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Strategie marketingowe
duzych sieci handlowych wobec globalnych
wyzwan cywilizacyjnych XXI w.

Large scale retail marketing strategies and global grand challenges

Streszczenie

Celem artykutu jest ukazanie zdolnoSci wielkopowierzchnio-
wych sieci handlowych dziatajacych w Polsce do uwzglednia-
nia w swoich strategiach marketingowych odpowiedzi na
globalne wyzwania cywilizacyjne, technologiczne, konsu-
menckie czy energetyczne. W ocenie autora dyrekgje sieci po-
trafig dobrze dostosowac strategie do nowych wyzwan cywi-
lizacyjnych oraz technologicznych. Stajg sie one tym samym
liderami nowych trendéw determinujacych zachowania kon-
sumenckie w zakresie zdrowego zywienia. Z uwagi na skale
oraz szeroki zasieg rynkowy zagraniczne sieci handlowe - ja-
ko podmioty spolecznie odpowiedzialne — mogg odegraé waz-
ng role takze w edukacji polskich konsumentéw w zakresie
dbalosci o ochrone $rodowiska i racjonalne zuzycie energii.
Ich strategie moga mie¢ rowniez pozytywny wkiad w proces
deglobalizacji poprzez inicjowanie wspodtpracy z lokalnymi
producentami produktow tradycyjnych, co bedzie jednak wy-
magaé zmiany wezeSniejszej filozofii biznesu. Artykut jest
wynikiem autorskich badan jakoéciowych prowadzonych
w 2021 i 2022 r. metodg poglebionych wywiadow eksperc-
kich z menedzerami czotowych sieci FMCG oraz wywiadow
poglebionych z wielkomiejskimi gospodarstwami domowy-
mi, dokonujacymi zakupéw w duzych sieciach handlowych.

Stowa kluczowe

duze sieci handlowe, strategie marketingowe, wyzwania
marketingowe i cywilizacyjne, odpowiedzialno$¢ spoteczna,
edukacja konsumenta

of the 21st century

Abstract

The aim of the paper is to discuss the ability of large scale
retail chains operating in the Polish market to incorporate in
their marketing strategies responses to global civilizational,
technological, consumer or energy challenges. According to
the author, top management of retail chains are able to
skillfully adapt their strategies to new civilizational and
technological challenges. In doing so, they are becoming
leaders of new trends that determine consumer behaviour
patterns with regard to healthy diet. As socially responsible
entities, foreign large scale retail chains can also play a major
role in environmental education of Polish consumers and in
promoting energy efficiency because of the scale of their
operations in the Polish market and their market reach.
Their strategies can also make a positive contribution to
deglobalisation by initiating cooperation with local
producers of traditional products, however, the process will
require a change in the previous business philosophy. This
article relies on the findings of the author's qualitative
research conducted in 2021 and 2022 using in-depth expert
interviews with managers of leading FMCG chains and in-
depth interviews with metropolitan households who shop at
large retail chains.
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large scale retailers, marketing strategies, marketing and global
challenges, social responsibility, consumer's education
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Wprowadzenie

Celem artykutu jest ukazanie dzialan strate-
gicznych wybranych sieci handlowych stanowia-
cych odpowiedz na globalne wyzwania cywilizacyj-
ne. Za podstawowe wyzwania cywilizacyjne uzna-
no dbalo§é o zdrowie konsumentéw i o érodowisko

naturalne, rozwdj kanalu sprzedazy online, inteli-
gentne wykorzystanie nowych technologii oraz
odpowiedzialne traktowanie blizszego otoczenia
firmy z naciskiem na lokalnych dostawcéw. Dzia-
lania te wpisuja sie w poszukiwanie nowego for-
matu sklepu wielkopowierzchniowego — odpowia-
dajacego wyzwaniom cywilizacyjnym oraz zwigza-

Markcting 1 Rynck/]ournal of-f\larkcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuly

nym z nimi trendom konsumenckim. Konsumenci
oczekujg od sieci ciaglego doskonalenia formatu
sklepu i jeszcze wiekszej dbalosci o jakosé produk-
tow zywnoSciowych oraz §rodowisko naturalne.
Oczekiwania te wymagaja od sieci nowych stan-
dardow kontroli zaopatrzenia oraz edukacji kon-
sumentow na temat zdrowego zywienia i dbato§ci
o $érodowisko. Nowe formaty sklepu wielkopo-
wierzchniowego powinny odpowiada¢ wymogom
spolecznie odpowiedzialnych strategii zréwnowa-
Z0nego rozwoju.

Metoda badawcza

Artykutl jest wynikiem badan jakoéciowych zre-
alizowanych w 2021 r. i 2022 r. metoda pogtebio-
nych wywiadow eksperckich z menedzerami trzech
czotowych sieci handlowych FMCG (Carrefour,
Auchan, Biedronka). Badania stuzyly weryfikacji
hipotezy o wprowadzaniu przez sieci innowacji od-
powiadajacych wyzwaniom cywilizacyjnym i no-
wym oczekiwaniom nabywcow. Analizie poddano
rowniez raporty roczne i strategiczne sieci, strony
korporacyjne, wiadomoéci dla mediéw oraz wysta-
pienia publiczne menedzeréw sieci na imprezach
branzowych (Kongres Nowoczesnej Dystrybucji,
2022; RetailTec Congress, 2022).

Drugim rodzajem badan byly wywiady pogte-
bione, przeprowadzone wérod przedstawicieli ce-
lowo dobranych wielkomiejskich gospodarstw do-
mowych Lodzi i Warszawy, podzielonych na trzy
segmenty wiekowe (20-30 lat, 35-50 lat, 55 plus
- 10 wywiadéw). Celem badan bylo poznanie zwy-
czajow zakupowych konsumentéw w odniesieniu
do ulubionych sieci wielkopowierzchniowych
FMCG (hipermarkety, supermarkety i dyskonty).
Badania stuzyly weryfikacji hipotezy o réznico-
waniu preferencji wyboru formatu sieci wielkopo-
wierzchniowej pomiedzy starszymi i mlodszymi
gospodarstwami domowymi (przesuwanie prefe-
rencji z formatu hiper- i supermarketéw w kierun-
ku formatu dyskontu dla mtodszych nabywcow).

Prace badawcze mialy charakter prospekcyjny
i stanowig podstawe do dalszych badan jako§cio-
wych na wiekszych prébach menedzerow sieci
wielkopowierzchniowych oraz szerszych badan ilo-
§ciowych gospodarstw domowych.

Przeglad literatury
i obecny stan badan

Badacze zagraniczni wskazuja na potrzebe wy-
pracowania nowego hybrydowego modelu handlu
wielkopowierzchniowego dostosowanego do wy-
zwan cywilizacyjnych i oczekiwan konsumentéw
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(Martinez, 2018; Badot i in., 2018; Zentes i in.,
2017; Zakkour & Dudarenok, 2019; Pauwels & Neslin,
2015). W Polsce ciagle niewielu badaczy zajmuje
sie kompleksowo strategiami marketingowymi
wielkopowierzchniowych sieci handlowych i po-
szukiwaniem przez nie innowacyjnych formatéw
sklepéw (Domanski, 2022). Badania dotyczace
ewolucji handlu koncentrujg sie gtéwnie na rozwoju
handlu internetowego i postawach e-konsumen-
tow wobec handlu online (Jaciow & Wolny, 2022).
Opracowania te generalnie pomijaja specyfike za-
kupéw w kanatach online tworzonych przez sieci
wielkopowierzchniowe (Dabrowska, 2020). Naj-
nowszym nurtem badan jest analiza wplywu pan-
demii COVID-19 na korzystanie przez konsumen-
tow z kanaléw online w odniesieniu do réznych
kategorii produktéw (Mréz, 2021). Brak jest tez
badah nad pokoleniowym postrzeganiem i rézni-
cowaniem preferencji w stosunku do réznych for-
matow sklepéw wielkopowierzchniowych. Niniejszy
artykul akcentuje potrzebe wigzania preferencji
i oczekiwan mlodych nabywcow z rozwojem nowe-
go formatu kompaktowych sklepéw dyskontowych
i przenoszeniem czesci zakupéw na trwate do ka-
naléw wirtualnych (Larranga & Soulard, 2018).
Rozwazania te wpisuja sie w nurt badan nad
strategiami wielokanatowymi sieci wielkopo-
wierzchniowych FMCG w Polsce (Budziewicz-
-Guzlecka & Wozniakowski, 2018) oraz nad do-
stosowywaniem strategii tych sieci do wyzwan
cywilizacyjnych zwigzanych z odpowiedzialno-
§cig za zdrowe odzywianie i dbatoScia o $rodowi-
sko naturalne.

Strategia rozwoju handlu online
oraz wykorzystania nowych technologii

Rozwadj kanatu online w opinii ekspertow

Duze sieci handlowe w latach 2020-2022 poka-
zaly, ze potrafig coraz szerzej wykorzystywac ka-
nal online, a pandemia skrdcita proces cyfryzacji
handlu o mniej wiecej 10 lat (RetailTec Congress,
2022). Bioracy udzial w badaniach eksperci po-
twierdzaja teze, iz klienci majg dzi$§ podobne ocze-
kiwania w odniesieniu do kanalow online i offline.

Najnowsza strategia sieci Carrefour - co po-
twierdzil wywiad ekspercki - przesuwa akcent
z modernizacji tradycyjnych sklepéw stacjonar-
nych na rozwdj handlu elektronicznego i wykorzy-
stanie nowych technologii. Carrefour wykorzystu-
je w tej strategii doéwiadczenia z rynku chinskiego
wypracowane z tamtejszym partnerem - Tencent
- specjalista od technologii cyfrowych. Jest to no-
wy model aliansu strategicznego z liderem inno-
wagcji technologicznych, zorientowany na synergie
kanatéw offline i online.
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7 wywiadéw eksperckich wynika, iz francuska
sie¢ Auchan réwniez mocno stawia na transformacje
cyfrowa, cho¢ w Polsce efekty tych strategii sa mniej
widoczne niz w krajach zachodniej Europy i Azji.
Kanat online ma ogromny wplyw na zachowania na-
bywcow oraz na caly proces dokonywania zakupdw.

Wywiady eksperckie wskazuja wyraZznie na da-
zenie badanych sieci do dalszego rozwoju kanatu
online i zwigzanych z nim nowatorskich form ob-
stugi klienta. Dziatanie to jest bardziej widoczne
w przypadku sieci hipermarketéw (Carrefour, Au-
chan) niz sieci dyskontéw (Biedronka).

Wptyw pandemii na zakupy Zzywnosci online
w ocenie badanych gospodarstw

Pandemia zdecydowanie przyspieszyta gotowo§¢
wielu klientéw do zakupu online zywnoé$ciowych
produktéw $wiezych (e-commerce spozywezy). Bada-
nia wérdéd gospodarstw domowych pokazaly, iz
klienci sg gotowi do zmian zwyczajow zakupu zyw-
noéci, cho¢ zmiany te maja charakter selektywny.

Osoby starsze — co zrozumiale — podchodzg z re-
zerwa do kanatu online, gdyz preferujg bezposredni
kontakt z produktem w miejscu zakupu: Zywnosé
online raczej nie, ja nie jestem pokoleniem interne-
towym. Ja musze dotkngc i zobaczyé dany produkt,
by mdc go bezposrednio ocenié, a potem zakupié¢
(wywiady z wielkomiejskimi gospodarstwami do-
mowymi, £.6dZ 2021).

Gospodarstwa aktywne zawodowo - z malymi
dzieémi - sg natomiast bardziej otwarte na zakupy
online, choé¢ nie zawsze na platformie ulubionej
sieci wielkopowierzchniowej: W czasie pandemii -
kiedy byliSmy na kwarantannie — kolezanka nam
polecita zaopatrzenie w warzywa przez Internet.
Zakupy byly przywozone pod drzwi. To byta mata
specjalistyczna prywatna firma Kramik-franu-
sia.pl. Warzywa byly bardzo dobre i dostarczane
w ekologicznych drewnianych skrzynkach i w opa-
kowaniach papierowych. To byla dla nas dodatkowa
warto$é, gdyz nie lubimy opakowar plastikowych.
Jesli byty reklamacje lub zwroty, to reagowali bar-
dzo szybko i pozytywnie (wywiady z wielkomiejski-
mi gospodarstwami domowymi, 1.6dZ 2021). Bada-
nia pokazuja otwarto§¢ tej grupy gospodarstw na
zakupy online, choé dostawca w tym przypadku by-
ta matla, elastyczna, innowacyjna firma, a nie ulubio-
na sie¢ wielkopowierzchniowa.

Dla czeéci gospodarstw w §rednim wieku zakup
zywno§ci online miat charakter wyjatkowy: W mo-
Jjej ocenie zakupy spozywcze online byty uzasadnio-
ne wylqcznie w warunkach pandemii. Wole zawsze
zobaczy¢ produkt, zanim go kupie, a Internet na to
mi nie pozwala. Zdjecie moze byc pieknie zrobione,
a to, co jest pézniej dostarczane, nie jest juz takie
piekne. Buty i odziez to cos innego, moge to bez pro-
blemu kupowad przez Internet. Produktow spozyw-
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czych tez nie mozna zwracaé tak jak obuwia czy
odziezy, a przeciez wiele produktéw moze by¢ uszko-
dzonych w transporcie (wywiady z wielkomiejskimi
gospodarstwami domowymi, L.6dZ 2021).

Najmlodsze gospodarstwa domowe cenig sobie
z kolei bardzo wysoko komunikowanie sie z siecig za
pomoca nowych technologii: Darmowa aplikacja Lidla
Jest bardzo dobrze skoordynowana i ma bardzo dobry
interfejs. Bardzo na to zwracam uwage, gdyz to uta-
twia maksymalnie poruszanie si¢ po tej aplikacji —
lecz nie zawsze kupuja zywno§¢ online: Osobiscie nie
korzystam z zakupow zywnosci przez Internet. Mimo
ze jestem z pokolenia internetowego, to w Internecie
kupuje prawie wylgcznie produkty normalnie niedo-
stepne na sklepowych potkach - produkty specjali-
styczne dla sportowcow lub wysokobiatkowe (wywiad
z gospodarstwem wielkomiejskim).

W mojej ocenie Warszawa zdecydowanie przodu-
Jje w zakresie wykorzystania e-commerce do zaku-
pow zywnosci. Sq takie nowe platformy — Jokr (Retail
Market Experts, 2021; Jokr, b.d.) i Lisek
(Lisek.app, b.d.), ktére dowozg zamawiane produkty
zywnosciowe na miejsce do klienta w ciggu 15 mi-
nut (wywiad z gospodarstwem wielkomiejskim).

Badania prowadzone wéréd gospodarstw domo-
wych potwierdzily hipoteze, iz okres pandemii dla
wybranych oséb stworzyl zachete do zakupu zyw-
noéci online. Mozna jedynie zadaé pytanie, czy
zmiany zwyczajow zakupu wywolane czasem pan-
demii pozostang z konsumentami na state. Wydaje
sie, iz w odniesieniu do kategorii produktéow zyw-
no§ciowych bedzie to dotyczy¢ jedynie waskiej gru-
py nabywcow i wybranych rodzajéw produktow.
Konkurentami dla sieci moga by¢ w tym zakresie
innowacyjne mate przedsiebiorstwa specjalizujace
sie w dostawach wybranych kategorii produktéw
i na wybranych rynkach wielkomiejskich (vide
Warszawa). Do$wiadczenia firmy kurierskiej Glovo
(wspélpracujacej z siecia Biedronka) pokazuja, iz
warto§¢ zamawianych w Warszawie produktow
§wiezych w systemie online z dostawg do domu
stale roénie (RetailTec Congress, 2022), a zamozni
i aktywni zawodowo mlodzi klienci kupuja ta dro-
ga dodatkowy czas bycia w domu.

Strategie marketingowe
odpowiedzialne spotecznie -
promujace model zdrowego odzywiania

Wizja menedzeréw badanych sieci

Wywiady eksperckie z menedzerami pokazuja
radykalng zmiane w podejéciu sieci do edukacji
konsumenta. Sieci czujg sie odpowiedzialne za
swoich konsumentéw oraz za komunikowanie sie
z nimi na temat zasad zdrowego odzywiania oraz
sktadu oferowanych produktéw zywnoSciowych.
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Nowe wyzwania wymagaja aktywnego i odpowie-
dzialnego dialogu z kupujacymi. Komunikacja mar-
ketingowa zmienia tre$c i forme z jednostronnej na
dwustronna. Sie¢ zobowiazuje sie do respektowania
okreslonych norm i do edukowania konsumenta.

Jak pokazuja wywiady eksperckie, z mys$lg o co-
raz bardziej $wiadomych konsumentach sieci han-
dlowe zobowiazuja sie¢ do konsekwentnego obniza-
nia zawartoSci soli oraz cukru w produktach ozna-
czonych marka wilasng. Przykladem tej strategii
jest promocja marki wlasnej Bio przez dyrektora
Carrefour: W naszych sklepach mamy specjalng
komunikacje dedykowang marce wtasnej. Nasze
dziatania CSR polegajg na eliminowaniu lub re-
dukowaniu z ich sktadu pewnych substancji niepo-
zqdanych, takich jak: sol, cukier czy ttuszcze. Rezy-
gnujemy z oleju palmowego niecertyfikowanego,
zastepujge go olejem certyfikowanym. Redukujemy
tez udzial plastiku w opakowaniach marki wia-
snej. Klient moze tez przyjsé po niektore zakupy ze
swoim wiasnym opakowaniem na stoiska z ladg
i z indywidualng obstugg. W Polsce zdrowe zywie-
nie jest jednak ciggle rozumiane tradycyjnie — jako
przygotowane w domu: kotlet schabowy z mizerig
i ziemniakami, a niekoniecznie warzywa, owoce i wo-
da (wywiad ekspercki — Domanski, 2022, s. 149).
Dziatania te wpisujg sie w oczekiwania nabywcow
mlodej generacji, ktérzy zwracaja coraz wieksza
uwage na zdrowe odzywianie i sa coraz bardziej
wymagajacy w zakresie dbatosci o §rodowisko i eli-
minowania opakowan plastikowych.

Z wywiadu eksperckiego oraz kodeksu etyczne-
go sieci Biedronka wynika konsekwentne promo-
wanie zdrowych nawykéw zywieniowych i dbatosci
o zdrowie klientéw. Stuzy temu kampania obniza-
nia w skladzie produktow marek wlasnych zawar-
toSci soli i cukru oraz niezdrowych tluszezow.
W ramach sieci funkcjonuje specjalny tancuch
kontroli jakosci produktéw zywnosciowych ozna-
czonych marka wlasng zgodny z normami ISO
22000. W ramach strategii etycznego marketingu
sie¢ stawia na: bezpieczenstwo produktow, propa-
gowanie zdrowych nawykéw zywieniowych, zwiek-
szanie dostepnoéci artykutow dla osob ze szczegdl-
nymi potrzebami zywieniowymi oraz rzetelne in-
formowanie o walorach odzywczych produktow.
Aby zrealizowac te cele, konieczna jest szeroko za-
krojona edukacja konsumenta w zakresie zdrowe-
go odzywiania oraz racjonalnego wykorzystania
produktéw w procesie ich przechowywania i p6z-
niejszego uzytkowania (Biedronka.pl, 2023).

Oczekiwania gospodarstw domowych
w Swietle badan

Jak pokazaly badania, §wiadomy polski konsu-
ment mlodszej i $redniej generacji oczekuje od ulu-
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bionej sieci handlowej odpowiedzialnej postawy
i zagwarantowania mu zdrowych, sprawdzonych
jakoéciowo produktéw. Mtodzi, aktywni zawodowo
konsumenci z matymi dzieémi sg takze gotowi ku-
powaé wspélnie przez Internet pewne produkty
zywno$ciowe. Przykladem pochodzacym z badan
sa wspolne zakupy: maki, ziaren ekologicznych czy
orzechéw dokonywane przez grupe szeSciu koleza-
nek-ekolozek. Czlonkinie nieformalnej grupy zna-
jomych zwracaja uwage na wybor takich produk-
tow, ktore nie sg szkodliwe dla §rodowiska. Mamy
tu do czynienia z nowg formulg §wiadomego oddol-
nego ekologicznego wyboru przez grupe znajo-
mych, ktéra polega na wyszukiwaniu godnych za-
ufania dostawcow oraz dokonywaniu wspdlnych
zakupow online: Unikamy nadmiaru cukru i soli,
gotujemy sami, jestesmy Swiadomymi konsumenta-
mi. Kupujemy produkty przetestowane przez nasze
znajome (wywiad z konsumentami wielkomiejski-
mi w §rednim wieku).

Spotecznie odpowiedzialne dziatania sieci han-
dlowych sg jednocze$nie pozytywng odpowiedzig
na potrzeby czesci sceptycznych mlodych polskich
konsumentow, ktérzy szukaja alternatywnych ka-
nalow sprzedazy: Generalnie staram sie unikac
sieci handlowych. W Warszawie naleze do koopera-
tywy spozywczej, gdzie robie zakupy raz lub dwa ra-
zy w tygodniu. Wyrdzniamy sie tym, ze w naszych
sklepach sprzedajemy produkty dla wszystkich,
a nie tylko dla cztonkéw naszej kooperatywy (wywia-
dy wielkomiejskie z mlodymi konsumentami). Miodzi
nabywey cheg ksztaltowaé swoje wybory w zgodzie
z waznymi dla nich warto$ciami i w ramach nowego
modelu zaopatrywania sie w artykuly zywnoSciowe.

Wywiady eksperckie potwierdzily determinacje
poszczegblnych sieci do rozwoju strategii promo-
wania zdrowego odzywiania i tym samym kontroli
zrodel zaopatrzenia gwarantujacych dostawy tego
typu produktéow. Wywiady z konsumentami poka-
zaly natomiast wyrazny wzrost $§wiadomosci eko-
logicznej i oczekiwan miodych nabywcow w odnie-
sieniu do zdrowych produktéw zywnosciowych ofe-
rowanych przez ich ulubione sieci handlowe
FMCG.

Strategie wspotpracy z lokalnymi
dostawcami produktow tradycyjnych
oraz matymi i Srednimi firmami

Wyzwania i zagrozenia zwigzane z globalnymi
tancuchami dostaw pokazuja, iz model handlu
przyszlo§ci wymaga powrotu do relacji lokalnych
i wzbogacania gamy asortymentowej o produkty
tradycyjne, pochodzace od lokalnych dostawcow.
Mamy tu do czynienia z odwrdceniem pewnego
trendu i zwrotem ku lokalno$ci oraz deglobalizacji.
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Hipoteze te potwierdzaja wywiady eksperckie.
Dyrektor sieci Carrefour potwierdza strategiczny
charakter relacji z lokalnymi dostawcami: Stwo-
rzylismy juz proces nawigzywania wspolpracy z lo-
kalnymi dostawcami. UstaliliSmy, iz lokalny do-
stawea powinien znajdowad sie w promieniu ok. 50 km
od naszego hipermarketu, choc ten dystans mozna
przesungé do 80 km. Interesujg nas wylgcznie
drobni i sredni lokalni producenci, a nie hurtownie
lub posrednicy.

Wywiad ekspercki pokazal, ze podobne my§lenie
jest obecne w strategii konkurencyjnej sieci Au-
chan. Strategia ta opiera si¢ na promocji zréwno-
wazonego rolnictwa, ktore staje sie kluczowym ka-
natem dostaw produktéw §wiezych marki wlasnej
Auchan. Nacisk jest polozony na walory odzywcze
oferowanych produktéw, réznorodno$é smakéw,
tradycje kulinarne, relacje z lokalnymi dostawca-
mi oraz transparentno$¢ calego procesu zaopatrzenia
i mozliwo§¢ monitorowania Zrodel dostaw zywno-
§ci pochodzacej w coraz wiekszym stopniu od lo-
kalnych dostaweow. Grupa Auchan planuje podwo-
jenie liczby produktéw pochodzacych od lokalnych
dostawcow, cho¢ w Polsce — jak pokazal wywiad
ekspercki - proces ten nie jest tatwy do wdrozenia,
gdyz weze$niej Auchan preferowal centralne do-
stawy od bardzo duzych dostawcéw. W ramach no-
wej strategii sie¢ Auchan zamierza odej$¢ od dys-
trybucji masowej do podejécia bardziej spersonali-
zowanego.

Z wywiadu eksperckiego wynika, iz sie¢ ma
w Polsce pewne problemy proceduralne ze wsp6l-
praca z lokalnymi dostawcami. Mozliwosé wspot-
pracy z matymi firmami lokalnymi zderza sie cig-
gle z centralng maszyng biurokratyczng. Produkty
dostarczane przez lokalnych dostawcow powinny
trafiac¢ bezposrednio do magazynu danego hiper-
marketu. Centrala natomiast chciataby dostaw
najpierw do magazynu centralnego sieci, a nastep-
nie do poszczegolnych sklepow. Z moich doswiad-
czeh wynika wniosek, iz wprowadzenie do sprzedazy
produktow lokalnego dostawcy moze zajgé nawet
sze$¢ miesiecy. Najwieksza zmiana powinna sie do-
konaé w mentalnosci przedstawicieli centrali, ktorzy
powinni zrozumied, iz nie mozna zraza¢ drobnych
lokalnych producentéw nadmiernie rozbudowang
dokumentacjg 1 biurokracjqg (wywiad ekspercki
z dyrekcja marketu Auchan, 2021 r.).

Wszystkie sieci deklarujqg w swoich strategiach,
ze cheq mie¢ w sprzedazy produkty zdrowe, ekolo-
giczne 1 rozpoznawalne na rynku lokalnym.
W praktyce natomiast robig zbyt mato, by ten cel
osiggnql. Z mojej oceny zZrodtem problemu jest dosé
zachowawcza postawa naszych kupcow z centrali,
ktorzy bronig dostepu do naszej sieci przed nowymi
dostawcami, chronige tym samym naszych wiodg-
cych dostawcow, ktérych silna i niekwestionowana
przez nikogo pozycja moglaby zostaé naruszona
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(wywiad ekspercki z dyrekcja marketu Auchan,
2021 r.).

Z kolei wywiad ekspercki w sieci Biedronka ak-
centowal wage budowania stabilnych relacji z gru-
pa 300 wieloletnich polskich dostawcow. Udziat
marki wlasnej wytwarzanej przez polskich dostaw-
cow siega juz 41% catosci obrotow i przekracza ten
wskaznik dla Portugalii (34%). Swiadczy to o sku-
tecznym systemie zarzadzania lokalnym tancu-
chem dostaw. Biedronka od 2019 r. wprowadzita
do obrotu 80 produktéow ze znakiem certyfikowa-
nego rolnictwa ekologicznego, gdyz wspélpracuje
jedynie z dostawcami gwarantujacymi przestrze-
ganie prawa i poszanowanie §rodowiska natural-
nego oraz racjonalne wykorzystanie zasobdow.

Wywiady eksperckie Swiadcza o determinacji
duzych sieci w zakresie rozwoju nowych form
wspélpracy z lokalnymi dostawcami zdrowych pro-
duktoéw zywnoSciowych. Operacjonalizacja tego
procesu — choé¢ bardzo oczekiwana przez nabyw-
céw — nie zawsze jest rownie szybko realizowana
przez poszczegblne sieci. Europejski trend rozwoju
wspélpracy z lokalnymi producentami zywnosci
obserwowany jest takze w sektorze ustug gastro-
nomicznych, co potwierdzaja badania we Wloszech
(Paciarotti i in., 2022).

Strategie marketingowe zorientowane
na dbato$¢ o srodowisko
oraz racjonalne zuzycie energii

Dziatania sieci na rzecz ochrony $rodowiska

Wywiady eksperckie pokazaly, iz wszystkie sie-
ci podejmujg szereg konkretnych i mierzalnych
dzialan proekologicznych. Ich celem jest przede
wszystkim recykling odpadéw z opakowan i ogra-
niczenie opakowan plastikowych.

Sie¢ Biedronki realizuje nowoczesny program
recyklingu obejmujacy 85% odpadéw z opakowan
sprzedawanych produktéow. Zrezygnowano ze
sprzedazy najbardziej ucigzliwych dla §rodowiska
lekkich toreb z tworzywa sztucznego na rzecz bar-
dziej wytrzymalych toreb wielokrotnego uzytku,
zachecajac klientéw do postaw proekologicznych.
Kazdy sklep Biedronki ma obowiazek segregowaé
odpady. Resztki spozywcze sg przekazywane do
produkgji: biogazu, kompostu, karmy dla zwierzat,
alkoholu przemystowego; z makulatury powstaja
nowe kartony i papier, a tworzywa sztuczne sa
m.in. wykorzystywane do produkgji toreb na zaku-
py i workow na §mieci. Wprowadzono takze szero-
ki program edukacji ekologicznej skierowany
do pracownikéw i do klientéw (Domanski, 2022,
s. 149-151).
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Z kolei w grupie Auchan blisko 100% opakowan
marki wlasnej podlega w pelni recyklingowi lub
ponownemu wykorzystaniu. Sie¢ planuje catkowi-
ta eliminacje opakowan plastikowych na stoiskach
warzyw i owocow oraz miesnym i wedliniarskim.
Klienci sa ponadto zachecani do przynoszenia wia-
snych toreb na zakupy.

Energooszczedny model sklepu przysztosci

Wywiady eksperckie dowiodly, iz wszystkie bada-
ne sieci bardzo powaznie podchodza do kryzysu
energetycznego powiazanego z ochrong $rodowiska.

W przypadku Auchan wyzwanie to oznacza co-
raz czeSciej dotgczenie do roli ,,dystrybutora pro-
duktéw spozywczych” nowej funkeji — ,,produ-
centa energii” na potrzeby dziatalnosci wlasnych
obiektow. W sieci Auchan w Polsce fotowoltaika
ma zapewnia¢ w okresie letnim ok. 20% zapo-
trzebowania na energie (RetailTec Congress,
2022). W kazdym sklepie Auchan realizowany
jest rowniez projekt obnizania poziomu zuzycia
energii.

Z kolei sie¢ Biedronki juz w 2018 r. uruchomita
w Polsce pierwszy testowy sklep ekologiczny, wy-
posazony w najnowocze$niejsze rozwigzania, takie
jak: gruntowy wymiennik ciepla, energooszczedne
zarowki i urzadzenia chlodnicze, automatycznie
zamykane zawory w umywalkach. Dzieki temu do
minimum ograniczono zuzycie energii, wody oraz
produkcje odpadéw. Projekt ten wytycza kierunek,
w jakim sie¢ chce si¢ rozwija¢. Rozwiazania testo-
wane w ekosklepach sa coraz czeéciej wprowadza-
ne do standardowych dzialan.

Nowe, konkurencyjne wobec Biedronki, sklepy
Lidla spelniajg tez coraz wyzsze standardy ekolo-
giczne. Do ich budowy wykorzystywane sg materia-
ly nowej generacji — nieszkodliwe dla érodowiska,
a do ogrzewania wnetrz gruntowe pompy ciepla.

Wywiady eksperckie potwierdzily hipoteze, iz
sieci handlowe stawiajg sobie bardzo konkretne,
mierzalne cele w odniesieniu do wybranych dzia-
tan zwigzanych z ochrong §rodowiska i dbalo§cia
o wytwarzanie zdrowych produktéow. Wywiady
z konsumentami, zwlaszcza mlodszymi, potwier-
dzaja z kolei hipoteze, iz miodzi nabywcy sg coraz
bardziej $wiadomi ekologicznie i podobnej postawy
oczekuja od swojej ulubionej sieci FMCG.

Swiadomi ekologicznie Klienci
w Swietle badan

Wywiady z gospodarstwami domowymi pokaza-
ly, iz w Polsce mamy coraz czeSciej do czynienia
z nowa grupg — mtodych §wiadomych konsumen-
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tow oczekujacych od sieci konkretnych dzialan
proekologicznych, a nie jedynie deklaracji strate-
gicznych: Od momentu, kiedy mamy dzieci i my-
slimy o ich przysztosci na tym Swiecie, jesteSmy
bardziej swiadomymi konsumentami. Chciala-
bym, aby one mialy dobre warunki do funkcjono-
wania w przysztosci (wywiad z konsumentami,
Lo6dz 2021).

Badana respondentka (matka dwdjki dzieci)
prezentuje zupelnie nowy - éwiadomy - sposéb
podejmowania decyzji o wyborze réznych produk-
tow codziennej konsumpcji. Myélenie o zdrowym
odzywianiu rodziny w sposéb naturalny taczy sie
tutaj z nowym mySleniem o $wiecie, ekologii
i zrownowazonym rozwoju. Jak moéwi respon-
dentka: Nie kupujemy w ogdle napojow w plasti-
kowych butelkach, tylko w szklanych. Dbamy tez
o segregacje odpaddéw. Zaczetam zwracaé na to
uwage i staram sie motywowac innych. Wiele lu-
dzi nie zdaje sobie z tego sprawy. Mam tez pro-
blem z wyrzucaniem rzeczy, ktdre sq jeszcze dobre,
ale mi sie znudzity. Ta rzecz nie zginie, nie wypa-
ruje (wywiady z konsumentami, .6dZ 2021). Ma-
my tu do czynienia z pewng filozofig proekolo-
giczng, ktoérej przestrzegania klienci oczekuja
takze od swojej ulubionej sieci: W Lidlu podoba
mi sie duza obecno$é produktéw ekologicznych
oraz produktow BIO. Zwracam uwage na etykiety.
Wprowadzili tez nowq marke ekologiczng produk-
téw czystosci dla domu. To mi sie podoba. Chemia
na bazie sktadnikéw roslinnych (wywiad z konsu-
mentami, Lodz 2021).

Nowa generacja konsumentéw patrzy coraz
uwazniej sieciom na rece i nie zadowala sie tylko
oglélnymi deklaracjami, oczekujac od nich coraz
wiecej konkretéw: To, co mi naprawde przeszkadza,
to 1lo$é plastiku uzywana do opakowania miesa. Wi-
dze, ze sie starajq, choc jeszcze wiele jest do zrobie-
nia. Tak samo, jesli chodzi o warzywa — uwazam, ze
powinno sie umozliwicé klientom kupowanie ich lu-
zem. W sieci Lidla nie powinno sie wykorzystywac
tak duzo toreb foliowych z plastiku nawet do poje-
dynczych sztuk kupowanych owocéw czy warzyw.
Obiektywnie musze jednak dodaé, ze Lidl dba
0 ograniczenie uzycia plastiku (wywiady z konsu-
mentami, L.6dz 2021).

Badania konsumenckie potwierdzity hipoteze, iz
mlodzi nabywey coraz bardziej oczekuja od sieci
konkretnych, odpowiedzialnych dzialan proekolo-
gicznych.

Whioski, ograniczenia
| dalsze kierunki badan

Przeprowadzone badania — z uwagi na ograni-
czong liczbe wywiadow eksperckich oraz malg pré-
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be badanych gospodarstw domowych - nalezy
traktowaé na tym etapie jako sondazowe. Formu-
towane wnioski wymagaja weryfikacji na wiekszej
probie gospodarstw w podobnych przedzialach
wiekowych.

Weryfikacji wymaga hipoteza, iz sklepy dyskon-
towe najnowszej generacji moga byé traktowane
czesciej jako ulubione miejsca zakupu przez mtod-
sze gospodarstwa domowe i gospodarstwa w star-
szym wieku. Wydaje sieg, iz ten format jako bardziej
kompaktowy lepiej odpowiada oczekiwaniom i sty-
lowi zycia mlodszych gospodarstw domowych.
Strategie sieci sklepow dyskontowych odpowiadaja
takze lepiej na oczekiwania mlodszych nabywcow.
Byloby to potwierdzeniem tezy, iz okreslone forma-
ty sklepéw maja charakter pokoleniowy i lepiej ko-
responduja z oczekiwaniami nabywcéw, ktorzy roz-
wijajg sie razem z nimi w trakcie ich cyklu zycia.

Weryfikacji wymaga tez hipoteza o postrzega-
niu pozytywnego wizerunku sieci przez pryzmat
jej dziatan na rzecz dbatosci o zdrowie konsu-
mentow oraz §rodowisko naturalne. Nalezy row-
niez zweryfikowaé oczekiwania nabywcoéw wobec
sieci wielkopowierzchniowych w zakresie sku-
tecznoéci edukacji konsumentéw na temat zdro-
wego odzywiania oraz wspélnej dbatosci o §rodo-
wisko naturalne.

Autor zamierza takze kontynuowaé¢ badania
w formie wywiadéw eksperckich z menedzerami
wielkopowierzchniowych sieci handlowych na te-
mat dalszych strategii tych podmiotéw w kontek-
cie obecnych i przyszlych wyzwan cywilizacyj-
nych. Badania te musza by¢ na biezaco uzupetniane
o informacje pochodzace ze Zrddet wtorych, takich
jak raporty roczne, raporty na temat polityki CSR,
strony korporacyjne oraz informacje dla mediéw.
Ten typ badan z uwagi na poufny strategiczny
charakter wielu informacji wymaga przede wszyst-
kim wlasnej, rozbudowanej sieci kontaktéw i za-
ufania ekspertéow do badacza. Wszystkie te ele-
menty powoduja, iz ten rodzaj badan jako$cio-
wych jest czesto trudniejszy do realizacji anizeli
standardowe badania ilo§ciowe konsumentow
oraz gospodarstw domowych zlecane zewnetrz-
nym firmom badawczym. Interesujace w tym za-
kresie beda rowniez miedzynarodowe badania po-
rownawecze.

Autor jest zdania, iz trzeba takze kontynuowaé
badania na temat synergii kanalu tradycyjnego
i wirtualnego w strategii sieci wielkopowierzchnio-
wych. W przyszloéci nalezy ponadto rozwijaé¢ bada-
nia dotyczace percepcji sieci handlowej w powigza-
niu z jej strategia odpowiedzialnoSci spolecznej.
Szczegblnie wazny jest tutaj zwigzek pomiedzy po-
strzeganiem tych dzialan i gotowoScig do zakupow
w danej sieci (element lojalnoSci).
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Duzg role w tym zakresie moga odegraé bada-
nia nad postrzeganiem przez konsumentéw ma-
rek wlasnych sieci, bedacych kluczowsg plaszczy-
zna do komunikowania sie z konsumentami. Duze
sieci handlowe w kontekscie nadzoru produkcji
marek wlasnych moga mie¢ ogromny wplyw na
dostawcow w zakresie projektowania opakowan
nadajacych sie do petnego recyklingu i elimina-
cji plastiku. Ogromnym wyzwaniem jest reago-
wanie sieci na stale rosngce oczekiwania klien-
téow w zakresie calkowitej eliminacji plastiku
przy sprzedazy warzyw i owocow, a takze innych
produktéw.

Osobnym nurtem badan bedzie wplyw réz-
nych zagrozen cywilizacyjnych zwigzanych z nie-
pewnoéciag co do stanu §rodowiska naturalnego
i zmian klimatycznych na zwyczaje konsumenc-
kie. Handel przyszloéci bedzie musial sprostac
nowym trendom konsumenckim zwigzanym ze
zdrowym odzywianiem i troska o zdrowie. Bedzie
to wymaga¢ nowych alianséw strategicznych
z certyfikowanymi producentami produktéw
ekologicznych — w tym takze warzyw i owocow
(systemy blockchain). Systemy te gwarantuja
pelne monitorowanie kanalu zaopatrzenia: od
producenta do sklepu i dalej do klienta (,,0d pola
do stotu”). Duze sieci handlowe maja wiec do wy-
konania ogromna prace edukacyjng w zakresie
zwiekszenia $wiadomo$ci konsumentéw na te-
mat zywnoSci ekologicznej oraz efektow jej certy-
fikowania. Szczegblnym obszarem do przysztych
badan marketingowych bedzie gotowo§é konsu-
mentéw do zakupu zywno$ci w kanatach online
w przekroju krajowym i miedzynarodowym (Ma
iin., 2022).

Obok badan nad relacjami z dostawcami waz-
nym w przyszloéci obszarem badawczym bedzie
wspolpraca sieci handlowych z firmami zajmujg-
cymi sie nowymi technologiami i ich zastosowa-
niem w handlu. Ten nowy rodzaj powigzan
i alianséw partnerskich bedzie decydowaé
o przewadze poszczegélnych sieci nad ich kon-
kurentami. Partner strategiczny sieci musi po-
siada¢ doskonale do§wiadczenie w zakresie no-
woczesnych technologii oraz ich wykorzystania
w handlu dla potrzeb innowacji (Bruni & Picca-
rozzi, 2022).

Sieci handlowe beda zmuszone do poszukiwania
réznych form synergii miedzy kanalami interneto-
wymi i kanalami stacjonarnymi. Klient bedzie
oczekiwal przede wszystkim spdjnosci tych dziatan
zaréwno w warstwie cenowej, jak i ustugowej. No-
woczesne technologie beda ulatwiaty klientom do-
step do transparentnych informacji na temat pro-
duktéw i miejsc ich pochodzenia (Domanski, 2020;
Domanski (Red.), 2020).
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Przypisy/Notes

1 Projekt dofinansowany ze §rodkéw budzetu panstwa, przyznanych przez Ministra Edukacji i Nauki w ramach Programu , Doskonala Nauka II -
Wsparcie konferencji naukowych”.
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