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Streszczenie: Celem opracowania jest ukazanie ewolucji strategii marketingowych sieci hipermar-
ketow w Swietle zmian oczekiwan mtodych konsumentéw. Strategie te podlegajg obecnie wyzwa-
niom pokoleniowym. Mtodzi polscy nabywcy, tak jak na Swiecie, w coraz wiekszym stopniu preferujg
sklepy dyskontowe kosztem tradycyjnych hipermarketéw preferowanych przez pokolenie ich rodzi-
cow. W reakcji na zmiany pokoleniowe strategie marketingowe probujg modernizowac klasyczny
format hipermarketu, rozwija¢ kanat sprzedazy online, zwieksza¢ personalizacje podejscia do klienta
na bazie nowych technologii oraz analizy danych na temat preferencji nabywcdw, a takze promowac
spotecznie odpowiedzialne strategie w podejsciu do klienta oraz otoczenia. Autor wykorzystat wyniki
badan pilotazowych konsumentéw oraz wywiady eksperckie.

Stowa kluczowe: sieci hipermarketéw, sieci dyskontowe, handel wielkopowierzchniowy, strategie
marketingowe, preferencje konsumentow

1. Wprowadzenie

Celem opracowania jest ukazanie ewolucji strategii marketingowych sieci hiper-
marketéw w Swietle oczekiwan polskich nabywcow. Strategie te podlegajg obec-
nie nowym wyzwaniom zwigzanym ze zmianami pokoleniowymi. Kluczowym ele-
mentem analizy s3 zmiany w formacie hipermarketu wynikajgce z ogromnej presji
zmieniajgcych sie oczekiwan konsumentow.
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Obserwacja polskiego handlu — zdominowanego przez zagraniczne sieci wiel-
kopowierzchniowe — wskazuje na cztery podstawowe trendy. Pierwszym jest prze-
suwanie preferencji nabywcow z formatu hipermarketéw w kierunku sklepow dys-
kontowych, drugim — poszerzanie strategii sieci stacjonarnych o kanat internetowy,
trzecim — poszukiwanie nowych form personalizacji podejscia do klienta na bazie
nowych technologii oraz danych na temat preferencji nabywcdéw, a czwartym —nowe
spotecznie odpowiedzialne podejscie do kreowania strategii marketingowych.

Tekst ten powstat w oparciu o wieloletnie (1990-2021) obserwacje autora
dotyczgce strategii marketingowych europejskich sieci wielkopowierzchniowych
w procesie ich internacjonalizacji w Polsce i na Swiecie (Domaniski, 2005). W 2021 .
przeprowadzit on pilotazowe badania jakosciowe w formie pogtebionych wywia-
déw z przedstawicielami celowo dobranych polskich wielkomiejskich gospodarstw
domowych na temat ich zwyczajow zakupowych w sklepach wielkopowierzchnio-
wych (10 wywiaddw). Mimo niewielkiej zbiorowosci badanych, zebrane spostrze-
zenia pozwalajg na sformutowanie hipotez, ktére mogg by¢ przedmiotem dalszych
badan o charakterze ilosciowym. Dodatkowo autor przeprowadzit pogtebione wy-
wiady eksperckie z kadrg kierowniczg wybranych zagranicznych sieci hipermarke-
tow. Wyniki badan empirycznych uzupetniono o analize dokumentéw strategicz-
nych oraz raportéw rocznych wybranych sieci.

Handel wielkopowierzchniowy wymaga przedefiniowania wczesniej wyko-
rzystywanych strategii. Nowoczesne sieci hipermarketéw muszg umiec coraz le-
piej wykorzystywac kanaty online (Badotiin., 2018; Heinemann i Schwarzl, 2010)
oraz wprowadzaé innowacje (Shepherd, 2019) w zakresie doskonalenia swoich
formatéw sklepdw. Zbyt wolne wdrazanie innowacji moze okazaé sie dla nich
bardzo niebezpieczne (Larranaga i Soulard, 2018; Philipose, 2019). Ostabienie
pozycji stacjonarnych hipermarketdw mozna poréwnac do fazy poprzedzajgcej
,wyginiecie dinozauréw” (Philipose, 2019), ktdore réwniez kiedys$ nie dostrzegty
W pore zmian otoczenia.

2. Zmiany pokoleniowe w preferowanych
formatach sklepow

Wydaje sie, iz polscy mtodzi konsumenci sg dzisiaj nieco zmeczeni duzg skalg hi-
permarketéw. W poréwnaniu ze swoimi rodzicami, ktorzy po upadku komunizmu
oczekiwali szybkiego pojawienia sie nowoczesnych hipermarketéw, obecnie mamy
do czynienia z odwrotnym zjawiskiem. Wynika ono takze z cyklu zycia hipermarke-
tow, ktdry siega w Europie juz 60 lat (Zentes i in., 2017, s. 4).

W Polsce zakupy traktowane sg dzisiaj przez mtode pokolenie coraz bardziej
funkcjonalnie. Dla czesci konsumentdw pobyt w hipermarkecie jest swoistym ,,przy-
musem”, a nie przyjemnoscig bedgcg kiedys sposobem spedzania wolnego czasu.



T. Domanski: Strategie marketingowe sieci hipermarketow...

Zmiany preferencji wynikajg coraz czesciej z roznic pokoleniowych (Badot i in.,
2018, s. 121-146). Czes¢ mtodszego pokolenia realizuje swoje zakupy w kanatach
online. Dodatkowym impulsem do zmian przyzwyczajen stata sie pandemia, ktora
zmusita nabywcéw do ograniczenia czasu przebywania w hipermarkecie oraz do
mniejszej czestotliwosci robienia zakupdw. Mozna zadaé pytanie: czy nowe nawyki
wymuszone pandemig zostang utrwalone na dfuzej?

Menedzerowie hipermarketéw dostrzegajg ten problem i probujg mu przeciw-
dziataé. ,My prébujemy przyciggngé mtodych réznymi nowinkami oraz rozwojem
kanatu e-commerce. Widzimy jednak, ze mtodziez stawia przede wszystkim na fa-
twos¢ robienia zakupdow”?.

Mtodzi nabywcy preferujg robienie zakupow w konkurencyjnych sieciach skle-
pow dyskontowych i sasiedzkich. ,,Mtodzi méwia sobie: sklep jest pod domem,
wystarczy, ze wyjde, kupie, ztapie i ide z powrotem do domu. Mtodzi ludzie nie
majg jeszcze rodzin. Jak sie ma rodzine, to te zachowania sie zmieniaja, zaczyna sie
patrze¢ na troche inne potrzeby i wtedy ten hipermarket staje sie bardziej atrakcyj-
ny. Ludzie bez rodzin, ktdrzy majg jeszcze ograniczone mozliwosci portfelowe, na
pewno bedg bardziej chodzili na zakupy do Biedronki i do Lidla”2.

Specyfika polskiego handlu wielkopowierzchniowego polega na bardzo silnej
pozycji dyskontéw, wynikajacej z atrakcyjnego wizerunku wiodgcych sieci oraz ak-
centowania polskiego pochodzenia produktéw zywnosciowych — marek wtasnych
i marek producentéw. Cykl zycia dyskontéw ma ciggle trend rozwojowy, a wiek-
szo$¢ innowacji stuzy dostosowaniu formatu do oczekiwan polskich konsumentow.
Dyskonty przeznaczajg duze nakfady na dziatania wizerunkowe, budowanie marki
sieci, pozyskiwanie pracownikéw i prowadzenie polityki spotecznie odpowiedzial-
nego biznesu. Ich silna pozycja wynika z intensywnego tempa rozwoju. W Polsce
ich udziat w obrotach handlu siega 26% (Roland Berger, 2016) i dalej sie zwieksza.
Format dyskontu wydaje sie skrojony na miare polskich klientéw, ktérzy ok. 30%
wydatkdéw gospodarstw przeznaczajg na zakupy zywnosci. Polscy konsumenci sg
bardzo racjonalni i zwracajg duzg uwage na cene oraz na promocje cenowe. Bli-
skosc sieci dyskontowych w stosunku do miejsc zamieszkania wiekszosci Polakéw
powoduje, iz format dyskontu staje sie dla mtodych nabywcow ulubionym miej-
scem zakupow (por. tab. 1).

1 Wywiad ekspercki z dyrektorem ds. rozwoju réznych formatéw sklepdw sieci Carrefour, prze-
prowadzony w listopadzie 2021 r.
2 Tamze.
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Tabela 1. Zachowania respondentéw z wybranych segmentéw rynku

i owocéw

Rodzaj
segmentu Segment starszych Segment nabywcéw Segment mtodszych
nabywcéw w srednim wieku nabywcoéw
Postawy (55 plus) (35-50 lat) (20-30 lat)
klientow
1 2 3 4
Preferowany Hipermarket oraz Hipermarket lub sklep Sklep dyskontowy oraz
format sklepu targowisko warzyw | dyskontowy kanaty online

Stosunek
do formatu
hipermarketu

Bardzo pozytywny —
mozliwosé robienia
kompleksowych
zakupdéw w jednym
miejscu; brak uwag

Pozytywny, lecz zalezny od
wielkosci gospodarstwa
domowego; stopniowe
przesuwanie sie

w kierunku formatu

Krytyczny lub sceptyczny
ze wzgledu na duzg skale
obiektu oraz nadmiernie
szeroki asortyment;
niska przystawalnos¢ do

formatu dyskontu

w odniesieniu

do zakupow
wybranych kategorii
produktéw (zakupy
uzupetniajace)

powigzany z bliskoscia
lokalizacji wybrane;j sieci.
Brak uwag krytycznych co
do ulubionej sieci

krytycznych dyskontu dla mtodszej oczekiwan mtodszego
czesci tego segmentu pokolenia nabywcow
Stosunek do Pozytywny Pozytywny — silnie Bardzo pozytywny

w odniesieniu do ulubionej
sieci; wysoka ocena
mniejszej powierzchni
sklepu i ograniczonego
asortymentu; nowy format
sklepu dla nowej generacji
nabywcow

Stosunek do
marek wtasnych

Pozytywny, lecz brak
zapamietania nazw
marek wtasnych
sieci, takze tych
kupowanych przez
respondentow

Pozytywny, lecz brak
zapamietania nazw marek
wtasnych sieci, takze

tych kupowanych przez
respondentow

Pozytywny, lecz brak
zapamietania nazw

marek wtasnych sieci,
takze tych kupowanych
przez respondentow;
koncentracja na markach
wtasnych nowych kategorii
produktow

Czas zakupdw
w sklepie wielko-
powierzchniowym

Zmienny —od 30 do
120 min i wiece;j.
Silna zalezno$¢ czasu
zakupow od typu

Zmienny — od 30 do

120 min i wiecej;

w zaleznosci od wielkosci
gospodarstwa oraz

Okoto 30 min — zakupy s3
traktowane zadaniowo,
wyjscie do sklepu jest
dobrze przygotowane

zakupow

w tygodniu — efekt
koncentrowania
zakupow

w hipermarkecie

nawet czesciej przy bardzo
bliskiej lokalizacji sklepu.
Bliska lokalizacja sklepu,
zwtaszcza dyskontu,
stymuluje wzrost
czestotliwosci odwiedzin
sklepu

gospodarstwa obecnosci dzieci w trakcie | w oparciu o liste zakupdw
robienia zakupow w telefonie komoérkowym
Czestotliwosé 1 lub 2 razy 2-3 razy w tygodniu lub 2-3 razy w tygodniu

(maks.); dazenie do
racjonalizowania procesu
zakupdéw




T. Domanski: Strategie marketingowe sieci hipermarketow...

zZywnosci

zywnosci w odniesieniu
do wybranych kategorii
produktow

1 2 3 4
Stosunek do Negatywny. Pozytywny stosunek Negatywny. Nacisk na
zakupow zywnosci | Preferowanie w przypadku pandemii. sensoryczne walory
online sensorycznych Zrdznicowane oceny. produktu. Wyjatek —

waloréw produktu | Otwartos$é na nowe specyfika pandemii.
przy zakupie kanaty dystrybucji Zakupy zywnosci sg

traktowane inaczej niz
pozostatych produktow

Lojalnos¢ wobec
ulubionej sieci
hipermarketow.
Ulubiona sie¢
jest efektem jej
bliskiej lokalizacji,
wysokiej oceny
jakosci produktow
i pozytywnej
percepcji formatu
hipermarketu

gospodarstwa i bliskiej
lokalizacji sieci.

Dom przestaje by¢
magazynem dla wiekszych
ilosci kupowanych
produktow. Gotowos¢ do
czestszych wizyt w blisko
potozonym sklepie —
zwykle dyskontowym

Znaczenie Przywigzywanie Przywigzywanie wiekszej |[Jakos¢ produktu ma
polskiego wiekszej wagi do wagi do jakosci produktu | wiekszg wage niz polskie
pochodzenia jakosci produktu anizeli do jego polskiego | pochodzenie.
produktow anizeli do jego pochodzenia. Rosngce zainteresowanie
polskiego Polskie pochodzenie ma | ekologiczng zywnoscia,
pochodzenia szczeg6lne znaczenie dla | produktami wegarskimi
produktow tradycyjnych |i wegetarianskimi
(np. wedliny)
Reprezentowany | Model Model czestych zakupdw | Model punktowych
model zachowania | skumulowanych W ciggu tygodnia zakupdéw — skrupulatnie
konsumenta zakupow rodzinnych. | w zaleznosci od wielkosci | planowanych

i poprzedzonych
szczegdtowa analizg

oferty ulubionej sieci
dyskontowej. Planowanie
odwiedzin sklepu

W powigzaniu z dziataniami
promocyjnymi ulubionej
sieci.

Komunikowanie sie

z siecig za posrednictwem
spersonalizowanej aplikacji

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badar pilotazowych prowadzonych w formie
wywiadéw pogtebionych z celowo dobranymi przedstawicielami wielkomiejskich gospo-
darstw domowych (2021 r.).

3. Rozwoj wielokanatowej strategii sprzedazy taczacej
formy handlu stacjonarnego i internetowego

Wyzwaniem strategicznym dla sieci stacjonarnych hipermarketéw jest dywersy-
fikacja obrotéw za posrednictwem kanatu online i poszukiwanie potencjalnych
sojusznikow do aliansow w tym obszarze. Innowacyjnos¢ w tym przypadku jest
reakcjg zaréwno na strategie konkurencyjnych sieci online, jak i na oczekiwania
mtodych grup odbiorcéw. ,,Rozwijamy mocno ustugi typu ,,e-commerce” oraz ustu-
ge ,click&collect”. Mamy tez specjalng ustuge ,drop” zwigzang z podjazdem sa-
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mochodem pod sklep i pakowaniem klientowi wcze$niej zamdéwionego zestawu
produktéw do samochodu. Mamy tez nowg ustuge ,sprint” — gwarantowanego
czasu dostawy zamowionych produktéow do domu klienta w ciggu trzech godzin.
Staramy sie dostosowywac do nowych trenddéw i szybko na nie reagowad. Staramy
sie takze wykorzystywaé naszg szerokg sie¢ sklepdw convenience, aby klient mogt
w nich odbiera¢ wczesniej zamodwione zakupy, gdyz sg one zlokalizowane blizej
jego miejsca zamieszkania”?.

Nowa strategia Carrefour 2022 przesuwa akcent z rozwoju i modernizacji tra-
dycyjnych sklepdw stacjonarnych na rozwdj handlu elektronicznego i wykorzysta-
nie nowych technologii. Sie¢ rozwijata takze sprzedaz internetowg zywnosci i pro-
duktow non-food (Hayes, 2019).

Model biznesowy handlu detalicznego ulegt w XXI w. radykalnej zmianie. Kanat
online ma ogromny wptyw na zachowania nabywcow oraz na caty proces dokony-
wania zakupdw. Dotyczy to zwtaszcza mtodego pokolenia kupujacych. Warto zadaé
sobie pytanie: czy przyspieszenie, jakie nastgpito w wyniku pandemii, nie bedzie
prowadzi¢ do trwatych zmian w zachowaniu nabywcéw mtodszej generacji? Po-
dobng strategie rozwija konkurencyjna sie¢ hipermarketdw Auchan, ktérej celem
do 2022 r. byto podwojenie roli handlu internetowego w ramach tzw. transformacji
cyfrowej (Transformation Numeérique) (Treilles, 2020; ZDNet, 2021).

Tradycyjny model hipermarketu byt stabo dostosowany do wyzwan transfor-
macji cyfrowej, zywieniowej, ekologicznej oraz ekonomicznej — wymagajacych
odchodzenia od produkcji masowej ku bardziej spersonalizowanej. Model sklepu
internetowego Drive — rozwijany przez Auchan — wykorzystuje zaréwno formute
samodzielnego odbioru zaméwionych produktéow w sklepie czy w paczkomatach,
jak i system dostarczania zamawianych produktéw do domu klienta. Celem Au-
chan byto realizowanie do 2022 r. 15% swoich obrotéw w kanale online. Idac $la-
dem swojego francuskiego konkurenta — Carrefour (Serries, 2018) — grupa Auchan
zamierzata do 2022 r. zainwestowac ok. 2,8 mld EUR (Treilles, 2020) w rozwdj han-
dlu internetowego.

Z badan eksperckich wynika, ze wiele tych zmian w Polsce jest ciggle w fazie
poczatkowej. ,,Auchan rozwija kanat internetowy, ale jest on jedynie utamkiem
procenta w catej dziatalnosci. Trzeba tez wyraznie podkresli¢ mocng konkurencje
ze strony firm prowadzacych sprzedaz online”*. Mozna odnie$¢ wrazenie, iz pro-
jekty zapisywane w nowych strategiach rozwoju bardzo powoli sg przektadane na
codzienne funkcjonowanie hipermarketdow. Polscy dyrektorzy zagranicznych hiper-
marketéw dostrzegajg pewne drobne innowacje, lecz wptywajg one w ograniczo-

3 Wywiad ekspercki z dyrektorem ds. rozwoju réznych formatdéw sklepdw sieci Carrefour, prze-
prowadzony w listopadzie 2021 r.
4 Wywiad ekspercki z dyrektorem hipermarketu Auchan, przeprowadzony w listopadzie 2021 r.
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nym stopniu na funkcjonowanie kierowanych przez nich placéwek i na stawienie
czota kryzysowi tradycyjnego formatu hipermarketu. Dostrzegajg natomiast efekty
dziatan dyskontow: , Dyskonty bardzo duzo namieszaty i podkopaty pozycje hiper-
marketow”>.

Takze francuska sie¢ Leclerc w swojej najnowszej strategii (Leclerc, 2019) —
ogtoszonej w 2019 r. — jako cel strategiczny postawita sobie ,,doskonalenie forma-
tu hipermarketu oraz rozwdj sprzedazy wielokanatowej”. Kanat internetowy ma
juz prawie 60-procentowy udziat (Leclerc, 2019) we wzroscie obrotéw catej grupy.
Zrédtem dynamiki Leclerc s w coraz wiekszym stopniu nowe kanaty sprzedazy
(online i drive). Grupa Leclerc w swojej strategii na lata 2020-2022 tez bardzo moc-
no postawita na rozwdj kanatu sprzedazy online (Badot i in., 2018).

4. Nowy model sklepu wielkopowierzchniowego

Zmiany w formacie hipermarketéw sg w duzym stopniu uwarunkowane nowymi
trendami w stylu zycia klientdw, a zwtaszcza kobiet. W Polsce widoczna jest ten-
dencja odchodzenia od najwiekszych formatéw hipermarketéw na rzecz budowy
bardziej kompaktowych obiektow. Mniejsza przestrzen sklepu jest postrzegana
jako bardziej przyjazna (mozliwos¢ szybszego dokonania zakupdéw) i ,tatwiejsza
do ogarniecia wzrokiem” (w przypadku klientéw z dzieémi). Hipermarket trzeciej
dekady XXI w. jest zdecydowanie bardziej kompaktowy (2000-3000 m?) anizeli
klasyczny obiekt z lat 70. i 80. XX w. (6000—8000 m?). Nowe , hipermarkety” upo-
dabniajg sie bardziej do wiekszych sklepéw dyskontowych. Mamy wiec do czynie-
nia z wyrazng tendencja do konwergencji réznych formatéw sklepéw wielkopo-
wierzchniowych. Nowe formaty sg lokalizowane coraz czesciej w centrach miast,
odpowiadajgc na oczekiwania klientéw w zakresie bliskosci miejsc zakupu wzgle-
dem miejsc zamieszkania. Mniejsza powierzchnia sklepu dobrze koresponduje
z zawezaniem asortymentu o prawie 60—70% (z 60 tys. do 15 tys. pozycji). Jedno-
cze$nie wzbogaceniu podlega wewnetrzna struktura oferowanej gamy w zakresie
produktéw BIO oraz produktow tradycyjnych. Wzmocnieniu ulega takze obecnos¢
gotowych i Swiezych dan na wynos, co wynika z nowych oczekiwan nabywcéw.
Integralng czesciag nowego formatu staje sie coraz czesciej restauracja, co ozna-
cza dalszg dywersyfikacje gamy ustug. Zawezenie asortymentu wynika w duzym
stopniu z rozwoju komplementarnego kanatu online przejmujgcego czes¢ funkcji
kanatu stacjonarnego.

W opinii menedzerdw ,format hipermarketu zmienia sie bardzo pod wptywem
dyskontow. Hipermarket ma do wyboru dwie drogi: kontynuacji strategii bardzo
szerokiego wyboru i nastawienia na klienta miejskiego (ktéry ma mato czasu, ale

> Tamze.
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potrzebuje miejsca do zrobienia kompleksowych zakupdw dobrej jakosci) lub za-
wezenia asortymentu i postawienia na jego nizszg cene”®. Na tle problemoéw wy-
stepujgcych powszechnie we Francji ,w Polsce format hipermarketow ma sie caty
czas nie najgorzej, bo we Francji jest z nim zdecydowanie gorzej. We Francji moda
na dyskonty jest czyms$ nowym, ale jednoczesnie bardzo dynamicznie sie rozwija.
Dla klientéw — tu i tam — liczy sie najbardziej mozliwos$¢ szybkiego zrobienia zaku-
pow. Klient nie interesuje sie specjalnie réznymi innowacjami, ale przede wszyst-
kim mozliwoscig zrobienia szybkich zakupdw po korzystnej cenie””.

,W dyskontach dziatajgcych w Polsce wida¢ wyraznie, ze one coraz bardziej
W swojej strategii zblizajg sie do nas, a my do nich. Oni muszg prébowad rozwi-
ja¢ game premium, a my musimy z kolei tworzy¢ atrakcyjng cenowo oferte dla
klientéw, ktérzy nie szukajg ‘branddw’, a jedynie produktéw o korzystnej rela-
cji jakosci do ceny. Nigdy nie bedziemy mieli poziomu marki wtasnej takiej jak
w dyskontach, ale wazne, ze jg mamy. W Polsce mamy w grupie zywnosciowej
ok. 3000—3500 produktéw marki wtasnej. Teraz to juz jest faza optymalizowania tej
gamy. To juz jest wiecej niz w dyskontach, ale sg tu pewne réznice branzowe wyni-
kajgce z kodu EAN"®. , Drugim istotnym kierunkiem zmian w strategii hipermarke-
téw jest rozwdéj marki wiasnej. Carrefour w swojej globalnej strategii stawiat sobie
za cel do konica 2022 r. mie¢ 33% udziatu marki wtasnej w obrotach sieci. Strategia
sieci w Polsce tez podgza w tym kierunku, cho¢ jest jeszcze odlegta od tego celu. To
jest bardzo wazny kierunek i cel, bez ktérego hipermarkety mogtyby zging¢. Marka
wtasna daje zupetnie inne mozliwosci cenowe i marzowe anizeli marki producen-
téw. Mamy tez nad tym znacznie wiekszg kontrole i jako sie¢ hipermarketow nie
mozemy by¢ pod tym wzgledem z tytu w poréwnaniu z sieciami dyskontowymi”?.

Wypowiedz eksperta potwierdza naszg teze o swoistej konwergencji formatow
dyskontu oraz hipermarketu, a jeszcze mocniej — o konwergencji dyskontu i super-
marketu. Wydaje sie, iz rozne formaty sklepdw stajg sie coraz bardziej hybrydowe
i wzajemnie sie upodabniajg. Dotyczy to zwtaszcza supermarketow dyskontowych
i formatéw miekkiego dyskontu (soft discount). Format sklepu przysztosci jest for-
matem srodka, ulokowanym pomiedzy dawnym dyskontem oraz supermarketem
z elementami sklepu convenience i standardowym rozpoznawalnym przez klienta
konceptem.

,Jesli chodzi o produktywnos$é, to wiadomo, ze hipermarkety bardzo mocno
ustepuja dyskontom. Srednio dyskont — Lidl czy Biedronka — maja sprzedaz z metra
kwadratowego powierzchni sklepu ok. 25 000 PLN w skali roku, podczas gdy w hi-

¢ Wywiad ekspercki z dyrektorem ds. rozwoju réznych formatéw sklepdéw sieci Carrefour, prze-
prowadzony w listopadzie 2021 r.

7 Tamze.
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permarketach wynosi ona srednio maks. potowe ok. 12 000—13 000 PLN. Na pew-
no nie jesteSmy w tych warunkach w stanie osiggng¢ poréwnywalnego poziomu
sprzedazy z metra kwadratowego” .

Z kolei nowa strategia Auchan we Francji nastawiona jest na wprowadzanie
innowacji, ktére dotyczg lepszego wykorzystania przestrzeni hipermarketu do
aranzacji réznego typu spotkan i dziatan z udziatem klientéw oraz partneréw sieci
(dostawcdw, producentéw itd.). W tym modelu hipermarkety majg sta¢ sie rodza-
jem lokalnych platform, wokét ktérych prowadzone sg rézne dziatania oraz lokal-
ne wydarzenia wykorzystujgce elementy marketingu doswiadczen (Auchan Retail,
2020a) i dostarczajgce klientom zupetnie nowych wrazen. Przestrzen sklepdw staje
sie miejscem spotkan oraz okreslonych doswiadczen — kreowanych za posrednic-
twem rdéznego rodzaju warsztatéw (prezentacje kulinarne, degustacje produktéw
czy spotkania z ambasadorami marek). Przestrzen hipermarketéw zaczyna petnié
w tym modelu, w formule interaktywnej z klientami sieci, dodatkowe funkcje edu-
kacyjne, towarzyskie, rekreacyjne. Powierzchnia hipermarketu jest zasobem stra-
tegicznym, ktéry mozna i nalezy wykorzystaé w sposéb bardziej nowatorski i w re-
lacjach partnerskich z lokalnym otoczeniem sieci. W tym ujeciu hipermarket ma
szanse stac sie przestrzenig do kreowania dziatan zwigzanych z nowymi doswiad-
czeniami dla klientow.

Wobec tych wszystkich nowych wyzwan i oczekiwan konsumentéw przestrzen
hipermarketu powinna by¢ przemodelowana i wymyslona na nowo w formie
mikroprzestrzeni. Nowe spojrzenie na zarzgdzanie przestrzenig hipermarketu to
jednoczesnie nowe otwarcie sie na wspotprace z drobnymi producentami rolny-
mi oraz matymi firmami specjalistycznymi dziatajgcymi na rynku lokalnym. Oni
bowiem bardzo dobrze znajg rynki lokalne, potencjat lokalnych dostawcéw oraz
potrzeby lokalnych grup nabywcow.

W 2020 . we Francji prawie 57% konsumentéw uwazato, iz pandemia COVID-19
zmieni ich zasady konsumpcji: 81% byto zdania, iz dbatos¢ o zdrowie bedzie priory-
tetem, a 92% (Auchan Retail, 2020b, s. 39) sgdzito, ze trend konsumpcji produktéw
lokalnych bedzie sie umacniat.

5. Strategie marketingowe spotecznie odpowiedzialnej
sieci hipermarketow

Sieci hipermarketéw, ze wzgledu na duza skale dziatania, majg szanse stac sie
takze waznymi podmiotami w oddziatywaniu na zachowania konsumentéw i na
ksztattowanie ich wyobrazen o konsumpcji oraz o $wiecie. Detalisci muszg coraz
szybciej dostosowywacd swoje strategie do zmieniajgcych sie preferencji mtodych

0 Tamze.
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nabywcoéw, ktdérzy kierujg sie dzisiaj bardziej emocjami i wrazeniami anizeli ceng
i zasobnoscig portfela. Zachowania wielu mtodych konsumentdéw sg coraz czesciej
uwarunkowane politykg sieci handlowych w zakresie spotecznej odpowiedzial-
nosci oraz deklarowanego systemu wartosci. Sieci zapraszaja konsumentéw do
zajmowania okreslonych postaw i zwigzanych z nimi wyboréow konsumenckich,
stajac sie tym samym synonimami okreslonych koddéw kulturowych. Wydaje sie,
iz wszystkie zagraniczne sieci hipermarketéw zajmujg dzisiaj bardzo klarowne sta-
nowisko w zakresie odpowiedzialnosci spotecznej biznesu, komunikujgc nabyw-
com wartosci oraz dziatania, ktére sg dla nich istotne.

Wazne jest jednak, by niektdre cele strategiczne byty realizowane w niezmie-
nionej postaci na poziomie operacyjnym. ,Wszystkie sieci deklarujg w swoich stra-
tegiach, ze chcg mieé w sprzedazy produkty zdrowe, ekologiczne i rozpoznawalne
na rynku lokalnym. W praktyce natomiast robig ciggle zbyt mato, by ten cel osigg-
nac. Bardzo czesto pietrzg sie przed nami rézne przeszkody: ze wolumen produkcji
tej firmy jest zbyt maty, ze nawigzanie tego kontaktu zajmuje tyle samo czasu, jak
z duzym dostawcgy i ze to sie nie optaca, ze korzysci z tego kontraktu nie bedg zbyt
wielkie. Innymi stowy — mozna odnies$¢ wrazenie pietrzenia trudnosci przez centra-
le do inicjowania i rozwoju tego typu wspotpracy”*.

6. Podsumowanie

W opinii badanych ekspertdw wcigz nie ma klarownej wizji hipermarketu przy-
sztosci. ,,Dzisiaj brakuje wizjoneréw — zaréwno w Polsce, jak i w Europie Zachod-
niej — ktdrzy byliby w stanie (tak jak to byto 15 czy 20 lat temu) przewidzie¢, czym
bedzie format hipermarketow za kolejne 15, 20 lat i czy hipermarkety jeszcze bedg
istniaty. Dzisiaj sytuacja stata sie jeszcze bardziej skomplikowana, gdyz powstato
wiele sieci specjalistycznych i konkurowanie z nimi jest dla nas bardzo trudne”*?,

Najwazniejszym wyzwaniem strategicznym pozostanie rozwdj kanatu online
oraz zwiekszanie efektywnosci ekonomicznej powierzchni sklepéw stacjonar-
nych. Nalezy spodziewac sie dalszego zmniejszania powierzchni duzych sklepéw
wielkopowierzchniowych i dynamicznego rozwoju przez wiodgce grupy handlo-
we hipermarketow matych i $rednich sklepdw franczyzowych zlokalizowanych
blizej klienta (format convenience — sklepy sgsiedzkie). W przypadku zagranicz-
nych grup — takich jak Carrefour czy Auchan, ktére prowadzg strategie wielofor-
matowe — moze to oznaczac zamykanie lub przeksztatcanie czesci hipermarketow
w sklepy nowej generacji, przy jednoczesnym rozwoju formatdéw convenience
(Carrefour Express).

1 Wywiad ekspercki z dyrektorem hipermarketu Auchan, przeprowadzony w listopadzie 2021 r.
12 Tamze.



T. Domanski: Strategie marketingowe sieci hipermarketow...

Wielkopowierzchniowe sklepy stacjonarne bedg coraz bardziej nasycone nowy-
mi technologiami, co wptynie na kreowanie nowych doswiadczen klientéw. Wyko-
rzystanie nowych technologii spowoduje, iz doswiadczenia klientéw bedg podlegac
dalszej indywidualizacji. Sklepy stacjonarne zmienig swojg tradycyjng funkcje i stang
sie bardziej salonami do ekspozycji produktow kupowanych pdzniej — coraz czesciej
online. Sieci handlowe zmuszone bedg do poszukiwania réznych form synergii mie-
dzy kanatami internetowymi i kanatami stacjonarnymi. Klient bedzie bowiem oczeki-
wat od nich przede wszystkim spdjnosci tych dziatan w warstwie zaréwno cenowej,
jak i ustugowej. Wszystkie te trendy wymagaé bedga od sieci wielokanatowej dosko-
nalenia integracji réznych kanatéw rynku i punktéw kontaktu z klientem. Nowe tech-
nologie bedg na pewno umozliwiaty sieciom dalszg indywidualizacje podejscia do
klienta w zakresie strategii produktu, cen oraz rodzaju promocji (Domarniski, 2020).

Cho¢ niektérzy autorzy od jakiego$ czasu zadajg pytania o przewidywany
schytek hipermarketéw, to format ten zapewne przetrwa, lecz wymagac¢ bedzie
istotnego przemodelowania (Martinez, 2018). Martinez uwaza, iz format hiper-
marketu powinien by¢ przez menedzerdw sieci przemyslany na nowo i to zaréwno
jako ,, miejsce teatralizacji produktéow”, jak i jako ,przestrzen zycia konsumenta”
(Martinez, 2018, s. 14). Wymaga to bardziej atrakcyjnego zaprojektowania prze-
strzeni sklepu i zbudowania w niej nowych, interaktywnych relacji z konsumen-
tami. W ramach tej nowej przestrzeni hipermarketu proponowane jest organizo-
wanie réznych warsztatow tematycznych, np. warsztatéw kulinarnych (Martinez,
2018, s. 196, 197), ktére mozna faczy¢ z promocjg marek wtasnych z danego re-
gionu Europy lub swiata. Mogg to by¢ réwniez warsztaty kosmetyczne, warsztaty
dla mtodych matek, dla majsterkowiczéw i dekoratoréw wnetrz, warsztaty mody
i ubioru, warsztaty gier wideo, warsztaty powigzane z degustacjg Swiezych produk-
téw itp. Formuta interaktywnych warsztatow jest bardzo ciekawym pomystem na
lepsze wykorzystanie powierzchni sklepu w potgczeniu z promocjg bezposrednia
okreslonej kategorii produktéw zwigzanej z tematyka spotkania. Wymaga to nie
tylko nowych kompetencji w zakresie aranzacji przestrzeni, lecz takze wypracowa-
nia atrakcyjnej dla klienta formy tego typu dziatan. Kluczowym pytaniem jest to,
czy takie dziatania sg w stanie zbudowac atrakcyjny wizerunek tego formatu dla
mtodych nabywcdéw — lojalnych juz wobec sieci dyskontowych i kupujacych online.

Drugim kierunkiem dziatan reformatorskich jest konsekwentne zmniejszanie
powierzchni sklepu poprzez przekazywanie jego czesci na dziatalnosc specjalistycz-
nych sklepédw zajmujacych sie zwtaszcza produktami swiezymi i zywnosciowymi.
Trzecim kierunkiem jest rozbudowywanie oferty sieci o stoiska z produktami lokal-
nymi, dzieki czemu oferta jest blizsza lokalnym preferencjom nabywcdéw. Kolejnym
wektorem moze by¢ poszerzenie oferty o pewne ustugi administracyjne (Martinez,
2018, s. 198) — wazne dla lokalnej spotecznosci. Dziatania te mogg zosta¢ wypra-
cowane w kooperacji z lokalnym samorzadem i dotyczy¢ ustug mniej dostepnych
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na danym terenie. Dodatkowym kierunkiem dziatar jest wprowadzanie nowych
form animacji przestrzeni o charakterze kulturalnym, zabawowym czy sportowym.

Ze wszystkich analiz (Badot i in., 2018, s. 317) wynika jednoznaczny wniosek,
iz klasyczne hipermarkety bedg musiaty uwzglednia¢ w swojej strategii rownole-
gte wykorzystywanie kanatéw stacjonarnych oraz kanatéw online (m-shopping)
(Verhoefiin., 2015, s. 174-181).

Patrzac na zmiany, jakie dokonujg sie na polskim rynku, wydaje sie, iz mtode
pokolenie nabywcdw jest coraz bardziej zorientowane na sklepy dyskontowe oraz
na sieciowe sklepy sgsiedzkie. Mozna tu méwi¢ o wyraznych preferencjach dla
tego formatu sklepéw, ktéry rozwijat sie réwnolegle z danym pokoleniem. Z tego
powodu ten wiasnie format jest traktowany jako swdj i naturalnie bliski.

Format hipermarketéw wymaga bardzo gtebokiego przemyslenia strategii
oraz podjecia préby jego repozycjonowania w odniesieniu do mtodych nabywcéw.
Mimo podejmowania dziatann innowacyjnych moze on jednak pozosta¢ na trwa-
te daleki od oczekiwan mtodego pokolenia, ktdre ma juz inne, nowe preferencje.
Mtode pokolenie, oprécz wyraznych preferencji na rzecz sklepéw dyskontowych,
pozostanie bez watpienia otwarte na nowe kanaty internetowe oraz na alterna-
tywne kanaty niszowe (kooperatywy). Mato prawdopodobny jest natomiast jego
gremialny powrdét do hipermarketéw, nawet tych zmodernizowanych. Dla strategii
marketingowych sieci wieloformatowych oznacza to koniecznos¢ rozwoju nowych
formatow — blizszych oczekiwaniom mtodych nabywcow.
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