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Streszczenie
W  a r t y k u l e  p r z y j ę t o  z a ł o ż e n i e ,  ż e  k o n s u m e n c i  s t a n o w i ą  i s t o t n e  ź r ó d ł o  w i e d z y  d l a  t w o r z e n i a  

s t r a t e g i i  i n n o w a c j i  k r a j o w y c h  p r z e d s i ę b i o r s t w  h a n d l o w y c h .  Z a p r e z e n t o w a n o  z a t e m  w y n i k i  b a d a ń  

e m p i r y c z n y c h  z r e a l i z o w a n y c h  p r z e z  a u t o r k ę  c e l e m  p r z e d s t a w i e n i a  p o t e n c j a ł u  t k w i ą c e g o  w  w i e ­

d z y  o  z a c h o w a n i a c h  k o n s u m e n t ó w ,  i c h  p r e f e r e n c j a c h  i  o c z e k i w a n i a c h ,  k t ó r e  o d z w i e r c i e d l a j ą  

o p i n i e  b a d a n y c h  k o n s u m e n t ó w  n a  r y n k u  F M C G  ( F a s t  M o v i n g  C o n s u m e r  G o o d s ) .  Z a s t o s o w a n i e  

t e j  w i e d z y  w  p r a k t y c e  m o ż e  s t a n o w i ć  k l u c z  d o  b u d o w y  e f e k t y w n y c h  s t r a t e g i i  i n n o w a c j i  w  s f e r z e  

h a n d l u  d e t a l i c z n e g o ,  k t ó r e  o b e c n i e  s t a n o w i ą  i s t o t n e  ź r ó d ł o  p r z e w a g i  k o n k u r e n c y j n e j  w i e l u  f i r m  

h a n d l o w y c h .

Słowa kluczowe: k o n s u m e n t ,  w i e d z a  m a r k e t i n g o w a ,  s t r a t e g i a  i n n o w a c j i ,  k r a j o w e  p r z e d s i ę b i o r ­

s t w a  h a n d l o w e ,  h a n d e l  d e t a l i c z n y

Wprowadzenie

Z poczynionych badań, jak i obserwacji wynika, że nabywcy finalni na ryn­
ku produktów FMCG (Fast Moving Consumer Goods) są zróżnicowani pod 
względem potrzeb, gustów oraz preferencji. Teza ta potwierdza konieczność 
badań rynku konsumentów w celu poznania istotnych dla nich wartości, zwią­
zanych z zakupem dóbr szybkozbywalnych. Istotna różnica tkwi bowiem 
przede wszystkim w zachowaniach nabywczych tych podmiotów. Stąd też, 
pozyskanie wiedzy na ich temat należy traktować jako istotne źródło informacji,

1 b r e f @ u e . k a t o w i c e . p l .
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które pozwala na właściwe ukierunkowanie działań krajowych przedsiębiorstw 
handlowych w kierunku tworzenia strategii innowacji.

Konsument jako odbiorca oferty krajowych przedsiębiorstw handlowych

Analizując profil współczesnego polskiego konsumenta należy w pierwszej 
kolejności wiązać jego cechy z otoczeniem społeczno-demograficznym. Jak 
ogólnie wiadomo, Polska jest krajem o stosunkowo dużej liczbie mieszkańców, 
ale jej głównym atutem jest fakt, że Polacy są jednym z najmłodszych społe­
czeństw w Europie Środkowo-Wschodniej. Według danych statystycznych po­
nad 37% mieszkańców Polski mieści się w przedziale wiekowym 20-44 lata, co 
stanowi blisko 1/4 populacji całego kraju. Co więcej, kolejne prognozy mówią, 
że wartość ta ma ulec dalszemu wzrostowi o około 1%2. Na tej podstawie moż­
na zatem przyj ąć, że to właśnie ludzie młodzi staj ą się obecnie siłą rozwojową 
polskiego handlu. To oni kupują najwięcej i w największym stopniu są otwarci 
na zmiany i nowe propozycje. Jednak siła nabywcza polskiego społeczeństwa 
wciąż jeszcze odbiega od europejskiej normy, podobnie jak niski wskaźnik 
produktywności powierzchni (obrót z m2 na mieszkańca). Obecnie Polacy prze­
znaczają bowiem na zakupy detaliczne średnio 38% swoich zasobów finanso­
wych, co plasuje nas za Szwecją, Danią i Rosją, ale już przed Włochami, Niem­
cami i Francją3.

Te krótko zarysowane tendencje zachodzące w otoczeniu demograficznym 
naszego kraju sprawiaj ą, że w obszarze handlu detalicznego dostrzega się zde­
cydowanie nowy typ konsumenta. Określenie nowy konsument (new consu­
mer), najogólniej określa podmiot, który „dysponuje wyższym niż przeciętnym 
dochodem rozporządzalnym, jest lepiej wykształcony i ma dostęp do nowoczes­
nych technologii informacyjnych”4. Przykładem tego rodzaju konsumentów jest 
pokolenie dwudziestoparolatków, którzy weszli w dorosłe życie w nowym ty­
siącleciu i nazwani zostali przez socjologów „pokoleniem Y” lub „generacją 
milenium”5. Pojawienie się tego typu konsumenta sprawia, że krajowe przed-

2 M .  P o d s t a w s k i ,  Sytuacja demograficzna Polski na tle Europy Środkowej,  „ R e a l i a  i  c o  

d a l e j . . . ”  2 0 0 9 ,  n r  1 ,  s .  2 8  i  d a l s z e .

3 S z e r z e j :  B .  R e f o r m a t ,  K .  B i l i ń s k a - R e f o r m a t ,  Foreign direct investments influence on trade 
entities market behaviour in Poland. „ J o u r n a l  o f  E c o n o m i c s  a n d  M a n a g e m e n t ”  2 0 0 9 ,  V o l .  6 .

4 P .  K r z a k ,  Nowy konsument — źródłem zagrożeń czy szans dla przedsiębiorstwa,  S t u d i a  i  M a t e ­

r i a ł y ,  W y d .  U n i w e r s y t e t u  H u m a n i s t y c z n o - P r z y r o d n i c z e g o  i m .  J a n a  K o c h a n o w s k i e g o  w  K i e l c a c h ,  

K i e l c e ,  2 0 1 0 ,  s .  1 1 2 .

5 G e n e r a c j a  Y  t o  p o k o l e n i e  w y ż u  d e m o g r a f i c z n e g o  z  l a t  1 9 8 0 - 1 9 9 5 ,  n a z y w a n e  „ p o k o l e n i e m  

M i l e n i u m ” ,  „ n a s t ę p n ą  g e n e r a c j ą ”  o r a z  „ p o k o l e n i e m  k l a p e k  i  S p o d ó w ” . P o  r a z  p i e r w s z y  n a z w a  t a  

p o j a w i ł a  s i ę  w  1 9 9 3  r o k u  w  m a g a z y n i e  „ A D  A g e ” . W  o d r ó ż n i e n i u  o d  p o p r z e d n i e j  g e n e r a c j i ,
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siębiorstwa handlowe muszą ze zdwojoną siłą walczyć o jego zainteresowanie. 
Przejawem tych starań powinno być tworzenie nowej, oryginalnej, ciekawszej 
i atrakcyjniejszej oferty produktowej.

Ukierunkowanie działań na konsumenta i jego potrzeby nie jest żadnym 
odkryciem czy innowacj ą, bowiem od początku istnienia gospodarki rynkowej 
przyjmuje się, że w centrum zainteresowania przedsiębiorstwa znajduje się kon­
sument. Zmiana w tym przypadku polega na innym niż dotychczas zachowaniu 
tzw. nowego konsumenta, który nie ogranicza się jak kiedyś tylko do prostego 
zaspokojenia swych potrzeb. Dzięki posiadanej wiedzy oraz dostępności do 
odpowiednich źródeł informacji o produktach (internetu, telefonu, gazetek pro­
mocyjnych, katalogów itp.) może świadomie, a więc w sposób przemyślany 
dokonywać wyboru różnych ofert pojawiaj ących się w dostępnych źródłach 
informacji.

Konsumentów tych charakteryzuje przede wszystkim większa skłonność do 
eksperymentowania i podejmowania ryzyka w porównaniu z pozostałą częścią 
społeczeństwa. Efektem tego zachowania jest niski stopień ich lojalności i scep­
tyczna postawa wobec marek produktów* 6. Z reguły konsument o tym profilu 
zna ponadto swoją wartość, wiedząc czego potrzebuje. Często też (co jest chyba 
jedną z ważniejszych dla krajowych przedsiębiorstw handlowych kwestii) chęt­
nie głośno i publicznie lubi wyrażać swoje opinie na temat zakupionej oferty 
produktowo-usługowej.

Kończąc te krótkie rozważania na temat profilu i zachowań współczesnych 
konsumentów, które stanowią jedynie tło do dalszej analizy prezentowanych 
w niniejszym opracowaniu badań dotyczących konsumentów, należy dodać, że 
na zachowania współczesnych konsumentów wpływa ponadto wiele innych 
czynników (zewnętrznych i wewnętrznych). Pisze o nich wielu autorów, wska­
zując przy tym na różne modele zachowań konsumentów7. Są one jednak w tym 
miejscu opracowania jedynie zasygnalizowane, ze względu na jego ograniczoną 
objętość.

o k r e ś l a n e j  m i a n e m  G e n e r a c j i  X ,  „ o s w o i l i ”  n o w i n k i  t e c h n o l o g i c z n e  i  a k t y w n i e  k o r z y s t a j ą  z  m e ­

d i ó w  c y f r o w y c h  i  t e c h n o l o g i i  c y f r o w y c h .

6 P .  K r z a k ,  Nowy konsument — źródłem zagrożeń. ,  s .  1 1 3 .

7  Z o b .  n p .  Konsument i jego zachowania na rynku europejskim,  r e d .  E .  K i e ż e l ,  P W E ,  W a r s z a ­

w a  2 0 1 0 ;  L .  R u d n i c k i ,  Zachowania konsumentów na rynku,  P W E ,  W a r s z a w a  2 0 1 2 ;  S .  S m y c z e k ,  

I ,  S o w a ,  Konsument na rynku. Zachowania, modele, aplikacje,  D i f i n ,  W a r s z a w a  2 0 0 5 ;  Konsu­
ment wobec innowacji produktowych na rynku żywności,  r e d .  B .  S o j k i n ,  W y d .  U n i w e r s y t e t u  

E k o n o m i c z n e g o ,  P o z n a ń  2 0 0 9 .
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Strategie innowacji jako źródło sukcesu krajowych przedsiębiorstw 
handlowych

Jak już wcześniej nadmieniono, coraz częściej źródłem konkurencji przed­
siębiorstw działających w sferze polskiego handlu detalicznego stają się inno­
wacje i związane z nimi strategie działań. Według ustaleń OCDE pod pojęciem 
tym należy rozumieć wdrożenie nowego lub znacząco udoskonalonego produk­
tu (wyrobu/usługi) lub procesu, nowej metody marketingowej lub metody orga­
nizacyjnej w praktyce gospodarczej, organizacji miejsca pracy lub w stosun­
kach z otoczeniem8.

W sferze handlu detalicznego innowacje występują w obszarze działalności 
podstawowej i pomocniczej przedsiębiorstw handlowych. W powyższym kon­
tekście istotnego znaczenia nabiera stwierdzenie M.E. Portera, że przewagi 
konkurencyjnej należy upatrywać przede wszystkim w zdolności do bycia in­
nowacyjnym, do ciągłego podnoszenia jej poziomu i uzyskiwania dzięki temu 
odpowiedniej efektywności9. Chodzi zatem o taki sposób zachowania przedsię­
biorstw handlowych, który cechuje tzw. sprawność innowacyjna, rozumiana 
jako zdolność i skłonność przedsiębiorstwa handlowego do wprowadzania in­
nowacji, dobór właściwych strategii innowacji i zapewnienie sprawnej organi­
zacji procesów innowacyjnych10 11. Osiągnięcie powyższego stanu powoduje, że 
staje się on źródłem przewagi konkurencyjnej i związanych z tym korzyści, jeśli 
przedsiębiorstwo handlowe potrafi wykorzystać istniejącą wiedzę o swym oto­
czeniu i na jej podstawie tworzyć strategie innowacji.

W procesie tym szczególna rola przypada analizie otoczenia badanych 
podmiotów. Uwarunkowania rynkowe oraz konkurencyjne przyczynią się bo­
wiem w największej mierze do powstania nowych koncepcji strategii innowacji, 
które mogą być zaadoptowane nie tylko w dużych sieciach handlowych, o włas­
nym, rozwiniętym zapleczu badań i rozwoju, ale także w przedsiębiorstwach 
średnich i małych, opieraj ących potencjał innowacyjny na kreatywności przed­
siębiorcy i jego współpracowników11. Wśród stosunkowo nowych koncepcji

8 Podrę cznik Oslo. Zasady gromadzenia i interpretacji danych dotyczą cych innowacji,  O E C D  

i  E U R O S T A T ,  M i n i s t e r s t w o  N a u k i  i  S z k o l n i c t w a  W y ż s z e g o ,  D e p a r t a m e n t  S t r a t e g i i  i  R o z w o j u  

N a u k i ,  W a r s z a w a  2 0 0 6 ,  s .  4 8 .

9 M . E .  P o r t e r ,  Porter o konkurencyjnoś ci,  P W E ,  W a r s z a w a  2 0 0 1 ,  s .  1 9 2 .

10 H .  B r d u l a k ,  T .  G o ł ę b i e w s k i ,  Rola innowacyjnoś ci w budowaniu przewagi konkurencyjnej, 

w :  Wspólna Europa. Innowacyjnoś ć  w działaniach przedsię biorstw, r e d .  H .  B r d u l a k ,  T .  G o ł ę b i e w ­

s k i ,  D i f i n ,  W a r s z a w a  2 0 0 3 ,  s .  1 6 .

11 H .  S i m o n ,  M .  D i e t l ,  Tajemniczy mistrzowie XXI wieku,  D i f i n ,  W a r s z a w a  2 0 0 9 ,  r o z .  6 .
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warto wymienić przykładowo cztery kluczowe strategie, które przedstawiono 
w tabeli 1.

T a b e l a  1

Z e s t a w i e n i e  p o r ó w n a w c z e  g ł ó w n y c h  t y p ó w  s t r a t e g i i  i n n o w a c j i

Nazwa
strategii

Prekursorzy danej 
koncepcji Istota i założenia strategii

Błękitnego
oceanu

W. Chan Kim 
i R. Mauborgne

opiera się na założeniu, że wybierając strategię 
firmy można ominąć obszar najbardziej ostrej kon­
kurencji nazywanej przez autorów „czerwonym 
oceanem” i znaleźć „błękitny ocean”, w którym 
można znaleźć miej sce dla strategii swej firmy

Niszy
innowacji

Ph. Kotler niszę tworzy firma, która potrafi zdobyć przewagę 
konkurencyjną dzięki innowacji chronionej przez 
unikalną technologię i patenty, a więc trudnej do 
szybkiego naśladowania. Strategie niszy innowacji 
wykorzystują małe i średnie firmy nastawione na 
stałe generowanie innowacji produktowych i tech­
nologicznych

Innowacji
otwartej

W.C. Taylor, P. 
Labarre,
C.K. Prahalad, 
V. Ramaswamy

polega na poszukiwaniu i wykorzystaniu pomysłów 
innowacji, powstaj ących zarówno wśród konsu­
mentów (użytkowników), jak i w środowisku inży­
nierskim, formalnie niezwiązanych z przedsiębior­
stwem

Sieci
innowacji

Y.L. Doz, 
G. Hamel

polega na koordynacji działań różnych przedsię­
biorstw i organizacji dla tworzenia wspólnych war­
tości przy uwzględnieniu zasady wzajemnych ko­
rzyści wynikaj ących z synergicznych powiązań 
uczestników układu

Klastra 
innowacyj - 
nego (kla- 
steringu)

M. Porter polega na wykorzystaniu dla budowy przewagi 
konkurencyjnej zorganizowanej współpracy przed­
siębiorstw oraz powiązanych z nimi instytucji zaj­
mujących się określoną dziedziną i znajdujących się 
w bezpośrednim sąsiedztwie

Ź r ó d ł o :  o p r a c o w a n i e  w ł a s n e  n a  p o d s t a w i e :  W .  C h a n  K i m ,  R .  M a u b o r g n e ,  Strategia błękitnego 
oceanu, M T  B i z n e s ,  W a r s z a w a  2 0 0 5 ;  Czas reformatorów. Dlaczego w biznesie zwyciężają naj­
bardziej oryginalne umysły?, M T  B i z n e s ,  W a r s z a w a  2 0 0 7 ;  A .  S o s n o w s k a ,  S .  Ł o b e j k o ,  Scenariu­
sze rozwoju instytucjonalnego wsparcia przedsiębiorczości w Polsce, w :  Ekspertyzy i analizy 
dotyczące transformacji wiedzy, konkurencyjności i innowacyjności gospodarki, P A R P ,  W a r s z a ­

w a  2 0 0 9 ,  s .  1 0 8 - 1 5 0 ,  C . K .  P r a h a l a d ,  V .  R a m a s w a m y ,  Przyszłość konkurencji. Współtworzenie 
wyjątkowej wartości wraz z klientami, P W E ,  W a r s z a w a  2 0 0 5 ,  s .  1 2 3 .

Podsumowując dochodzi się do wniosku, że nowe uwarunkowania przy­
czyniają się do powstania nowych koncepcji strategii innowacji, które mogą być 
zaadoptowane nie tylko w dużych zagranicznych podmiotach handlowych, ale 
także w małych i średnich krajowych przedsiębiorstwach. Dla osiągnięcia wy­
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sokiej pozycji konkurencyjnej przez krajowe przedsiębiorstwa handlu detalicz­
nego niezbędne jest jednak utrzymanie wysokiego poziomu innowacyjności. 
Określa ją  zdolność tych podmiotów do generowania i realizowania innowacji, 
które znajdują uznanie u konsumentów ze względu na wysoki poziom nowo­
czesności, konkurencyjności i jakości oferowanych dóbr i usług. Stąd też istotą 
ich konkurowania powinna być walka o względy klientów, którzy tworzą zróż­
nicowane pod względem potrzeb i preferencji segmenty rynku. Dlatego też 
poznanie opinii tych podmiotów jest istotnym źródłem wiedzy o rynku i kierun­
ku tworzenia wskazanych strategii działań.

Opinie konsumentów jako źródło wiedzy dla tworzenia strategii innowacji 
krajowych przedsiębiorstw handlowych -  wyniki badań empirycznych

Poniżej zidentyfikowano i przeanalizowano opinie konsumentów, reprezen­
tuj ących rynek FMCG, celem przedstawienia uzyskanej wiedzy, przydatnej do 
tworzenia strategii innowacji przez krajowe przedsiębiorstwa handlowe. Prezen­
towane wyniki badań uzyskano na podstawie metody badań ankietowych12.

Badania konsumentów przeprowadzono z myślą o identyfikacji dokonywa­
nych przez nich decyzji i wyborów i odpowiadaj ących im zachowań zakupo­
wych. Poznanie ich opinii na poruszane w kwestionariuszu ankietowym kwestie 
pozwoliło pozyskać sporą wiedzę na temat preferencji i oczekiwań konsumen­
tów względem krajowych przedsiębiorstw handlowych. Ich analiza, w konfron­
tacji z aktualnie stosowanymi strategiami i narzędziami ich realizacji, może 
służyć nie tylko diagnozie tych strategii, ale i sformułowaniu postulatów prag­
matycznych co do ich tworzenia i rozwoju w kierunku wymaganej innowacyj­
ności.

Wśród zadanych konsumentom pytań w pierwszej kolejności znalazło się 
pytanie maj ące na celu poznanie głównych determinant wyboru placówki han­
dlowej. W toku uzyskanych odpowiedzi ustalono, że najistotniejszymi determi­
nantami wskazanymi przez badane osoby okazuj ą się dobra lokalizacja 
(69,52%), konkurencyjna oferta cenowa (68,20%), szeroka oferta asortymento­
wa (65,12%) oraz najtańsza oferta w najbliższej okolicy (56,63%). Najmniej 
istotne okazują się możliwość zakupów na raty (1,51%), możliwość wzięcia 
udziału w ciekawych imprezach integrujących lokalną społeczność (3,46%),

12 N i n i e j s z e  b a d a n i a  z o s t a ł y  p r z e p r o w a d z o n e  w  o k r e s i e  5 . 1 1 . - 1 2 . 1 2 . 2 0 1 2 .  W z i ę ł o  w  n i c h  

u d z i a ł  1 7 3 0  r e s p o n d e n t ó w ,  j e d n a k  w  p e ł n i  w y p e ł n i ł o  k w e s t i o n a r i u s z  1 5 9 1  r e s p o n d e n t ó w .  B a d a n i a  

b y ł y  r e a l i z o w a n e  w e  w s z y s t k i c h  w o j e w ó d z t w a c h  P o l s k i ,  w e  w s p ó ł u d z i a l e  z  d r  K .  B i l i ń s k ą -  

- R e f o r m a t  w  r a m a c h  b a d a ń  K a t e d r y  P o l i t y k i  R y n k o w e j  i  Z a r z ą d z a n i a  M a r k e t i n g o w e g o .
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wsparcie rozwoju przedsiębiorczości lokalnej (4,15%) oraz ogólnoświatowe 
akcje na rzecz idei wyższych (5,85%).

Za istotną sugestię dla krajowych przedsiębiorstw handlowych można 
uznać informacje dotyczące najszybciej rozwijających się zdaniem responden­
tów rodzajów sklepów w przyszłości, traktując to jako podpowiedz dla wyboru 
kierunku rozwoju tworzonych strategii. Ponad 3/4 respondentów, czyli zdecy­
dowana większość (73,10%), uważa bowiem, że największą popularnością 
w przyszłości będą cieszyć się sklepy dyskontowe oraz centra handlowe z hi­
permarketami (41,86%). Najmniejszą popularność, według ankietowanych, 
będą miały targowiska (5,66%) oraz małe sklepy osiedlowe (7,10%).

W analizowanym badaniu starano się ponadto ustalić, jak często responden­
ci poszukuj ą informacji o ofertach zakupowych i czy porównuj ą je z ofertą 
konkurencyjną, np. ofertę Delikatesów Alma z ofertą sieci Piotr i Paweł). 
W tym przypadku ważną informacją dla budowy strategii innowacji krajowych 
przedsiębiorstw handlowych powinny być dane na temat aktualnej oferty skle­
pów, dlatego też ankietowanych poproszono o opinię na temat gazetek promo­
cyjnych. Biorąc pod uwagę gazetki promocyjne sklepów jako źródło informacji 
na temat aktualnej ich oferty handlowej, to w badanej grupie respondentów 
największy odsetek stanowili ankietowani, dla których to źródło informacji 
stanowi bardzo duże znaczenie. Taki pogląd wyraziła blisko 1/3 badanej popu­
lacji (28,56%). Istotną grupę stanowią także osoby uważające to źródło infor­
macji za ważne. Osoby, dla których takie źródło informacji nie ma znaczenia 
stanowią zaledwie 9,07% ankietowanych.

Wśród wielu pytań ankiety istotnym było ustalenie, jaki wpływ na wybór 
sklepu przez respondentów maj ą takie czynniki, jak: lokalizacja placówki, do­
stępność ulubionych marek, poziom oferowanych cen, znaczenie częstych pro­
mocji. Z uzyskanych informacji wynika, że dla ponad połowy badanych osób 
(58,91%) lokalizacja ma bardzo duży wpływ na wybór sklepu. Dla kolejnych 
20,32% badanych czynnik ten ma duże znaczenie. Brak wpływu tego czynnika 
na wybór sklepu deklaruje jedynie 1,41% respondentów. Duże znaczenie dla 
znacznej części ankietowych (88%) ma także dostępność ulubionych marek. 
Oznacza to, że czynnik ten jest istotnie ważny przy wyborze sklepu, co powin­
ni wziąć pod uwagę właściciele firm handlowych podczas tworzenia swych 
strategii innowacji. Analizując następny czynnik, którym był poziom oferowa­
nych cen, to dla blisko połowy respondentów (46,68%) jest on bardzo istotnym 
czynnikiem wyboru oferty. Dla dalszej grupy ankietowanych stanowiących 
blisko 1/3 populacji czynnik ten ma także duże znaczenie. W badanej grupie
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kolejnym bardzo istotnym czynnikiem wpływającym na wybór sklepu są częste 
promocje. Tylko dla niecałych 4% respondentów czynnik ten nie ma znaczenia. 
Potwierdza to zatem potrzebę uwzględniania powyższych czynników w strate­
giach podmiotów handlowych.

Za kolejne ważne źródło informacji, które niewątpliwie można uznać za 
istotne przy tworzeniu strategii innowacji przez krajowe przedsiębiorstwa han­
dlowe, są opinie respondentów dotyczące oferty sklepu. Stąd też kolejne pyta­
nie ankiety miało na celu ustalenie, czy ankietowani przekazuj ą swoj ą opinię na 
temat oferty sklepu jego personelowi. Uzyskane dane wskazały, niestety, że 
blisko 90% respondentów, czyli zdecydowana większość nie przekazuje opinii 
na temat sklepu jego personelowi. Stan ten z pewnością sugeruje, jak wiele 
należy jeszcze zmienić w powyższej kwestii, to kolejne ważne wyzwanie na 
przyszłość.

Prosząc z kolei respondentów o opinie dotyczące obszarów działalności 
sklepów, w których zauważają największe zmiany, uzyskano dane pokazujące, 
że dla najliczniejszej, blisko 33% grupy ankietowanych, największe zmiany 
zauważalne są we wzroście aktywności marketingowej. Istotne zmiany widać 
także w obszarze wprowadzania nowych produktów do ofert dotychczasowych 
(28,15%). Zmiany w zakresie stosowanych rozwiązań technologicznych wska­
zało 20,01% respondentów, natomiast zmiany w organizacji sprzedaży 18,85% 
ankietowanych. 2,64% ogółu respondentów nie udzieliło odpowiedzi na to py­
tanie.

W toku dalszej części pytań ankiety poproszono respondentów o wymienie­
nie nazwy sklepu/sklepów zajmuj ących się sprzedażą produktów żywnościo­
wych, które w ich opinii są najbardziej innowacyjne, czyli posiadaj ą przykła­
dowo nowoczesne wyposażenie, wykorzystuj ą nowinki technologiczne, maj ą 
niestandardowo zorganizowaną powierzchnię sprzedażową czy też ciekawą 
ekspozycję towarów. Jako sklep wskazany i najbardziej innowacyjny w ostat­
nim czasie respondenci uznali: Tesco (20,40%), Alma (15,92%) oraz Piotr 
i Paweł (10,66%) (rys. 1).

Wychodząc z założenia, że dla tworzenia strategii innowacji przez krajowe 
przedsiębiorstwa handlowe istotne jest poznanie głównych kwestii dotyczących 
rozwoju innowacyjności, poproszono respondentów o wymienienie cech deter­
minuj ących ich zdaniem innowacyjność/nowoczesność polskich sklepów z żyw­
nością. Wśród jednoznacznie określonych cech, najwięcej ankietowanych 
(67,38%) podało szeroki asortyment oraz nowoczesne wnętrze i wystrój sklepu 
(52,04%). Ważne znaczenie dla blisko połowy respondentów ma ponadto kasa
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samoobsługowa (49,59). Najmniej wskazań miały takie cechy, jak możliwość 
zapłaty w różnej walucie (19,30% ) oraz dodatkowe usługi (24,70%). Zdecy­
dowana większość ankietowanych wskazała ponadto inne cechy nie wyszcze­
gólnione powyżej (94,28%), których poznanie powinno również objąć analizy 
krajowych podmiotów handlowych.
systemowe braki danych 
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Rys. 1. Sklepy wskazane przez respondentów na pozycji pierwszej za najbardziej innowacyjne

Źródło: opracowanie własne.

Jedno z następnych pytań ankiety służyło ustaleniu, w jakim stopniu do­
stępne na rynku oferty sklepów spełniaj ą oczekiwania badanych osób. Z uzy­
skanych danych wynika, że największy odsetek respondentów uważa, iż oferty 
sklepów spełniają ich oczekiwania na poziomie „5”, czyli w tym przypadku 
w stopniu największym (36,12%), oraz na poziomie 4, czyli również dość za­
dowalającym (24,55%). Blisko 10% ankietowanych zadeklarowało pełne speł­
nienie swoich oczekiwań względem oferty sklepów. Zadowalaj ącym jest przy 
tym fakt, że tylko dla 0,77% ankietowanych oferty sklepów w ogóle nie speł­
niaj ą ich oczekiwań. Sytuacj ę tę może jednak zmienić celowa poprawa w zakre­
sie ofert badanych sklepów, która powinna być przedmiotem systematycznych 
i dokładnych analiz tworzonych strategii innowacji.

Równie ciekawych informacji dostarczyła odpowiedź na pytanie dotyczące 
znaczenia dla respondentów w ofercie danego sklepu polskich produktów. 
W toku jego analizy ustalono, że dla 23,07% respondentów fakt ten jest nieisto- 
ty. Rangę „3” wskazało 16% badanych osób, natomiast „5”, prawie 19,5% re­
spondentów. Oznacza to, że dla 14,07% respondentów fakt sprzedaży w sklepie 
polskich produktów nie wpływa na wybór określonego sklepu, natomiast tylko 
dla 6,23% badanych osób jest to bardzo ważne. Z kolei wyniki dotyczące zna­
czenia marek lokalnych dla badanych osób wskazuj ą, że blisko 20% responden­
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tów nie potrafi jednoznacznie określić, czy są w stanie ponieść dodatkowe kosz­
ty, aby kupić ulubione marki lokalne. Kolejne 14,38% badanych całkowicie nie 
zgadza się z tym stwierdzeniem, tylko 6,55% ankietowanych całkowicie się 
z tym zgadza. Opinie w tej kwestii znacznie się więc różnią.

Kluczowe pytanie ankiety służyło ustaleniu, czy szeroko pojęta nowoczes­
ność jest dla badanych osób ważnym czynnikiem wyboru konkretnego sklepu. 
Uzyskane wyniki wskazują, że dla 24,37% osób szeroko pojęta nowoczesność 
nie stanowi istotnego czynnika wyboru sklepu. Zdecydowaną negacj ę przyznało 
niecałe 10% badanych, natomiast zdecydowane potwierdzenie zadeklarowało 
zaledwie 4,24% respondentów.

Równie ważną wiedzę dla krajowych przedsiębiorstw handlowych na po­
trzeby budowy strategii innowacji mogą stanowić informacje dotyczące lojalno­
ści klientów względem ich sklepu. Stąd też tego typu pytanie pojawiło się 
w badaniu. Na jego podstawie ustalono, że największy odsetek respondentów 
ocenia lojalność wobec sklepu na poziomie „5”, czyli najwyższym (23,76%). 
Stosunek indyferentny wskazuje 21,26% respondentów. Niespełna 12% respon­
dentów nie wykazuje się lojalnością wobec określonego sklepu, całkowicie 
odmiennego stanowiska jest natomiast tylko 5,84% osób, które deklarują swą 
bardzo dużą lojalność.

Kolejne pytanie ankiety pozwoliło na ustalenie, czy własna wiedza pomaga 
ankietowanym osobom w dokonywaniu zakupów artykułów żywnościowych. 
Okazuje się, że zdecydowana większość respondentów, bo ponad 80% uznaje 
własną wiedzę za pomocną w dokonywaniu zakupów artykułów żywnościo­
wych. Na poziomie neutralnym własną wiedzę oceniło 10% ankietowanych. 
Tylko dla niecałego procenta badanej populacji (0,84% ), posiadana wiedza nie 
ma znaczenia w dokonywanym przez nich procesie zakupu. Wyniki te są po­
twierdzeniem faktu, że polscy konsumenci są coraz lepiej wyedukowani i przy­
gotowani do podejmowania określonych decyzji zakupowych.

Z posiadaną wiedzą konsumentów bardzo często wiąże się określone do­
świadczenie zakupowe. Pytając o nie respondentów ustalono, że stanowi ono 
również istotny czynnik przy dokonywaniu zakupów artykułów żywnościo­
wych. Fakt ten potwierdziło blisko 3/4 badanych osób. To zagadnienie zamyka 
prezentowane, choć fragmentarycznie przez autorkę wyniki jej ostatnich badań. 
Ich drugim etapem będzie w przyszłości analiza ogólnych zależności zachodzą­
cych między badanymi zjawiskami charakterystycznymi dla tworzenia strategii 
innowacji przez krajowe przedsiębiorstwa handlowe.
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Znaczenie wyników badań dla krajowych przedsiębiorstw handlowych

Znaczenie zaprezentowanych w opracowaniu wyników badań rośnie w mia­
rę niepewności działań krajowych przedsiębiorstw handlowych wynikającej 
głównie ze zmienności współczesnych warunków otoczenia. Stąd też potrzeba 
przeprowadzania analizy jego poszczególnych elementów (a konsumenci są 
jednym z nich), aby na tej podstawie -  i przy uwzględnieniu wyników badań 
i możliwości przedsiębiorstwa -  móc budować, organizować, a następnie wdra­
żać przez te podmioty skuteczne strategie innowacji.

Należy tym samym zauważyć, że możliwości rozwoju rynku FMCG w za­
kresie tworzenia przez jego podmioty oryginalnych i efektywnych strategii in­
nowacji zależą w dużej mierze od kierunku zmian zachodzących w zachowa­
niach i oczekiwaniach konsumentów. Na fakt ten zwracają uwagę m.in. 
C.K. Prahalad i M.S. Krishnan, dla których współczesne innowacje i związane 
z nimi strategie to kształtowanie oczekiwań konsumentów oraz ciągłe reagowa­
nie na ich zmieniające się wymagania, zachowania i doświadczenia (nawet po­
jedynczego i często z jego udziałem, według zasady N = 1). Spoiwem tych 
dwóch filarów innowacyjności są elastyczne i prężne procesy biznesowe, oparte 
na analizie danych, a fundamentami nowego gmachu innowacyjności (w nowej 
erze innowacji) techniczna architektura firmy (technologia informatyczna) oraz 
społeczna architektura firmy (odpowiednie kwalifikacje, postawy i orientacje 
menedżerów, struktura organizacyjna, sposoby pomiaru wyników, szkolenia 
i wartość firmy)13.

Dopełnieniem tego modelu firmy innowacyjnej jest koncepcja marketingu 
3.0 Ph. Kotlera, z której również wynika przydatność wiedzy o konsumencie 
dla tworzenia nowoczesnych i konkurencyjnych strategii działań. Philip Kotler 
wraz z Hermawanem Kartajaya i Iwanem Setiawanem określili ostateczne ze­
rwanie z wcześniejszymi modelami biznesowymi przejściem do marketingu 
3.0. Wyjście poza obszar, w którym skupia się na produkcie (marketing 1.0) 
i ten, w którym koncentruje się na konsumencie (marketing 2.0), oznacza holi­
styczne podej ście do klienta jako wielowymiarowego wyznaj ącego wartości 
człowieka, który może stać się współpracującym z nami partnerem. To jest 
właśnie ,arketing 3.014.

Wobec powyższego, krajowe przedsiębiorstwa handlowe chcąc tworzyć 
konkurencyjne wobec innych podmiotów handlu detalicznego, strategie inno­

13 C . K .  P r a h a l a d ,  M . S .  K r i s h n a n ,  N o w a  e r a  i n n o w a c j i ,  W y d .  N a u k o w e  P W N ,  W a r s z a w a  2 0 1 0 ,  

s .  1 2 . .

14 P h .  K o t l e r ,  H .  K a r t a j a y a ,  I .  S e t i a w a n ,  M a r k e t i n g  3 . 0 ,  M T  B i z n e s ,  W a r s z a w a  2 0 1 2 .
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wacji muszą przyjąć założenie, że będą one wynikiem czegoś nowego, co pro­
wadzi do uzyskiwania korzyści nie tylko im samym, ale i całej gospodarce. 
Dlatego też poznanie trendów zachodzących w zachowaniach konsumentów, 
odzwierciedlaj ących zmiany zachodzące w ich preferencjach i potrzebach po­
winno stanowić podstawową wiedzę dla tworzenia strategii innowacji przez 
krajowe przedsiębiorstwa handlowe.

Zaprezentowane w artykule badania konsumentów odzwierciedlaj ą istotę 
i wagę znaczenia ich wyników dla działań rynkowych analizowanych podmio­
tów handlowych. Na ich podstawie można się przekonać, że wymagania kon­
sumentów w poszczególnych kwestiach są różne. Potwierdzają one zatem ko­
nieczność odpowiedniego kształtowania, następnie tworzenia strategii dotyczą­
cych coraz częściej innowacyjnej oferty handlowej, w zależności od istotnych 
dla nabywców finalnych cech i wartości. W dużej mierze wynikaj ą one ze 
zmieniaj ącego się stylu życia polskich konsumentów, którzy coraz częściej 
zwracaj ą uwagę na łatwość obsługi, szybkość przygotowania posiłku, rodzaj 
opakowania, unikaj ąc opakowań nieznanych, charakteryzuj ących się dodatko­
wymi, niezrozumiałymi dla klienta funkcjami, jak i aspekty prozdrowotne. Stąd 
też wiedza o konsumentach jest tak istotnym źródłem informacji dla krajowych 
podmiotów handlowych, które w obliczu coraz silniejszej konkurencji zagra­
nicznej powinny upatrywać szans rozwoju w byciu innowacyjnym.

Podsumowanie

Przedstawione w artykule wyniki badań pozwalaj ą poznać opinie konsu­
mentów, które odzwierciedlaj ą różne potrzeby, preferencje, jak i oczekiwania 
względem krajowych przedsiębiorstw handlowych. Zakładając, że wyniki tych 
lub podobnych badań są znane wymienionym podmiotom handlowym, można 
postawić pytanie, jakich strategii innowacji należy się obecnie spodziewać od 
krajowych przedsiębiorstw handlowych?
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