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Wybrane innowacje wdrozone przez przedsiebiorstwa
handlu detalicznego, ich zrédta a wybory konsumentow
miasta Tarnowa w latach 2014-2016

Zbigniew Kolak'

Wstep

Innowacje nalezg dzi$ do najwazniejszych czynnikoéw, ktore decyduja o potencjale
konkurencyjnym przedsi¢biorstw handlu detalicznego. Wptywaja one w duzym stop-
niu na kierunek zmian w zachowaniach konsumentow. Celem niniejszego artykutu jest
zbadanie wdrazanych innowacji w przedsigbiorstwach handlu detalicznego Tarnowa,
zaprezentowanie wynikow badan wtasnych przeprowadzonych wsrod podmiotow, ktore
wdrazaja innowacje ich zrédet i rodzajow oraz proba odpowiedzi na pytanie, jaki maja
wplyw na wybory konsumentow. W pracy zastosowano nastepujace metody badawcze:
1. przeglad literatury przedmiotu,

2. jako zrddta informacji wykorzystano i przeprowadzono 40 wywiadow z reprezentantami
przedsigbiorstw handlu detalicznego dziatajacych na lokalnym rynku. W tym przypadku
dobdr proby badawczej byt doborem kuli $niegowej polegajacej na dotarciu do pozada-
nych respondentow, a za ich posrednictwem do jednostek o zblizonych cechach, w tym:
* 10 wywiadow z reprezentantami duzych przedsigbiorstw wchodzacych w sktad

sieci supermarketow oraz przedsigbiorstw handlu dyskontowego,

* 10 wywiadow z reprezentantami $rednich przedsigbiorstw wchodzacych w sktad

sieci sklepow detaliczno-franczyzowych,

* 20 wywiadow w grupie niezaleznych matych i mikroprzedsigbiorstw oferujacych

zréznicowany asortyment.

Badania przeprowadzono w okresie styczen — grudzien 2016 roku oraz badania em-
piryczne o charakterze tradycyjnych badan ankietowych skierowanych do 100 klientow
przedsigbiorstw handlu detalicznego w Tarnowie. Badanie i dobor uczestnikow proby byt
przypadkowy. Badania przeprowadzono w pazdzierniku, listopadzie i grudniu 2016 roku.

Pojecie i istota innowacji
Rozwoj innowacji przypada na pierwsze dekady XX wieku. Prekursorem rozwoju

innowacji byt Joseph Schumpeter [1912], ktory pierwszy uchwycit i wprowadzit pojecie
innowacji do nauk ekonomicznych.
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Przyjat on twierdzenie, ze podstawg rozwoju gospodarczego, jego zrodlem sg zmiany:

nowe technologie zastepuja stare w dynamicznym procesie przemian. Polegaja na:

— znalezieniu nowego rynku zbytu lub jego otwarciu, jezeli wczesniej dzialat,

—  wytworzeniu nowego i wprowadzenie nieznanego dotad konsumentom towaru,
— znalezieniu i wprowadzeniu nowej metody produkcji,

— zbudowaniu i wprowadzeniu nowej organizacji produkcji,

— zdobyciu nowego zrodla surowcow

Efektem wtérnym innowacji byty nierozerwalnie zmiany spoteczne, ktore byty re-
zultatem uzytkowania wytworéw innowacji [ Schumpeter 1960: 99—101]. Innowacje pro-
wadzity do zwigkszenia zysku, nowych i tanszych metod produkcji, zwigkszenia zbytu,
obnizania kosztow wytworzenia produktu. Wedlug czesci teoretykoéw, miedzy innymi
Philipa Kotlera i Petera Druckera, ktorzy innowacj¢ utozsamiajg z pierwszym zastoso-
waniem danego rozwigzania, uwazajac za innowacje kazda nowos¢, ktora jest czyms
nowym dla jej nowego uzytkownika. Wychodza przy tym z zatozenia, ze pomyst mogh
istnie¢ dawno, a jest on innowacja dla jej nowego uzytkownika, ktory spostrzegt go po
raz pierwszy [Wallis 2016: 313].

Joseph Schumpeter wprowadzit rowniez podziat na innowacje przystosowawcze i ra-
dykalne. Wyrazit poglad, ze innowacje przystosowawcze umozliwiajg powolne zmiany,
a innowacje radykalne szybko i w sposob radykalny zmieniajg sytuacje firm na rynku.

Sposdéb pojmowania terminu ,,innowacja” jako nowos$ci obiektywnej czy subiek-
tywnej jest podstawa do szerokiego i waskiego sposobu jej definiowania. W szerokim
znaczeniu innowacja jest procesem zarzadzania, ktory polega na przyswojeniu uzyska-
nej wiedzy. Obejmuje roznorodne i niezbedne czynnosci, ktore prowadza do tworzenia,
rozwijania dodatkowych warto$ci w produktach lub ustugach taczac je. Sg nowoscia dla
wprowadzajacej jednostki. W waskim ujeciu innowacja jest wynalazkiem bazujacym na
nowej lub niewykorzystanej wiedzy, ktéra znajduje okreslone wykorzystanie w pierw-
szym wprowadzeniu produktu, ustugi lub procesu [Wallis 2016: 313].

W ujeciu K. Koziol-Nadolnej 1 W. Janasza wyr6zni¢ mozna podejscie do postrzegania
innowacji, jako rzeczowe i czynnosciowe. Podejscie rzeczowe jest stosowane do §wiad-
czonych ustug lub wyrobow, sposobu organizacji produkcji opartej na niewykorzystanej
badz nowej wiedzy, ktora jest zaakceptowana i wdrozona przez podmiot. W drugim zna-
czeniu obejmuje caly proces, poczawszy od tworzenia i projektowania az do koncowe;j
realizacji i wdrozenia innowacji [Janasz, Koziot 2007: 18—19].

Okreslenie innowacji zostato rowniez zawarte i przyjete przez Komisje Europejska
w Podreczniku Oslo: ,,Innowacja to wdrozenie nowego lub znaczacego udoskonalenia
produktu (wyrobu lub ustugi) lub procesu, nowej metody marketingowej lub nowej me-
tody organizacyjnej w praktyce gospodarczej, organizacji miejsca pracy lub stosunkach
z otoczeniem. Innowacje sg procesem o charakterze ciggtym, a tym samym trudno poddaja
si¢ pomiarowi, szczegolnie w firmach, ktorych dziatalno$¢ innowacyjna charakteryzuje
si¢ gtownie niewielkimi, przyrostowymi zmianami i nie ma charakteru pojedynczych,
wyraznie zdefiniowanych przedsiewzie¢ polegajacych na wdrozeniu znaczacych zmian”
[Podrecznik Oslo, 2005: 43—48].

Definicja okresla szeroki zakres innowacji, eksponujac:

— innowacje produktowe,
— innowacje procesowe,
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— innowacje marketingowe,

— innowacje organizacyjne.

Nalezy zwr6ci¢ uwage na dwa podstawowe zrodta innowacji:

— nowe wynalazki i rozwigzania uzyskiwane w procesach tworzenia nowej wiedzy,
powstajacej w wyniku badan podstawowych, badan stosowanych i prac badawczo-
-rozwojowych — wykreowane w ten sposob innowacje bywaja okreslane jako nape-
dzane technologia,

— spostrzezenia i sygnaty plynace od klientow, dostawcow, posrednikow, konkurentéw
iz innych zrodet o charakterze rynkowym, inicjujace tworzenie innowacji, okre$la-
nych jako ciggnione przez rynek W praktyce oba powyzsze zrédta innowacji wza-
jemnie si¢ uzupetniajg [Kucharska, 2014: 220-221].

Z kolei Europen Fundation for Quality Management [2005: 5] przedstawia innowa-
cje jako transformacje¢ idei w nowe produkty, ustugi, procesy i wzajemne oddziatywania
spoleczne. Tworzy strumien wartosci podtrzymujac wzrost, tworzy praceg, utrzymujac
poziom, jako$¢ zycia oraz rozwoj spoleczenstwa.

Z punktu widzenia pobudzenia rozwoju spoteczno-gospodarczego innowacja jest
dzi$ kluczowym czynnikiem i waznym elementem budowania i ksztalttowania rynkowej
przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw. Ma duzy wptyw na ich rozwo6j, zachowanie
i postawy odbiorcow.

W literaturze przedmiotu jest jeszcze wiele innych sposobow okreslania podejscia do
zdefiniowania i klasyfikacji innowacji, ktore sa przedmiotem bardzo licznych publikacji
naukowych, stad tez w niniejszym artykule nie bedg szerzej omawiane.

Innowacje i ich zrédta w handlu detalicznym w Tarnowie

Handel detaliczny jest jednym z najszybciej rozwijajacych si¢ sektorow polskiej
gospodarki. Zmiany strukturalne w handlu detalicznym w poczatkowej fazie wywolane
zostaty eksplozja przedsigbiorczosci Polakow na poczatku lat 90. ubieglego stulecia. Pa-
kiet reform gospodarczych wprowadzonych przez Balcerowicza w 1990 roku spowodo-
wat migdzy innymi uwolnienie cen, zwigkszenie swobdd gospodarczych, prywatyzacji
przedsigbiorstw panstwowych, dopuszczenie do rynku Polskiego kapitatu zagranicznego
i umozliwienie inwestycji osobom indywidualnym. Handel ulegt gwaltownym przemia-
nom. Glownymi elementami tych zmian byly mi¢dzy innymi prywatyzacja handlu, dyna-
miczny wzrost liczby sklepow, pojawienie si¢ zagranicznych sieci handlowych, likwidacja
handlu spotdzielczego, rozwoj sieci sklepow detalicznych opartych na zasadzie franczyzy.
Wraz z naplywem do Polski zagranicznych sieci dystrybucji nastapit wzrost znaczenia
nowoczesnych technologii wprowadzanych w handlu detalicznym [Kolak 2016: 48—49].

Jedna z najwazniejszych cech wspotczesnego handlu detalicznego jest konkurencja
zaréwno miedzy pojedynczymi przedsiebiorstwami, jak i sieciami detalicznymi. O ich
potencjale, rozwoju, mozliwos$ci utrzymania si¢ na rynku decyduje wiele czynnikow,
jednak coraz wicksze znaczenie w tym procesie nalezy przypisa¢ innowacjom.

Innowacja w obecnych czasach jest kategoria, czynnikiem i motorem napedzajagcym
rozwoj spoteczno-gospodarczy. Jest efektem ewolucji zarzadzania wiedza w celu stwo-
rzenia nowego produktu, nowej ustugi, czy procesu. Ksztaltuje przewage konkurencyjng
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bezposrednio lub posrednio oddziatujac w duzym stopniu na zachowania i postawy kon-
sumentow-odbiorcow innowacji. Innowacje w przedsigbiorstwach handlu detalicznego
sg uwarunkowane przez wiele czynnikow o bardzo zréznicowanym charakterze. Do tych
czynnikéw mozemy zaliczy¢ miedzy innymi czynniki ekonomiczne, takie jak: wysokie
koszty, brak popytu na okreslone produkty badz ustugi, brak wiedzy, brak wykwalifi-
kowanej kadry. Uregulowania prawne czy podatkowe rowniez mozna zaliczy¢ do tych
czynnikow [Podrecznik Oslo 2005: 117].

Wazna grupe czynnikdéw stanowia czynniki w ujgciu procesowym i rezultatywnym.
Oznaczaja proces zmian, modyfikacji przyjetych sposobow dzialania, istniejacych ukta-
dow i1 powigzan (ujecie procesowe). Mozna je rowniez odnosi¢ do ostatecznych wyni-
kow tego procesu (ujecie rezultatywne). Zardwno procesy, jak i ich rezultaty wystepuja
w handlu detalicznym. Innowacje moga dotyczy¢ funkcji pelnionych przez handel de-
taliczny (nowe funkcje, nowy sposob ich realizacji), odnosi¢ si¢ do przedsigbiorstw
handlowych i wystepowac w poszczegolnych obszarach ich dziatalno$ci. Mozna rozpa-
trywac je na poziomie handlu jako sektora gospodarki oraz na poziomie przedsi¢biorstw
handlu detalicznego- Na poziomie sektora gospodarki moga polega¢ m.in. na laczeniu
innych rodzajow dziatalnosci z dziatalnos$cig handlowa, powstawaniu nowych formatow
placéwek handlowych, tworzeniu nowych form handlu czy tez na powstawaniu nowych
form wspolpracy w handlu detalicznym [Koszatka 2012: 22-24].

Dynamiczne zmiany zachodzace w obszarze handlu detalicznego w Tarnowie oraz ro-
sngca turbulentno$¢ otoczenia sktaniajg przedsigbiorstwa handlu detalicznego do poszuki-
wania nowych zrodet przewagi konkurencyjnej, starajac si¢ tym samym wdrozy¢ procesy
innowacyjne. Ze wzgledu na roznorodno$¢ przedsigbiorstw dziatajacych na rynku w Tar-
nowie tworzacych sfere handlu detalicznego oraz stwierdzenie, ze dziatalno$¢ innowacyjna
zachodzi zarowno we wszystkich formatach, dla potrzeb badan i analizy dziatan innowa-
cyjnych w handlu detalicznym zostaly wyznaczone trzy grupy przedsiebiorstw detalicz-
nych: duze (proba badawczg zostaty obj¢te miedzy innymi: Media Expert, Lidl, Kaufland,
Tesco, Biedronka), $rednie, sieci franczyzowe: Cezar, Zabka, Spar, Malinka, Stokrotka oraz
mate i mikro: indywidualne przedsi¢biorstwa ulokowane przy ulicach handlowych miasta
Tarnowa oraz w galeriach handlowych. Badania przeprowadzono metoda wywiadu bezpo-
$redniego z menedzerami odpowiedzialnymi za proces zarzadzania w badanych firmach,
w oparciu o kwestionariusz ankietowy. Przeprowadzone badania dotyczyty lat 2014-2016.

Zbadano 40 duzych, $rednich, matych i mikroprzedsigbiorstw. Duze przedsigbior-
stwa stanowily 25% badanej proby, srednie — 25% natomiast mate i mikro — 50% badanej
proby. Najwickszg grupe badanych przedsiebiorstw stanowity przedsigbiorstwa mate 1 mi-
kro, ktorych roczny obroét nie przekracza 10 min euro w przypadku matych i 2 min euro
w przypadku mikroprzedsigbiorstw. Druga, badang grupa byty srednie przedsigbiorstwa
osiagajace roczny obrot do 50 mln euro oraz przedsigbiorstwa duze, ktorych roczny obrot
przekracza 50 mln euro. Prezentowane ponizej wyniki badan dotyczg wybranych zrodet
innowacji oraz innowacji wdrozonych w badanych przedsiebiorstwach w latach 2014-2016.

Ankietowani zostali poproszeni o wskazanie zrodet innowacji w przedsigbiorstwach.
Menadzerowie duzych przedsi¢biorstw podali, ze zrodlem innowacji w ich przedsig-
biorstwach jest przede wszystkim monitorowanie konkurencyjnych produktéow na rynku
(80%), klienci — 70%, udziatowcy, wilasciciele firm — 60%, zasoby wtasne przedsiebior-
stwa — 70%, pomysty pracownikow — 50%, pomoc konsultantow i doradcow zewnetrz-
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nych — 50%, od organizacji partnerskich i branzowych — 20%, z konferencji, seminariow
—10%, z mediow — 10%, dostawcow — 10%.

Menadzerowie $rednich przedsiebiorstw wybrali nastgpujace zrodta innowacji: za-
soby wtasne przedsigbiorstwa — 70%, klienci — 60%, monitorowanie konkurencyjnych
produktow na rynku — 60%, od organizacji partnerskich i branzowych — 50%, pomysty
pracownikow — 50%, pomoc konsultantow — 50%, udziatlowcy, wlasciciele firm — 40%,
dostawcy — 20%, media — 10%, konferencje, seminaria — 10%.

Wskazywanymi przez respondentéw z matych i mikroprzedsiebiorstw zrodlami in-
nowacji byli klienci — 80%, wlasciciele firm — 50%, monitorowanie konkurencyjnych
produktéw na rynku 40%, zasoby wiasne przedsi¢biorstwa — 40%, pomysty pracowni-
koéw — 30%, od organizacji partnerskich i branzowych 10%, z mediow — 10%, dostawcy
— 10%, konferencje, seminaria — 10% pomoc konsultantow — 10%. Wyniki badan zrodet
innowacji w przedsigbiorstwach przedstawia wykres 1.
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Wykres 1. Zrédia innowacji w przedsiebiorstwach handlowych w Tarnowie w latach 2014-2016

Zrédto: badania ankietowe.

W kolejnosci wyniki badan ujawnity, ze wigkszo$¢ badanych firm w latach 2014-2016
wprowadzita innowacje. Jak wynika z wykresu 2, najwigcej innowacji wprowadzaty
duze przedsiebiorstwa, nastepnie srednie i w kolejnosci mate i mikroprzedsigbiorstwa.

Innowacje dotyczyty procesow zachodzacych w przedsiebiorstwach, produktu, or-
ganizacji, marketingu, w roznych obszarach oddziatywania: rynku, popytu, konkurencji,
dostawy, produkcji, organizacji pracy.

Wybrane przez autora wyniki badan ksztaltuja si¢ nastepujaco:

— mnajwigcej z badanych firm wdrozylo innowacje majace na celu poprawe obstugi

klienta i wzmocnienia relacji z nim (55% w 2014 roku, 70% w 2015% roku, 75%

w 2016 roku),
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‘Wykres 2. Innowacje wprowadzone przez przedsi¢biorstwa handlowe w Tarnowie
w latach 2014-2016

Zrodlo: badania ankietowe.

nastepnie dotyczace podniesienia jakosci oferowanych wyrobdw (67% w 2014 roku,
70% w 2015 roku, 77% w 2016 roku),

czasu reakcji na potrzeby klientow i dostosowanie si¢ do ich réznych wymogow
(40% w 2014 roku, 60% w 2015% roku, 77% w 2016 roku),

doskonalenia i obnizenia kosztow pracy (35% w 2014 roku, 65% w 2015 roku, 65%
w 2016 roku),

poszerzania oferty wyrobow (40% w 2014 roku, 65% w 2015 roku, 70% w 2016 roku),
zwigkszenia efektywno$ci w dostarczaniu wyrobow (45% w 2014 roku, 50% w 2015%
roku, 55% w 2016 roku),

obnizenia zuzycia materiatow i energii (60% w 2014 roku, 65% w 2015 roku, 55%
w 2016 roku),

poprawy potencjatu informatycznego (45% w 2014 roku, 55% w 2015 roku, 65%
w 2016 roku),

transferu wiedzy pomiedzy podmiotami (30% w 2014 roku, 35% w 2015 roku, 35%
w 2016 roku),

wejscia na nowe rynki zbytu (10% w 2014 roku, 10% w 2015 roku, 25% w 2016 roku),
zwigkszenia widocznosci, ekspozycji produktow (30% w 2014 roku, 45% w 2015
roku, 40% w 2016 roku).

Whioski z badan:

Najczestszym zrodtem pozyskiwania pomystow do tworzenia innowacji w przedsie-

biorstwach handlowych w Tarnowie byli klienci — gléwni odbiorcy innowacji w handlu,
nastepnie zasoby wtasne przedsicbiorstw oraz monitorowanie konkurencyjnych produk-
tow na rynku. Waznymi inspiratorami tych dziatan sg rowniez wtasciciele i udziatowcy,
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jak tez pracownicy firm, pomoc konsultantdw organizacji partnerskich i branzowych,
media, dostawcy, konferencje oraz seminaria.

Tabela 1. Obszary oddzialywania innowacji wprowadzonych przez przedsi¢biorstwa handlowe
w Tarnowie w latach 2014-2016

Obszar oddzialywania Innowacja Innowac_ja lnnowacja lnnowacja
. s w obrebie | w obrebie w obrebie w obrebie
tanowaet produktu | procesu |organizacyjnym | marketingowym
poprawa obstugi klienta X X X
wzmocnienie relacji z klientem X X X
podniesienie jakos$ci X X X
oferowanych produktow i ustug
czas reakcji na potrzeby klientow X X
dostosowanie si¢ do wymogow klientow X X
doskonalenie i obnizenie kosztow pracy X X
poszerzanie oferty produktow X
zwigkszenie efektywnosci w dostarcza- X X
niu wyrobow
obnizenie zuzycia materiatow i energii X X
poprawa potencjatu informatycznego X X
transfer wiedzy pomiedzy podmiotami X X
wejscie na nowe rynki zbytu X X
zwickszenie widocznosci ekspozycji X X
produktow
poprawa warunkow pracy X X

Zrodlo: badania ankietowe.

Duze przedsigbiorstwa handlowe w latach 2014-2016 najczgséciej wprowadzaty inno-
wacje w obrebie organizacyjnym i procesowym, aby osiaggna¢ poprawe poziomu obstugi
klienta, przewage jakosci, aby zredukowac koszty gospodarki zapasami i gospodarki
magazynowej, wdrozy¢ nowoczesne technologie informatyczne, doskonali¢ organizacje
pracy oraz doskonali¢ i rozwijaé procesy zaopatrzenia.

Srednie przedsiebiorstwa w Tarnowie, wedtug wynikow badan, skupity si¢ na wpro-
wadzeniu innowacji na ogot o charakterze ograniczonym, gtownie produktowo-oferto-
wym. Najczesciej wprowadzano w nich innowacje, majace na celu poprawe poziomu
obstugi klienta, poszerzanie oferty produktow, zastepowanie produktow wycofywanych
nowymi produktami, zmniejszanie czasu reakcji na potrzeby klientow, oraz wzmocnie-
nie relacji z nimi. Udoskonalanie organizacji pracy poprzez poprawe jej warunkow byto
czesto wprowadzang przez te firmy innowacja. Menadzerowie $rednich przedsigbiorstw
uwazaja, ze wdrazanie innowacji ma bardzo istotny wplyw na umocnienie pozycji przed-
sigbiorstwa na rynku.

Na podstawie wynikéw badan matych 1 mikroprzedsi¢biorstw w Tarnowie w latach
2014-2016 mozna sformutowaé wniosek, ze male i mikroprzedsigbiorstwa byty naj-
mniej aktywnymi podmiotami w zakresie wprowadzania innowacji. Wniosek dotyczy
szczegblnie mikroprzedsigbiorstw. Wtasciciele nie majac duzych szans na konkurowa-
nie z wigkszymi podmiotami ograniczali si¢ w dzialaniach innowacyjnych do dziatan
w obszarach zwigzanych z: wzmocnieniem relacji z klientami, podniesieniem poziomu




98 ZBIGNIEW KOLAK

obstugi, budowaniem zaufania, podniesieniem jako$ci oferowanych wyrobow. Badana
grupa mikroprzedsigbiorcow nie dostrzega bezposredniego zwigzku migdzy wprowa-
dzaniem innowacji a poprawg swej trudnej pozycji na rynku. Male firmy podejmuja
dziatania w obszarze dostosowania si¢ do roznych wymogdéw konsumentow, poziomu
obstugi, podniesienia jako$ci wyrobow, zwiekszenia widoczno$ci ekspozycji produktow.

Przeprowadzone badania wszystkich podmiotow potwierdzity w sposob jedno-
znaczny, ze wdrazanie innowacji ma kluczowy wplyw na zdolno$¢ przedsiebiorstwa do
rozwoju, umocnienia, utrzymania i poprawy pozycji na rynku.

Wptyw wprowadzanych innowacji na wybory konsumentow

Zachodzacy nieustannie proces globalizacji, szybki rozwo6j nowoczesnych technolo-
gii informacyjnych wywiera nieustanny wptyw na zachowania konsumentow. Postawy
konsumentow, ich decyzje, wybory i zdolnos¢ do zakupu nowych produktéw i ushug
ma bezposredni zwigzek z wprowadzanymi przez przedsigbiorstwa handlowe innowa-
cjami. Prezentacja wybranych wynikéw badan ankietowych bezposrednio wskazuje na
zwigzki miedzy innowacjami a zachowaniem konsumentow. Przeprowadzono badania
ankietowe na grupie reprezentatywnej 100 osob — klientow tarnowskich przedsigbiorstw
handlowych. Poznanie ich opinii na poruszane w kwestionariuszu ankietowym tematy
pozwolito uzyska¢ wiedzg na temat preferencji i oczekiwan konsumentéw wobec tych
przedsigbiorstw. Opinie te s3 bowiem zrodtem wiedzy dla tworzenia strategii innowacji,
a wiedza o potrzebach i zachowaniu klientéw indywidualnych jest podstawg kreowania
dla nich oferty handlowe;.

Badania przeprowadzono wsrdd konsumentdéw korzystajacych z placowek handlu
detalicznego na terenie Tarnowa w okresie pazdziernik — grudzien 2016 roku. W badaniu
wzigto udziat 100 osob, z czego 63% stanowity kobiety.

Wsrod zadanych pytan w pierwszej kolejnosci poruszono kwestie wptywu na wybor
placowki handlowej. Okazato si¢, ze najistotniejszy wptyw ma korzystna oferta cenowa
— 71%, bogata oferta asortymentowa — 67%, dobra lokalizacja — 70% oraz szeroko po-
jeta wygoda robienia zakupow (mozliwos¢ ptacenia kartg, bezptatny parking, bliskosé¢
bankomatu) — 60%. Znacznie mniej istotne byto wspieranie rozwoju przedsigbiorczosci
lokalnej — 11%, nowoczesny wyglad sklepu — 8%, programy lojalnosciowe — 10%. W celu
zbadania potrzeb klientow zwigzanych z wygoda dokonywania zakupdéw zadano im py-
tanie, jaki rodzaj sklepu jest wg nich najbardziej przyjazny. Okazato sig¢, ze ankietowani
najbardziej cenig sobie zakupy dokonywane w sieciach dyskontowych (Biedronka, Lidl,
Kaufland) — 55% oraz hipermarketach (Tesco, Auchan) — 35%. Znacznie mniej klientow
wskazato sklepy osiedlowe (Delikatesy Centrum, Malinka) — 8% oraz targowiska — 5%.

W kolejnym pytaniu starano si¢ zbada¢, gdzie badani konsumenci poszukuja informa-
cji o ofertach zakupowych i czy poroéwnuja je z oferta firm konkurencyjnych. Ustalono, ze
najwigkszym zrodtem informacji na temat aktualnej oferty cenowej sa gazetki promocyjne
— 46%, 22% badanych szuka tych informacji na stronach internetowych, 20% czerpie te
wiedze wytacznie z reklam na terenie miasta badz bezposrednio w sklepie. Informacje
o ofertach zakupowych nie majg zadnego znaczenia dla blisko 18% ankietowanych. W$rod
0sob, dla ktorych gazetki promocyjne byly glownym zrodtem wiedzy o ofercie cenowe;j
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40% przyznato, ze przeglada je zawsze, dla prawie 1/3 majg one duze znaczenie. Zaledwie
9% badanych czasem z nich korzysta, ale nie porownuje z ofertami firm konkurencyjnych.

Kolejny poruszany w badaniach problem dotyczyt wptywu, jaki majg na wybor przez
ankietowanych konkretnego sklepu takie czynniki jak: lokalizacja, czeste promocje, do-
stepnos¢ ulubionych marek oraz poziom cen oferowanych przez placowke handlowa.
Okazalo sig, ze dla 50% lokalizacja ma bardzo duze znaczenie przy wyborze sklepu,
33% ten czynnik uznato za wazny, ale niedecydujacy, a na zaledwie 6% badanych nie ma
zadnego wplywu. Bardzo jednoznacznie natomiast wypowiedziano si¢ na temat wptywu
promocji na wybor sklepu —az 95% badanych uznato ten czynnik za bardzo wazny. Row-
niez poziom oferowanych cen jest w duzej mierze wyznacznikiem popularnosci — 45%
ankietowanych przyznato, ze ten czynnik ma bardzo duze znaczenie, a dla kolejnych
30% — duze. Dostgpno$¢ ulubionych marek ma bardzo duze lub duze znaczenie dla az
75% badanych konsumentow.

W kolejnym pytaniu poproszono respondentdw o zaznaczenie cech, ktore ich zdaniem
$wiadczg o nowoczesnos$ci sklepu. Najwiecej, bo az 77% wskazato na szeroki asortyment,
niewiele mniej na nowoczesne wnetrze sklepu — 72%, sposob utozenia towaru — 34%,
kasy samoobstugowe — 47%, ustugi dodatkowe — 25% 1 inne, niewymienione powyzej —
az 85% badanych. Zapytano wigc, czy szeroko pojeta nowoczesnos¢ jest dla badanych
waznym czynnikiem wyboru sklepu. Uzyskane wyniki §wiadcza, ze dla 37% nie ma to
dla nich wigkszego znaczenia, 9% nie zwraca na ten czynnik zadnej uwagi, a dla zale-
dwie 7% jest on bardzo wazny.

Badajac w dalszym ciggu temat innowacyjnosci ankietowani mogli si¢ wypowie-
dzie¢, ktore sklepy sa wg nich najbardziej innowacyjne, biorac pod uwage ekspozycje
towarow, wyposazenie sklepu, nowinki technologiczne. Najwigcej wskazan mialy: Bie-
dronka — 34%, Lidl — 31% oraz Kaufland — 22%.

Kolejne pytanie dotyczyto poziomu zadowolenia z dostepnych w Tarnowie ofert
sklepow. Ogdlnie ponad potowa klientow jest bardzo (12%) lub wystarczajaco zadowo-
lona (41%), dosy¢ zadowolonych jest 29%, natomiast dla az 18% oferta nie spetnia ich
oczekiwan. Wsrod tych ostatnich, respondenci jako zrédto niezadowolenia wskazywali
likwidacje sklepu Alma, ktory wg nich byt najbardziej innowacyjnym i ulubionym miej-
scem robienia zakupow.

Konsumenci stanowig bardzo istotne zrodto wiedzy dla tworzenia strategii innowacji
w przedsiebiorstwach handlowych. Z przeprowadzonych badan wsrod ankietowanych
konsumentoéw wynika, ze najwazniejsza jest korzystna oferta cenowa. W dalszej ko-
lejnosci respondenci wskazywali dogodng lokalizacje, szeroka oferte asortymentows.
Klienci doceniajg rozszerzanie oferty produktowej. Szczegdlnie widoczne jest to w Tar-
nowie w sieciach dyskontow i to one sa najchgtniej wybieranym przez ankietowanych
miejscem robienia zakupow. Bardzo pozytywnie w przeprowadzonych badaniach kon-
sumenci postrzegaja wprowadzane przez przedsi¢biorstwa handlowe w Tarnowie inno-
wacje, szczegblnie w obrebie produktu i w obrgbie organizacyjnym: podniesienie jakosci
oferowanych produktow, ekspozycja towaru, kasy samoobslugowe czy nowoczesne
wnetrze sklepu. Waznym zrodlem informacji o produkcie sg dla ankietowanych gazetki
promocyjne, ktére sg przez nich nie tylko przegladane, ale réwniez porownywane z oferta
firm konkurencyjnych.
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Podsumowanie

Liczne innowacyjne rozwigzania, wprowadzane przez badane przedsigbiorstwa han-
dlu detalicznego w Tarnowie potwierdzity jednoznacznie, ze innowacje przyczynity sie
do lepszej efektywnosci, wzrostu skutecznosci w obrebie procesow, organizacji przed-
sigbiorstwa czy oferowanego produktu. Mozna stwierdzi¢ w sposob jednoznaczny, ze
dziatania badanych podmiotéw przyczynig si¢ do lepszego dopasowania firm do zmie-
niajacego si¢ otoczenia. Przedsigbiorstwa, aby mogly korzysta¢ z wprowadzanych in-
nowacji muszg zwroci¢ uwage na zrodta ich pozyskania. Waznymi inspiratorami tych
dziatan sg przede wszystkim klienci, jako gtéwni odbiorcy innowacji. Nalezy zwrocié
uwage, ze oprocz klientow wazng role w tym procesie petnig wihasciciele firm, konku-
renci i pracownicy. Przedstawione w artykule wyniki badan pozwalajg pozna¢ innowacje
wprowadzone w ostatnich latach w Tarnowie oraz oczekiwania, potrzeby i preferencje
konsumentdéw okreslajac ich wptyw na rozwoj, utrzymanie i poprawe pozycji na rynku
przedsigbiorstw handlowych przyczyniajac si¢ do wzrostu ich konkurencyjnosci.
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The chosen innovations which were used by the corporations
of the retail trade in Tarnow from 2014 to 2016, their sources
and the choices of the customers

Summary

This article is led to describe, is based on the chosen and the particular innovations which were used by
the corporations (firms, companies) of the retail trade in Tarnow from 2014 to 2016 and also presents some
sources of those innovations in the area.

The way to obtain the customers and to have a good relations with them, also to increase the quality of
the products, ought to be the main point in these preparations or researches to achieve the success.

The other zones, where the innovations are conducted, must be preparing the best offers, decreasing
all the costs, which are connected with the service. What is more, and should be mentioned, is the improve-
ment of the work’s condition. This is very essential matter. All the factors, were used in the analyses were
prepared to present how the customers can experience and if they need all these changes and innovations.

Moreover, the important question in this article is, if the innovations can help some companies to have
better development in their business. What is also very essential, if the clients notice the changes and what
is done, by the proper companies, to help the customers to make the right decisions.

Keywords: innovation, the company of the retail trade, the customer- the main target of these actions,
economy.



