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Streszczenie

W artykule przedstawione zostaly rozwazania na temat dzialan aktywizujacych sprzedaz
w przedsigbiorstwach handlu detalicznego, z perspektywy ich znaczenia dla kreowania przewagi
konkurencyjnej. Dzialania promocyjne nie stanowig nowego obszaru, ktory dotad pozostawatby
niewykorzystywany, jednak ich znaczenia nie mozna deprecjonowa¢. Warto natomiast rozwazy¢
znaczenie dzialan promocyjnych dla wyrdéznienia obiektu handlowego na rynku. W czgsci empi-
rycznej opracowania wykorzystano dane zgromadzone w toku badan ankietowych prowadzonych
na obszarze wojewddztwa podkarpackiego w drugiej potowie 2010 r., w grupie przedsigbiorstw
handlu detalicznego (wielkos¢ proby: 132 przedsigbiorstwa). Na ich podstawie przedstawiono
wybrane zagadnienia zwiazane z kreowaniem przewagi konkurencyjnej w handlu detalicznym.

Wprowadzenie

Wspdlczesne przedsigbiorstwa handlowe funkcjonuja w warunkach silnej kon-
kurencji. Wynika ona z koniecznosci uatrakcyjnienia oferty w taki sposdb, by sku-
tecznie przyciagna¢ uwage nabywcow, zniwelowaé tym samym wplyw dziatan
konkurentéw oraz uzyskac¢ satysfakcjonujace cele sprzedazowe. Osiagnigcie tego
celu nie jest jednak zadaniem latwym z uwagi na wysoki stopiefi imitacji oraz brak
mozliwosci znalezienia wyrdznika o trwalym charakterze. Poza poszukiwaniem
nowych narze¢dzi warto takze zastanawiaé sie nad skutecznoscia rozwigzan dotych-
czasowych oraz mozliwoscia ich wykorzystania dla realizacji nowych celow.
W tym kontekscie dzialania promocyjne nie traca na wartosci, lecz zmieniaja si¢
stawiane im wymogi.
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Skladniki konkurencyjnos$ci przedsi¢biorstw

Strategia konkurencji to dlugofalowa koncepcja dzialalnosci przedsigbiorstwa
polegajaca na okreslonych dzialaniach wobec klientow, konkurentéw 1 dostawcow,
wiazaca wewngtrzne zasoby 1 umiejetnosci firmy z wyzwaniami plynacymi z oto-
czenia, budowana dla zapewnienia przewagi konkurencyjnej w branzy oraz osia-
gniccia gléwnych celéw organizacji'. Udzial przedsiebiorstwa w procesach konku-
rencji wymaga posiadania przez nie 1 uruchamiania potencjalu konkurencyjnego, na
ktéry skladaja si¢ zgromadzone lub dostepne zasoby oraz umiejetnosci. Wielko$é
1 struktura zasobdw oraz umiejetnosci determinuja mozliwosci podejmowania dzia-
lan w zakresie instrumentéw oddzialywania na zachowania nabywcow 1 popyt.
Dostep przedsiebiorstwa do tych zasobdw oraz sprawnos¢ ich wykorzystywania
w procesie oddzialywania na rynek decyduje o mozliwosci zwigkszania sily konku-
rencyjnej przedsigbiorstwa wobec jego rywali, a takze oslabia sily oddzialywania
konkurentéw na nabywcow. Potencjal konkurencyjny przedsigbiorstwa stanowi
wewngtrzne przeslanki i uwarunkowania jego udzialu w mechanizmie konkurencji,
bedacego przejawem 1 efektem postgpowania danego przedsigbiorstwa wobec in-
nych podmiotéw uznanych za konkurentoéw. Mechanizm konkurencji wyraza dwu-
kierunkowe zaleznosci miedzy danym podmiotem a jego konkurentami. Dzialania
te majg na celu zwiekszanie popytu oraz ksztaltowanie preferencji nabywcdw wo-
bec oferty”.

Przewaga konkurencyjna jest natomiast wynikiem zastosowania zbioru instru-
mentdéw konkurowania, ktore sa skladnikami strategii konkurowania. Jesli obiek-
tem, ktérego konkurencyjno$¢ rozpatrujemy jest np. przedsigbiorstwo to zestaw
mstrumentéw konkurowania moze obejmowacé takie skladniki, jak jakos$¢ produk-
tow, ceneg, odmienno$¢ oferowanych produktow, elastycznos¢ dostosowywania
produktéw do potrzeb odbiorcdw, czestsze od innych wprowadzanie na rynek no-
wych produktow, zapewnianie potencjalnym klientom dobrego dostepu do produk-
tow (rozwinigta sie¢ dystrybucji 1 informacji), szerokos¢ asortymentu, reklame,
promocj¢ sprzedazy, zakres swiadczonych uslug przedsprzedazowych 1 posprzeda-
zowych, ceny ushug posprzedazowych, warunki 1 okres gwarancji, wizerunek firmy,
marke produktu, warunki platnosci, rozbudzanie nieznanych dotychczas potrzeb
(kreowanie potrzeb)’. Uksztaltowanie tych elementow przez przedsicbiorstwo two-
rzy calos¢ oceniang przez potencjalnych nabywcdw, choé decyzja zakupu moze by¢
podjeta na podstawie nawet jednego z nich.

' M. Stawiniska, Strategie konkurencji w handlu detalicznym w warunkach globalizacji rynku, Wyd.
Akademii Ekonomicznej, Poznan 2003, s. 50.

% T. Taranko, Procesy konkurencyjne a strategie produktowo-rynkowe przedsigbiorstw produkcyj-
nych, Oficyna Wydawnicza SGH, Warszawa 2010, s. 32.

* Kompendium wiedzy o konkurencyjnosci, red M. Gorynia, E. Lazniewska, Wyd. Naukowe PWN,
Warszawa 2010, s. 55.
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Z punktu widzenia dziatalnosci przedsigbiorstwa na rynku instrumenty aktywi-
zacji sprzedazy pelnia dwie funkcje:

— informacyjna,

— wspierania procesow sprzedazy, zwigkszajac intensywnos¢ oddzialywania

przedsigbiorstwa na rynek.

Systematyczne komunikowanie si¢ przedsi¢biorstwa z rynkiem jest zatem waz-
na cecha koncepcji marketingowej. Funkcja wspierania proceséw sprzedazy ozna-
cza dwa rodzaje bezposredniego oddzialywania na nabywcow — motywowanie do
zakupu 1 przypominanie. Sedno sprawy przejawia si¢ w zwrdceniu uwagi na asor-
tyment czy firme 1 wzbudzeniu zainteresowania oraz wyksztalceniu preferencji. Od-
dzialywanie $rodkdéw aktywizacji sprzedazy opiera si¢ na zalozeniu, ze wystepuja
rézne przyczyny 1 motywy wyboru produktow na rynku, jednakze najwazniejsze
jest przekonanie o korzysci zakupu. Aktywizacja sprzedazy dostarcza firmom ko-
rzy$ci, poniewaz:

— ulatwia wprowadzenie nowych produktéw na rynek,

— stabilizuje popyt,

— zwigksza konsumpcje produktow,

— neutralizuje badz oslabia pozycje konkurentow,

— neutralizuje wplyw innych podobnych produktow,

— powoduje wzrost sprzedazy,

— tworzy przyzwyczajenie kupowania marki produktéw objetych aktywizacja

sprzedazy”.

W efekeie podjetych dziatan klient moze dokonaé zakupu, jednak celem, do
ktdrego wigkszos¢ przedsigbiorstw dazy, nie jest akt jednorazowy. Szansg na kolej-
ne zakupy moze warunkowaé satysfakcja klienta. Wedlug M. Neala® dazenie do
niej moze nie mie¢ jednak tak duzego znaczenia, gdyz satysfakcja klienta nie ozna-
cza automatycznie dokonania ponownych zakupow. Jezeli satysfakcja bedzie rozu-
miana nie jako potwierdzenie oczekiwan, lecz jako przewyzszenie potrzeb klienta,
a kupujacy formuluja oczekiwania dotyczace dzialania produktu, zanim go nabeda,
to wowczas:

—  jesli produkt spisze si¢ gorzej niz zakladano, skutkuje to brakiem zadowo-

lenia;

— jesli produkt funkcjonuje tak jak sie spodziewano, odpowiedz klienta jest

neutralna;

* 7. Knecht, K Michalski, Kierowanie handlem i firmq handlowq — mierzenie i ocena efektéw, Wyd.
C.H. Beck, Warszawa 2008, s. 52.

* Dr Martin Neale — zalozyciel i dyrektor generalny Ntelec, korporacji zajmujacej si¢ doradztwem,
marketingiem i edukacja.
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— tylko wowczas, gdy produkt przerost oczekiwania, dostrzegany jest wyraz-

ny poziom satysfakcji klienta.

Marketingowcy, dazacy do usatysfakcjonowania klientoéw na podstawie pozna-
nych oczekiwan, staja w obliczu dylematu. Musza wiele obiecywac, aby sprzedaé¢
produkt, ale aby zyska¢ zadowolonych klientdw, musza mniej obiecywac, a wigcej
dawaé’.

Zdolnosci marketingowe przedsigbiorstw detalicznych maja zatem kluczowe
znaczenie dla uzyskania przez nie przewagi konkurencyjnej, w rezultacie wyrdznia-
jacego pozycjonowania oferty na rynku i jej utrzymywania poprzez nieustanne
dostosowywanie dzialalnosci do zmieniajacych si¢ warunkow otoczenia. Marketing
przedsigbiorstwa detalicznego obejmuje oprocz tradycyjnych 4P rowniez narzedzia
charkterystyczne dla sfery uslug, jak aranzacja wnetrza placowki czy personel. Ich
kompozycja stanowi o mozliwosci wyrdznienia wsrdd konkurentow. Kluczowe
znaczenie w tym wzgledzie nalezy przypisa¢ doborowi instrumentéw marketingu,
budujacego spdjny wizerunek sieci. Wizerunek ten, aby spelniaé kluczowe zadania
w utrzymywaniu przewagi konkurencyjnej, musi by¢ skutecznie komunikowany
i powinien ewoluowa¢’. W tym kontekécie mozna rozpatrywa¢ znaczenie, jakie
odgrywaja dzialania promocyjne dla budowy pozycji konkurencyjnej przedsigbior-
stwa, a takze jakiego typu tresci 1 ktdre formy promocji uznaé za skuteczniejsze.
W dzialalnosci przedsiebiorstw handlowych o satysfakcji klientow decyduje jednak
wigcej czynnikow, a ich wynikiem moze by¢ przewaga konkurencyjna.

Czynniki ksztaltujace pozycje¢ konkurencyjna w handlu detalicznym

Poznanie preferencji klientdéw, ich zwyczajow, stanowi obszar zainteresowania
dla przedsiebiorstw handlowych, gdyz jest pomocne w budowie pozycji konkuren-
cyjnej. Zachowania zakupowe konsumentow mozna w pewien sposdb stymulowac,
na podstawie wiedzy o czynnikach, ktére wywieraja wplyw na klientow.

W toku prowadzonych badan respondenci wskazywali na kluczowe czynniki
sukcesu w handlu detalicznym (rys. 1 1 2). W grupie badanych mikroprzedsig-
biorstw wérdd najczesciej wskazywanych czynnikdéw decydujacych o pozycji ryn-
kowej wymieniano: lokalizacje (25%) 1 obstuge klienta (22%). W dalszej kolejnosci
wyszczegoOlniano asortyment 1 polityke cenowa, a na ostatniej pozycji dzialania
promocyjne. Ta kolejnos¢ wydaje si¢ logiczng konsekwencja realizowane;j strategii
konkurencji.

M. Neale, Sila przyzwyczajenia. 95% zachowar konsumentéw pomijanych przez specjalistéw od
marketingu, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2010, s. 112-114.

7 G. $migielska, Kreowanie przewagi konkurencyjnej w handlu detalicznym, Wyd, Akademii Eko-
nomicznej, Krakow 2007, s. 133.
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Rys. 1. Czynniki sukcesu w przedsiebiorstwach handlu detalicznego zatrudniajagcych mniej niz 10
pracownikow

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan.

Przedsiebiorstwa tej grupy opierajg swojg pozycje rynkowa na bliskiej lokali-
zacji i mitej oraz sprawnej obstudze klienta. Wyselekcjonowany asortyment dosto-
sowany do oczekiwan klientow moze takze by¢ argumentem decydujacym o wybo-
rze takiego obiektu handlowego, z racji nie tyle szerokosci czy gtebokosci asorty-
mentu, ile wyjatkowego doboru marek (lokalni producenci, wyroby regionalne).

Inng sekwencje wskazar mozna zaobserwowaé w przypadku pozostatych anali-
zowanych przedsiebiorstw (rys. 2).

obstugaklienta
lokalizacja
wizerunek
asortyment

dziatania promocyjne

politykacenowa
0% 5% 10% 15% 20% 25%

Rys. 2. Czynniki sukcesu w przedsiebiorstwach handlu detalicznego zatrudniajacych 10
i wiecej pracownikow

Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

W tej grupie respondentdw pierwszoplanowa role w zdobyciu satysfakcjonuja-
cych efektéw rynkowych odgrywaé miata polityka cenowa (24%) wsparta dziata-
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niami promocyjnymi (20%) oraz zestaw oferowanego asortymentu (18%) — szerszy
1 zapewniajacy wiekszy wybor w poszczegdlnych grupach (co jest mozliwe z uwagi
na wigksza powierzchnie sprzedazowa). Natomiast obstuga klienta zajela pozycje
ostatnia. Wigza¢ to mozna w znacznym stopniu z tym, ze jest ona ograniczona na
wskutek dominujacego w super- 1 hipermarketach samoobstugowego charakteru
sprzedazy (z wyjatkiem kilku dzialéw, np. mieso, ryby), a nawet ograniczaniu
udzialu liczby pracownikdw strefy kas (kasy samoobstugowe).

W obu analizowanych grupach, w zblizonym stopniu (15%), za wazny uznano
wizerunek jednostki handlowej. Analiza pozostalych czynnikéw sklania jednak do
stwierdzenia, ze dbalos¢ o wizerunek moze by¢ celem ogdlnie tak samo okres$la-
nym, lecz zupelnie inaczej realizowanym. Dobry wizerunek obiektu handlowego,
moze wynika¢ z oferowania $wiezej zywnosci blisko miejsca zamieszkania 1 za-
pewnienia mozliwosci dokonywania zakupoéw 7 dni w tygodniu, 24 godziny na
dobe, w zakresie wielu grup asortymentowych z jednoczesnym zapewnieniem ni-
skich cen. Podobnie jak za dogodna lokalizacje mozna uwazac bliska miejsca za-
mieszkania albo taka, ktora zapewnia dobre polaczenie komunikacyjne, dogodny
duzy parking.

W dalszej czesci opracowania uwaga zostanie skoncetrowana na dziataniach
promocyjnych stosowanych w przedsiebiorstwach handlu detalicznego jako tych,
ktore cho¢ w zrdéznicowanym stopniu sa nadal istotnym skladnikiem pozycji konku-
rencyjnej badanych firm. W toku badan respondenci okreslili znaczenie poszcze-
gblnych narzedzi promocji dla realizacji roznych celow rynkowych (tab. 1).

Tabela 1
Cele i narzedzia promocji w badanych przedsigbiorstwach handlu detalicznego (%)
Narzedzia promocji
Cele promocji promocja public marketing ogodlem
reklama ! . . .
sprzedazy relations bezposredni

Poprawa wizerunku 18.8 17,0 20,0 23.6 18,5
Zdobycie nowych 249 214 20,6 189 22,1
klientéw
Zwigkszenie liczby 163 212 187 23,6 19,7
statych klientow
Wzrost sprzedazy 21,0 23,5 213 173 21,9
Walka z konkurencja 19,0 17,0 19.4 16,5 17.8
Ogolem 29,7 499 11,2 92 100,0

Zr6dlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Trudno precyzyjnie rozgraniczy¢ zarowno efekty dzialan promocyjnych, jak
1 wyselekcjonowac cele ich stosowania. Zgromadzone dane pozwalaja wskaza¢ na
promocje sprzedazy jako te formy aktywnosci, ktére w handlu detalicznym sa wy-
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korzystywe najczgseiej (50%). Umozliwialy one, zdaniem ankietowanych, wzrost
sprzedazy (24%), zdobycie nowych (21%) oraz podtrzymanie wiezi z obecnymi
klientami (21%). Chociaz realizacja tych celow wiaze si¢ z odebraniem klientow
konkurencji, to sam cel zdefiniowany jako ,,walka z konkurencja” znalazl si¢ na
dalszej pozycji. Promocja sprzedazy stuzy realizacji celow operacyjnych, a poprzez
nic wkracza w relacje z konkurentami. Nieznaczna przewagg nad pozostalymi na-
rzgdziami w realizacji celu ,,walka z konkurentami” zyskaly public relations. Moze
to by¢ sygnalem, ze w ocenie przedsigbiorcow proces rywalizacji konkurencyjnej
jest oceniany jako dlugookresowy. Mozliwosci szybkiego przejecia rynku i1 dopro-
wadzenia do likwidacji konkurenta nie sa juz mozliwe w znacznej skali, zatem
narzedzia wykorzystywane w walce z konkurentami beda czgsto opieraé si¢ na
wydluzonym procesie ksztaltowania 1 utrwalania pozytywnych opinii konsumentdw
na temat obiektéw handlowych 1 ich oferty.

W toku prowadzonych badan dazono takze do okreslenia znaczenia dzialan
promocyjnych prowadzonych wewnatrz obicktow handlowych. Z reguly maja one
sluzy¢ zwiekszeniu zakupdw realizowanych w jednostce handlowej, uatrakcyjnie-
niu oferty przedsiebiorstwa w opinii nabywcow (niezaleznie od tego, czy w efekcie
jest dokonywana wieksza ilo$¢ zakupow), skierowaniu zainteresowania nabywcow
ku okreslonemu asortymentowi (calej grupy towarowej w celu uwypuklenia jej
obecnosci w calosci asortymentu) lub okreslonym produktom (zgodnie z intencja
producentow). Jako srodki oddzialujace bezposrednio na klientow w trakcie zaku-
pdéw moga one ponadto przyczynié sie do wzrostu zakupow nieplanowanych, pod
wyplywem impulsu.

Objete badaniem przedsigbiorstwa stosowaly zréznicowane dzialania w tym
zakresie (rys. 3). Respondenci najczgsciej wskazywali na te formy dzialan aktywi-
zujacych sprzedaz, ktére wiazaly si¢ bezposrednio z wysokoscia ceny (37%) lub
z rabatami oferowanymi stalym klientom (32%). Pierwszy czynnik sluzyé moze
podtrzymaniu wizerunku sklepu oferujacego asortyment w atrakcyjnych dla klien-
tach cenach 1 oddzialywaé zaréwno na obecnych, jak 1 nowych klientow, drugi zas
ma na celu wzmocnienie wiezi klient—detalista, poprzez oferowanie dodatkowych
korzysci cenowych w zamian za dokonywanie regularnych, wielokrotnych zaku-
pdw. Degustacje 1 pokazy oraz organizowane konkursy (glownie z udzialem produ-
centow), w badanej grupie podmiotow, byly wskazywane znaczenie rzadziej. Pre-
zentacje produktdow, ich funkcjonalno$ci czy mozliwosé oceny sensorycznej pro-
duktow zywnosciowych, wydaje si¢ srodkiem mniej atrakcyjnym w opinii klientow.
Mimo ze pozwala zdoby¢ doswiadczenie 1 wyrobi¢ poglad na temat konkretnych
produktdw, ich sila oddzialywania dotyczy raczej produktéw nowych, nieznanych
jeszcze klientowi, a te w strukturze asortymentu obicktow FMCG nie stanowia
duzej grupy.
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kup ony, znaczki handlowe
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rabaty dla statych klientow

krotkotrwate obnizki cen

Rys. 3. Dziatania promocyjne realizowane w obiektach handlowych

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Konkursy organizowane przez detalistow lub detalistéw i producentéw w celu
odniesienia zamierzonego celu aktywizujgcego popyt wiaza sie czesto z oferowa-
niem korzys$ci odsunietych w czasie, a dodatkowym elementem ksztattujacym ich
popularno$¢ w opinii nabywcéw pozostaje ocena realnych szans na wygrang oraz
atrakcyjno$¢ nagrod. W konsekwencji czgsto sg traktowane jako dodatkowa forma,
w ktérej klient bierze udziat, nie jest to jednak czynnik gtéwny, ktéry przyciagnie
klientéw i spowoduje automatyczng zmiane miejsca dokonywania zakupoéw.

Zakres dziatan promocyjnych stosowanych poza obiektem handlowym w bada-
nej grupie przedsiebiorstw przedstawiono na rysunku 4. Najpopularniejszym narze-
dziem wykorzystywanym w promowaniu obiektu handlowego i jego oferty byty
gazetki, ulotki, foldery (21% ) kolportowane bezpos$rednio do domdéw potencjalnych
klientéw. W iekszg czestotliwos$cig oraz bardziej rozbudowang objetos$ciagtych mate-
riatbw wykazywaty sie obiekty wielkopowierzchniowe, dla ktérych stanowiag one
jeden z kluczowych elementéw komunikowania sie z nabywcami. Umozliwiaja
zapoznanie ze szczeg6tami oferty, dostepnos$cig marek (w tym marek wtasnych),
zaprezentowanie cen, rabatéw iloSciowych itp. M ateriaty te majg w zamysle detali-
stow pozwoli¢ takze na poréwnanie oferty z innymi obiektami, ktéra w oznaczo-
nym czasie powinna by¢ najkorzystniejsza sposréd ofert dostepnych na rynku lo-
kalnym. Reklama telewizyjna czy radiowa pozostaw ata takze domeng duzych sieci
handlowych.

Obiekty matej skali spos$rod ujetych na rysunku czynnikéw najcze$ciej wska-
zywaty na formy informacji wizualnej identyfikujacej ich obiekty handlowe. Szyld
pozwala na zwrécenie uwagi klienta na miejsce realizacji sprzedazy, a lokalizacja

jest wtasnie podstawowym czynnikiem budujagcym pozycje konkurencyjnag najlicz-
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niejszych w Polsce obiektéw matej skali (niezaleznych przedsiebiorstw matej skali,

wzglednie poszczegd6lnych obiektéw wchodzgcych w sktad sieci franchsingowych).

inne
sponsoring
uczestnictwo wtargach, wystawach
reklamatelewizyjna
reklama radiowa
reklama prasowa
zadne
strona internetowa
szyldy przydrozne
gazetki, ulotki, foldery

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Rys. 4. Dziatania promocyjne realizowane poza obiektem handlowym

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Dane zgromadzone w trakcie badan dotyczyty takze oceny czynnikéw, w za-
kresie ktérych badane obiekty osiggaja przewage konkurencyjna, oraz oceny moz-
liwosci dalszej poprawy pozycji konkurencyjnej (rys. 5). Respondenci wskazywali,
ze w duzym stopniu zyskujg przewage nad rywalami dzieki asortymentowi, polityce
cenowej, obstudze klienta. Wyréznienie oferty jednostki handlowej catoécig asor-
tymentu wydaje sie raczej mato mozliwe (dotyczytoby sklepéw firmowych, autory-
zowanych dystrybutoréw), natomiast uatrakcyjnienie jej poprzez wybrane, cenione
przez klientow produkty (lokalnych producentéw) jest realne. Cenowe wyréznienie
jednostki handlowej wynikajace z realizowanej strategii dyskontowej daje szanse na
zajecie w opinii nabywcoéw pozycji sklepu umozliwianego zaopatrzenie po niskich
cenach, jezeli jednak przedsiebiorstwo realizuje jedynie okresowe obnizki cenowe,
to czynnik ten moze spowodowac¢ np. okresowy wzrost liczby klientéw, a nie wigze
sie z wykreowaniem lojalnych postaw nabywcéw. W skazanie na system obstugi
klienta jako na czynnik umozliwiajagcy uzyskanie przewagi konkurencyjnej mozna
natomiast wigza¢ z przekonaniem co do celowosci profesjonalizacji sprzedazy
iwzrostu znaczenia czynnika ludzkiego. Kompetentna, sprawna (a nie jedynie mita
obstuga), utatwiajaca wybér oraz wykazujaca sie znajomoscig oferowanych produk-
tow, mimo ze wydaje si¢ w handlu czynnikiem podstawowym, odgrywa jednak
odmienng role w obiektach zréznicowanych pod wzgledem skali. Czynnik ten zy-
skuje na znaczeniu tam, gdzie zakupy wiagza si¢ z bezposSrednim kontaktem ze

sprzedawcg (drobny handel).
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Rys. 5. Ocena aktualnych i potencjalnych zrodet przewagi konkurencyjnej badanych przedsie-
biorstw handlowych

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan.

WSsréd tych czynnikdw, ktére zostaty wskazane jako potencjalne obszary po-
prawy pozycji konkurencyjnej, respondenci wymieniali: dziatania promocyjne,
zasieg i dostawcow. Czynnik pierwszy wydaje sie oczywisty. Poprzez zintensyfi-
kowanie dziatan, ich zréznicowanie, a takze optymalizacje struktury poparta obser-
wacjg skutecznosci poszczegdlnych narzedzi promocji mozliwe jest osiggniecie
wzrostu sprzedazy, udziatu w rynku itp. Wskazywanie na wiekszy zasieg dziatania
rozpatrywa¢ natomiast mozna w dwoch aspektach: jako rozwoju przedsiebiorstwa
poprzez otwieranie kolejnych obiektow w nowych lokalizacjach lub takie uatrak-
cyjnienie oferty, ktore pozwoli na zwigkszenie promienia obstugi. Duzg role w rea-
lizacji tego celu majg do odegrania dziatania promocyjne. Optymalizacje w zakresie
dostaw takze znalazty sie w grupie czynnikdw ocenianych przez respondentéw jako
te, ktére moga przyczyni¢ sie do poprawy pozycji konkurencyjnej. Negocjacje
w zakresie warunkéw dostawy, terminéw platnosci, zaangazowania producentéw
w dziatania promocyjne - to potencjalne obszary pozwalajgce na uzyskanie dodat-
kowych korzysci, ktére by¢ moze dotychczas byty uznawane za niedostepne lub od-
noszace sie tylko do wiekszych detalistéw, a postepujacy proces kooperacji zmienit
ten stan.

Podsumowanie

Sposrdd wielu czynnikéw, ktore podlegajg ocenie konsumentéw i w konse-
kwencji stanowi¢ moga zrédto przewagi konkurencyjnej, warto zwréci¢ uwage na
dziatania promocyjne. Czestotliwos¢ i zakres ich wykorzystywania jest zrdznico-
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wany ze wzgledu na skalg dziatalnosci firmy. W szczegdlnosci respondenci wska-
zywali na promocj¢ sprzedazy jako najczesciej stosowang 1 skuteczna. Charaktery-
styka realizowanych w handlu dzialan promocyjnych wykazuje silny zwiazek
z czynnikami, ktore maja stanowi¢ zrodlo przewagi konkurencyjnej. Jedne pozwa-
laja na eksponowanie atrakcyjnych cen, umozliwiajac poréwnanie ich z konkuren-
cja (gazetki reklamowe), inne koncentruja si¢ na tworzeniu dobrego wizerunku
(sponsoring), jeszcze inne zwracaja uwage potencjalnych klientoéw na lokalizacje
(szyldy, bannery).

Nie sposob jednakze wskazaé jedno najbardziej skuteczne narzedzie promocji
w handlu. Powinno by¢ ono oceniane z perspektywy typu obiektu handlowego,
skali jego dzialalnosci czy celu, jakiemu ma stuzy¢. Sklepy dyskontowe, koncentru-
jac si¢ na przekazie informacji o cenie 1 markach wlasnych, beda sigga¢ po gazetki
reklamowe oraz z racji zasobow reklamowac si¢ w telewizji lub radiu. Te dzialania
jako praktycznie niedostepne dla drobnego handlu sprawiaja, ze obiekty male kon-
centruja si¢ na wizualizacji swojej bliskiej obecnosci, np. poprzez szyld. Jezeli na-
tomiast celem, w kontekscie ktdrego bylaby szacowana skuteczno$¢ dzialan, nie
jest bezposrednio wielkos¢ sprzedazy, lecz zmiana wizerunku sieci w opinii poten-
cjalnych nabywcow, forma aktywnosci, ktdra umozliwia zwigkszenie stopnia osia-
gania celu moze by¢ sponsoring imprez lub akcji charytatywnych.

Sam wybor narzedzi promocyjnych i ich ograniczenie do najskuteczniejszych
jest jednak tylko pierwszym etapem procesu wykorzystywania promocji w okresla-
niu pozycji konkurencyjnej. Nie mniej wazne sq tresci 1 spdjnos¢ komunikatow
umozliwiajace efekt synergii. Jezeli przewage buduje si¢ na polityce cenowej, to
komunikaty zawierajace informacje o cenach mozna przekazac klientom zaréwno
w reklamie telewizyjnej, jak 1 gazetkach reklamowych. Z uwagi na specyfike re-
klamy telewizyjnej (koszt emisji) trzeba wziaé pod uwagg, ze przedstawia ona za-
zwyczaj kilka produktow, podczas gdy materialy drukowane moga zawiera¢ ich
kilkadziesiat. Podkreslenie wysokiej jakosci 1 wyjatkowosci asortymentu latwiej
bedzie natomiast przekaza¢ w spocie reklamowym niz w formie papierowej (w tym
wypadku nie tylko tresé, lecz takze jakos¢ wykonania bylaby logicznym wymo-
giem).

Mozna zatem stwierdzi¢, ze dywersyfikacja typdéw obiektow handlowych,
a takze ich zrddel przewagi konkurencyjnej stwarza szanse dla wszystkich narzedzi
promocji. Jednak przy intensywnym wykorzystywaniu gazetek reklamowych czy
promocji cenowych moze wzrasta¢ znaczenie tych narzedzi promocji, ktére beda
wiaza¢ sie raczej z efektami dlugofalowymi (ktoérych realizacja wymaga dluzszego
czasu, ale konsekwencje beda mie¢ trwalszy charakter). W tym kontekscie atrak-
cyjne 1 rozbudowane programy lojalnosciowe czy sponsoring moga stanowié zrddlo
lojalnych zachowan nabywcdw, niewrazliwych np. na krotkookresowe obnizki cen.
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Wspolczesne przedsigbiorstwa, konkurujac miedzy soba, powinny zatem dazy¢ do
udoskonalania, optymalizowania wykorzystywanych narzg¢dzi promocji. Przewaga
konkurencyjna moze wynika¢ z czynnikdw, ktore sa artykulowane z wykorzysta-
niem promocji, ale same dzialania promocyjne moga roéwniez stanowic zrodlo wy-
roznienia na rynku.

THE USAGE OF PROMOTIONAL ACTIVITIES IN CREATING
COMPETITIVE ADVANTAGE OF THE SME RETAIL
TRADE ENTERPRISES

Summary

The paper presents the reflections about the activation of sales in retail from the prospect of
their importance in the competitive advantages. Promotional activities are not a new area that
would not be used till now, but they should not be depreciated. It is essential to understand the
importance of promotion in the market competitiveness process. The empirical studies are based
on market research conducted in the Podkarpackie voivodeship in the second half of 2010 in the
retail enterprises (132 enterprises). Based on this research there are presented selected issues
involved with competitive advantage in the retail enterprises.



