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Streszczenie

W artykule przyjeto zalozenie, ze konsumenci stanowig istotne zrodlo wiedzy dla tworzenia
strategii innowacji krajowych przedsigbiorstw handlowych. Zaprezentowano zatem wyniki badan
empirycznych zrealizowanych przez autorke celem przedstawienia potencjatu tkwigcego w wie-
dzy o zachowaniach konsumentéw, ich preferencjach i oczekiwaniach, ktéore odzwierciedlajg
opinie badanych konsumentow na rynku FMCG (Fast Moving Consumer Goods). Zastosowanie
tej wiedzy w praktyce moze stanowi¢ klucz do budowy efektywnych strategii innowacji w sferze
handlu detalicznego, ktore obecnie stanowig istotne zrodlo przewagi konkurencyjnej wielu firm
handlowych.

Slowa kluczowe: konsument, wiedza marketingowa, strategia innowacji, krajowe przedsigbior-
stwa handlowe, handel detaliczny

Wprowadzenie

Z poczynionych badan, jak i obserwacji wynika, ze nabywcy finalni na ryn-
ku produktéw FMCG (Fast Moving Consumer Goods) sa zroznicowani pod
wzgledem potrzeb, gustéw oraz preferencji. Teza ta potwierdza koniecznosc
badan rynku konsumentéow w celu poznania istotnych dla nich wartosci, zwia-
zanych z zakupem dobr szybkozbywalnych. Istotna réznica tkwi bowiem
przede wszystkim w zachowaniach nabywczych tych podmiotow. Stad tez,
pozyskanie wiedzy na ich temat nalezy traktowac jako istotne zrodlo informacji,
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ktore pozwala na wlasciwe ukierunkowanie dzialan krajowych przedsigbiorstw
handlowych w kierunku tworzenia strategii innowacji.

Konsument jako odbiorca oferty krajowych przedsigbiorstw handlowych

Analizujac profil wspdlczesnego polskiego konsumenta nalezy w pierwszej
kolejnosci wiaza¢ jego cechy z otoczeniem spoleczno-demograficznym. Jak
ogolnie wiadomo, Polska jest krajem o stosunkowo duzej liczbie mieszkancow,
ale jej glownym atutem jest fakt, ze Polacy sq jednym z najmlodszych spole-
czenstw w Europie Srodkowo-Wschodniej. Wedlug danych statystycznych po-
nad 37% mieszkancdw Polski miesci si¢ w przedziale wickowym 20-44 lata, co
stanowi blisko 1/4 populacji calego kraju. Co wigcej, kolejne prognozy mowia,
ze warto$é ta ma ulec dalszemu wzrostowi o okolo 1%”. Na tej podstawie moz-
na zatem przyjac, ze to wlasnie ludzie mlodzi staja si¢ obecnie sila rozwojowa
polskiego handlu. To oni kupuja najwigcej 1 w najwickszym stopniu sa otwarci
na zmiany i nowe propozycje. Jednak sila nabywcza polskiego spoleczenstwa
wcigz jeszcze odbiega od europejskiej normy, podobnie jak niski wskaznik
produktywnosci powierzchni (obrét z m” na mieszkanca). Obecnie Polacy prze-
znaczaja bowiem na zakupy detaliczne srednio 38% swoich zasobow finanso-
wych, co plasuje nas za Szwecja, Dania 1 Rosja, ale juz przed Wlochami, Niem-
cami i Francjg’.

Te krotko zarysowane tendencje zachodzace w otoczeniu demograficznym
naszego kraju sprawiaja, ze w obszarze handlu detalicznego dostrzega si¢ zde-
cydowanie nowy typ konsumenta. Okreslenic nowy konsument (new consu-
mer), najogolniej okresla podmiot, ktéry ,.dysponuje wyzszym niz przecigtnym
dochodem rozporzadzalnym, jest lepiej wyksztalcony 1 ma dostgp do nowoczes-
nych technologii informacyjnych™. Przykladem tego rodzaju konsumentow jest
pokolenie dwudziestoparolatkow, ktdrzy weszli w doroslte zycie w nowym ty-
siacleciu 1 nazwani zostali przez socjologow ,,pokoleniem Y™ lub ,generacja
milenium™. Pojawienie si¢ tego typu konsumenta sprawia, Ze krajowe przed-

2 M. Podstawski, Symacja demograficzna Polski na tle Europy Srodkowej, ,Realia 1 co
dalej...” 2009, nr 1, s. 28 i dalsze.

3 Szerzej: B. Reformat, K. Bilinska-Reformat, Foreign direct investments influence on trade
entities market behaviour in Poland. ,JJournal of Economics and Management™ 2009, Vol. 6.

' P. Krzak, Nowy konsument — zrodlem zagrozeh czy szans dla przedsiebiorstwa, Studia i Mate-
rialy, Wyd. Uniwersytetu Humanistyczno-Przyrodniczego im. Jana Kochanowskiego w Kielcach,
Kielce, 2010, s. 112.

3 Generacja Y to pokolenie wyzu demograficznego z lat 19801995, nazywane ,,pokoleniem
Milenium”, ,,nastgpng generacja” oraz ,,pokoleniem klapek i Spoddéw”. Po raz pierwszy nazwa ta
pojawita si¢ w 1993 roku w magazynie ,,AD Age”. W odroznieniu od poprzednie] generacji,
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sigbiorstwa handlowe musza ze zdwojona sila walczy¢ o jego zainteresowanie.
Przejawem tych staran powinno by¢ tworzenie nowej, oryginalnej, cickawszej
1 atrakcyjniejszej oferty produktowej.

Ukierunkowanie dzialan na konsumenta i jego potrzeby nie jest Zadnym
odkryciem czy innowacja, bowiem od poczatku istnienia gospodarki rynkowej
przyjmuje si¢, ze w centrum zainteresowania przedsigbiorstwa znajduje si¢ kon-
sument. Zmiana w tym przypadku polega na innym niz dotychczas zachowaniu
tzw. nowego konsumenta, ktory nie ogranicza si¢ jak kiedys tylko do prostego
zaspokojenia swych potrzeb. Dzicki posiadanej wiedzy oraz dostgpnosei do
odpowiednich zrédel informacji o produktach (internetu, telefonu, gazetek pro-
mocyjnych, katalogow itp.) moze $wiadomie, a wige w sposdb przemyslany
dokonywa¢ wyboru roéznych ofert pojawiajacych si¢ w dostepnych Zrodlach
informagji.

Konsumentéw tych charakteryzuje przede wszystkim wigksza skltonnos¢ do
cksperymentowania 1 podejmowania ryzyka w porownaniu z pozostala czescia
spoleczenstwa. Efektem tego zachowania jest niski stopien ich lojalnosci 1 scep-
tyczna postawa wobec marck produktow’. Z reguly konsument o tym profilu
zna ponadto swoja wartos¢, wiedzac czego potrzebuje. Czesto tez (co jest chyba
jedna z wazniejszych dla krajowych przedsigbiorstw handlowych kwestii) chet-
nie glo$no 1 publicznie lubi wyraza¢ swoje opinie na temat zakupionegj oferty
produktowo-ustugowej.

Konczac te krétkie rozwazania na temat profilu 1 zachowan wspolczesnych
konsumentdw, ktore stanowia jedynie tlo do dalszej analizy prezentowanych
W niniejszym opracowaniu badan dotyczacych konsumentéow, nalezy dodac, ze
na zachowania wspoélczesnych konsumentow wplywa ponadto wiele innych
czynnikow (zewnetrznych i wewnetrznych). Pisze o nich wielu autoréw, wska-
zujac przy tym na rézne modele zachowan konsumentow’. Sa one jednak w tym
mi¢jscu opracowania jedynie zasygnalizowane, ze wzglgdu na jego ograniczona
objgtosc.

okreslane] mianem Generacji X, ,,oswoili” nowinki technologiczne i aktywnie korzystaja z me-
diow cyfrowych i technologii cyfrowych.

°P. Krzak, Nowy konsument — Zrodlem zagrozen..., s. 113.

7 Z0b. np. Konsument i jego zachowania na rynku europejskim, red. E. Kiezel, PWE, Warsza-
wa 2010; L. Rudnicki, Zachowania konsumentow na rynku, PWE, Warszawa 2012; S. Smyczek,
1, Sowa, Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Difin, Warszawa 2005; Konsu-
ment wobec innowacji produktowych na rynku zZywnosci, red. B. Sojkin, Wyd. Uniwersytetu
Ekonomicznego, Poznan 2009.
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Strategie innowacji jako zrédlo sukcesu krajowych przedsigbiorstw
handlowych

rrrrr

sigbiorstw dzialajacych w sferze polskiego handlu detalicznego staja si¢ inno-
wacje 1 zwigzane z nimi strategie dzialan. Wedlug ustalen OCDE pod pojgciem
tym nalezy rozumie¢ wdrozenie nowego lub znaczaco udoskonalonego produk-
tu (wyrobu/ustugi) lub procesu, nowej metody marketingowej lub metody orga-
nizacyjnej w praktyce gospodarczej, organizacji migjsca pracy lub w stosun-
kach z otoczeniem”.

W sferze handlu detalicznego innowacje wystgpuja w obszarze dzialalnosci
podstawowe] 1 pomocniczej przedsigbiorstw handlowych. W powyzszym kon-
tekscie istotnego znaczenia nabiera stwierdzenic M.E. Portera, ze przewagi
konkurencyjnej nalezy upatrywaé przede wszystkim w zdolnosci do bycia in-
nowacyjnym, do ciaglego podnoszenia jej poziomu i1 uzyskiwania dzigki temu
odpowiednicj efektywnosci’. Chodzi zatem o taki sposob zachowania przedsic-
biorstw handlowych, ktory cechuje tzw. sprawnos$¢ innowacyjna, rozumiana
jako zdolnos¢ i sklonnos¢ przedsigbiorstwa handlowego do wprowadzania in-
nowagcji, dobor wlasciwych strategii innowacji 1 zapewnienie sprawnej organi-
zacji procesow innowacyjnych'’. Osiagniccic powyzszego stanu powoduje, ze
staje si¢ on zrodlem przewagi konkurencyjnej 1 zwigzanych z tym korzysci, jeshi
przedsigbiorstwo handlowe potrafi wykorzysta¢ istniejaca wiedz¢ o swym oto-
czeniu 1 na jej podstawie tworzy¢ strategie innowacji.

W procesie tym szczegélna rola przypada analizie otoczenia badanych
podmiotéow. Uwarunkowania rynkowe oraz konkurencyjne przyczynia si¢ bo-
wiem w najwickszej mierze do powstania nowych koncepcji strategii innowacji,
ktore moga by¢ zaadoptowane nie tylko w duzych sieciach handlowych, o wlas-
nym, rozwini¢tym zapleczu badan i rozwoju, ale takze w przedsigbiorstwach
srednich 1 malych, opierajacych potencjat innowacyjny na kreatywnosci przed-
sigbiorcy i jego wspolpracownikow''. Wsréd stosunkowo nowych koncepcji

8 Podrecznik Oslo. Zasady gromadzenia i interpretacji danych dotyczqcych innowacji, OECD
i EUROSTAT, Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, Departament Strategii i Rozwoju
Nauki, Warszawa 2006, s. 48.

® MLE. Porter, Porter o konkurencyjno$ci, PWE, Warszawa 2001, s. 192.

0 H. Brdulak, T. Golebiewski, Rola innowacyjnosci w budowaniu przewagi konkurencyjnej,
w: Wspolna Europa. Innowacyjno$é w dzialaniach przedsiebiorstw.red. H. Brdulak, T. Golgbiew-
ski, Difin, Warszawa 2003, s. 16.

'H. Simon, M. Dietl, Tajemmniczy mistrzowie XXI wieku, Difin, Warszawa 2009, roz. 6.
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warto wymieni¢ przykladowo cztery kluczowe strategie, ktore przedstawiono
w tabeli 1.

Tabela 1
Zestawienie porownawcze glownych typdw strategii innowacji
Nazwq. Prekursorzy .c.lanej Istota 1 zalozenia strategii
Strategi koncepcji
W. Chan Kim opiera si¢ na zalozeniu, ze wybierajac strategic
. 1 R. Mauborgne firmy mozna omina¢ obszar najbardziej ostrej kon-
Bigkitnego . 3 \
oceant kurencji nazywanej przez autorow .czerwonym
oceanem” 1 znalez¢ ,blgkitny ocean”, w ktéorym
mozna zZnalez¢ miejsce dla strategii swej firmy
Ph. Kotler nisz¢ tworzy firma, ktora potrafi zdoby¢ przewage
konkurencyjng dzigki innowacji chronionej przez
. unikalng technologi¢ 1 patenty, a wi¢c trudnej do
Niszy . . . . . .
. . szybkiego nasladowania. Strategie niszy innowacji
innowacji . L S .
wykorzystuja male 1 srednie firmy nastawione na
stale generowanie innowacji produktowych 1 tech-
nologicznych
W.C. Taylor, P. polega na poszukiwaniu 1 wykorzystaniu pomyslow
Inowacii Labarre, innowacji, powstajacych zaréwno wsréd konsu-
: C.K. Prahalad, mentow (uzytkownikoéw), jak 1 w srodowisku inzy-
otwarte) . . . . oy
V. Ramaswamy nierskim, formalnie niezwigzanych z przedsigbior-
stwem
Y.L. Doz, polega na koordynacji dzialan réznych przedsig-
.y G. Hamel biorstw i organizacji dla tworzenia wspélnych war-
Siect . o .
. . tosci przy uwzglednieniu zasady wzajemnych ko-
innowacji . o ! .
rzysci wynikajacych 7z synergicznych powigzan
uczestnikow ukladu
M. Porter polega na wykorzystaniu dla budowy przewagi
Klastra . ) ) .
. . konkurencyjnej zorganizowanej wspolpracy przed-
innowacyj- S . CE T
nego (kla- 51@b10rstw oraz pow1azanych Z nimi 1pstytu0J1 za)-
. mujacych si¢ okreslong dziedzing 1 znajdujacych si¢
steringu) . ) . .
w bezposrednim sgsiedztwie

Zrédlo: opracowanie wilasne na podstawie: W. Chan Kim, R. Mauborgne, Strategia blekimego
oceanu, MT Biznes, Warszawa 2005; Czas reformatoréw. Dlaczego w biznesie zwyciezajq naj-
bardziej oryginalne umysh?, MT Biznes, Warszawa 2007, A. Sosnowska, S. Lobejko, Scenariu-
sze rozwoju instytucjonalnego wsparcia przedsiebiorczo$ci w Polsce, wW: Ekspertyzy i analizy
dotyczqce transformacji wiedzy, konkurencyjnosci i innowacyjnosci gospodarki, PARP, Warsza-
wa 2009, s. 108-150, CK. Prahalad, V. Ramaswamy, Przyszlos¢ konkurencji. Wspoltworzenie
wyjatkowej wartoSci wraz z klientami, PWE, Warszawa 2005, s. 123.

Podsumowujac dochodzi si¢ do wniosku, ze nowe uwarunkowania przy-
czyniaja si¢ do powstania nowych koncepcji strategii innowacji, ktdére moga by¢
zaadoptowane nie tylko w duzych zagranicznych podmiotach handlowych, ale
takze w malych i érednich krajowych przedsigbiorstwach. Dla osiagnig¢cia wy-
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sokiej pozycji konkurencyjnej przez krajowe przedsi¢biorstwa handlu detalicz-
nego niezbedne jest jednak utrzymanie wysokiego poziomu innowacyjnosci.
Okresla ja zdolnos¢ tych podmiotéw do generowania 1 realizowania innowacji,
ktore znajduja uznanie u konsumentow ze wzgledu na wysoki poziom nowo-
czesnosci, konkurencyjnosci 1 jakosci oferowanych dobr i uslug. Stad tez istota
ich konkurowania powinna by¢ walka o wzgledy klientow, ktorzy tworza zrdz-
nicowane pod wzgledem potrzeb i preferencji segmenty rynku. Dlatego tez
poznanie opinii tych podmiotdéw jest istotnym zrodlem wiedzy o rynku i kierun-
ku tworzenia wskazanych strategii dzialan.

Opinie konsumentow jako zrodlo wiedzy dla tworzenia strategii innowacji
krajowych przedsigbiorstw handlowych — wyniki badan empirycznych

Ponizej zidentyfikowano i1 przeanalizowano opinie konsumentow, reprezen-
tujacych rynek FMCG, celem przedstawienia uzyskanej wiedzy, przydatnej do
tworzenia strategii innowacji przez krajowe przedsigbiorstwa handlowe. Prezen-
towane wyniki badan uzyskano na podstawic metody badan ankietowych'>.

Badania konsumentoéw przeprowadzono z mysla o identyfikacji dokonywa-
nych przez nich decyzji 1 wyboréw i odpowiadajacych im zachowan zakupo-
wych. Poznanie ich opinii na poruszane w kwestionariuszu ankictowym kwestie
pozwolilo pozyska¢ spora wiedzg na temat preferencji i1 oczekiwan konsumen-
tow wzgledem krajowych przedsigbiorstw handlowych. Ich analiza, w konfron-
tacji z aktualnie stosowanymi strategiami i narzgdziami ich realizacji, moze
shuzy¢ nie tylko diagnozie tych strategii, ale i sformulowaniu postulatow prag-
matycznych co do ich tworzenia i rozwoju w kierunku wymaganej innowacyj-
nosci.

Wsrod zadanych konsumentom pytan w pierwszej kolejnosci znalazlo sig
pytanie majace na celu poznanie glownych determinant wyboru placéwki han-
dlowej. W toku uzyskanych odpowiedzi ustalono, ze najistotniejszymi determi-
nantami wskazanymi przez badane osoby okazuja si¢ dobra lokalizacja
(69,52%), konkurencyjna oferta cenowa (68,20%), szeroka oferta asortymento-
wa (65,12%) oraz najtansza oferta w najblizszej okolicy (56,63%). Najmnigj
istotne okazuja si¢ mozliwos¢ zakupow na raty (1,51%), mozliwos¢ wzigcia
udzialu w cieckawych imprezach integrujacych lokalna spolecznos¢ (3,46%),

12 Niniejsze badania zostaly przeprowadzone w okresie 5.11.-12.12.2012. Wziglo w nich
udzial 1730 respondentow, jednak w pelni wypelnito kwestionariusz 1591 respondentéw. Badania
byly realizowane we wszystkich wojewddztwach Polski, we wspétudziale z dr K. Bilinska-
-Reformat w ramach badan Katedry Polityki Rynkowej i Zarzadzania Marketingowego.



357

Konsumenci jako Zrédlo wiedzy dla tworzenia strategii innowacyi...

wsparcie rozwoju przedsigbiorczosci lokalnej (4,15%) oraz ogdlnoswiatowe
akcje na rzecz idei wyzszych (5,85%).

Za istotna sugesti¢ dla krajowych przedsigbiorstw handlowych mozna
uzna¢ informacje dotyczace najszybciej rozwijajacych si¢ zdaniem responden-
tow rodzajow sklepow w przysziosci, traktujac to jako podpowiedz dla wyboru
kierunku rozwoju tworzonych strategii. Ponad 3/4 respondentow, czyli zdecy-
dowana wickszos¢ (73,10%), uwaza bowiem, ze najwigksza popularnoscia
w przyszlosci beda cieszy¢ si¢ sklepy dyskontowe oraz centra handlowe z hi-
permarketami (41,86%). Najmniejsza popularnos¢é, wedlug ankietowanych,
beda mialy targowiska (5,66%) oraz male sklepy osiedlowe (7,10%).

W analizowanym badaniu starano si¢ ponadto ustali¢, jak czgsto responden-
ci poszukuja informacji o ofertach zakupowych i czy poréwnuja je z oferta
konkurencyjna, np. ofert¢ Delikatesow Alma z oferta sieci Piotr i Pawel).
W tym przypadku wazng informacja dla budowy strategii innowacji krajowych
przedsigbiorstw handlowych powinny by¢ dane na temat aktualnej oferty skle-
péw, dlatego tez ankietowanych poproszono o opini¢ na temat gazetek promo-
cyjnych. Biorac pod uwagg gazetki promocyjne sklepoéw jako zrodlo informacji
na temat aktualnej ich oferty handlowej, to w badanej grupie respondentow
najwigckszy odsetek stanowili ankietowani, dla ktorych to Zrodlo informacii
stanowi bardzo duze znaczenie. Taki poglad wyrazila blisko 1/3 badanej popu-
lacji (28,56%). Istotng grupg stanowia takze osoby uwazajace to zrodlo infor-
magcji za wazne. Osoby, dla ktérych takie zrédlo informacji nie ma znaczenia
stanowig zaledwie 9,07% ankietowanych.

Wsrod wielu pytan ankiety istotnym bylo ustalenie, jaki wplyw na wybor
sklepu przez respondentéw majg takie czynniki, jak: lokalizacja placowki, do-
stgpnos¢ ulubionych marek, poziom oferowanych cen, znaczenie czgstych pro-
mocji. Z uzyskanych informacji wynika, ze dla ponad polowy badanych oséb
(58,91%) lokalizacja ma bardzo duzy wplyw na wybor sklepu. Dla kolejnych
20,32% badanych czynnik ten ma duze znaczenie. Brak wplywu tego czynnika
na wybor sklepu deklaruje jedynie 1,41% respondentéw. Duze znaczenie dla
znacznej czgsci ankietowych (88%) ma takze dostgpnos¢ ulubionych marek.
Oznacza to, ze czynnik ten jest istotnie wazny przy wyborze sklepu, co powin-
ni wzia¢ pod uwage wlasciciele firm handlowych podczas tworzenia swych
strategii innowacji. Analizujac nastgpny czynnik, ktérym byl poziom oferowa-
nych cen, to dla blisko polowy respondentdéw (46,68%) jest on bardzo istotnym
czynnikiem wyboru oferty. Dla dalszej grupy ankictowanych stanowiacych
blisko 1/3 populacji czynnik ten ma takze duze znaczenic. W badanej grupie
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kolejnym bardzo istotnym czynnikiem wplywajacym na wybdr sklepu sa czeste
promocje. Tylko dla niecalych 4% respondentéw czynnik ten nie ma znaczenia.
Potwierdza to zatem potrzebe uwzglgdniania powyzszych czynnikow w strate-
giach podmiotéw handlowych.

Za kolejne wazne zrodlo informacji, ktoére niewatpliwie mozna uznaé za
istotne przy tworzeniu strategii innowacji przez krajowe przedsigbiorstwa han-
dlowe, sa opinie respondentéw dotyczace oferty sklepu. Stad tez kolejne pyta-
nie ankiety mialo na celu ustalenie, czy ankietowani przekazuja swoja opini¢ na
temat oferty sklepu jego personelowi. Uzyskane dane wskazaly, niestety, ze
blisko 90% respondentow, czyli zdecydowana wigkszos¢ nie przekazuje opinii
na temat sklepu jego personclowi. Stan ten z pewnoscia sugeruje, jak wicle
nalezy jeszcze zmieni¢ w powyzszej kwestii, to kolejne wazne wyzwanie na
przysztosc.

Proszac z kolei respondentow o opinie dotyczace obszarow dzialalnosci
sklepow, w ktorych zauwazaja najwigksze zmiany, uzyskano dane pokazujace,
ze dla najliczniejszej, blisko 33% grupy ankietowanych, najwigksze zmiany
zauwazalne sa we wzroscie aktywnosci marketingowej. Istotne zmiany widaé
takze w obszarze wprowadzania nowych produktow do ofert dotychczasowych
(28,15%). Zmiany w zakresie stosowanych rozwiagzan technologicznych wska-
zalo 20,01% respondentdw, natomiast zmiany w organizacji sprzedazy 18,85%
ankictowanych. 2,64% ogolu respondentow nie udzielito odpowiedzi na to py-
tanie.

W toku dalszej czesci pytan ankiety poproszono respondentdow o wymienie-
nie nazwy sklepu/sklepow zajmujacych si¢ sprzedaza produktéw zywnoscio-
wych, ktére w ich opinii sg najbardziej innowacyjne, czyli posiadaja przykla-
dowo nowoczesne wyposazenie, wykorzystuja nowinki technologiczne, maja
niestandardowo zorganizowana powierzchni¢ sprzedazowa czy tez cickawa
ckspozycj¢ towarow. Jako sklep wskazany i1 najbardziej innowacyjny w ostat-
nim czasie respondenci uznali: Tesco (20,40%), Alma (15,92%) oraz Piotr
1 Pawel (10,66%) (rys. 1).

Wychodzac z zalozenia, ze dla tworzenia strategii innowacji przez krajowe
przedsigbiorstwa handlowe istotne jest poznanie gléwnych kwestii dotyczacych
rozwoju innowacyjnosci, poproszono respondentdéw o wymienienie cech deter-
minujacych ich zdaniem innowacyjnos¢/nowoczesnosc polskich sklepow z zyw-
noscia. Wsrdd jednoznacznie okreslonych cech, najwigcej ankictowanych
(67,38%) podalo szeroki asortyment oraz nowoczesne wngtrze 1 wystrdj sklepu
(52,04%). Wazne znaczenie dla blisko polowy respondentéw ma ponadto kasa
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samoobstugowa (49,59). Najmniej wskazan miaty takie cechy, jak mozliwo$¢
zaptaty w réznej walucie (19,30% ) oraz dodatkowe ustugi (24,70%). Zdecy-
dowana wiekszos¢ ankietowanych wskazata ponadto inne cechy nie wyszcze-
golnione powyzej (94,28%), ktorych poznanie powinno réwniez obja¢ analizy
krajowych podmiotow handlowych.

systemowe braki danych
inne
E-Leclerc
Kaufland
Carrefour
Auchan
Real
Biedronka
Lidl

Piotr i Pawet
Alma

Tesco

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

Rys. 1. Sklepy wskazane przez respondentow na pozycji pierwszej za najbardziej innowacyjne

Zrodio: opracowanie wiasne.

Jedno z nastepnych pytan ankiety stuzyto ustaleniu, w jakim stopniu do-
stepne na rynku oferty sklepéw spetniajg oczekiwania badanych osob. Z uzy-
skanych danych wynika, ze najwiekszy odsetek respondentéw uwaza, iz oferty
sklepéw spetniajg ich oczekiwania na poziomie ,,5”, czyli w tym przypadku
w stopniu najwiekszym (36,12%), oraz na poziomie 4, czyli rowniez dos¢ za-
dowalajgcym (24,55%). Blisko 10% ankietowanych zadeklarowato petne spet-
nienie swoich oczekiwan wzgledem oferty sklepdéw. Zadowalajacym jest przy
tym fakt, ze tylko dla 0,77% ankietowanych oferty sklepéw w ogole nie spet-
niajg ich oczekiwan. Sytuacje te moze jednak zmienic¢ celowa poprawa w zakre-
sie ofert badanych sklepow, ktora powinna by¢ przedmiotem systematycznych
i dokfadnych analiz tworzonych strategii innowacji.

Rownie ciekawych informacji dostarczyta odpowiedzZ na pytanie dotyczace
znaczenia dla respondentéw w ofercie danego sklepu polskich produktéw.
W toku jego analizy ustalono, ze dla 23,07% respondentow fakt ten jest nieisto-
ty. Range ,,3” wskazato 16% badanych oséb, natomiast ,,5”, prawie 19,5% re-
spondentdéw. Oznacza to, ze dla 14,07% respondentéw fakt sprzedazy w sklepie
polskich produktéw nie wptywa na wybdr okre$lonego sklepu, natomiast tylko
dla 6,23% badanych os6b jest to bardzo wazne. Z kolei wyniki dotyczace zna-
czenia marek lokalnych dla badanych osob wskazuja, ze blisko 20% responden-
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toéw nie potrafi jednoznacznie okresli¢, czy sa w stanie ponies¢ dodatkowe kosz-
ty, aby kupi¢ ulubione marki lokalne. Kolejne 14,38% badanych calkowicie nie
zgadza si¢ z tym stwierdzeniem, tylko 6,55% ankietowanych calkowicie si¢
z tym zgadza. Opinie w tej kwestii znacznie si¢ wige r6znia.

Kluczowe pytanie ankiety stuzylo ustaleniu, czy szeroko pojg¢ta nowoczes-
nosc¢ jest dla badanych oséb waznym czynnikiem wyboru konkretnego sklepu.
Uzyskane wyniki wskazuja, ze dla 24,37% o0séb szeroko poj¢ta nowoczesnosé
nie stanowi istotnego czynnika wyboru sklepu. Zdecydowana negacje przyznalo
niecale 10% badanych, natomiast zdecydowane potwierdzenie zadeklarowalo
zaledwie 4,24% respondentow.

Rownie wazna wiedzg dla krajowych przedsigbiorstw handlowych na po-
trzeby budowy strategii innowacji moga stanowi¢ informacje dotyczace lojalno-
sci klientow wzgledem ich sklepu. Stad tez tego typu pytanic pojawilo sig
w badaniu. Na jego podstawie ustalono, ze najwickszy odsetek respondentow
ocenia lojalnos¢ wobec sklepu na poziomie .57, czyli naywyzszym (23,76%).
Stosunek indyferentny wskazuje 21,26% respondentdéw. Niespelna 12% respon-
dentow nie wykazuje si¢ lojalnoscia wobec okreslonego sklepu, calkowicie
odmiennego stanowiska jest natomiast tylko 5,84% osdb, ktore deklaruja swa
bardzo duza lojalnos¢.

Kolejne pytanie ankiety pozwolilo na ustalenie, czy wlasna wiedza pomaga
ankictowanym osobom w dokonywaniu zakupow artykuléow zywnosciowych.
Okazuje sig, ze zdecydowana wickszos¢ respondentow, bo ponad 80% uznaje
wlasna wiedzg za pomocna w dokonywaniu zakupéw artykuléw zZywnoscio-
wych. Na poziomie neutralnym wlasng wiedz¢ ocenitlo 10% ankietowanych.
Tylko dla niecalego procenta badanej populacji (0,84% ), posiadana wiedza nie
ma znaczenia w dokonywanym przez nich procesie zakupu. Wyniki te sa po-
twierdzeniem faktu, ze polscy konsumenci sa coraz lepiej wyedukowani i przy-
gotowani do podejmowania okreslonych decyzji zakupowych.

Z posiadang wiedza konsumentéw bardzo czesto wiaze si¢ okreslone do-
swiadczenie zakupowe. Pytajac o nie respondentéw ustalono, ze stanowi ono
rowniez istotny czynnik przy dokonywaniu zakupéw artykulow zywnoscio-
wych. Fakt ten potwierdzito blisko 3/4 badanych osob. To zagadnienie zamyka
prezentowane, cho¢ fragmentarycznie przez autorke wyniki jej ostatnich badan.
Ich drugim etapem bgdzie w przyszlosci analiza ogélnych zaleznosci zachodza-
cych migdzy badanymi zjawiskami charakterystycznymi dla tworzenia strategii
innowacji przez krajowe przedsigbiorstwa handlowe.
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Znaczenie wynikéw badan dla krajowych przedsigbiorstw handlowych

Znaczenie zaprezentowanych w opracowaniu wynikdw badan rosnie w mia-
r¢ niepewnosci dziatlan krajowych przedsigbiorstw handlowych wynikajacej
glownie ze zmiennosci wspolczesnych warunkdéw otoczenia. Stad tez potrzeba
przeprowadzania analizy jego poszczegdlnych elementéw (a konsumenci sa
jednym z nich), aby na tej podstawie — 1 przy uwzglednieniu wynikdéw badan
1 mozliwosci przedsigbiorstwa — méc budowac, organizowaé, a nastgpnie wdra-
zac przez te podmioty skuteczne strategie innowacji.

Nalezy tym samym zauwazy¢, ze mozliwosci rozwoju rynku FMCG w za-
kresie tworzenia przez jego podmioty oryginalnych i efektywnych strategii in-
nowagcji zaleza w duzej mierze od kierunku zmian zachodzacych w zachowa-
niach 1 oczekiwaniach konsumentow. Na fakt ten zwracaja uwagg m.in.
C K. Prahalad i M.S. Krishnan, dla ktérych wspdlczesne innowacje 1 zwiazane
z nimi strategie to ksztaltowanie oczekiwan konsumentdéw oraz ciagle reagowa-
nie na ich zmieniajace si¢ wymagania, zachowania i doswiadczenia (nawet po-
jedynczego 1 czesto z jego udzialem, wedlug zasady N = 1). Spoiwem tych
dwoch filaréw innowacyjnosci sg elastyczne 1 prezne procesy biznesowe, oparte
na analizie danych, a fundamentami nowego gmachu innowacyjnosci (w nowej
erze innowagji) techniczna architektura firmy (technologia informatyczna) oraz
spoleczna architektura firmy (odpowiednie kwalifikacje, postawy i1 orientacje
menedzerow, struktura organizacyjna, sposoby pomiaru wynikow, szkolenia
i wartos¢ firmy)".

Dopelnieniem tego modelu firmy innowacyjnej jest koncepcja marketingu
3.0 Ph. Kotlera, z ktérej rowniez wynika przydatnos¢ wiedzy o konsumencie
dla tworzenia nowoczesnych i konkurencyjnych strategii dzialan. Philip Kotler
wraz z Hermawanem Kartajaya i Iwanem Setiawanem okreslili ostateczne ze-
rwanie z wczesniejszymi modelami biznesowymi przejsciem do marketingu
3.0. Wyjscie poza obszar, w ktorym skupia si¢ na produkcie (marketing 1.0)
1 ten, w ktorym koncentruje si¢ na konsumencie (marketing 2.0), oznacza holi-
styczne podejscie do klienta jako wiclowymiarowego wyznajacego wartosci
czlowicka, ktory moze sta¢ si¢ wspolpracujacym z nami partnerem. To jest
wlasnie ,arketing 3.0'*.

Wobec powyzszego, krajowe przedsigbiorstwa handlowe chcac tworzy¢
konkurencyjne wobec innych podmiotow handlu detalicznego, strategie inno-

13 C K. Prahalad, M.S. Krishnan, Nowa era innowacji, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2010,
s. 12..
4 Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 3.0, MT Biznes, Warszawa 2012.
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wagcji musza przyjac zalozenie, ze bgda one wynikiem czego$ nowego, co pro-
wadzi do uzyskiwania korzysci nie tylko im samym, ale i calej gospodarce.
Dlatego tez poznanie trendéw zachodzacych w zachowaniach konsumentow,
odzwierciedlajacych zmiany zachodzace w ich preferencjach 1 potrzebach po-
winno stanowi¢ podstawowa wiedze dla tworzenia strategii innowacji przez
krajowe przedsigbiorstwa handlowe.

Zaprezentowane w artykule badania konsumentéw odzwierciedlaja istotg
1 wagg znaczenia ich wynikéw dla dzialan rynkowych analizowanych podmio-
téw handlowych. Na ich podstawie mozna si¢ przekona¢, ze wymagania kon-
sumentéw w poszczegolnych kwestiach sg rozne. Potwierdzaja one zatem ko-
niecznos¢ odpowiedniego ksztaltowania, nastgpnie tworzenia strategii dotycza-
cych coraz czgsciej innowacyjnej oferty handlowej, w zaleznosci od istotnych
dla nabywcow finalnych cech i wartosci. W duzej mierze wynikaja one ze
zmieniajacego si¢ stylu zycia polskich konsumentdéw, ktorzy coraz czgsciej
zwracajga uwagg na latwos¢ obslugi, szybkos¢ przygotowania positku, rodzaj
opakowania, unikajac opakowan nieznanych, charakteryzujacych si¢ dodatko-
wymi, niezrozumialymi dla klienta funkcjami, jak 1 aspekty prozdrowotne. Stad
tez wiedza o konsumentach jest tak istotnym zrédlem informacji dla krajowych
podmiotéw handlowych, ktore w obliczu coraz silniejszej konkurencji zagra-
nicznej powinny upatrywac szans rozwoju w byciu innowacyjnym.

Podsumowanie

Przedstawione w artykule wyniki badan pozwalaja poznaé opinie konsu-
mentow, ktore odzwierciedlaja rozne potrzeby, preferencje, jak i oczekiwania
wzgledem krajowych przedsigbiorstw handlowych. Zakladajac, ze wyniki tych
lub podobnych badan sg znane wymienionym podmiotom handlowym, mozna
postawi¢ pytanie, jakich strategii innowacji nalezy si¢ obecnie spodziewac od
krajowych przedsi¢biorstw handlowych?

CONSUMERS AS A KNOWLEDGE SOURCE FOR STRATEGY
CREATION OF DOMESTIC TRADE COMPANIES - RESULTS
OF EMPIRICAL STUDIES

Summary

The paper makes an assumption that consumers constitute the material source of knowledge
for creating the innovation strategy of domestic commercial enterprises. Hence it presents the
results of empirical research conducted by the author for the purposes of showing the potential
lying in the knowledge about behaviors of consumers, their preferences and expectations, which
reflect the opinions of researched consumers on the FMCG market (Fast Moving Consumer
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Goods). Putting this knowledge into practice can constitute a key to construction of effective
innovation strategies in the sphere of the retail trade which at present constitute the essential
source of the competitive edge of many trading companies.

Keywords: consumer, marketing knowledge, innovation strategy, domestic traders, retail trade
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