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BLISKOSC SKLEPOW WYGODNEGO ZAKUPU
WOBEC KLIENTA

Streszczenie: Celem artykulu jest rozpoznanie dziatan sklepéow wygodnego zakupu
tworzacych ich wielowymiarowa bliskos¢ wobec klienta — wychodzaca poza sferg fi-
zyczna, odnoszaca si¢ rowniez do aspektow psychologicznych oraz budowana w wirtu-
alnej przestrzeni. Dzialania te zblizaja sklepy wygodnego zakupu do klienta zarowno
w wymiarze fizycznym, psychicznym, jak i wirtualnym. Artykut zostat przygotowany
w oparciu o krytyczna analizg literatury przedmiotu, raporty branzowe oraz przyktady
najwickszych sieci sklepéw wygodnego zakupu w Polsce. W artykule zaprezentowane
zostaty rowniez wyniki ogdlnopolskich badan bezposrednich, przeprowadzonych techni-
ka ankiety rozdawanej wérdéd 1100 konsumentéw dotyczacych m.in. oceny funkcjono-
wania sklepow typu convenience i ich bliskosci fizycznej wobec klienta.

Stowa kluczowe: convenience store, bliskos¢ wobec klienta, handel detaliczny.

Wprowadzenie

Sklepy, ktéore w zasadniczej formule swojego dziatania oraz nazwie maja
wpisane tworzenie dogodnych dla klienta warunkow dokonywania zakupow, to
sklepy typu convenience. W poczatkowej formule dziatania byly kojarzone
z wykorzystywaniem dziatan tworzacych bliskos¢ fizyczna wobec klienta — ofe-
rujac dogodno$¢ czasu i miejsca zakupu. Wraz ze zmieniajacymi si¢ oczekiwa-
niami klientéw, nasileniem aktywno$ci konkurentéw oraz rozwojem nowocze-
snych technologii informacyjnych zwigkszyta si¢ aktywnos¢ sklepu wygodnego
zakupu w zakresie budowania blisko$ci wobec klientow, wykraczajac poza wy-
miar fizyczny tej bliskosci.
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Celem artykulu jest rozpoznanie sposobow tworzenia wielowymiarowej
bliskosci sklepdw wygodnego zakupu wobec klienta — blisko$ci wychodzacej
poza sfer¢ fizyczna, odnoszacej si¢ rowniez do aspektow psychologicznych, jak
i budowanej w wirtualnej przestrzeni. Dziatania sklepdw w tym zakresie sa roz-
norodne i pozwalaja na zblizenie si¢ do klienta w wymiarze fizycznym, psycho-
logicznym oraz wirtualnym.

W artykule zaprezentowane zostaty kolejno kwestie dotyczace bliskosci de-
talisty wobec klienta, specyfiki sklepow wygodnego zakupu oraz dzialan wioda-
cych sieci convenience w Polsce, zmierzajacych do budowania bliskosci w jej
wielu wymiarach. Przedstawione zostang rowniez wybrane wyniki badan bezpo-
srednich, przeprowadzonych wérod konsumentéw na temat oceny funkcjonowa-
nia sklepéw wygodnego zakupu, zwlaszcza ich bliskosci fizyczne;j.

1. Bliskos$¢ detalisty wobec klienta

W coraz wigkszym stopniu wyrdznikiem oferty przedsigbiorstw handlo-
wych staje si¢ umiejetnos¢ budowania bliskosci wobec klienta, odnoszace] si¢
zardwno do bliskos$ci fizycznej (niwelowania odleglosci — przestrzeni i czasu oraz
bliskosci utozsamianej najczesciej z dostepnoscia placowki handlowe;j), bliskosci
psychologicznej (przyblizenia emocjonalnego), znajdujacej odzwierciedlenie
w relacjach wiazacych konsumenta z detalista, oraz bliskosci wirtualnej'.

Bliskos¢ fizyczna sklepu wobec klienta odnosi sig¢ do uzyteczno$ci miejsca,
czasu i formy sprzedazy [Domanski, 2005]>. Zblizenie do klienta ma miejsce nie
tylko poprzez dogodna lokalizacj¢ placowek handlowych, ale rowniez poprzez
jednolite, tatwo rozpoznawalne standardy dzialania. Wazna jest fizyczna dostep-
no$¢ usthugi handlowej — oprocz lokalizacji sa to rowniez wydluzone godziny
funkcjonowania placowki. Na blisko$¢ fizyczna wptyw maja takze udogodnienia
lokalizacyjne (oznakowanie, wejscie, parking), architektura budynku oraz sys-
tem identyfikacji wizualnej (m.in. nazwa, znak firmowy, kolorystyka, oznako-
wanie $srodkéw transportu). Wazne z punktu widzenia bliskosci fizycznej sa

' W literaturze przedmiotu wyréznia si¢ rowniez blisko§¢ zewngtrzng i wewngtrzna handlu wo-

bec klienta [Sobczyk, 2015].

W przypadku masowej indywidualizacji — ,,zdolno$ci dostarczania klientom wszystkiego, czego
pragna (i co moze przynie$¢ zysk), zawsze, gdy tego pragna, wszedzie, gdzie tego pragna,
i w kazdy sposob jakiego pragna”, ktora w praktyce oznacza ,,wykorzystanie elastycznych pro-
cesOW 1 struktur organizacji w celu stworzenia zréznicowanych i czgsto indywidualnie dosto-
sowanych produktow i to stworzenia ich matym kosztem mozliwym dzigki systemowi standar-
dowej produkcji masowej” [Sullivan, Adcock, 2003, s. 318- 319].
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rozwigzania zwiazane z architektura placowki handlowej, jej wngtrzem oraz
z rozmieszczeniem i ekspozycja towarow. Maja one stuzy¢ stworzeniu dogod-
nych warunkéw dokonywania zakupow.

Blisko$¢ psychologiczna detalisty wobec klienta zwiazana jest z dostarcze-
niem klientowi oferty w petni odpowiadajacej jego oczekiwaniom. Ten rodzaj
blisko$ci najczesciej nie ma obiektywnego charakteru. Blisko$¢ psychologiczna
zwiazana jest z zaakceptowaniem przez klienta formuty dziatania sklepu, godza-
cej ze soba oczekiwania klientow dotyczace anonimowosci z preferencjami in-
dywidualnego podejécia i dyskretnego doradztwa’. Dziatania zmierzajace do
stworzenia blisko$ci psychologicznej powinny sig¢ przetozy¢ na wytworzenie
wigzi emocjonalnej detalisty z klientem, czasami skutkujacej rowniez utozsa-
mianiem si¢ klienta z placowka handlowa. Blisko$¢ psychologiczna, oparta na
wigzi emocjonalnej, wywolana jest najczgsciej unikatowym wizerunkiem, ,,0s0-
bowoscia” marki, bedacej rezultatem dziatan podejmowanych przez detaliste
w zakresie budowania tozsamos$ci wizualnej, zachowan personelu oraz zarzadza-
jacych placowka [Kolasinska-Morawska, 2014]. Blisko$¢ psychologiczna ma
decydujace znaczenie w wyborach miejsca zakupu przez konsumentéw zwlasz-
cza w przypadku, gdy zagwarantowana jest w porownywalnym stopniu blisko$¢
fizyczna, a pozostate elementy oferty placoéwek sa niemal identyczne.

Blisko$¢ psychologiczna wymaga podejmowania przez detalist¢ dzialan
wewnatrz przedsigbiorstwa w zakresie tworzenia sprawnej komunikacji we-
wngtrznej, kreowania kultury organizacji opartej na otwartosci systemu zarza-
dzania, zaangazowaniu i wspotpracy pracownikoOw oraz zaakceptowaniu cen-
tralnej pozycji klienta w dziataniach przedsigbiorstwa [Wilmanska-Sosnowska,
2001]. Blisko$¢ psychologiczna mozna budowaé poprzez ksztaltowanie wize-
runku firmy przyjaznej klientowi i jego rodzinie, kreowanie osobowosci marki
sieci oraz personalizowanie obstugi klienta. Wazne sa tutaj wszystkie te dziata-
nia, ktore bazuja na poszukiwaniu przez klienta zbiezno$ci migdzy wizerunkiem
marki sieci a wizerunkiem samego siebie. Wigksza szanse w tym zakresie maja
detalisci posiadajacy wyrazista tozsamos$¢ [Domanski, 2005]. Bliskos$¢ psycho-
logiczna wymaga réwniez wykorzystania przez detalistow interaktywnych form
komunikacji.

Bliskos¢ wirtualna wobec klienta jest budowana poprzez wykorzystanie
rozwigzan pozwalajacych nie tylko na szybki i nieograniczony w czasie dostep
do oferty handlowej, ale rowniez umozliwiajacy:

> Mozliwe jest to m.in. dzieki posiadaniu i wykorzystaniu bazy o klientach [Bilinska-Reformat,
2015; Maciejewski, 2012].
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e szybkie pozyskanie kompleksowej informacji na temat detalisty, oferty pro-
duktowej, cenowej, dziatan promocyjnych, m.in. przy wykorzystaniu strony
internetowe;j 1 aplikacji mobilnych na smartfon i/lub tablet,

o dokonywanie zakupow dzigki mozliwosci przygotowania listy zakupdw,
wybrania formy ptatnosci oraz sposobu dostawy produktéw do klienta czy
tez dzigki wskazaniu miejsca, w ktorych klient sam odbiera swoje zakupy,

e kreowanie doswiadczen zakupowych klientow poprzez dostarczenie im wiedzy
na temat aktywnosci i zdrowego odzywiania, proponujac kulinarne rozwiaza-
nia, angazujac w proces oceny nowych oraz dotychczasowych produktow,

e personalizacje oferty i informacji, dostosowujac je do okre$lonych przez
klienta cech, potrzeb oraz oczekiwan,

e tworzenie relacji z klientami poprzez stworzenie mozliwo$ci ich zaangazo-
wania w gry, udzial w konkursach, zwlaszcza tych, ktére bezposrednio sa
zwiazane z dziatalnoscia detalisty,

e kreowanie spoleczno$ci, ktorych czltonkow taczy okreslona pasja zbiezna
z oferta detalisty.

Wyzwaniem dla detalistéw w tworzeniu bliskosci wirtualnej jest nie tylko
ograniczanie barier w korzystaniu z wirtualnych kanatow przez klienta, ale two-
rzenie jednolitej i zintegrowanej multikanalowej oferty handlowej (m.in. dostoso-
wanie sklepu internetowego do obstugi za pomoca smartfonu, dostepnos¢ aplikacji
mobilnej, zachgcanie klientow w sklepie stacjonarnym do skorzystania z innych
kanatéw, integracja rozwigzan na poziomie call center) [Kucharska, 2015].

Do podstawowych sposoboéw budowania bliskosci detalisty wobec klientow
naleza:

e interaktywne sposoby komunikowania: pozyskiwanie informacji od klientow
dotyczacych ich zachowan, stylu zycia, potrzeb, oczekiwan i preferencji,
wspottworzenia przez klienta koncepcji sklepu, ksztattu oferty obejmujace;j
réwniez porady, instrukcje,

e mozliwos¢ efektywnego zarzadzania czasem — czas otwarcia placowek, loka-
lizacja, dostgpnosc kas,

e clastyczne dostosowywanie si¢ do potrzeb klientow,

e zaangazowanie klientow w proces obstugi,

e personalizacja procesu obstugi klienta [Borusiak, Pieranski 2015].

Niektore z przedstawionych sposobow budowania blisko$ci trudno przypi-
sa¢ wyltacznie do jednego z wymiarow bliskosci. Przyktadem jest system identy-
fikacji wizualnej, ktory buduje zaréwno blisko$¢ fizyczna (wygoda odnalezienia
placowki), psychologiczna (budowanie wigzi poprzez wyrazista tozsamos¢), jak
1 wirtualng (identyfikacja z detalista, utatwienie komunikacji).
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2. Sklepy wygodnego zakupu w Polsce.
Przyklady budowania bliskosci wobec klienta

Wedhug National Association of Convenience Store sklep convenience to
sklep, ktérego najwazniejszym zadaniem jest zapewnienie w dogodnym dla
klientow miejscu i czasie mozliwosci dokonania szybkich zakupow posrod sze-
rokiej gamy produktéw konsumpeyjnych (glownie zywnosci) oraz ustug®.

Istota wygody sa dogodna lokalizacja, wydtuzone godziny funkcjonowania
sklepu oraz precyzyjnie dobrany kompleksowy asortyment wzbogacony zesta-
wem ustug pozwalajacy — pod jednym dachem — na dokonanie zakupéw i zala-
twienie spraw (idea one stop shopping) [Kubacka, 2006]°. Za wygode klient
ptaci nieco wyzsze ceny.

Oferta asortymentowa sklepu typu convenience obejmuje najczesciej szero-
ki asortyment produktow czestego zakupu (takze produktow nabywanych pod
wplywem impulsu), gtéwnie przeznaczonych do natychmiastowej konsumpcji:
przekaski, napoje, uzywki (tyton, alkohol, stodycze), produkty z kategorii che-
mia gospodarcza, kosmetyki, higiena oraz niezbgdne, drobne artykuty gospodar-
stwa domowego. Powierzchnia sklepu zazwyczaj nie przekracza 150 m’.
Poszczegolne sieci convenience rdznicuja swoja oferte asortymentowa w zalez-
nosci od lokalizacji placowki (np. kanapki i ciepte kanapki w poblizu miejsc
pracy, oferta ustugowa w szczeg6lnosci w poblizu miejsca zamieszkania).

W Polsce wlascicielem najwigkszej sieci placéwek typu convenience, dzia-
tajacych pod markami Zabka i Freshmarket, jest Zabka Polska (lacznie 4 tys.
placowek)’. Lider convenience w Polsce deklaruje, ze ponad 8 mln Polakoéw od
sklepow Zabki i Freshmarket dzieli odlegto$é mniejsza niz 300 m’.

Wedtug tego stowarzyszenia handlowego (reprezentujacego handel detaliczny artykutami spo-
zywczymi oraz paliwami) w ramach convenience store wyrdzni¢ mozna nastgpujace rodzaje
sklepodw/punktow: $cisle zwiazane ze sprzedaza paliw — kioski, mini convenience store, conve-
nience store z ograniczonym wyborem produktéw oraz te, w ktorych sprzedaz benzyny nie od-
grywa kluczowego znaczenia lub nie prowadza sprzedazy benzyny: tradycyjne convenience sto-
re, poszerzone convenience store, hiper convenience store. Podstawa wyrdznienia rodzajow
sklepow jest wielko§¢ powierzchni, wybor asortymentu, prowadzenie ustug dodatkowych, ga-
stronomii. R6znice dotycza rowniez miejsc ilosci miejsc parkingowych oraz godzin otwarcia
placowek [www 4].

Poczatkowo, po 1995 r. sklepy typu convenience powstawaty na stacjach benzynowych, pdzniej
rozwingly si¢ sklepy po sasiedzku, funkcjonujace niezaleznie od stacji benzynowych w poblizu
miejsca zamieszkania/pracy/nauki konsumentdéw (sklepy wygody, wygodnego zakupu, komfor-
tu zakupu, po sasiedzku, ,,za rogiem”, ,,na rogu”).

Niektore supermarkety rowniez zblizaja si¢ do formuty sklepu wygodnego zakupu poprzez
ulatwianie klientom dostgpu do zestawu najpotrzebniejszych produktow w ramach mniejszej
niz dotychczas powierzchni sprzedazowej zlokalizowanej w dogodnym miejscu, dostgpne przez
wigkszos$¢ doby. Zmiany w supermarkecie dotycza rowniez sposobu i poziomu obstugi klienta —
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Wyroéznikiem oferty sieci Zabka jest dogodna lokalizacja (zwarta zabudowa
z duza iloscia lokali mieszkaniowych, ciag handlowy, nasilony ruch pieszych),
samoobstuga oraz dhugie godziny funkcjonowania placowek. Asortyment cha-
rakterystyczny dla sklepéw tego typu zostal wzbogacony o marki wlasne. Do-
datkowa oferte stanowia ustugi finansowe (mozliwo$¢ optacenia rachunkow,
dotadowania telefonu, CashBack — Zabkomat), gastronomiczne (minikawiarnia
Zabka Café) oraz Lotto sprzedawane pod wspolnym logo Zielone Okienko.

Sie¢ Freshmarket, promujaca si¢ pod hastem ,,codziennie §wiezy wybor”,
stara si¢ inspirowac¢ swoich klientow do przygotowywania $wiezych, codzien-
nych positkow. Oferta asortymentowa sieci wpisuje si¢ w kategorie ,,Prosto
z pieca”, ,,Rzeznik”, , Bazarek” (owoce i warzywa), ,,Produkty lokalne”, ,,Sto-
downia” (piwo) i obejmuje znaczacy wybodr swiezych warzyw, owocow, salatek,
pieczywa i dan gotowych. Produkty o najwyzszej jakosci, ktore przeszty wielo-
etapowa procedur¢ weryfikacyjna, opatrzone sa znaczkiem ,,wybrane ze sma-
kiem”. W zakresie ustug dodatkowych prowadzi minikawiarni¢ Freshcafé (ka-
wa, przekaski, soki, kanapki, stodycze). Rowniez Freshmarket oferuje swoim
klientom mozliwos¢ korzystania z ushug Zielonego Okienka.

Kolejna siecia sklepu typu convenience w Polsce jest Matpka Express (For-
team Investments Limited), ktorej placowki sa lokalizowane przy ruchliwych
ulicach i pasazach handlowych [www 3]. Asortyment spozywczo-monopolowy
uzupelniony zostat o ustugi gastronomiczne (,,kawa za grosze” oraz ciepte prze-
kaski w strefie ,,Matpka Café”), pocztowe (InPost), finansowe (cashback), Lotto
oraz darmowy dostep do Wi-Fi. Podobnie jak w przypadku Zabki i Freshmarke-
tu, koncepcja sieci Malpka Express oparta zostata na dogodnej lokalizacji, ofe-
rowaniu klientowi niezbgdnych produktow, szybkich i wygodnych zakupach,
nowoczesnej przestrzeni, funkcjonalnym uktadzie wnetrza, dogodnych godzi-
nach otwarcia sklepéw i profesjonalnej, pozytywnie nastawionej do klienta ob-
studze.

W przedstawionych sieciach sklepow wygodnego zakupu blisko$¢ wobec
klienta ksztattowana jest poprzez wiele sposobow i narzedzi dziatania, wpisuja-
cych si¢ w bliskos¢ fizyczna, psychologiczna oraz wirtualna (tab. 1).

wprowadzane s3 rozwigzania przyspieszajace i utatwiajace dokonywanie zakupéw (kasy samo-
obstugowe, strefa szybkich zakupow, np. w Carrefour) [www 1; www 2].

Sie¢ rozwija si¢ bardzo dynamicznie — w latach 2015-2017 planowano otwarcie kolejnych 1500
placowek.
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Tabela 1. Wielowymiarowa blisko$¢ sklepow wygodnego zakupu wobec klienta — przyktady

Wyszczego6lnienie Przyklady

Bliskos¢ fizyczna dogodna dla klienta lokalizacja

dostgpnosé przez niemal kazdy dzien roku

funkcjonalno$¢ wngtrza, przejrzystosé oferty

dtugie godziny otwarcia placowek

krotki czas dokonywania zakupow

Bliskos¢ psychologiczna | e jednolity wizerunek (logo, uktad przestrzeni sprzedazowej, ubior personelu)

,,bezpieczenstwo” asortymentowe zakupow (jednolity i powtarzalny
asortyment, produkty wysokiej jakosci oraz produkty z marka wtasna sieci,
produkty lokalne, oferta ustugowa)

zaufanie do sieci budowane réwniez w oparciu o hasto reklamowe (,,Zabka.
Maty wielki sklep”, ,,Freshmarket. Codziennie §wiezy wybor”)

jednolite standardy obstugi klienta
e budowanie relacji (konkursy, np. ,,Za co cenisz Zabke”, wspolne tworzenie
komiksow w Malpka Express)

programy lojalno$ciowe (,,Codzienne korzysci — Zabka”, ,,Fresh Club

przywilej korzysci”)

personalizacja kontaktow (identyfikacja przy optacaniu rachunkow
za pomoca Karty Identyfikacji Klienta — przyspieszenie platnosci, utatwienia

W rozwiazywaniu problemow)

rozwiazywanie problemow klientow (przepisy kulinarne)

dziatania z zakresu PR (program Freshbeat — potaczenie smaku z muzyka —
sponsorowanie imprez muzycznych, wspieranie mtodych/nowych talentow,
Freshlista przebojow)

Blisko$¢ wirtualna o funkcjonalne strony internetowe

newsletter

aplikacje mobilne

e obecnos¢ na portalach spoteczno$ciowych

Zrodlo: Badania wiasne.

Podejmowane przez sieci convenience dzialania budujace bliskos¢ klienta
czasami trudno jednoznacznie zakwalifikowaé do jednego z trzech przedstawio-
nych wymiaréw. Niewatpliwie przyczyniaja si¢ one do zwigkszenia wygody
zakupow w placowkach handlowych, pozyskiwania informacji i dokonywania
wyborow w przestrzeni wirtualnej oraz budowania wigzi z klientem.

3. Sklepy wygodnego zakupu i ich bliskos$¢ fizyczna
w opinii konsumentow — wyniki badan

Dla identyfikacji zachowan nabywczych konsumentow oraz rozpoznania
ich opinii na temat funkcjonowania placowek handlu detalicznego w Polsce
przeprowadzono badania bezposrednie technika ankiety rozdawanej. Badania
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zrealizowano technika ankiety rozdawanej wsrod 1100 klientow placowek han-
dlowych® w ramach projektu badan statutowych Katedry Rynku i Konsumpcji
Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach’. W trakcie badan rozpoznano
m.in. najczgstsze miejsca dokonywania zakupoéw przez respondentow glownych
grup produktow, oceny liczby sklepéw wygodnego zakupu w miejscu pobytu
badanych konsumentéw oraz opinie konsumentéw na temat wybranych elemen-
tow ofert tych sklepéw, w tym ich blisko$ci fizycznej wobec klienta.

Okoto 2/3 badanych uwaza, ze liczba sklepéw wygodnego zakupu w miej-
scu ich przebywania (pracy/nauki/podrozy) jest wystarczajaca (tab. 2). Taka
opinie wyrazaja przede wszystkim mieszkancy miast liczacych 21-100 tys.
mieszkancoéw oraz miast najwigkszych (500 tys. i wigcej).

Tabela 2. Ocena liczby sklepow wygodnego zakupu w miejscu pobytu respondentow (w %)

Wedlug
Wedlug plei | aktywnoSci Wedlug wielko$ci miasta

Wyszczegolnienie | Ogélem .

zawodowej

K* M P NP | -20tys. | 21-100 | 101-500 | 500 tys.+

Zbyt malo 14,3 144 | 14,1 | 14,1 | 13,7 23,7 12,3 10,6 9,1
Wystarczajaca
o 68,4 67,8 | 69,3 | 68,6 | 68,2 61,5 73,4 66,9 71,8
ilo$¢
Zbyt duzo 10,9 11,2 | 10,6 | 10,6 | 11,8 5.4 83 17,6 15,0
Trudno oceni¢ 6,4 6,6 6,0 6,6 6,3 9,3 6,0 4,9 4,1

*K — kobiety, M — mgzczyzni, P — pracujacy, NP — niepracujacy

Zrodto: Badania wiasne.

Sklep wygodnego zakupu stanowi wazne, ale dodatkowe, uzupetniajace
miejsce zakupow produktéw codziennego uzytku, z ktorego korzystaja respon-
denci wtedy, gdy zakup jest pilny i/lub preferowany czas dotarcia do sklepu jak
najkrotszy. Sklep typu convenience jest miejscem najczgstszych zakupow zyw-
nosci dla 6%, a Srodkéw czystosci dla 8% badanych. Zdecydowanie czg$ciej

Wykorzystano celowy dobor respondentéw do badan. Blisko 64% badanych stanowity kobiety.
Najliczniej w probie reprezentowane byly osoby mtode, w wicku do 29 lat — 60,5%. Badani
w wigkszosci byli aktywni zawodowo (66%), a swoja sytuacje materialna oceniali najczesciej
jako dobra (41,5%) oraz przecigtng (37%). Najliczniej reprezentowani byli respondenci z miast
liczacych od 21 do 100 tys. mieszkancow. Zaprezentowane wyniki badan nie sa wynikami re-
prezentatywnymi.

Badania te prowadzone byly rownolegle w o$miu krajach europejskich: Belgii, Finlandii, Fran-
cji, Niemczech, Polsce, Rumunii, na Stowacji oraz Wegrzech i dotyczyly réznych formatow
sklepow. W artykule zaprezentowana zostal tylko czgs¢ wynikoéw badan, ktora dotyczy oceny
funkcjonowania sklepéw dyskontowych w Polsce. Rezultaty badan przeprowadzonych w wy-
branych krajach europejskich przedstawione zostaty w: [Kucharska i in., 2015].
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respondenci dokonuja zakupow tych grup produktéw w sklepach dyskontowych
(63% badanych najczesciej kupuje zywnos¢ w dyskontach) oraz w hipermarke-
tach (40% deklaruje w tych placowkach zakup srodkow czystosci).

W zakresie komponentow oferty handlowej tworzacych blisko$¢ ocenie
poddano te, ktore obok ilosci placowek tworza bliskos¢ fizyczna wobec klienta.
Najwyzej ocenionym elementem oferty sklepow wygodnego zakupu przez ba-
danych konsumentéw byly formy ptatnosci (ocena $rednia 5,5). Réwniez godzi-
ny otwarcia placowek zostaty bardzo wysoko ocenione (ocena srednia 5,3) (tab. 3).
Blisko 3/4 badanych wyrazito pozytywne opinie co do dostepnosci placowki
w ciagu doby. W podobny sposéb klienci sklepow wygodnego zakupu ocenili
ich lokalizacje (ocena $rednia 4,8). Niemal 60% badanych przypisato jej oceny
pozytywne, a jedynie co dziesiaty respondent zglaszat w tym zakresie swoje
niezadowolenie.

Tabela 3. Ocena funkcjonowania poszczegolnych elementow sklepow wygodnego zakupu

Oceny*
Wyszczegolnienie Ocena $rednia
Negatywne Neutralne Pozytywne
Formy platnoSci 5,54 8,4 13,4 78,2
Godziny otwarcia 5,29 9.9 16,0 74,1
Lokalizacja 4,78 22,2 19,8 58,0
Obstluga klienta 4,34 24,7 29,2 46,1
Jako$¢é produktow 431 24,9 30,8 44,3
Wybor produktow 3,98 36,2 30,1 33,7
Poziom cen 3,43 54,3 23,0 22,7

* Badani oceniali ofertg w skali od 1 do 7, gdzie 1 oznaczato oceng najnizsza, a 7 — najwyzsza. Opinie nega-
tywne to oceny od 1 do 3, neutralne to ocena 4, a pozytywne od 5 do 7.

Zrodlo: Badania wiasne.

Sposrod wszystkich badanych elementéw oferty sklepéw wygodnego zaku-
pu respondenci najgorzej ocenili poziom cen (3,4). Opinie negatywne dotyczyly
rowniez wyboru produktow (4,0). Ple¢, aktywno$¢ zawodowa oraz wielkos¢
miasta, z ktorego pochodzili respondenci nie réznicowata ich ocen dotyczacych
sklepow wygodnego zakupu.

Podsumowanie

Oczekiwania konsumentow dotyczace mozliwosci dokonywania szybkich
1 wygodnych zakupow od bliskiego im detalisty przyczynia¢ si¢ beda do dalsze-
go, dynamicznego rozwoju sieci sklepow typu convenience oraz zmian w do-
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tychczasowej formule dziatania wielkopowierzchniowych placowek (gtownie
supermarketow), zblizajacych je do formuly sklepu wygodnego zakupu. Sklepy
typu convenience posiadaja i wykorzystuja wiele mozliwosci budowania blisko-
$ci wobec klientéw — zaréwno fizycznej, psychologicznej, jak 1 wirtualnej. Dzia-
fania te wpisuja si¢ w rézne obszary budowanej bliskosci, tworzac coraz ciekaw-
sza ofert¢ handlowa dla klienta. Zakres przedmiotowy badan pozwolit na
rozpoznanie wysokiej oceny wytacznie tych elementow oferty sklepéw dyskon-
towych, ktore tworza bliskos¢ fizyczng wobec klienta — ilo$¢, lokalizacja, godzi-
ny otwarcia, formy ptatnosci. W dalszych badaniach konieczne staje si¢ kom-
pleksowe rozpoznanie opinii konsumentéw na temat réznorodnych dziatan
detalistow, tworzacych wielowymiarowa blisko$¢ wobec klienta.
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THE PROXIMITY OF CONVIENIENCE STORE TO THE CUSTOMERS

Summary: In the paper the main goal was to recognize the convenience chains’ activi-
ties aimed at creating multidimensional proximity to the customer — beyond the physical
sphere, referring also to the psychological aspects and built in the virtual space. The
convenience stores undertake variety of activities to be close to the clients — physically,
mentally and in virtual world. The article has been based on a critical analysis of the
literature, retail reports and examples of the largest convenience chains in Poland. In the
paper the results of nationwide direct research (questionnaire, 1100 consumers), con-
cerning among other evaluation of convenience store, have been presented.

Keywords: convenience store, proximity to the customer, retail trade.



