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INTERNETOWE INNOWACJE MARKETINGOWE W SEKTORZE E-HANDLU

Wprowadzenie

Handel elektroniczny, zwany e-commerce, obejmuje wszelkiego rodzaju me-
tody, ktore w celu zawarcia transakcji handlowej wykorzystuja $rodki i urzadzenia
elektroniczne takie jak Internet, telefony stacjonarne i komérkowe oraz telewizja
interaktywna. Najbardziej rozpowszechniona metoda handlu elektronicznego jest
handel internetowy, dlatego coraz czgsciej pojecie e-commerce stosowane jest jako
synonim handlu w Internecie. Najpopularniejszymi formami sa sklepy internetowe
i portale aukcyjne, gdzie wielko$¢ obrotow w 2008 roku e-sklepow wynosita 4530
mln zt, natomiast aukcji 6480 min 2t Zyskanie przewagi konkurencyjnej jednego
serwisu handlowego nie jest proste i wymaga zastosowania innowacyjnych metod
i narzedzi. Innowacje w handlu internetowym powiazane sa glownie ze zmiang
koncepcji marketingu 4P na 4C, czyli skupianie si¢ nie tylko na oferowanych pro-
duktach, ale przede wszystkim na kliencie, jego oczekiwaniach i zadowoleniu.”
Gromadzenie internautow wokot marki firmy i jej asortymentu pozwala na zwigk-
szenie liczby lojalnych klientow.

Internet Standard: e-commerce 2009, www.internetstandard.pl. [14.12.2009].

2w, Haman, J. Gut: Handlowanie to gra, Onepress, Gliwice 2004, s. 46.
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1. Rozwdj innowacji marketingowych

W teorii istnieje bardzo wiele definicji poje¢ innowacji oraz zarzadzania nimi.
W klasycznym podejsciu innowacja okreslona jest jako podejmowanie nowej dzia-
falno$ci gospodarczej lub $wiadczenie nowych ustug poprzez nowe dotychczas
niestosowane kombinacje czynnikéw produkcji, nowe produkty, sposoby dystrybu-
cji dobr i ustug.” W publikacji GUS zatytulowanej Definicje z zakresu statystyki
nauki i techniki znajdujemy rozszerzenie powyzszej definicji, stwierdzajacej, iz
nowoczesne podejscie podkresla ztozono$¢ procesu innowacyjnego i niepewno$é
jego wynikow, stwarzajaca czgsto koniecznos¢ powrotu do jego wczesniejszych
etapow.* Dla sukcesu innowacyjnego przedsigbiorstw konieczne jest ciagte oddzia-
lywanie i sprzgzenia zwrotne, szczego6lnie pomigdzy etapem marketingu oraz eta-
pem opracowania wynalazku. Najpopularniejsza naukowa definicja jest podejscie
do innowacji wprowadzone przez J. Schumpetera, ktory sformutowat teze, ze inno-
wacyjnos$¢ przedsigbiorstw stanowi o rozwoju gospodarczym w wigkszym stopniu
niz kapitat, natomiast przedsigbiorca jest kazdy, kto wprowadza nowe kombinacje.’
Autor dokonal klasycznego, stosowanego do dzisiaj, trojpodzialu na: inwencje,
innowacje oraz nasladownictwo, okreslanego mianem ,,triady Schumpetera”.® Bar-
dziej wspolczesne opracowania kreuja innowacje ,,jako szczegélne narzedzie przed-
sigbiorcow, za pomoca ktdrego ze zmiany czynia okazj¢ do podjgcia nowej dziatal-
nosci gospodarczej lub do $wiadczenia nowych ustug”.” Podobnie uwazat Ph. Ko-
tler, iz pod pojgciem innowacja kryja si¢ wyniki inwencji i pracy ludzkiej w postaci
idei, ustugi lub rzeczy uwazanej przez odbiorcg za nowa, czyli pomyst moze istnie¢
od dawna, lecz jezeli jest przez konsumenta postrzegany jako nowy, takze jest in-
nowacja.® Nieco zawezona definicje przytacza R. Rothwell, uwazajac ja za tech-
niczne, finansowe jak i zwiazane z zarzadzaniem, produkcja, projektowaniem,
wdrazaniem oraz marketingiem dziatania zaangazowanego w komercjalizacj¢ no-
wego (lub udoskonalonego) produktu lub procesu wytwarzania.” Natomiast A.
Pomykalski glosi, ze innowacje sa procesem obejmujacym wszystkie dziatania

> PARP: Innowacyjnos¢ 2006 - Stan innowacyjnosci, metody wspierania, programy ba-

dawcze, http://www.parp.gov.pl/index/more/268.

* K. Smith: The System Challenge to Innovation Policy, w: Industrie and Glueck, Para-

digmenwechsel in der Industrie und Technologiepolitik, Wieden 1996, cyt. za.: Definicje z zakre-
su statystyki nauki i techniki, GUS, Warszawa 1999, s. 76.

L Bielski: Przebieg i uwarunkowania procesow innowacyjnych, OPO, Bydgoszcz 2000,
s. 6.

J. Schumpeter: Teoria rozwoju gospodarczego, PWN, Warszawa 1960, s. 104.

http://arpg.pink.zjednoczenie.com/Lider_innowacji/innowacja.htm, 07.02.2009.

8 Ph. Kotler: Marketing. Analiza, planowanie, wdrozenie i kontrola, Gebethner i S-ka,

Warszawa 1994, s. 222.

 R. Rothwell: Public innovation policy: To have? or to have not?, w: R. Langdon,,

R. Rothwell, Desing and Innovation, Policy and Management, Frances Printer, London, s. 188.
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zwigzane z kreowaniem pomystu, powstaniem wynalazku, a nastgpnie wdrazaniem
nowego produktu lub procesu.'’ Z kolei punkt widzenia firm ukazuje definicja
Ch. Freemana, wg ktorego innowacja bedzie pierwsze handlowe wprowadzenie
(zastosowanie) nowego produktu, procesu, systemu lub urzadzenia.''

Zgodnie z interpretacja Oslo Manual przez innowacj¢ rozumie si¢ ,,wprowa-
dzenie do praktyki w przedsigbiorstwie nowego lub znaczaco ulepszonego rozwia-
zania w odniesieniu do produktu (towaru lub ustugi), procesu, marketingu lub orga-
nizacji. Istota innowacji jest wdrozenie nowosci do praktyki. Wdrozenie nowego
produktu (towaru lub ustugi) polega na zaoferowaniu go na rynku. Wprowadzenie
nowego procesu, nowych metod marketingowych Iub nowej organizacji polega na
ich zastosowaniu w biezacym funkcjonowaniu przedsigbiorstwa™'?. Podrecznik
Oslo Manual to migdzynarodowy podrgcznik metodologiczny z zakresu badan sta-
tystycznych innowacji. Pierwsze wydanie z 1992 r. opracowane zostalo wspdlnie
przez migdzyrzadowa organizacj¢ gospodarcza z siedziba w Paryzu (OECD) i Nor-
dycki Fundusz Przemystu (Nordisk Industrifond, Oslo), drugie wydanie z 1997
roku powstalo w wyniku wspoétpracy OECD i Eurostatu (Europejski Urzad Staty-
styczny), podobnie jak najnowsze trzecie wydanie z 2005 roku. Zawarta w nim
metodologia stanowi aktualnie powszechnie przyjety migdzynarodowy standard
w zakresie badan statystycznych innowacji nie tylko w gospodarce, ale takze w
poszczegblnych sektorach rynku. Zaleca ona przede wszystkim podejscie podmio-
towe, w ktorym tematem badan jest dziatalno$¢ innowacyjna i zachowania innowa-
cyjne przedsigbiorstwa jako caloéci, ktore takze zostanie opracowane w wyniku
analizy badan przeprowadzonych w niniejszym projekcie badawczym. Pojecie in-
nowacji marketingowej pojawia si¢ dopiero w ostatnim wydaniu Oslo Manual,
gdzie zostaje zdefiniowane jako zastosowanie nowej metody marketingowej, obej-
mujacej znaczace zmiany w wygladzie produktu, jego opakowaniu, pozycjonowa-
niu, promocji, polityce cenowej lub modelu biznesowym, wynikajacej z nowej
strategii marketingowej przedsigbiorstwa.'> Wprowadzono takze nowa typologie
innowacji:

— innowacje procesowe,

— innowacje produktowe,

— innowacje organizacyjne,

— innowacje marketingowe.

10
11

A. Pomykalski: Zarzqdzanie innowacjami, PWN, Warszawa-£6dz, 2001, s. 17.

Ch. Freeman: The Economist of Industrial Innovation, F. Piner, London 1982, s. 7 za: In-
nowacje w modelach dziatalnosci przedsiebiorstw, pod red. W. Janasza, Wydawnictwo Uniwer-

sytetu Szczecinskiego, Szczecin 2003, s. 53.

12 Oslo Manual: Guidelines for collecting and interpreting innovation data, 3rd edition,

OECD publishing, 2005, s. 10-25.
B Ibidem.
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Innowacje marketingowe ukierunkowanie sa gléwnie na klientow i na rynki
w celu podniesienia sprzedazy i zwigkszenia udziatu rynkowego.'* Ponadto dotycza
wdrozenia nowych metod i narzedzi marketingowych. Przyktadowo, mozna zali-
czy¢ do nich zmiany w projekcie produktu, w opakowaniu, promocji i dystrybucji
produktu, a takze w metodach ksztattowania cen wyrobow i ustug.

Internetowe innowacje marketingowe w handlu elektronicznym uwarunkowa-
ne sa nastawieniem na internautéw, wykorzystaniem nowych narzgdzi i technologii
informatycznych, a takze promocja. W duzo mniejszym stopniu ksztattuja sam
produkt, jego opakowanie oraz dystrybucje, w ktorych sa stosowane metody i me-
chanizmy analogiczne do tradycyjnego marketingu. Ostatnie lata w gospodarce
internetowej to dominacja spotecznos$ci internetowych, zwanych Web 2.0, gdzie
internauci tworzyli wlasne tresci, brali czynny udzial we wprowadzaniu zmian ist-
niejacych produktéw lub po prostu wyrazali swoje opinie. Podstawowymi narzg-
dziami komunikacji staly si¢ fora, czaty i blogi, ktére byly tworzone nie tylko przez
uzytkownikow, ale takze przez firmy, ktére w ten sposob chciatly zbudowaé jak
najwigksza spolecznos¢. Firmy, ktére nie zbudowatly wokoét siebie spotecznodci,
przegraly, poniewaz zazwyczaj uzytkownicy sami stworzyli fora tematyczne, kto-
rymi sami zarzadzaja i moderuja.

2. Wykorzystanie innowacji w internetowym handlu

E-sklepy zaczely powstawaé lawinowo, w Polsce jest obecnie blisko 7000
sprawdzonych sklepow internetowych'®, dziatajacych w réznych branzach, wsréd
ktérych najpopularniejsza jest ,,Dom i ogrod”. Powszechne przekazy reklamowe
stracity swoja skuteczno$é, bannery wykorzystywane sa jedynie przy strategiach
kreowania marki, gdyz wspotczynnik klikalnosci ksztattuje si¢ jedynie na poziomie
0,05%, natomiast mailing w wigkszosci przypadkéw trafia do kosza, uznawany
zazwyczaj jako spam. W takiej sytuacji uzyskanie nawet niewielkiej przewagi kon-
kurencyjnej moze by¢ efektem zastosowania niestereotypowych technik i narzedzi,
czego przyktadem moga by¢ internetowe innowacje marketingowe. Jedna z najpo-
pularniejszych i najtanszych metod jest mozliwos¢ personalizacji. Zwigkszenie
wygody 1 satysfakcji klienta sa podstawowymi czynnikami wplywajacymi na
wzrost lojalnosci. Personalizacje w handlu internetowym mozna podzieli¢ na: Inter-
aktywna strong WWW, ktorej wyglad, ogloszenia, a nawet promocje sa prezento-
wane w zalezno$ci od oczekiwan i1 upodoban uzytkownika oraz mozliwos$¢ persona-

" OECD i Eurostat: Podrgeznik Oslo Manual, Zasady gromadzenia i interpretacji danych

dotyczqcych innowacji, Wydanie trzecie, http://www.pi.gov.pl/pl/literatura/publikacje/12955.html

s. 16.

15 Ibidem, s. 20.

' http://www.sklepy24.pl, [20.02.2010].



Internetowe innowacje marketingowe w sektorze e-handlu 123

lizacji produktéw. Pierwsza technika moze by¢ stosowana przez wigkszo$¢ istnieja-
cych sklepdw, zwtaszcza jezeli chodzi o wyglad serwisu, mozliwo$¢ dopasowania
szablonu strony internetowej jest jednym z podstawowych narzedzi informatycz-
nych w zarzadzaniu tre$cig portali WWW. Zmiana kolorystyki oraz w zaawanso-
wanych modutach takze potozenia poszczegdlnych czgsci strony daje mozliwosé
internautom na dostosowanie wygladu sklepu do oczekiwan oraz przyzwyczajen.
Ponadto dzigki plikom cookies, niewielkim informacjom tekstowym, wysytanym
przez serwis WWW 1 zapisywanym po stronie uzytkownika, istnieje mozliwo$¢
zapamigtywania dowolnej liczby ustawien parametrow na stronach oraz
w e-sklepach. Domyslne parametry ,,ciasteczek” pozwalaja na odczytanie informa-
cji w nich zawartych jedynie serwerowi, ktory je utworzyt. ,.Ciasteczka” sa stoso-
wane najczesciej w przypadku licznikdéw, sond, sklepdw internetowych, stron wy-
magajacych logowania, reklam i do monitorowania aktywnosci odwiedzajacych.'’

Druga metoda personalizacji dotyczy ograniczonej liczby specyficznych asor-
tymentéw oferowanych przez Internet. Przyktadowo komputery sktadaja si¢ z pod-
zespotow tworzacych ze soba spdjna catoé¢, kazdy z nich odpowiada za inng funk-
cje. Internetowe sklepy sprzedajace sprzet komputerowy oferuja klientom mozli-
wos¢ wirtualnego ztozenia komputera z dowolnych elementéw, poza tym dbaja
o kompatybilno§¢ wybranych podzespotdéw, na biezaco informuja o aktualnej kwo-
cie zakupu oraz kontroluja kompletno$¢ zakupionej specyfikacji i oferuja czesci
dodatkowe, ktore byly kupowane przez innych internautow w przypadku zakupu
podobnego zestawienia komputera. Naprzeciw personalizacji wychodzi coraz wig-
cej sklepéw z roznych branz, salony samochodowe pozwalaja na swoich stronach
wybra¢ dodatki do samochodow lub zmienia¢ kolory nadwozia i wngtrza, oferujac
przez caty czas dostegp do zdj¢¢ aktualnie wybranego modelu ze wszystkimi zazna-
czonymi opcjami i cechami.

Firmy z branzy meblowej oferuja darmowe programy komputerowe do aran-
zacji wngtrz, przyktadowo IKEA na swojej stronie oferuje prosty w obstudze pro-
gram do zaprojektowania fazienki (rysunek 1)."®

""" hitp://pl.wikipedia.org/wiki/Ciasteczko, [20.02.2010].
18 http://www.ikea.com/ms/pl PL/rooms_ideas/bathroomplanner/index.html, [21/.2.2010].
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Rys. 1. Internetowy kreator projektowania tazienki

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: www.ikea.com/ms/pl PL/rooms_ideas/
bathroomplanner/index.html, [20.02.2010].

Inna innowacja marketingowa w formie personalizacji sa reklamy prezento-
wane wyselekcjonowanej grupie odbiorcow. Dzigki gromadzonym informacjom
o uzytkownikach sklepu internetowego istnieje mozliwo$¢ witaczania odpowiednim
klientom wiasciwych dla nich reklam. Do$¢ czgsto pojawiaja si¢ na gldwnych stro-
nach serwisOw moduly promocyjne prezentujace produkty uzupeiajace do zaku-
pionych wczesniej towardw. Przyktadowo dla zakupionego laptopa pokazuje sig
promocja skierowana do danego klienta z oferta torby czy myszki. W branzy me-
blowej oferowana jest dostawa oraz mozliwo$¢ ztozenia zestawu po ,,okazyjnych
cenach”. Firma VistaPrint oferuje drukowanie wizytowek i nie tylko pozwala swo-
im klientom na stosowanie wlasnych szablonow, ale takze po zlozeniu zaméwienia
proponuje ponadto, wizytownik oraz pokrowce na niego. Dodaje takze w tej same;j
tonacji koloréw i szablonie, reklamy samochodowe, na odziezy i na artykutach
pismiennych.” Wszystkie te zabiegi maja za zadanie zwickszy¢ sprzedaz sklepu,

19 http://www.vistaprint.pl, [21.02.2010].
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a znajac informacje o kliencie, jego zainteresowaniach oraz ostatnich zakupach
zadanie to staje si¢ latwiejsze.

W podobny sposéb wykorzystywane sa informacje w serwisach spoteczno-
Sciowych, gdzie procz zainteresowania reklamodawca posiada takze wiedzg
o ukonczonych szkotach, wieku, aktualnej pracy i wiele innych. Najpopularniejszy
w Polsce serwis spoteczno$ciony nasza-klasa posiada mozliwo$¢ personalizacji
reklam pod wzgledem wieku, plci i zamieszkania. Przykladowo w okresie przed
Walentynkami 2010, dla uzytkownikow ptci meskiej pojawiala si¢ reklama kosme-
tykow, w ktorej pickna modelka prezentowata zalety oferty. Natomiast jezeli uzyt-
kownikiem logujacym si¢ na portalu byta kobieta, to byta prezentowana reklama tej
samej firmy, z ta roznica, ze do zakupu naktanial przystojny mezczyzna. Technolo-
gia informatyczna z roku na rok pozwala na stosowanie coraz to bardziej zaawan-
sowanych graficznie reklam. Wykorzystujac informacje mozna spersonalizowaé
nawet przekaz reklamowy pojawiajacy si¢ na banerach. Rysunek 2 przedstawia
baner prezentujacy ofert¢ kredytu hipotecznego, gdzie w gtdwnej czeséci przekazu,
dla zwrocenia uwagi danego uzytkownika, wykorzystano jego imi¢. Ta forma in-
nowacji w reklamie graficznej przez najblizszy okres moze zyska¢ w oczach rekla-
mobiorcow, ze wzgledu na znacznie wigkszy wspolezynnik klikalnosci, ktory dla
pospolitych baneréw wynosi w granicach 0,05%. Nalezy przypuszczaé, ze ta meto-
da zwrocenia uwagi, podobnie jak to miato miejsce z banerami, przestanie by¢
efektywna, kiedy stanie si¢ tak popularna jak same banery, ktore obecnie mozna
spotkac na wigkszoS$ci stron internetowych.

Grzegorz
To moze Ci sig spodobad

KREDYT HIPOTECZNY

+*BON 500,

NAVVYPOSAZEMIE MIESZKANIAL

SPRAWDZ p

Rys. 2. Baner reklamowy spersonalizowany dla uzytkownika o imieniu Grzegorz

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: http://nasza-klasa.pl, [21.02.2010].

Podsumowanie

Turbulentny rynek handlu internetowego wymusza kreowanie innowacji
w zakresie marketingu, ktore zwigkszaja konkurencyjno$¢ firm oraz pozwalaja
przyciagna¢ potencjalnych klientow. Wdrozenie innowacji pozwala na zaintereso-
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wanie nowych uzytkownikow, czego skutkiem powinno by¢ zwigkszenie obrotow
sklepu internetowego. Innowacje marketingowe sklepéw internetowych sg uwarun-
kowane gtéwnie rozwojem technologii informatycznej wykorzystywanej w medium
Internetu. W duzo mniejszym stopniu ksztattuja sam produkt, jego opakowanie oraz
dystrybucjg, w ktorych sa stosowane metody i mechanizmy analogiczne do trady-
cyjnego marketingu. Dlatego najwigcej innowacji marketingowych powstaje na
rynku e-reklamy, z roku na rok przeznaczane s3 na nig coraz to wigksze budzety
kampanii reklamowych. Ponadto internauci sa o wiele bardziej podatni na innowa-
cje niz tradycyjni odbiorcy przekazow reklamowych, natomiast sam Internet po-
zwala na interakcj¢ pomigdzy reklamodawcg a reklamobiorca. Opisywana wigksza
efektywno$¢ innowacyjnych personalizowanych reklam banerowych w stosunku do
tradycyjnych banerdéw, a takze internetowych gier reklamowych pozwala przypusz-
cza€, ze innowacyjne formy promocji sa efektywniejszym narzedziem. Utrzymanie
danej innowacji marketingowej opiera si¢ na ciagltym polepszaniu innowacji lub
zastosowaniu najnowszych technik informatycznych, ewentualnie w przypadku
innowacji funkcyjnych opatentowaniu jej. Potwierdza to takze fakt stosowania
przez lideréow danego sektora handlu internetowego innowacyjnych metod promo-
cji.
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MARKETINGINNOVATIONEN IM E-HANDEL

Zusammenfassung

Die Anwendung von den innovativen Methoden und Werkzeugen ist fuer jede on-

line Service notwendig, um gute Verkaufsergebnisse erreichen zu koennen. Das ist aber
praktisch nicht so einfach. Die Innovationen im Internetverkauf basieren auf dem Kon-
zept 4C: Die Kunden und ihre Beduerfnisse spielen hier die Hauptrolle, nicht direkt die
verkauften Produkte. Die Leute sollen einfach mit ihren Einkaeufen zufrieden sein. Im
Internet kann man sehr einfach und effektiv alle Angaben und Infomationen, die die
Internetbenutzer betreffen, speichern. Die kann man fuer ,,Personalization” von den
Internetsgeschaeften benutzen, genauso wie fuer ihre Werbung.
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