007/.

Mozna przypuszczaé, ze opisane przedsigbiorstwa notuja wzrost sprzedazy na
polskim rynku. Swiadczy to o umiejetnym rozpoznawaniu potrzeb klientéw
docelowych i na tej podstawie tworzeniu atrakcyjnej oferty sprzedazowej, ktora nie jest
tylko zwiazana bezposrednio z oferowanym asortymentem, lecz swoim zasiggiem
obejmuje réwniez szerokie spektrum ustlug pozwalajacych na utrzymanie
dotychczasowych i pozyskiwanie nowych klientéw. O mozliwosciach sprzedazowych
na polskim rynku moze $wiadczy¢ ciagly wzrost liczby nowopowstajacych placéwek
handlowych o powierzchni powyzej 2500 m”. Zlokalizowane sa one bardzo czesto na
terenie centréw handlowych, ktére staja si¢ dostarczycielami licznych innych rozrywek
dla klientéw, ponadto oferuja szereg ustug ulatwiajacych dokonywanie zakupéw
(np. opieka nad dzieckiem, mozliwos¢ pozostawienia roweru, tatwos¢ parkowania,
utatwiony dostep do kredytowania zakupow itp.).

Dynamike wzrostu liczby placéwek sprzedazowych o powierzchni powyzej
2500 m* w latach 2004-2006 przedstawiono w tabeli 2. Jak juz wspomniano, mozna

* K. Bilinska-Reformat: Teoretyczne podstawy planowania strategii marketingowych organizacji wielkopowierzchniowych
dziatajgcych w Polsce na przyktadzie Tesco. Temat zrealizowany w Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice 2006.
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stwierdzié, ze liczba obiektéw wielkopowierzchniowych w Polsce wciaz si¢ zwigksza.
Ponadto z uwagi na rosnacg konkurencje ich lokalizacja dotyczy réwniez mniejszych
miast, za$ zasieg dziatania wyraznie przesunat si¢ na wschéd.

Tabela 2. Dynamika wzrostu liczby placéwek sprzedazowych o powierzchni powyzej 2500 m*
. Rok 2004 2005 2006
Liczba
Ogétem 338 374 416
Wzrost liczby placéwek - 36 42
Wzrost liczby placéwek _ 10,6% 11.2%
w procentach

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie danych GUS: Sklepy i stacje paliw wedtug form organizacyjnych.
Rocznik statystyczny za rok 20051 2006.

Rynkiem docelowym organizacji wielkopowierzchniowych sg gospodarstwa
domowe, dysponujace okreslonymi budzetami na dokonywanie zakupéw. Z obserwacji
autorki opracowania wynika, ze organizacje wielkopowierzchniowe poszukuja bodzcéw
zwigkszajacych sprzedaz swoich ofert ustugowo-produktowych. W tym celu konieczne
jest rozpoznanie potrzeb i zachowan klientéw oraz podj¢cie dzialan majacych na celu
ksztaltowanie pozytywnych relacji z klientami docelowymi — gospodarstwami
domowymi.

Dziatania organizacji wielkopowierzchniowych w zakresie
ksztattowania relaciji z klientami

Gtéwnym celem badan klientéw organizacji wielkopowierzchniowych byto
okreslenie czynnikéw ksztattujacych relacje klientéw ze sprzedawcami doébr i ustug
konsumpcyjnych oraz ocena znaczenia poszczegélnych determinant dla powstania
trwatych zwiazkéw pomiedzy konsumentem a placéwka handlowa’. Konstruujac
narze¢dzie badawcze, na wstegpie przyjeto wynikajace ze studidéw literatury zatozenia,
zgodnie z ktérymi relacja mi¢dzy klientem indywidualnym a dostawca débr i ustug jest
determinowana, a jednoczesnie charakteryzowana przez cztery gléwne grupy
czynnikOw — wymiary relacji:

1. Zaangazowanie klienta w kontakty z przedsigbiorstwem — obejmujace dziatania
podejmowane przez klienta w celu nawigzania relacji z przedsigbiorstwem
(okres$lane dalej jako aktywnos¢ klienta — AK).

2. Zaangazowanie przedsi¢biorstwa w kontakty z klientem — obejmujace dziatania
podejmowane przez przedsigbiorstwo w celu nawiazania relacji z konsumentem
(aktywno$¢ firmy — AF).

3. Satysfakcja klienta z produktéw/dziatan firmy (S).

4. Zaufanie klienta do firmy (Z).

W pierwszym przypadku podjeto probe identyfikacji tych cech oferty/dziatan
przedsigbiorstwa, ktére decyduja o tym, ze konsumenci uznaja dang placowke
handlowa za ,,przyjazna” i ze chcieliby by¢ jej klientami przez kolejne lata. Chodzito
zatem o identyfikacje tych instrumentéw, ktére wchodza w zakres aktywnosci
przedsigbiorstwa i ktérych zastosowanie bezposrednio ksztaltuje dlugotrwate przyjazne

5 Zaprezentowane wyniki badan sa czescia grantu naukowego pt. Relacje podmiotéw rynkowych w warunkach zmian,
realizowanego w Akademii Ekonomicznej w Katowicach.



Relacje organizacji wielkopowierzchniowych... 195

relacje placowki handlowej z klientami. Lista dziatan przedsiebiorstwa/cech oferty
zawierala 24 czynniki. Przeprowadzono badania ankietowe ws$réd respondentow,
bedacych klientami placéwek handlowych. Zalozono, ze kazdy z respondentéw
korzysta z ustug jakiej$ placowki handlowej i w zwiazku z tym nawigzuje z nimi relacje
o r6znym stopniu intensywnos$ci. W badaniu wzig¢to udziat 915 respondentéw (wypetnili
ankiete w petni), z czego 37 % os6b stanowili mezczyzni, a 63% kobiety.

Wszyscy badani zadeklarowali, ze korzystajg z placéwek handlowych. Najwigksza
grupe respondentéw stanowig klienci sklepu dyskontowego Biedronka (47%) — tabela 3.
Nalezy doda¢, ze Biedronka przejeta sie¢ sklepéw dyskontowych Plus (11,8% wskazan)
w 2008 roku, tym samym powigkszajac swdj udzial w rynku. Do grupy najchetniej
odwiedzanych placéwek handlowych nalezy réwniez Tesco (45% wskazan) oraz sklepy
osiedlowe.

Tabela 3. Popularnos¢ poszczegélnych placéwek handlowych wsréd respondentéw

Nazwa placéwki handlowej Procent respondentow
Biedronka 47,0
Tesco 45,0
Sklepy osiedlowe 41,2
Carrefoure 36,5
Real 33,3
Lidl 31,6
Auchan 27,2
Zabka 24,2
Targowisko 23,1
Kaufland 21,0
Sie¢ ,,Spotem” 12,2
,,Plus” 11,8
PHS Lewiatan 11,5
Sie¢ ABC 7,8
Sie¢ Billa 7,4
Sie¢ Leclerc 5,2
Delikatesy Centrum 4,6
Sie¢ Polomarket 4,2
Sie¢ Groszek 4,1
Piotr i Pawet 2,6
Sie¢ 34 1,6
Inne 10,6

Zroédlo: opracowanie wlasne.

Ankietowanych zapytano, jaka placowke handlowa wybraliby, gdyby musieli
ograniczy¢ si¢ do korzystania z wuslug tylko jednej placowki oraz z jakiej
zrezygnowaliby w pierwszej kolejnosci, gdyby zaszla taka konieczno$é. Przyjeto,
ze odpowiedzi na te pytania pozwola wnioskowa¢ o placowkach handlowych, z ktérymi
badani czujq si¢ najbardziej i najstabiej zwigzani. Najwigcej oséb deklarujacych, ze
dokonywatoby zakupy w danej placéwce, gdyby musialty wybra¢ tylko jedna,
znajdowalo si¢ wsréd klientéow Delikatesy Centrum, Biedronki, Auchan, ponadto
w sieci Real. Z kolei najwigcej respondentéw deklarujacych cheé rezygnacji z uslug
placéwki handlowej w pierwszej kolejnosci odnotowano wsréd klientéw Tesco,
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Biedronki, Real i Sieci Zabka. Wyniki obrazujace odpowiedzi na te pytania zawiera

tabela 4.
Tabela 4. Placéwki handlowe o silnych i stabych relacjach z klientami
Nazwa placéwki Odsete!i klientéw deklaruja'cych Odsetelf klientéw 9eklar/ujq?ych
handlowej cheé ’dals.zego korzy§tanla cheé rezygnacji placowki
z placowki handlowej (w %) handlowej (w %)

Biedronka 10,5 9,0
Tesco 0,1 10,1
Sklepy osiedlowe 0,3 4,9
Carrefour 7,9 6,3

Real 8,7 7,3

Lidl 4.9 5,7
Auchan 9,5 3,4
Zabka - 8,7
Targowisko — 1,3
Kaufland 4,1 3,3

Sie¢ ,,Spotem” 0,8 2,0
,,Plus” 1,0 2,4

PHS Lewiatan 2,0 2,3

Sie¢ ABC 1,3 2,1

Sie¢ Billa 1,3 1,5

Sie¢ Leclerc 0,8 0,7
Delikatesy Centrum 27,2 0,7

Sie¢ Polomarket 0,8 0,4

Sie¢ Groszek 0,3 1,0

Piotr i Pawet 0,3 -

Sie¢ 34 0,1 -

Zroédlo: opracowanie wlasne.

Zebrane w czasie badan ankietowych dane staly si¢ przedmiotem dodatkowych
analiz. Po pierwsze, podjeto prébe identyfikacji czynnikéw ksztattujacych relacje
pomiedzy placéwka handlowa a klientem. Po drugie, wsréd szeregu cech bedacych
przejawami aktywnosci sklepu ksztattujacych dilugoterminowe, przyjazne relacje
z klientem, zamierzano wyodrebni¢ grupy zmiennych o podobnym znaczeniu dla
respondentéw. Dla realizacji obydwu tych celéw przeprowadzono analizy czynnikowe
odpowiednich zbioréw danych z zastosowaniem metody gtéwnych sktadowych.
W tabeli 5 przedstawiono grupy czynnikéw i odpowiadajace im stwierdzenia
wykorzystane w analizie czynnikowe;j.

Analiza w znacznej mierze potwierdzila przyjete zatozenia, pozwolita bowiem na
wyodrgbnienie czterech grup czynnikéw. Pierwszy z nich mozna identyfikowaé
z satysfakcja i zaufaniem klienta, drugi — z aktywnos$cia placéwki, natomiast trzeci
i czwarty — z aktywnoscia samego klienta. Wyjatek stanowia jedynie stwierdzenia AF4
(,,Sklep X nie wykazuje zainteresowania swoimi klientami”), ktérych przynaleznos$¢ do
czynnika satysfakcji i zaufania jest trudno interpretowalna, cho¢ moze $§wiadczy¢
o polityce wielu placowek handlowych, ktéra polega na walce o nowego klienta
i ,zapominaniu” o starym (w domysle usatysfakcjonowanym ze wspotpracy
z placowka). Takie podejscie zwiazane jest z forsowaniem polityki nastawionej na
zwickszanie udziatu w rynku. Rozbicie migdzy dwa czynniki aktywnosci klienta mozna
thumaczy¢ tym, ze czwarta skladowa mozna utozsamia¢ z aktywnoscig klienta
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w zakresie szukania informacji o placéwce, natomiast trzecia — z brakiem tego
zaangazowania, swojego rodzaju biernoscia w stosunku do placéwki handlowe;j.

Tabela 5. Grupy czynnikéw i odpowiadajace im stwierdzenia wykorzystane w_analizie czynnikowej

Symbol pytania

Grupa czynnikéw Stwierdzenie uzywany
w opisach

Sklep X nie spetnia moich oczekiwan S1

Nie jestem zadowolony/a ze wsp6tpracy ze sklepem X S2

Oferta sklepu X odpowiada moim potrzebom S3

Zachowanie pracownikéw sklepu X nie odpowiada S4

moim oczekiwaniom

Czynniki zwiagzane

z zaufaniem Obietnice sktadane przez sklep X (np. w ulotkach 71
i satysfakcja reklamowych) nie sa wiarygodne
z ustug placowki Zdarzyto sig, ze sklep X zawiédt moje zaufanie 72
Mam zaufanie do sklepu X 73
Pracownika sklepu X interesuje tylko i wytacznie 74
sprzedaz produktu, a nie moje dobro
Sklep X nie wykazuje zainteresowania swoimi klientami AF4
. Sklep traktuje mnie indywidualnie AF1
Czynniki zwiazane ) o Inie dl - AF2
7 zaangazowaniem .ep przygotowuje (.) erty specjalnie dla mnie
(aktywnoscia) Wiem, ze gdybym mial/a problem z zakupem
placéwki jakiegokolwiek produktu, pracownicy sklepu X mi AF3
pomoga
Czynniki zwigzane Sam nigdy nie pytam pracownikéw sklepu X o nowe, AK2
. oferty
z brakiem - - - -
zaangazowania W razie watpliwosci dotyczacych oferty sklepu X nie AK3
(aktywnoscia) bedg si¢ z nig kontaktowaé
klienta’wol.)ec Nie jestem zainteresowany udziatem w programach AK4
placowki lojalno$ciowych prowadzonych przez sklep
Czynniki zwiazane
z zaangazowaniem | Szukam informacji (w Internecie, ulotkach itp.) AK1
klienta wobec o ofertach promocyjnych sklepu X
placowki

Zroédlo: opracowanie wlasne.

Analogiczna analiz¢ przeprowadzono w odniesieniu do placéwek handlowych,
z ustug ktérych klienci zrezygnowaliby w pierwszej kolejnosci. Potwierdzita ona
ponownie przyjete zatozenia, bowiem pozwolita na wyodrgbnienie czterech grup
czynnikow, ktérych uktad jest zblizony do tego, ktéry zakladano w modelu
teoretycznym. Pierwszy z nich mozna identyfikowaé z satysfakcja i zaufaniem klienta,
drugi — z aktywnoscia placowki. Podobnie jak w przypadku preferowanych placéwek
wyjatek stanowi tu jedynie stwierdzenie AF4 (,,Sklep X nie wykazuje zainteresowania
swoimi klientami™), ktére respondenci powiazali z pierwszym czynnikiem, zatem
z satysfakcja i zaufaniem, a nie z zaangazowaniem placéwki (czynnik 2). Trzecia
sktadowa skupia stwierdzenia dotyczace zaangazowania klienta, ale (podobnie jak
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w przypadku preferowanych placéwek) tylko te o nachyleniu negatywnym. Zatem
czynnik ten ponownie mozna powigza¢ z brakiem zaangazowania klienta w budowe
relacji ze sklepem. Natomiast interpretacja czwartej sktadowej jest w przypadku
odrzucanych sklepéw utrudniona, gdyz oprécz zdania o szukaniu informacji o placéwce
handlowej (AK1) znalazlty si¢ tu réwniez stwierdzenia S3 (,,Oferta sklepu odpowiada
moim potrzebom”) i Z3 (,Mam zaufanie do sklepu X”). Pomimo, Zze placéwka jest
oceniana negatywnie przez klienta moze si¢ zatem zdarzy¢, ze oferta sklepu odpowiada
jego potrzebom, np. w zakresie asortymentu, lokalizacji itp.

Na podstawie wynikéw obu analiz czynnikowych oraz przeprowadzonej analizy
korelacji mozna sformutowac nastepujace wnioski:

a) satysfakcja i zaufanie klienta zostaly wiaczone do jednego czynnika, co moze
$wiadczy¢ o lacznym traktowaniu tych kwestii przez klientéw placéwek
handlowych,

b) wydaje si¢, ze aktywno$¢ samego klienta placéwki handlowej moze mieé
mniejsze znaczenie, wystgpuje marginalnie w stosunku do wzajemnego
oddziatywania wspomnianych czynnikéw; prawdopodobnie relatywnie
wigksza aktywno$¢ niektérych zaangazowanych klientéw, Dbardziej
zainteresowanych kontaktami z przedsigbiorstwem jest czynnikiem
sprzyjajacym wzmocnieniu wi¢zi z placdwka handlowa, jednak nie jest to
warunek konieczny, aby taka silna wiez faktycznie zaistniala.

Kolejnym etapem badan byta préba redukcji duzej liczby zmiennych, opisujacych
czynniki ksztattujace dlugoterminowe relacje placowki handlowej z klientem,
wchodzace w zakres aktywnosci samego przedsigbiorstwa. Podobnie jak wczesniej, tu
tez zastosowano analize gtéwnych sktadowych®. Wyodrebniono nastepujace czynniki
ksztaltujace relacje:

1. Czynnik zwigzany z asortymentem towarow placowki handlowej, a takze
ze sposobem ich oferowania (promocje, dobre rozmieszczenie). Dodatkowo do tej
grupy zmiennych respondenci zakwalifikowali lokalizacj¢, ktéra w przypadku
handlu detalicznego jest kluczowym czynnikiem sukcesu.

2. Czynnik zwigzany z udogodnieniami w transporcie zakupionych towaréw —
bezplatne wozki, bezptatny duzy parking. Wyodrgbnienie tego czynnika moze
swiadczy¢ o tym, ze klienci placéwek handlowych staja si¢ coraz ,,wygodniejsi”,
nie chca poszukiwa¢ wolnych miejsc parkingowych oraz szukaé wézkéw czy
posiada¢ ,.drobnych pienigdzy” w celu ich wypozyczenia. Dlatego tez wiele
placéwek handlowych umozliwia postugiwanie si¢ zetonami zamiast pieni¢dzmi
przy wypozyczeniu wézka lub wrecz proponuje ich darmowe wypozyczenie.

3. Czynnik zwiazany z pewnymi niestandardowymi uslugami specjalnymi,
np. pozostawienia dzieci pod opieka oraz mozliwosci dojazdu rowerem
(bezpiecznego polaczenia rekreacji z dokonywaniem zakup6éw). Likwidowane sg
przez to potencjalne bariery/utrudnienia w dokonywaniu zakupéw (ani dziecko, ani
rower nie jest przeszkoda).

4. Czynnik zwiazany z bogatym wachlarzem dodatkowych uslug,
charakterystycznych przede wszystkim dla duzych sklepéw, takimi jak
np. programy lojalno$ciowe, raty, degustacje i konkursy w sklepie, bezplatny

® Testy Kaisera-Mayera-Olkina i Bartletta przedstawiaty si¢ nastepujaco: miara KMO adekwatnosci doboru préby = 0,916,
test sferycznosci Bartletta = 9086,075, istotno$¢ p = 0,000, co z prawdopodobienstwem bardzo bliskim jednosci pozwala
odrzuci¢ hipotez¢ o jednostkowosci macierzy korelacji.
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dojazd, tanie paliwo itp.

5. Czynnik zwigzany z tworzeniem osobistych wi¢zi interpersonalnych w sklepie,
z przyjaznymi relacjami na linii klient — sprzedawca, czyli z potrzeba
indywidualnego podejscia do klienta. Jednak jak pokazuja $rednie oceny waznosci
dla tej sktadowej ankietowani przywiazuja najmniejsza wage.

Podsumowujac niniejsze rozwazania, mozna stwierdzi¢, ze najwigksza wage
klienci przywiazuja do atrakcyjnosci produktéw oferowanych przez placéwki
handlowe. Wazna jest dla nich nie tylko jakos¢, niska cena, szeroki asortyment
towaréw, ale rOwniez sposéb ich sprzedazy — rozmieszczenie, fachowa pomoc
w wyborze produktu, respektowanie zyczen klientow. Wszystkie te dziatania
podejmowane sg przez organizacje wielkopowierzchniowe.

Oprécz zagadnien zwigzanych z towarem, decydujace znaczenie ma réwniez
lokalizacja placéwki handlowej, a takze (w dalszej kolejnosci) czynniki zwiazane
z transportem zakupionych towardw. Najmniejsze znaczenie wydaja si¢ mie¢ osobiste
wiezi placowki z klientem.

Wymienione czynniki moga $§wiadczy¢ o tym, ze klienci coraz czg¢sciej dokonujq
zakupéw w sklepach samoobstugowych, gdzie wigzi osobiste ze sprzedawca nie maja
tak duzego znaczenia. Mozna ponadto przypuszcza¢, ze nowoczesne placowki
handlowe (supermarkety, hipermarkety i dyskonty) stosuja skuteczne strategie
oddziatywania na swoich klientéw i1 buduja ich przywiazanie poprzez instrumenty
marketingowe zogniskowane wokot oferty asortymentowej, lokalizacji, skutecznej
promocji oraz polityki cenowe;.

Mozna réwniez stwierdzié, ze satysfakcja klienta jest czynnikiem w decydujacy
spos6b wplywajacym na ocen¢ relacji z placéwka handlowa. Placéwki preferowane
(w poréwnaniu z odrzucanymi) dostarczaja wigkszego zadowolenia konsumentom
z dostarczanej im wartosci. Na podstawie badan stwierdzono, ze elementy wartosci
dostarczanej klientowi, wptywajace w najwigkszym stopniu na odczuwanie satysfakcji
z relacji z placowka handlowa, mieszczg si¢ w wartosci produktu faktycznie
oferowanego klientowi.

Co ciekawe, nawet najwyzszy poziom satysfakcji nie gwarantuje silnej wigzi
klienta z konkretng placowka handlowa, cho¢ niewatpliwie zwigksza szanse na jej
nawigzanie. Satysfakcja stanowi warunek konieczny, cho¢ niewystarczajacy dla
kreowania silnych relacji pomiedzy klientami a placowkami handlowymi. W celu
lepszego  zobrazowania  zakresu  walki  prowadzonej przez  organizacje
wielkopowierzchniowe o klienta w tabeli 6 przedstawiono zakres stosowanych dziatan
majacych na celu ,,przywigzanie klientéw” do danej sieci, a wykraczajacych poza sama
ofert¢ handlowa.

Tabela 6. Zakres ofert produktowo-ustugowych organizacji wielkopowierzchniowych dziatajacych w Polsce

Element oferty p ro.duktowo- Auchan Carrefour Real Tesco

uslugowej

Lokalizacja w centach handlowych X X X X

Karty kredytowe X X X X

Stacje benzynowe X X X -

Marki wiasne X X X X

Ustugi finansowe (np. pozyczki

gotéwkowe, mozliwos¢ uzyskania X X X X

darmowych rat tzw. 0%)
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Telefonia komoérkowa - X - -

Nowoczesne technologie obstugi
klienta (np. kasy samoobstugowe)

Mozliwo$¢ dotadowania karty

Bezptatne linie autobusowe

XX~
ellalle
ellails
llaiks

Punkt obstugi klienta

Zroédlo: opracowanie wtasne na podstawie obserwacji.

Jak wynika z tabeli, oferta organizacji wielkopowierzchniowych podlega daleko
idacej dywersyfikacji i faktycznie moze sta¢ si¢ elementem budujacym trwate relacje
z klientami.

LARGE SELLING AREA CHAIN STORES RELATIONS WITH
CUSTOMERS ACCORDING TO RESEARCH

Summary

The purpose of the article is indicating that large selling area chain stores that operate
in Poland fight for customers. Development of strong relationship with customers is an important
factor here. The paper presents the results of research on the relationship between stores and their
customers. The elements that decide on the level of attractiveness of those stores for customers
and that allow for building strong relationship with them are indicated in the paper. Also, actions
undertaken by large selling area chain stores for the purpose of development of strong relations
with customers are identified in the article.




