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1. Wstep

Decyzje konsumentéw dotyczace wyboru miejsca, czasu, sposobu i trybu za-
opatrzenia w zywnos¢ stanowia wypadkowg szeregu czynnikéw o charakterze ryn-
kowym, ekonomicznym i socjokulturowym. Sa wynikiem konfrontacji potrzeb na-
bywcy z jego mozliwosciami realizacji zakupéw, ale takze z potencjalnymi korzy-
sciami, jakie oferuja réznorodne kanaly dystrybucji. Na podkreslenie zastuguje
przy tym fakt, iz ani czynniki znajdujace si¢ po stronie nabywcy, ani tez elementy
przypisane kanatom dystrybucji zywnosci, ani tez ich otoczenie spoleczne, mikro-
czy makroekonomiczne, nie sa stabilne. Wraz z rozwojem spoteczno-gospodar-
czym podlegaja one procesom wzajemnego oddzialywania, stanowiac zrédlo i
efekt licznych, coraz bardziej dynamicznych przeksztalcen. Na rynku obserwuje
si¢ wzajemne dopasowywanie formy dystrybucji zywnosci do preferencji nabyw-
czych klientéw. Jednakze, aby decyzje podejmowane przez jednostki handlu pro-
duktami zywnosciowymi zostaty odzwierciedlone w zadowoleniu klientéw, a jed-
noczesnie w realnym, dodatnim wyniku ekonomicznym w przedsigbiorstwie, ko-
nieczne jest rozpoznanie postaw i oczekiwan konsumenckich wobec poszczegdl-
nych kanaléw dystrybucji. Duza réznorodno$¢ oferowanych produktéw, w tym
zywnosciowych, sprawia, ze zaséb wiedzy dotyczacej potrzeb i zachowan klien-
téw, bedacej w posiadaniu przedsig¢biorcy, stanowi istotne zrédlo przewagi konku-
rencyjnej i sukcesu firmy [Grzybowska, Juchniewicz 2005, s.145]. Wiedza ta sta-
nowi podstaw¢ dokonania charakterystyki klienta, a ta z kolei jest uzyteczna w
formutowaniu odpowiedzi, dlaczego wykazuje on okreslone zachowania i pozwala
mysle¢ jego kategoriami [Jezewska-Zychowicz, Kotodziejczak 2005, s. 155].
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Pewne atrybuty determinujace pozycj¢ konkurencyjng sa wspdlne dla wigkszosci
przedsigbiorstw. Mozna je sklasyfikowa¢ w kilku kategoriach [Kaplan, Norton 2002,
s. 79]: atrybuty produktu, relacje z klientami, wizerunek i reputacja. Jednakze kazdy z
podmiotéw, aby uzyska¢ przewagg¢ konkurencyjna, powinien wygenerowaé wiazke
gléwnych elementéw oferty, ktére bedzie w stanie zaproponowaé swoim klientom i
ktére beda swiadczy¢ o jego odrebnosci i specyficznym charakterze handlowym.

Niniejsze opracowanie zawiera prob¢ wyodrebnienia najistotniejszch czynni-
kéw, ktére majg znaczenie przy ocenie konkurencyjnosci kanaléw dystrybucji do-
konanej na podstawie opinii konsumentéw. Zrédtem zaprezentowanych wynikéw
sa badania kwestionariuszowe, przeprowadzone na przetomie listopada i grudnia
2005 r., na grupie 300 losowo dobranych respondentéw — mieszkancéw wojewédz-
twa podkarpackiego. W badaniu poproszono respondentéw o okreslenie znaczenia,
jakie maja wybrane czynniki oferty handlowej przy wyborze miejsca zakupu zywno-
$ci. Do oceny znaczenia tych czynnikéw zastosowano szesciostopniowg skale od ze-
ra — czynnik nie ma zadnego znaczenia, do 5 — czynnik ma bardzo duze znaczenie.

2. Oméwienie wynikow badan

O tym, jakie miejsce realizacji zakup6w jest preferowane przez klientéw, de-
cyduje wiele czynnikéw, przy czym majg one rozmaity wptyw na decyzje zakupo-
we klientéw réznorodnych kanatéw dystrybucyjnych.

Wyniki przeprowadzonych badan (rys. 1) wskazuja, iz plasowana do niedawna na
pierwszym miejscu pod wzgledem waznosci niska cena produktéw zostata w catosci
wypowiedzi przesunigta na pozycj¢ trzecia, przyjmujac $rednig 3,26. Jako istotniejsze
czynniki nabywcy wskazali natomiast szeroki asortyment (Srednia 3,34) oraz jako$¢
oferowanych towaréw (Srednia 3,32). Zjawisko to wskazuje na wigksze zainteresowa-
nie kompleksowoscig oferty — mozliwosciag wyboru. Klienci akcentuja w ten sposéb
wlasne zindywidualizowane potrzeby i artykutuja che¢ ich zaspokajania mozliwie réz-
norodnymi produktami i ustugami. W poszukiwaniu wlasciwej oferty poszczegdlnych
kanatéw dystrybucji liczy si¢ przy tym réwniez wysoki jej poziom jakosciowy. Kon-
sumenci sg sklonni wydawaé wigcej po to, by naby¢ produkty zywnosciowe nie tylko
spelniajace podstawowe standardy bezpieczenstwa zywnosci, ale tez gwarantujace zbi-
lansowany sklad odzywczy wzbogacony o walory estetyczne produktu.

W dalszej kolejnosci plasowaly si¢ czynniki zwiazane z elementami technicz-
nymi zakupu, takimi jak: forma i poziom obstugi, dogodne godziny otwarcia pla-
c6éwki handlowej, promocje, obnizki cen, atrakcyjny wyglad i korzystny klimat za-
kupéw. Wybierajac miejsce zakupéw, najmniej uwagi klienci przywiazywali do
unikatowosci oferowanych produktéw, mozliwosci zaparkowania samochodu czy
ustug dodatkowych $wiadczonych przez podmiot handlowy.

Skala istotnosci elementéw oferty, decydujacych o wyborze danego miejsca
zakupéw, ulega jednak zmianom w sytuacji, gdy analiza prowadzona jest w obrgbie
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poszczegblnych form sprzedazy (tab. 1). W zestawieniu uj¢to po trzy najistotnie;j-
sze i najmnie;j istotne czynniki decydujace o decyzjach konsumentéw.

Atrakcyjny wyglad, korzystny klimat zakup6w

Oferowane towary sq rzadko spotykane w
inny ch miejscach

Przy wiazanie do robienia zakup6w w danym
miejscu

Dodatkowe ustugi dla klient6w (pakowanie,
dostawy do domu)

Mozliwos¢ zaparkowania samochodu

Promocje, obnizki cen organizowane w placéwce

Dogodne wyeksponowanie towaréw

Jako$¢ oferowanych towaréw

Szeroki asorty ment towaréw

Dogodne godziny otwarcia placéwki

Uprzejmoé¢ personelu, jakosé obstugi

Niski poziom cen

Wy godne potozenie (blisko domu, pracy)

|
2[;7

T T T T

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
0 - nie ma zadnego znaczenia, 1 — ma bardzo male znaczenie, 2 — ma male znaczenie, 3 — ma s$rednie
znaczenie, 4 — ma duze znaczenie, 5 — ma bardzo duze znaczenie.
Rys. 1. Wplyw wybranych czynnikéw na wybér miejsca realizacji zakup6w

Zré6dto: opracowanie na podstawie badan wlasnych.
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W przypadku hiper- i supermarketéw poza szerokim asortymentem wigksze
znaczenie mialy cenowe elementy oferty: niski poziom cen (3,56) oraz obnizki cen
organizowane w placéwce (3,55). Podobnie do wartosci $rednich ogélnych, réw-
niez w analizowanej grupie sklepéw, elementem najmniej waznym byta mozliwosé
skorzystania z dodatkowych ustug.

Tabela 1. Wybrane czynniki konkurencyjnosci poszczegélnych form dystrybucji zywnosci

. Znaczenie
Forma handlu Czynnik czynnika
Czynniki najistotniejsze
Hipermarket, Szeroki asortyment towar6w 3,90
supermarket Niski poziom cen 3,56
Promocije, obnizki cen organizowane w placéwce 3,55
Maly sklep Wygodne polozenie (blisko domu, pracy) 4,06
po sasiedzku Uprzejmos¢ personelu, jakos¢ obstugi 4,02
Szeroki asortyment towaréw 3,95
Targowisko, bazar Niski poziom cen 3,51
Szeroki asortyment towaréw 3,28
Uprzejmos¢ personelu, jakos¢ obstugi 3,17
Sklep firmowy, Jako$¢ oferowanych towaréw 3,56
stoisko firmowe Szeroki asortyment towar6w 3,30
Uprzejmosé personelu, jakos¢ obstugi 3,23
Zakdad produkcyjny, | Jako$¢ oferowanych towaréw 2,75
gospodarstwo rolne | Uprzejmos¢ personelu, jakod¢ obstugi 2,46
Niski poziom cen 241
Czynniki najmniej istotne
Hipermarket, Dodatkowe ustugi dla klientéw (pakowanie, dostawy do domu) 2,34
supermarket Przywiazanie do robienia zakupéw w danym miejscu 2,54
Oferowane towary sa rzadko spotykane w innych miejscach 3,00
Maly sklep Dodatkowe uslugi dla klientéw (pakowanie, dostawy do domu) 1,95
po sasiedzku Mozliwo$¢ zaparkowania samochodu 2,43
Oferowane towary sa rzadko spotykane w innych miejscach 2,83
Targowisko, bazar Dodatkowe uslugi dla klientéw (pakowanie, dostawy do domu) 1,74
Dogodne wyeksponowanie towaréw 2,58
Atrakcyjny wyglad, korzystny klimat zakupéw 2,62
Sklep firmowy, Dodatkowe ustugi dla klientéw (pakowanie, dostawy do domu) 2,25
stoisko firmowe Wygodne polozenie (blisko domu, pracy) 2,37
Przywiazanie do robienia zakup6w w danym miejscu 2,57
Zaktad produkcyjny, | Dodatkowe uslugi dla klientéw (pakowanie, dostawy do domu) 1,63
gospodarstwo rolne | Wygodne potozenie (blisko domu, pracy) 1,72
Dogodne wyeksponowanie towaréw 1,89

Zrédlo: opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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O realizacji zakupéw w ,,malym sklepie po sasiedzku” przesadza najczgsciej
jego wygodne polozenie i niewielka don odleglo$¢. Niekwestionowany atut takich
firm moze stanowi¢ ich personel, ktéry jest drugim co do waznosci elementem
oceny placéwki (4,02), pod warunkiem, iz poziom jego fachowosci, kultury i
uprzejmosci utrzymane bgda na co najmniej dobrym poziomie.

Handel targowiskowy przyciaga klientéw przede wszystkim niskim poziomem
cen, przy jednoczesnie mozliwym szerokim wyborze towar6w. Wymagania doty-
czace ustug dodatkowych, sposobu ekspozycji towaréw i klimatu zakupéw sa
ograniczone, choé¢ pewna rolg odgrywa czynnik jakosci obstugi, wynikajacy za-
pewne z potrzeby uzyskania porady w zakresie uzytkowania i wyboru produktéw
przy stosunkowo wysokim stopniu zaufania do producenta czy zrédta dostaw.

Jakos¢ oferowanych towaréw, jak i szeroki ich wybér oraz czynniki zwiazane z
fachowoscia obstugi i uprzejmoscia personelu odgrywaja natomiast bardzo duza
role¢ przy zakupach dokonywanych w firmowych punktach dystrybucji. Klienci
tych sklepéw nie zwracaja wigkszej uwagi na lokalizacj¢ placowki sprzedazowej, a
jako czynnik w najmniejszym stopniu decydujacy o wyborze miejsca zakupu wska-
zuja na ustugi dodatkowe, podkreslajac w ten sposéb znaczenie produktu podsta-
wowego, utozsamianego z cechami reprezentowanymi przez znak firmowy.

Bezposrednie zakupy u producenta dokonywane sa zazwyczaj gléwnie ze
wzgledu na przekonanie o jakosci oferowanych produktéw, a takze uprzejmosé
sprzedawcy, ktdry czgsto nie jest osoba anonimowa — kolejnym ogniwem w tancu-
chu dystrybucji, lecz w odczuciach nabywcy osobiscie gwarantuje jako$¢ towaru.
Pewne znaczenie ma tutaj réwniez atrakcyjny poziom cen, ktére mozna uzyskac,
pomijajac marze posrednikéw handlowych. Jako najmniej wazne czynniki decydu-
jace o konkurencyjnosci tej formy dystrybucji ankietowani wskazuja: ustugi dodat-
kowe, dogodna lokalizacj¢ placéwki i atrakcyjna ekspozycj¢ towaru. Jednoczesnie
waga nadawana poszczegélnym elementom konkurencyjnosci tego kanalu sprze-
dazy wykazuje najmniejsze zréznicowanie, co podkre$la brak wyraznie postrzega-
nej specyfiki zakup6éw bezposrednio w zaktadzie produkcyjnym czy gospodarstwie
rolnym.

3. Podsumowanie

Chcac osiagnaé przewagg konkurencyjng, handlowcy dzialajacy w zréznico-
wanych kanalach dystrybucji powinni dopasowywaé swe dzialania do preferencji
nabywczych klientéw. Jak wynika z badan, poszczegdlne formy sprzedazy cechuje
odmienny zestaw czynnikéw wskazywany przez konsumenta jako najistotniejsze
skladniki oferty danej firmy. Znajomo$¢ tych czynnikéw stwarza zatem mozliwo-
sci konkurowania migdzy podmiotami na rynku zywno$ciowym przy precyzyjnym
akcentowaniu specyficznych czgsto cech oferty, stanowigcych w tym przypadku
element przewagi rynkowe;j.
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FACTORS OF COMPETITIVENESS
OF CHOSEN FOOD DISTRIBUTION CHANNELS
IN CONSUMERS’ OPINION

Summary

One of the elements strengthening competitive advantage of trade enterprises is possession and a
continuous improvement in the abilities of diagnosing and meeting purchasing needs of consumers.
Purchasing preferences are, however, strongly diversified, especially when the form of assessed dis-
tribution channel is taken as a diversifying factor. Many factors decide about the choice of a purchas-
ing place, among others there are: a diversity of assortment, a level of prices, quality of offered prod-
ucts, professionalism and culture of personnel, properly chosen trade time, favorable purchasing cli-
mate, a unique offer and some added services. However, the level of relevance of these factors is dif-
ferent for any individual distribution channel.
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