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NOWY TYP KONSUMENTA A ROZWOJ INNOWACJI
W HANDLU DETALICZNYM

Streszczenie: Podjete w artykule rozwazania odnosza si¢ do waznego problemu strate-
gicznego, jakim sa innowacje w handlu detalicznym. Ich rozwoj w gospodarce rynkowe;j
uzalezniony jest w duzej mierze od potrzeb i zachowan konsumentéw, nowych trendow
w konsumpcji oraz rozwoju nowoczesnych technologii informacyjnych. Zagadnienia te
wyznaczaja zakres problemowy i merytoryczny artykutu, ktorego celem jest: a) identyfika-
cja nowych zjawisk i trendow wystgpujacych w handlu detalicznym oraz w zachowaniach
konsumentow, b) wskazanie zwiazkow innowacji w handlu detalicznym z zachowaniami
1 potrzebami ,,nowych” konsumentow, c¢) analiza wybranych przyktadéw innowacji wpro-
wadzanych w handlu detalicznym w Polsce. Podstawowa metodologie badawcza stanowi
analiza literatury przedmiotu, w tym polsko- i angloj¢zyczna prasa specjalistyczna, oraz
elementy metody obserwacji nieuczestniczace;.

Stowa kluczowe: konsument, innowacje, handel detaliczny.

JEL Classification: D120, O310, L810.

Wprowadzenie

Cecha charakterystyczna wspotczesnego handlu detalicznego jest ogromna
konkurencja, zaré6wno pomigdzy pojedynczymi przedsigbiorstwami/organi-
zacjami, jak i sieciami detalicznymi. O potencjale konkurencyjnym i efektyw-
nym rozwoju tych podmiotow decyduje wiele czynnikow, jednak coraz wigksze
znaczenie w tym procesie przypisuje si¢ innowacjom. Stan ten powoduje m.in.
postgpujaca zmiana potrzeb i1 zachowan konsumentdéw oraz rozwdj nowych tren-
doéw w konsumpcji, w czym sprzyja z kolei rozwdj nowoczesnych technologii
informacyjnych [Kucharska, 2014; Olejniczuk-Merta, 2015; Reformat, 2015b;
Zalega, 2015].



Nowy typ konsumenta a rozwoj innowacji w handlu detalicznym 279

Wymienione zagadnienia poddano w artykule stosownej analizie i ocenie,
a uzyskane wyniki pozwolity na:
— rozpoznanie nowych typéw konsumentéw w handlu detalicznym w Polsce
oraz trendow w konsumpcji, ktore im towarzysza;
— prezentacje wybranych przykladow innowacji wprowadzanych w handlu
detalicznym w Polsce.
Podstawowa metodologi¢ badawcza stanowi analiza literatury przedmiotu,
w tym polsko- i anglojezyczna prasa specjalistyczna, oraz elementy metody
obserwacji nieuczestniczacej. Ze wzgledu na wymogi objetoSciowe artykutu,
W sposob syntetyczny przeanalizowano jedynie najciekawsze, zdaniem autorek,
przyktady innowacji, wskazujace na ich zwiazek z zachowaniami i potrzebami
nowych konsumentow.

1. Trendy w konsumpcji a zachowania nowego konsumenta

W ostatnich latach obserwujemy w Polsce, jak 1 w innych krajach Europy,
istotne zmiany dotyczace réznych aspektéw zachowan konsumentéw. Zmiany te
staja si¢ na tyle wyrazne, dynamiczne, rozlegle geograficznie i gigbokie spo-
lecznie, ze coraz powszechniej mowi si¢ o zjawisku nowej konsumpcji lub no-
wego konsumenta [Bywalec, 2010, s. 194].

Ich zrédtami sa przede wszystkim: cyfryzacja, rozwdj komunikacji wielo-
kanatowej i coraz wigksze wymagania wspotczesnych klientow. Powoduja one,
ze handel detaliczny w Polsce przechodzi obecnie proces intensywnych zmian.

Z poczynionych przez autorki artykutu obserwacji wynika, iz nowy konsument
w handlu detalicznym to uczestnik rynku, ktory odczuwa skutki wielu przemian
spoteczno-gospodarczych. Te z kolei zachodza w nowych warunkach gospodarki
globalnej, ktora stymulowana jest przez rozne czynniki, m.in.: rynkowe, zwiazane
z oszczednoscia kosztow, czynniki rzadowe 1 konkurencyjne [Mroz, 2013, s. 17], ale
réwniez w warunkach internacjonalizacji rynku, zmian postaw nabywcow, ich za-
chowan rynkowych, rozwoju nowych technologii informacyjnych oraz trendu do
przekraczania granic branzy [Stawinska, 2015, s. 161].

Wymienione czynniki w istotnym stopniu wptywaja na zmiang zachowan
wspotczesnych konsumentow, ktoére wedtug Antonidesa i van Raaija nalezy ro-
zumie¢ jako: ,,czynnosci psychiczne i fizyczne, tacznie z ich motywami i przy-
czynami, jednostek i grup dotyczace orientacji, kupowania, uzytkowania, utrzy-
mania 1 pozbywania si¢ wyrobu oraz produkcji gospodarstwa domowego
towardw 1 ustug z sektora rynkowego, sektora publicznego oraz sektora gospo-



280 Beata Reformat, Paulina Reformat

darstwa domowego pozwalajace konsumentowi funkcjonowac oraz osiaga¢ swo-
je cele 1 urzeczywistnia¢ wartos$ci a dzigki temu osiaga¢ zadowolenie 1 dobrobyt
z uwzglednieniem skutkow krotko- 1 dlugofalowych oraz konsekwencji jednost-
kowych i spotecznych” [Antonides, van Raaij, 2003, s. 24].

Konfrontacja zachowan wspotczesnych konsumentéw ze zmianami otocze-
nia spowodowala z kolei rozw6j nowych trendow w konsumpcji, rozumianych
jako: ,,okre$lony kierunek zmian w preferencjach konsumentow, bedacy konse-
kwencja przemian dokonujacych si¢ permanentnie w otoczeniu rynkowym”
[Makarski, 2012, s. 214; Zalega, 2013a, s. 26]. Na ich podstawie rozwingly si¢
nowe potrzeby, ale i nowe typy konsumentow. Jak zauwaza G. Sobczyk [2014,
s. 94)] tymi trendami sa przede wszystkim:

— zmieniajaca si¢ struktura konsumpcji,

— hedonizm konsumpcyjny,

— ekologizacja konsumpcji,

— etyczna (odpowiedzialnos¢) i zrbwnowazona konsumpcja,
— dekonsumpcja,

— smart shopping — inteligentne (sprytne) zakupy,

— inne (np. wirtualizacja, domocentryzm).

Wyjasnienie istoty wymienionych trendow w konteks$cie ich wptywu na za-
chowania wspoélczesnych konsumentoéw przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Kluczowe trendy w konsumpcji majace wptyw na zachowania
i cechy wspotczesnych konsumentow

Zachowania i cechy konsumenta wywotane

Nazwa trendu Istota trendu
danym trendem
1 2 3
Zmieniajaca si¢  |—wzrost stopy zyciowej konsumentow —racjonalne podejmowanie decyzji
struktura wywoluje zmiang w strukturze ich wydatkoéw | zakupowych zaleznie od posiadanych
konsumpcji na poszczegodlne rodzaje nabywanych dobr| do dyspozycji dochodow
—w przypadku konsumentow o niskich —pteé, wiek, liczba 0sob w rodzinie, miejsce
dochodach jest to gtdwnie zakup wigkszej | zamieszkania maja wptyw na rodzaj
ilo$ci artykutéw pierwszej potrzeby, zas zakupywanych dobr konsumpcyjnych
dla konsumentéw o wyzszych dochodach, |—$wiadomy swoich potrzeb i mozliwosci
zakup artykutdéw wyzszego rzgdu zakupowych
Hedonizm —znajdowanie przyjemnosci i czerpanie —nasladownictwo, snobizm i ostentacyjna
konsumpcyjny radosci z posiadania dobr materialnych konsumpcja (na pokaz)
Ekologizacja —konsumpcja zorientowana na ochrong —wzrastajaca $wiadomos¢ ekologiczna
konsumpcji srodowiska wobec zagrozen stanu Srodowiska
—spozywanie zywnos$ci ekologicznej, naturalnego oraz wiedzy w tym zakresie

ale takze wykazywanie proekologicznych |—troska o zdrowe odzywianie, wiasciwa
zachowan w funkcjonowaniu diete, ekologiczne opakowanie produktu

gospodarstwa domowego —proekologiczna postawa konsumenta
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cd. tabeli 1

1 2 3
Etyczna — poszukiwanie takich sposoboéw —zréwnowazony styl zycia konsumenta
(odpowiedzialna) | i kierunkéw zaspokajania potrzeb, aby (wymiar ekologiczny ekonomiczny,
izrownowazona | zachowaé §rodowisko i zasoby naturalne spoteczny, psychologiczny
konsumpcja dla przysztych pokolen oraz przestrzenny)
—wiaze si¢ z rownowaga migdzy —wdrazanie zasad zrbwnowazonej
konsumpcja i srodowiskiem konsumpcji
przyrodniczym, a takze zmiang modelu —odpowiedzialno$¢ za wlasna konsumpcjg
rozwoju cywilizacyjnego —etnocentryzm konsumencki, czyli
preferowanie produktéw krajowych
i lokalnych
Dekonsumpcja | —$wiadome i celowe ograniczanie —moda na zdrowy, oszczgdny styl zycia
wielko$ci konsumowanych dobr —ochrona zasobow naturalnych
— obnizanie rangi konsumpcji w systemie
wartos$ci zyciowych konsumenta
—nieodptatne i odptatne dzielenie sig,
odsprzedaz, wymiana oraz wypozyczanie
dobr i ustug (tzw. wspolna konsumpcja)
Smart shopping | —poszukiwanie najlepszych i najbardziej —inteligentna zdolnos¢ do robienia
— inteligentne zoptymalizowanych ze wzgledu na zakupow (np. ogladanie produktu w sklepie,
(sprytne) zakupy | preferowane kryteria ofert (np. najlepsze a zakup po nizszej cenie w internecie)
ceny, najlepsza jako$¢, najlepsza — postawa oszczgdnosciowa, racjonalna
reputacjg, opinig itp.), czgsto w internecie | oparta z jednej strony na wlasciwym
kalkulowaniu przez konsumenta,
a z drugiej strony na konsumenckim
sprycie, postrzeganym jako pewnego
rodzaju madro$¢ rynkowa

Zrédto: Opracowanie na podstawie [Singh, 2012; Sobczyk, 2014; Reformat, 2015a].

Z przedstawionej tabeli wynika, ze rozwo6j nowych trendow w konsumpcji
ma istotny zwiazek z ksztalttowaniem zachowan wspolczesnych konsumentow.
Ich specyficzne cechy tworza nowe typy konsumentow, ktorymi kieruja rézne
motywy zakupow, co pokazuje tabela 2.

Tabela 2. Glowne motywy zachowan konsumentéw w ramach nowych trendow
w konsumpcji

obnizania dotychczasowego poziomu konsumpcji
—oszczgdnos$é wydatkow
— potrzeba swiadomej konsumpcji,

aby zapobiec zjawisku hiperkonsumpcji

Rodza]] Potrzeba kierujaca danym motywem Sposob zaspokojenia potrzeby
motywow
1 2 3
Motywy — poszukiwanie skutecznego sposobu na a) uczestnictwo w zakupach grupowych
ekonomiczne| ograniczenie wydatkéw bez radykalnego na portalu Grupon, Okazik itp.

b) zakupy przez internet
¢) negocjowanie cen
d) korzystanie z poréwnywarek cenowych

e) dekonsumpcja
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cd. tabeli 2
1 2 3
Motywy — poszukiwanie na rynku tzw. produktow a) zakup produktéw pochodzacych z listy
etyczne fair trade Stowarzyszenia Sprawiedliwego Handlu
— troska o zdrowie swojej rodziny (np. przez internet) z logo fair trade
i przysztych pokolen b) utylizacja, recykling konsumowanych
— poczucie odpowiedzialnosci za skutki produktow
konsumpcji
Motywy — poszukiwanie produktoéw, ktore sa przyjazne |a) zakup produktow wytwarzanych wytacznie
ekologiczne dla srodowiska naturalnego metodami ekologicznymi
— troska o ochrong srodowiska b) zakup produktow w sklepach ze zdrowa
— proekologiczna postawa zyciowa zywnoscia (produkty BIO i ECO)
— potrzeba zréwnowazonej koncepcji ¢) zakup np. ekologicznych toreb zakupowych,
rozwoju, w tym konsumpcji energooszczgdnych produktow
d) segregacja odpadow w gospodarstwie
domowym i zakup produktéw z tym
zwigzanych
Motywy — poszukiwanie alternatywnego stylu zycia  |a) zakup produktéw na tzw. pchlim targu,
spoteczne i oryginalnos$ci jako miejsca dokonywania targu staroci, w sklepach z uzywanga odzieza
swoich zakupow markowa itp.
— poprawa jakosci zycia b) zakup produktow wygodnych, o wysokiej
jakosci

Zrédto: Opracowanie na podstawie: [Mazurek-Eopaciniska, 2011; Rudnicki, 2012; Zalega, 2013b].

Mozna zauwazy¢, iz rozwojem zachowan nowych konsumentow
w ramach nowych trendow w konsumpcji kieruja rozne motywy. Sa one zalezne
od wielu kwestii, m.in. od stopnia §wiadomosci spotecznej (np. w zakresie form
i sposobdw oszczedzania, ochrony zasobow naturalnych, zdrowego odzywiania,
niebezpieczenstw zwiazanych z postgpem hiperinflacji itp.). Jednocze$nie warto
podkresli¢, iz w zaspokojeniu potrzeb kreowanych na podstawie wyszczegolnio-
nych w tabeli 2 motywow pomaga nowoczesna technologia, a przede wszystkim
internet i jego narzedzia [Santacreu, 2014; Kearney, 2017]. Dla podmiotéw han-
dlu detalicznego stanowia one istotna przestrzen do tworzenia innowacji w za-
kresie form i sposobow obstugi klienta za pomoca internetowych i mobilnych
kanatéw komunikacji [Reformat, 2015b].

Nowy konsument w handlu detalicznym chgtnie dzieli si¢ swymi do§wiad-
czeniami zakupowymi na stronach popularnych serwisé6w spolecznosciowych,
podpowiadajac, w jaki sposob skutecznie obniza¢ koszty zakupéw [Reformat,
Bilinska-Reformat, 2015; East i in., 2016], oraz racjonalnie podejmuje decyzje
zakupowe. Ulatwiaja mu w tym m.in. porownywarki cenowe (np. ceneo.pl, no-
kaut.pl, okazje.info.pl), sklepy internetowe (np. Merlin.pl), platformy handlowe
(np. Allegro), serwisy zakupow grupowych (np. Groupon) oraz coraz popular-
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niejsze kluby zakupowe (np. fashiondays.pl, zlotewyprzedaze.pl). Zachowania te
sa charakterystyczne przede wszystkim dla osob mtodych (tzw. pokolenia X, Y
1 Z), u ktérych mozna dostrzec wyrazny wypltyw trendow o charakterze technolo-
gicznym i spolecznym oraz presjg czasu, wzrost wartosci tego czasu poswigcanego
na rézne czynnosci, co przejawia si¢ wigkszym zapotrzebowaniem na produkty czy
ustugi czasooszczgdne [Adamczyk, 2014; Basaran, Buyukyilmaz, 2015].

Wobec powyzszego, nalezy zauwazaé, iz nowy konsument w handlu deta-
licznym jest sprytny, ale i inteligentny, mys$li pragmatycznie i racjonalnie, jest
niezwykle aktywny, niezalezny, wyedukowany i §wiadomy swoich praw oraz
potrzeb. Jednoczesnie dba o swoje zdrowie, diete, podejmujac odpowiedzialno$c
za dokonywane zakupy, dostrzegajac przy tym wartosci, jakie oferuje koncepcja
zrownowazonego rozwoju i konsumpcji w handlu detalicznym. Cechy te stano-
wia niewatpliwie wyrazna wskazowke dla podmiotow dziatajacych w sektorze
handlu detalicznego, ktore zamierzaja by¢ konkurencyjne na rynku poprzez jak
najlepsze zaspakajanie potrzeb i preferencji nowych konsumentdw.

Reasumujac, nalezy zauwazac, iz zmiany zachodzace obecnie w zachowa-
niach konsumentéw w handlu detalicznym sa na tyle wyrazne, ze coraz po-
wszechniej] mozna mowi¢ o rozwoju typu nowego konsumenta. Dzigki temu
ujawniaja si¢ w Polsce (podobnie jak w innych krajach europejskich) konsu-
menci, ktoérzy sa coraz bardziej swiadomi i wyksztalceni, a tym samym lepiej
poinformowani o rozwijajacych si¢ obecnie trendach w konsumpcji. Wspotcze-
$nie zjawiska te stanowia istotne zrodto tworzenia innowacji w handlu detalicz-
nym w Polsce.

2. Przyklady innowacji w handlu detalicznym odpowiadajace
potrzebom i oczekiwaniom nowego konsumenta

Innowacyjne rozwigzania w handlu detalicznym stanowig obecnie kluczo-
wy czynnik sukcesu podmiotow dzialajacych w jego obszarze [Tul-Krzyszczuk,
Krajewski, 2014, s. 775; Reformat, 2015b]. Jednoczesnie nie ulega watpliwosci,
iz rozwoj potrzeb i zachowan nowych typow konsumentdéw stymuluje w handlu
detalicznym rozwdj konkretnych rodzajow innowacji, ktore mozemy obserwo-
wac obecnie w handlu detalicznym w Polsce.

Przedmiotem innowacji w analizowanym obszarze sa przede wszystkim
technologiczne procesy handlu (w tym m.in. przedmioty pracy, $srodki pracy,
metody i organizacja pracy), procesy regulacyjne oraz dziatalno$¢ marketingowa
przedsigbiorstw handlowych [Kucharska, 2014, s. 44]. Jednak do najczgstszych
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obszaré6w ich implementacji, jak zauwaza J. Chwalek, naleza: metody obshugi

klientow, formaty handlowe, wyposazenie techniczne, oddziatywanie na klien-

tow, visual merchandising oraz formy organizacyjne przedsigbiorstw handlu

detalicznego [Chwatek, 2014, s. 90].

Odnoszac si¢ do pierwszego z wymienionych obszaréw innowacji, warto
podkresli¢, iz nowe metody obstugi klientoéw odgrywaja obecnie dominujaca
role w duzych punktach sprzedazy detalicznej, szczegdlnie w wielkopowierzch-
niowych obiektach handlowych (hipermarketach, supermarketach, dyskontach
itd.). Opieraja si¢ one w duzej mierze na znacznej samodzielno$ci konsumenta
w procesie zakupu produktu oraz na ograniczonym lub zredukowanym zaanga-
zowaniu personelu w proces obstugi klienta. Do najwazniejszych zalet i korzysci
tego typu metod obstugi nalezy niewatpliwie bliski kontakt klienta z produktem
oraz skracanie czasu jego obstugi.

Przyktadem innowacji w zakresie metod obstugi sa takze kasy dostosowane
do os6b poruszajacych si¢ na wozkach inwalidzkich oraz oferujace skrocony
czas drukowania paragonu, zapewniajacy potencjalnym klientom szybsza obstu-
ge (np. sie¢ Lidl), ale takze:

— karty zblizeniowe umozliwiajace ekspresowe inkasowanie naleznosci, moz-
liwo$¢ dokonywania ptatnosci za pomoca telefonéw komorkowych i innych
urzadzen mobilnych;

— ustugi ,,cash back” umozliwiajace ptacenie rachunkow i wyplate gotowki
w kasie sklepowej;

— system QR code umozliwiajacy dokonywanie zakupu na odlegto$¢ za pomo-
ca smartfona lub innego urzadzenia mobilnego;

— systemy kolejkowe upraszczajace proces obstugi klienta, tzw. FCFS (np.
przekierowujace do wolnych kas lub system i-Qiosk umozliwiajacy persona-
lizacje oferty);

— inteligentne, samobiezne, sterowane glosem klienta wozki zakupowe z tzw.
asystentem zakupdow, czyli systemem samodzielnego skanowania produktow
wktadanych do wdzka sklepowego, informujacym o jego zawartosci;

— system elektronicznych etykiet cenowych zamieszczanych na poétkach skle-
powych;

— elektroniczne terminale sklepowe (PoS), wyswietlajace informacje na zada-
nie klienta i personalizujace przekaz o charakterze promocyjnym;

— samoobstugowe automaty sprzedazowe oraz automaty przyjmujace opako-
wania zwrotne [Kucharska, 2014, s. 57-62; Ciechomski, Romanowski, 2016,
s. 16].
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Dodatkowo z badan dotyczacych zachowan klientéw przeprowadzonych
w 2017 r. przez firm¢ Comarch, pt. Zakupy przysziosci — najnowsze trendy
w handlu detalicznym teraz i za 15 lat, wynika, ze dla wigkszo$ci konsumentéw
w Polsce (niezaleznie od wieku) kluczowa jest obecnie digitalizacja [www 5].
Oznacza to, ze konsumenci w coraz wigkszym stopniu oczekuja wprowadzenia
ustug cyfrowych oraz ptatnosci mobilnych. W odpowiedzi na te potrzeby poja-
wiajq si¢ innowacje opierajace si¢ na zaawansowanych narzgdziach IT w proce-
sie obstugi klienta. Rozwoj technologii i obnizenie jej kosztow, dostgpnos¢ roz-
wigzan CRM, aplikacji typu call center, systemow do e-mail marketingu, czy
monitoringu social media w modelu SaaS (software as a service) czynia obecnie
zaawansowane narze¢dzia dostgpnymi nawet dla matych firm handlowych.

Coraz powszechniejsza praktyka w wymienionym obszarze innowacji sa
aplikacje smartfonowe stuzace skanowaniu kodow kreskowych produktéw znaj-
dujacych si¢ na poélkach sklepowych [Reformat, Bilinska-Reformat, 2014].
Dzieki temu klienci niemal natychmiast moga dowiedzie¢ sig, co o danym pro-
dukcie sadza inni oraz pozyska¢ dostgp do promocyjnej ceny produktu, ofero-
wanej tylko z pobrana aplikacja. Wsérod innych ciekawych innowacji powstatych
na podstawie nowoczesnych technologii w handlu detalicznym mozna wymieni¢
np. Wirtualnego Sommeliera — interaktywne narzedzie, ktore przedstawia klien-
tom informacje na temat win; Wirtualna Przymierzalnig, za pomoca ktérej klien-
ci moga poprosi¢ o rad¢ znajomych w sieciach spotecznosciowych; tablety
w dziale Multimedia w sieciach Empik, na ktérych klient moze ztozy¢ zamo-
wienie.

W ramach rozwijanego w ostatnim przyktadzie innowacyjnego konceptu
Future Store klienci maja dostgp do interaktywnego urzadzenia multimedialne-
go, ktore wyszukuje produkty, a nastgpnie wyswietla mape ze wskazoéwkami, jak
do nich trafi¢. Dodatkiem aplikacji jest narzedzie okre§lane mianem Wirtualny
ksiggarz, ktore przez dotykowy ekran, skaner kodéw kreskowych i stuchawki
doradza, inspiruje, pomaga w wyborze produktu oraz odpowiada na wigkszo$¢
pytan klientow [www 1].

Ostatnie przyktady innowacji w handlu detalicznym wpisuja si¢ w globalny
trend wykorzystywania ekranéw nie tylko do emis;ji tresci, ale tez wprowadzania
interakcji z klientem. Ekrany zainstalowane przy kasach, ktore na co dzien moz-
na spotka¢ w wielu placéwkach handlowych takiej opcji niestety nie posiadaja,
stad tez wprowadzanie interaktywnych rozwiazan w tym zakresie dzialan stano-
wi relatywna nowos¢.



286 Beata Reformat, Paulina Reformat

Rozwoj innowacji opartych na nowoczesnych technologiach dotyczy row-
niez innego istotnego dla funkcjonowania placéwek handlu detalicznego obszaru
okreslanego jako: visual merchandising. Jego dziatania polegaja na kreowaniu
przestrzeni handlowej, w tym przede wszystkim ekspozycji sklepu i sprzedawa-
nych w nim produktow w taki sposob, by przyciaga¢ uwage klientow, motywu-
jac ich do konkretnego zakupu produktu [Morgan, 2008; Borusiak, 2009; Ku-
charska, 2014].

Przyktadem stosowania nowoczesnego visual merchandisingu w handlu deta-
licznym jest m.in. wspomniany wcze$niej Empik, ktory poprzez wprowadzenie
innowacyjnego formatu Future Store stara si¢ oferowa¢ klientom bardzo nowocze-
sna, przyjazna i pelng inspiracji przestrzen handlowa. Podobne zabiegi mozna takze
zauwazy¢ w innych placowkach sprzedazy detalicznej, gdzie dzigki innowacjom
dochodzi do lepszej ekspozycji produktow na potkach sklepowych. Stuza temu roz-
ne rozwiazania technologiczne; jednym z ciekawszych wydaje si¢ inteligentne za-
rzadzanie o$§wietleniem, spotykane w duzych sieciach handlowych.

Innowacja w postaci dynamicznego o$wietlenia potki sklepowej polega na
instalowaniu czujnikoéw ruchu, reagujacych na zblizajacego si¢ klienta i zmienia-
jacego natgzenie jego ruchu w zalezno$ci od uwagi na konkretnym produkcie,
ale tez podswietleniu go na odpowiedni kolor. Wptywa to na atrakcyjniejsza
ekspozycje produktow zywnosciowych (np. ryb, migsa, seréw, owocow itp.),
podkreslajacych ich walor §wiezos$ci, dzigki czemu wzrasta sprzedaz oferty han-
dlowej. Istotna zaleta inteligentnego zarzadzania o$wietleniem jest nie tylko
lepsza ekspozycja produktéw, ale rowniez oszcz¢dnos$¢ energii elektryczne;
1 obnizenie kosztow dziatalnosci [www 2].

W duzych (sieciowych) sklepach odziezowych za innowacje w obszarze
visual merchandisingu mozna z kolei uznaé¢ stosowane w przymierzalniach wy-
szczuplajace lustra, przyciemnienia oraz punktowe $wiatto. Ich wprowadzenie
przyczynia si¢ to tego, aby kupujacy jak najlepiej prezentowal si¢ w wybranym
stroju. Zacheca to potencjalnych klientow do podjecia decyzji o zakupie.

Dzigki wymienionym zabiegom zwigkszaja si¢ pozytywne do$wiadczenia
konsumenta w trakcie dokonywania zakupow w tradycyjnych placowkach han-
dlu detalicznego, probujace przeciwstawiac si¢ trendowi zwigkszania zdalnych
zakupow konsumentow.

Wzrost zapotrzebowania na zdrowa zywnos¢ (eko, bio i fair trade), przeja-
wiang przez coraz wigksza czg$¢ polskiego spoleczenstwa w postaci troski
o wilasne zdrowie, zdrowy styl zycia i zwigkszona $wiadomo$¢ ekologiczna,
znajduje swe odzwierciedlenie w tworzeniu nowych formatow sklepdw, ktore
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zorientowane sa na zmiany oczekiwan i zachowan polskich konsumentéw. Ich
przyktadem moze by¢ odmieniona sie¢ handlowa Zabka, ktora ma oferowaé
wigcej zdrowej, gotowej zywnosci, jak satatki i dietetyczne desery. Nowy format
sklepow ma by¢ wzorowany na 7-Eleven, najwigkszej sieci handlu detalicznego
na swiecie [www 4].

Jednoczesnie warto nadmieni¢, iz wciaz powstaja nowe formaty sklepow
oferujacych zdrowe produkty ekologiczne, jak np.: Eco-Delikatesy Katowice,
Auchan Bio, Bio-Family, Bajkowa Kraina Zdrowia, Vegananda, Zdrowa Przy-
stan itp. Jako ciekawy przyktad w tym zakresie dzialan mozna przytoczy¢ znana
sie¢ drogerii Rossmann, ktéra wprowadza obecnie do swojej oferty handlowe;j
dania gotowe, w tym zupy i kanapki, jako odpowiedz na obserwowane obecnie
trendy w konsumpcji. Pozytywny wynik testu moze skutkowa¢ w przysztosci
pojawieniem si¢ nowego formatu sklepow [www 3].

W zakonczeniu artykutu nalezy podkresli¢, iz ze wzgledu na jego wymogi
objetosciowe, przedstawiono w nim w sposob syntetyczny tylko najciekawsze,
zdaniem autorek, przyktady innowacji w zakresie tradycyjnego handlu detalicz-
nego, wskazujace na ich zwiazek z zachowaniami i potrzebami nowych konsu-
mentow.

Podsumowanie

W ocenie autorek artykulu coraz czgéciej w tradycyjnym handlu detalicz-
nym mozna obserwowac silny zwiazek wprowadzanych innowacji z potrzebami
i zachowaniami nowych typow konsumentdéw. Ich pozycja w handlu detalicz-
nym jest niewatpliwe coraz silniejsza, o czym przekonuja wyniki wielu badan
w tym zakresie analiz [Parker, Lehmann, 2011; Rodriguez, Paredes, Yi, 2016;
Pinto i in., 2017].

Dzigki posiadanej wiedzy, wzrastajacej $wiadomosci ekologicznej, jak i do-
stgpnosci do zrdédet informacji (internetu, telefonu komoérkowego, materiatow
promocyjnych, doradcow Kklienta itp.) w coraz wigkszym stopniu konsumenci
oczekuja obecnie nowosci w handlu detalicznym. W zaspokojeniu ich potrzeb
i preferencji pomagaja okreslone innowacje, ktorych rozwdj przyczynia si¢ do
poprawy obecnego stanu handlu detalicznego w Polsce [Kucharska, 2014; Olej-
niczuk-Merta, 2015; Reformat, 2015b, s. 5, 2016].

Nie ulega watpliwosci, iz wprowadzane w handlu detalicznym innowacje
usprawniaja, jak i utatwiaja liczne procesy, jakie realizuja firmy handlowe, pod-
noszac jednoczes$nie poziom satysfakcji i zadowolenia klientow. Jednak ich za-
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kres oraz rodzaj muszg nadazaé za potrzebami nowego typu konsumenta, ktore-
go doswiadczenie zakupowe ma duze znaczenie. Na jego podstawie rozwija sig¢
bowiem proces personalizacji ustug, dzieki ktoremu tatwiej nawigzaé kontakt
z klientem firmy detalicznej, wykorzystujac taki typ kanatu komunikacji, jaki
mu odpowiada. Takie podejscie do klienta nalezy postrzega¢ obecnie jako inno-
wacyjne zachowanie firm detalicznych w Polsce.
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A NEW TYPE OF CONSUMER AND DEVELOPMENT OF INNOVATION
IN RETAIL TRADE

Summary:. The article describes an important strategic problem, which is innovation in
retail trade. Their development in the market economy depends to a large extent on the
needs and behaviors of consumers, new trends in consumption and the development of
modern information technologies. These issues determine the problem and substantive
scope of the article whose aim is: a) identification of new phenomena and trends occur-
ring in retail trade and in consumer behavior, b) indication of innovation relationships in
retail trade with the behavior and needs of “new” consumers, ¢) analysis of selected
examples of innovations introduced in retail trade in Poland. The basic research metho-
dology is the analysis of the subject literature, including the Polish and English specialist
press and the non-participative observation method.

Keywords: consumer, retail trade, innovation.



