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1. Wstep

Zywnosé obejmuje grupe produktéw, ktére zaspokajaja najbardziej podstawo-
we potrzeby czlowieka. W tym kontekscie rynek zywnosci bgdzie zajmowal nalez-
ne mu miejsce zarowno ze strony podazowej, popytu, jak i szeroko rozumianego
otoczenia rynkowego. O znaczeniu zywnosci $wiadczy rowniez jej wysoki udzial
w wydatkach przecigtnej rodziny w Polsce (ponad 40%). Firmy zajmujace si¢ pro-
dukcja i dystrybucja zywnosci, dazac do zapewnienia sukcesu rynkowego, musza
nie tylko zna¢ zmiany zachodzace na rynku, ale i w nich uczestniczy¢ (Efektyw-
nosé i warunki... 2002, s. 9).

Obecnie mozna zauwazy¢ nie tylko nasilajaca si¢ konkurencj¢ w handlu zyw-
noscia, ale takze zmiang¢ postaw i zachowan konsumentéw. ,,By¢ pierwszy i najlep-
szy” to domena dziatania przede wszystkim duzych sieci handlowych, ktére na
pierwszym miejscu stawiaja utrzymanie si¢ na burzliwym rynku.

Na potrzeby artykulu przeprowadzono badania marketingowe za pomoca an-
kiet i wywiadu. Badaniem zostala objgta grupa respondentéw losowo wybranych
wsrdd klientéw Tesco 1 Auchan.

Proces badania marketingowego obejmuje nastgpujace etapy (Badania marke-
tingowe... 1998, s. 24):

1) okreslenie problemu badawczego,

2) formulowanie hipotez,

3) opracowanie planu badan,

4) wybor metod i podmiotéw gromadzenia informacji,
5) gromadzenie informacji,
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6) rejestrowanie i przetwarzanie danych,
7) analizg i interpretacj¢ wynikow,
8) opracowanie raportu z badan.

Jedna z najcenniejszych zalet badan marketingowych jest ulatwienie zdefinio-
wania problemu, ktéry ma by¢ rozwiazany. Do definiowania problemu nalezy tak-
ze okreslenie celéw konkretnego projektu badawczego lub projektéw badawczych.
Kazdy projekt powinien mieé jeden lub kilka celow, a kolejny etap badania nie
moze by¢ rozpoczynany przed ich wyraznym sformutowaniem (Churchill 2002,
s. 99).

2. Cel i przedmiot badan

Gléwnym celem badan sg identyfikowanie, analiza oraz ocena strategicznego
znaczenia tworzenia przewagi konkurencyjnej. Ponadto celem jest takze zdobycie
jak najpelniejszych informacji dotyczacych:

- wymagan klientéw co do jakosci oferowanych produktéw zywnosciowych;

- potencjalnych potrzeb i oczekiwan klientow;

- warunkow sprawnego i skutecznego dzialania sieci handlowych na rynku;

- ukazanie zwiazkow 1 zaleznosci migdzy osiagni¢ciem przewagi konkurencyjnej

a elastycznym podejsciem do potrzeb i oczekiwan konsumentdw.

Pojawienie si¢ coraz silniejszej konkurencji, rosnace wymagania konsumentéw
w handlu zZywnoscia wymagaja zastosowania odpowiedniej strategii 1 kierowania
si¢ zasadami marketingu.

3. Problemy badawcze

Problem badawczy skupia si¢ na pytaniu o stopien zadowolenia klientéw hi-
permarketow oraz o ich preferencje i oczekiwania wobec produktéw zywnoscio-
wych.

Rozwigzanie problemu polega na udzieleniu odpowiedzi na nast¢pujace pyta-
nia:

1. Jakie sa gtowne powody dokonywania przez klientow zakupow w hipermarke-
tach?

2. Jakie sa preferencje, oczekiwania, przekonania i postawy klientéw wobec pro-
duktow zywnosciowych?

3. Jaka jest najskuteczniejsza forma reklamy stosowana przez hipermarkety?

4. Hipoteza badawcza i metody badan

Hipoteza jest przypuszczeniem o wystgpowaniu danego zjawiska badZ jego
wielkosci, czgstotliwosei, stosunku do innych zjawisk lub o zaleznosci miedzy
zjawiskami. Hipoteza be¢dzie zatem odpowiedz na pytanie postawione w bada-
niach. Powinna by¢ ona tak sformutowana, aby mozliwe bylo jej zweryfikowanie
(Badania marketingowe... 1998, s. 26).
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W badaniach przyje¢to nastgpujaca hipotezg: ,,Permanentne i umiej¢tne stoso-
wanie instrumentéw marketingu mix w handlu zywnoscia, utrzymanie cen ponizej
cen konkurencji przy zachowaniu jako$ci oferowanych produktéw wplywaja na
pozyskanie i utrzymanie klientow, a w efekcie doprowadzaja do osiagniecia trwale;j
przewagi konkurencyjnej”.

Do badan, jak juz wspomniano, wykorzystano ankiety i wywiad. Glownym
zrédtem pozyskania danych byl kwestionariusz ankiety. Zawieral on pytania za-
réwno otwarte, jak i zamknigte.

5. Dobor i liczebnos¢ proby

Badania marketingowe bardzo rzadko obejmuja wszystkich, ktorych mozna za-
liczy¢ do jakiej$ zbiorowosci. Wynika to z wielu niedogodnosci towarzyszacych
badaniom, np. z niemoznosci przebadania bardzo duzych zbiorowosci, zbyt dlugie-
go czasu zbierania, przetwarzania, analizowania i opracowania informacji. Dlatego
tez badania marketingowe z reguly maja charakter badan niewyczerpujacych i jest
konieczne okreslenie odpowiedniej liczebnosci préby.

Do okreslenia liczebnos$ci proby zastosowano wzér (Kaczmarczyk 2003, s. 70):

2
pol p(l2 P
€p

gdzie: n — wielkos¢ proby,

u* — wspétezynnik zalezny od przyjetego poziomu ufnoéci przy pozio-
mie ufnosci 0,95,

u=1,96,

epz— btad szacunkowy,

p — czgstotliwo$é wzgledna (struktury cechy p). Po podstawieniu tych
wartosci do wzoru otrzymujemy

1,967 -0,5(1-0,5)
n=
0,02’

n =384 respondentow.

, czyli

6. Analiza, ocena i wnioski z badan

Przeprowadzone badania pozwolity na ukazanie zasad funkcjonowania hiper-
marketow, a informacje uzyskane od klientow staly si¢ podstawa wyciagnigcia
wnioskow.

Z badan wynika, ze duze sieci handlowe odgrywaja w zyciu codziennym kon-
sumentow istotng rolg, gléwnym powodem robienia zakupéw sa za$ duzy wybor
towardw po niskich cenach i promocje. Czgsto wymieniang zaleta hipermarketow
byly godziny otwarcia sklepéw, odpowiadajace pracujacym do pézna klientom.
Dla 297 respondentéw z 384 przebadanych hipermarkety staja si¢ oderwaniem od
codziennej rzeczywistosci, miejscem spgdzania wolnego czasu, spotkan ze znajo-
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mymi i wplywaja pozytywnie na poprawe nastroju po wyczerpujacym dniu w pra-
cy. 306 osob stwierdzito, ze motywacja do robienia zakupéw w sieciach handlo-
wych sa czgste promocje i mozliwos¢ kupienia towarow po atrakcyjnych cenach.
Respondenci podkreslali, ze odpowiada im forma promocji polegajaca na degusta-
cji artykutow zywnosciowych. Mila atmosfera i zachgta ze strony hostess sprawia-
ja, ze konsumenci prébuja produkty, sama za$ degustacja sprawia, ze zauwazajq
artykuly, na ktoére wczesniej nie zwrécili uwagi. 312 oséb stwierdzilo, ze dobra
forma utrzymania klientéw s3 programy lojalnosciowe. Istota takich programow
jest mechanizm identyfikacji i wynagradzania lojalnych klientéw. Sklepy zyskuja
dzigki temu rowniez cenne informacje o swoich klientach.

Hipermarket Auchan w celu pozyskania konsumentéw z hastem ,,Zarabiaj na
zakupach” stosuje program lojalnosciowy ,.Skarbonka”, polegajacy na tym, ze
wszyscy petnoletni klienci moga otrzymacd kartg gratis po uprzednim wypetnieniu
odpowiedniego formularza ze swoimi danymi personalnymi. Dzigki programowi
»~Skarbonka” klienci gromadza na swoich kontach pieniadze, ktérymi moga zapta-
ci¢ za zakupy, zmniejszajac jednoczesnie stan konta na swoich kartach. Produkty
objete programem sa latwo dostrzegane przez odwiedzajacych sklepy dzigki ozna-
czeniu ,,Skarbonka”. Przy zakupie tych artykulow na konta klientow wplywaja
kolejne ztotéwki. Dodatkowym atutem kart jest mozliwo$¢ sprawdzenia stanu kon-
ta, poniewaz saldo jest umieszczone na paragonie.

Tesco, aby zdoby¢ klientdow, za dokonanie zakupdw przyznaje punkty, ktorych
ilo§¢ zalezy od wydanej kwoty. Po zdobyciu okreslonej liczby punktéw mozna
otrzymac upust przy kolejnych zakupach albo wymienié¢ punkty na prezenty.

Wyniki badan wykazaly, ze klienci sa zadowoleni z powstawania hipermarke-
tow i z jakoSci oferowanych przez nie produktéw zywnosciowych. Wprowadzajae
wiele produktow zywnosciowych nie tylko pod wlasng marka, spetniaja potrzeby i
oczekiwania roznych grup klientdiv,

Badania potwierdzity rowniez hipotezg, Ze permanentne i umiejetne stosowanie
instrumentéw marketingu mix w handlu Zywnoscia, utrzymanie cen ponizej cen
konkurencji przy zachowaniu jakosci oferowanych produktéw wplywaja na pozy-
skanie i utrzymanie klientéw, a w efekcie doprowadzajg do osiagnigcia trwalej
przewagi konkurencyjne;j.

7. Podsumowanie

Wobec szybkiego rozwoju wielkich sieci handlowych oferujacych podobne
produkty zywno$ciowy niezb¢dnym warunkiem osiagnigcia przewagi konkuren-
cyjnej jest dostarczenie klientom atrakcyjniejszej niz konkurencja oferty i wigk-
szych korzysci przy jednoczesnym bardzo szybkim i elastycznym dostosowaniu sie
do zmian zachodzacych na rynku.
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STRATEGIC IMPORTANCE OF COMPETITIVE ADVANTAGE
CREATION IN FOOD TRADE ON THE EXAMPLE OF THE CHOSEN
LARGE FOOD-TRADING COMPANIES
— ANALYSIS AND EVALUATION

Summary

Currently large food-trading companies are facing a difficult task of building permanent com-
petitive advantage, as well as of adjusting their actions to needs and expectations of their clients. Due
to quick development of large food-trading companies, in order to be successful one has to ,,stand
out”. In accordance with the dictum ,stand out, or die” permanent lowering the unit cost without
lowering quality, and creating a bond with ones’ clients (and gaining new ones) by means of prices
lower than competition, proves to be a successful strategy of gaining competitive advantage in food
trade.
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