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Celem artykutu jest okreslenie kluczowej roli, jaka odegraty innowacje marketingowe w zmianach zacho-
dzacych w handlu, a co zatym idzie w stworzeniu obecnych regut dziatania przedsigbiorstw detalicznych.
W artykule przyjeto szerokg formute innowacji marketingowych, uwzgledniajaca réwniez model biznesowy,
co pozwolito na zaliczenie w poczet innowacji marketingowych réwniez nowych form handlu. Te nowe
formy handlu, ktére na $wiecie rozwijaly sie od potowy XIX w., a od lat 90. ubiegtego wieku znaczaco
zmieniajg strukture handlu i zachowania konsumentéw réwniez w Polsce, uznano za innowacje radykalne.
Podobna role odegraty: marka wtasna, samoobstuga, loss leaders, merchandising, znaczki handlowe czy
lokalizacja sklep6w w centrach handlowych. Obecnie wiele innowacji marketingowych jest stymulowanych
przez rozwdj nowoczesnych technologii; maja one gtéwnie charakter przyrostowy.
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The aim of the paper is to present the crucial role of marketing innovation in changes which have taken
place in the retail sector and, in consequence, in developing the contemporary rules of functioning of
retail companies. In the paper, a wide formula of marketing innovation has been applied which resulted
in including the innovation in retail formats in the group of marketing innovations. These new forms
of retailing, which have been developed since the mid 19th century in the world, and since the 1990s
have also dynamically changed the retail structure and consumers behavior in Poland, are recognized as
radical innovations. The same very important role in retailing is attributed to self-service, merchandising,
loss leaders, retail stamps and location in the shopping centers. Nowadays many marketing innovations
are stimulated by new technologies; most of them are incremental innovations.
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1. Wprowadzenie

Innowacje sg dla przedsiebiorstw zrodtem zyskéw nadzwyczajnych, a dla
gospodarek sita napedowa. W fazie rozwoju gospodarczego okreslanej mia-
nem fazy industrialnej kojarzyly sie gtownie z wdrazaniem nowych, prze-
tomowych technologii czy produktéw. Wspdiczesnie, w dobie gospodarki
opartej na wiedzy, w ktérej zwieksza sie udziat ustug w tworzeniu pro-
duktu krajowego brutto (PKB), coraz wiecej uwagi poswieca sie innowacjom
w ustugach. Czesto jednak klasyczne juz rozwazania teoretyczne trudno jest
odnie$é do obecnie zachodzacych zjawisk, a przedstawiane w literaturze
klasyfikacje powstate w rezultacie uzupetniania teorii o praktyke gospo-
darczg nie sg roztgczne.

Celem artykutu jest okreslenie kluczowej roli, jaka odegraty innowa-
cje marketingowe w zmianach zachodzacych w handlu, a co za tym idzie
w stworzeniu obecnych regut dziatania przedsiebiorstw detalicznych. Nalezy
przy tym zauwazy¢, iz wczesniej problematyka ta pojawita sie m.in. w pra-
cach J. Chwatka (1992; 1995; 2014), M. Stawinskiej (2008; 2011; 2015) czy
B. Kucharskiej (2014; 2015).

2. Innowacje marketingowe w teorii innowacji

W ujeciu J.A. Schumpetera (1928), prekursora teorii innowacji w naukach
ekonomicznych, innowacje oznaczajg istotng zmiane funkcji produkcji, pole-
gajacg na nowym kombinowaniu - tgczeniu przedmiotéw, srodkéw i metod
produkcji. Wyréznikiem tej interpretacji jest uznanie innowacji za nowosé
w skali $wiata. J.A. Schumpeter (1960, s. 101) uwazat innowacje za przy-
czyne rozwoju ekonomicznego, ktéry jest: ,,zywiotowa, nie posiadajaca cha-
rakteru ciggtego zmiang drogi ruchu okreznego, zakt6ceniem réwnowagi,
ktéry w sposéb trwaty modyfikuje i wytragca z dawnego tozyska poprzednio
istniejacy stan réwnowagi”. Proces ten jest okre$lany mianem kreatywnej
destrukcji w zwigzku z faktem, iz dotychczasowa wiedza traci na znaczeniu
i konieczne sg nowe kompetencje menedzerskie, aby skutecznie konkuro-
wac w nowych warunkach otoczenia. Osiagniecie nowego stanu rownowagi
po wprowadzeniu innowacji wymaga czasu, w ktérym firmy dostosowuja
sie do nowych warunkéw, a te, ktére nie potrafig sie dostosowaé, znikaja.
W zwiazku z wptywem, jaki wywierajg na rynek, okreslane sg mianem inno-
wacji radykalnych.

Czas, w ktorym J.A. Schumpeter prowadzit swoje badania, to tzw. era
industrialna, w ktdrej nacisk byt potozony na produkcje, w zwigzku z czym
to w nowych produktach i nowych technologiach poszukiwano zrédet zwiek-
szenia produktywnosci, a co za tym idzie zrédet sukcesu firm. Wspoicze-
$nie, w dobie gospodarki opartej na wiedzy, zwraca sie uwage, iz zrodtem
wyzszej produktywnosci sg nie tylko innowacje produktowe, ale réwniez
organizacyjne i marketingowe. Znalazto to odzwierciedlenie w literaturze
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przedmiotu, gdzie podkresla sie, ze istotnym aspektem innowacji sg korzy-
$ci wynikajace z ich wdrozenia. Kwestie efektéw implementacji innowacji
podejmuje L. Koziot (2009), kt6ry definiujac pojecie innowacji, wskazuje, ze
sg to wszelkie z zatozenia korzystne zmiany w r6znych obszarach dziatalno-
$ci organizacji, wprowadzajace postep w odniesieniu do stanu istniejacego,
powstate w organizacji lub poza nig, stanowiace odpowiedz na sygnalizowane
lub dotychczas nieznane potrzeby.

Wieloaspektowo$é problematyki innowacji determinuje duza réznorod-
no$¢ typow innowacji, ktére sg wyodrebniane na podstawie réznych kryte-
riow. W niniejszym opracowaniu przyjeto podziat innowacji wedtug dwaéch
kryteriéw: wptywu na rynek i ich charakteru. W zaleznosci od wptywu na
rynek wyrézniono innowacje radykalne iprzyrostowe. Innowacije radykalne,
jak juz wczesniej zauwazono, majg znaczacy wptyw na rynek i ekonomiczng
aktywnos$¢ firm na nim dziatajgcych, podczas gdy innowacje przyrostowe
tylko udoskonalajg istniejgce juz dobra, procesy i ustugil W zaleznosci
od charakteru wyrézniono natomiast innowacje technologiczne i nietechno-
logiczne. Innowacje technologiczne sg wynikiem zastosowania nowej tech-
nologii, natomiast nietechnologiczne to zmiany w organizacji i marketingu
przedsiebiorstwa2.

W literaturze przedmiotu innowacje marketingowe definiowane sgw uje-
ciu waskim i szerokim. Zgodnie z waska interpretacja, zawartg w Pod-
reczniku Oslo3 innowacje marketingowe oznaczajg nowo$¢ lub znaczace
zmiany w klasycznej kompozycji instrumentéw marketingowych (marke-
tingu-mix). Jednoczes$nie warto podkresli¢, ze wedtug waskiego podejscia
za innowacje marketingowe uznaje sie tylko te zmiany dotyczace produktu
(dobra i ustugi), ktére nie wpltywaja na jego uzyteczno$é i funkcjonalnosé.
Z kolei szerokie rozumienie rozszerza klasyczng strukture marketingu-mix
4P o nowe elementy, takie jak personel w kompozycji 5P, oraz odwotuje sie
do nowych koncepcji marketingu lub nowych metod badan marketingowych.
Szeroka interpretacja obejmuje bowiem wszystkie aspekty nowych dziatan
marketingowych majacych na celu lepsze dostosowanie produktu do potrzeb
rynku, dostarczenie klientom nowych korzysci oraz lepsze zaspokojenie ich
potrzeb i oczekiwan (Wisniewska, 2015a).

Powyzsze rozwazania mozna zastosowaé do ustug. Podobnie jak w dzia-
falnosci wytworczej, réwniez w ustugowej mozna wyodrebni¢ cztery rodzaje
innowacji (Dagbrowska i Janos$-Kresto, 2009):

- produktowe - odnoszace sie do wprowadzenia na rynek przez firme nowej
ustugi lub znaczace ulepszenie juz oferowanych ustug pod wzgledem ich
charakterystyk badz przeznaczenia; ulepszenie ustugi moze odnosic sie do
komponentéw, materiatow, charakterystyk technicznych, wbudowanego
oprogramowania, tatwiejszej obstugi przez uzytkownika, a takze innych
cech funkcjonalnych;

- procesowe - 0znaczajgce zastosowanie w praktyce firmy nowej lub zna-
czaco ulepszonej metody Swiadczenia ustug;
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- organizacyjne - odnoszace sie do wdrozenia w firmie nowej metody
organizacji jej dziatalnosci biznesowej, nowej organizacji miejsca pracy
czy tez nowej organizacji relacji zewnetrznych;

- marketingowe - polegajace na ,,zastosowaniu nowej metody marketingo-
wej obejmujacej znaczace zmiany w samej ustudze, jej pozycjonowaniu,
promocji, polityce cenowej lub modelu biznesowym”.

Innowacje marketingowe polegaja zatem na znalezieniu nowego sposobu
oferowania danej ustugi, a nie dotycza zmian w niej samej. Charaktery-
zujg sie one wielowymiarowoscia. Moga bowiem przyjmowac postaé nie-
materialng lub materialng. Forma niematerialna odnosi sie m.in. do zmian
w atmosferze sprzedazy. Postaé materialna z kolei obejmuje m.in. zmiany
w urzadzeniach obstugujacych (Frackiewicz, 2010).

Wdrazanie innowacji marketingowych przynosi przedsiebiorstwom liczne
korzysci, wsrod ktorych mozna wskazac efekty mierzalne i niemierzalne. Do
efektéw implementacji innowacji marketingowych mozna zaliczyé m.in. wzrost
wielkosci sprzedazy, wzrost zysku, pozyskanie nowych klientéw, uatrakcyjnie-
nie oferty rynkowej czy poprawe wizerunku firmy. Co warte podkreslenia,
innowacje marketingowe petnia istotng role w skutecznym rozpoznawaniu
potrzeb i osigganiu satysfakcji klientéw, a takze w kreowaniu, utrzymywaniu
i wzmacnianiu relacji z klientami, co umozliwia uzyskanie przez przedsie-
biorstwa przewagi konkurencyjnej na rynku (Wisniewska, 2014).

Potwierdzaja to wyniki badan empirycznych zrealizowanych ws$rod chin-
skich przedsiebiorstw, ktore wskazuja, iz zrédtem ich przewagi konkuren-
cyjnej sa innowacje marketingowe (Naidoo, 2010). Podkresla to wage tego
rodzaju innowacji oraz zasadno$é pogtebionej analizy ich wptywu na funk-
cjonowanie wspétczesnych przedsiebiorstw, w tym handlowych.

3. Teoretyczne ujecie innowacji marketingowych
w handlu detalicznym

Charakter innowacji w handlu jest wynikiem jego specyfiki. Ich istota
jest zmiana sposobu wypetniania funkcji handlu (posrednictwa w wymianie),
ktéra musi zosta¢ zaakceptowana przez konsumentéw operujacych kryterium
value for money (Tallman i Blomstrom, 1962). W konsekwencji nastepuja
zmiany w zakresie i sposobie wykonywania czynnos$ci przez przedsigbiorstwa
handlowe. Warunkiem sukcesu innowacji jest ich zaakceptowanie przez kon-
sumentéw - muszg odpowiadac ich biezagcym preferencjom. Jednoczes$nie
jednak ich wdrazanie zmienia zachowania rynkowe konsumentow.

Innowacje odegraty znaczaca role w procesach rozwoju handlu deta-
licznego i zwigkszaniu produktywnos$ci przedsiebiorstw funkcjonujacych
w analizowanym sektorze. B. Kucharska (2014) zidentyfikowata szereg ich
charakterystyk:

- zmiany odnosza sie do réznych aspektéw dziatalnosci detalisty tancu-
cha dostaw, rynku, sklepu, co oznacza zmiany we wczesniejszej rutynie;
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wyrdznikiem innowacji jest to, ze wprowadzane sg rozmyslinie, z petng

Swiadomoscia i zwykle sg diugotrwale;

- czesto adaptowane sa rozwigzania wystepujace w innych sektorach;

- ze wzgledu na ustugowy charakter dziatalnosci handlowej innowacje
wprowadzane przez przedsigbiorstwa tego sektora sg czesto kopiowane;
czestymi barierami kopiowania sg wymagania technologiczne i kapitatowe;

- sg one korzystne dla konsumentéw, firm detalicznych, catego sektora
handlu i gospodarki;

- czesto badania i rozw6j nie sg konieczne dla bycia innowacyjnym; wie-
dza, zdolnos$ci i doswiadczenie menedzeréw, pracownikéw, dostawcow,
konkurentéw moga byé Zzrédtami innowacji;

- innowacje wymagaja ponoszenia ryzyka i moga byé réwniez bardzo kosz-
towne, szczegoblnie innowacje radykalne;

- w przedsiebiorstwach handlowych zazwyczaj nie ma celowo zintegro-
wanego systemu zarzadzania innowacjami, jak np. w przypadku wielu
przedsiebiorstw przemystowych.

M. Stawinska (2015), podobnie jak A. Dgbrowska i M. Jano$-Kresto
(2009), do innowacji marketingowych zalicza model biznesu handlu detalicz-
nego. Wedtug M. Stawiriskiej (2010a) model biznesu jest sposobem funkcjo-
nowania przedsiebiorstwa, tzn. catoSciowg koncepcja dziatania obejmujaca
konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa w okreslonej dziedzinie, réwniez w zakre-
sie budowania przewagi konkurencyjnej bedacej efektem doboru zasobow
i konfiguracji tancucha tworzenia wartosci.

Wielowatkowg definicje modelu biznesu prezentujg T. Gotebiowski i wspot-
autorzy (Gotebiowski, Dudzik, Lewandowska i Witek-Hajduk, 2008). Ich zda-
niem ,,model biznesu jest nowym narzedziem koncepcyjnym zawierajgcym
zestaw element6éw i relacji miedzy nimi, ktore przedstawia logike dziatania
danego przedsiebiorstwa w okreslonej dziedzinie (biznesie). Obejmuje on opis
wartosci oferowanej przez przedsiebiorstwo grupie lub grupom klientéw, wraz
z okresleniem podstawowych zasobdw, proceséw (dziatan), a takze relacji
zewnetrznych tego przedsiebiorstwa stuzacych tworzeniu, oferowaniu oraz
dostarczaniu tej wartos$ci i zapewniajacych przedsiebiorstwu konkurencyjnos¢
w danej dziedzinie oraz umozliwiajacych zwiekszanie jego wartosci”.

Pojecie modelu biznesu dotyczy catego przedsiebiorstwa, jednak rozpa-
trujac dziatalno$é przedsiebiorstw handlu detalicznego, nalezy przede wszyst-
kim okresli¢, w jaki sposdb bedzie prowadzona dziatalno$¢ operacyjna, ktdra
polega na sprzedazy towaréw finalnym nabywcom (Stawinska, 2010). Wsrdd
bazowych modeli biznesu w handlu detalicznym, podlegajagcym okreslonym
modyfikacjom, mozna wyrozni¢ (Stawinska 2010):

- model oparty na relatywnie niskiej marzy i wysokich obrotach (niskie
koszty operacyjne w stosunku do wielkosci sprzedazy, duza skala dzia-
falnosci, szybka rotacja towaréw);

- model oparty na relatywnie wysokiej marzy oraz adekwatnie do niej
wysokiej jakosci ustugi handlowej).
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Innowacyjne modele biznesu handlu detalicznego mozna oprzeé na takich
rozwigzaniach, jak (Stawinska, 2008):

- stworzenie oryginalnej koncepcji formatu sklepu oraz jej wprowadzenie
na rézne rynki w sensie przestrzennym;

- kreowanie oferty asortymentowo-ustugowej;

- formy wspoétpracy z innymi podmiotami w ramach tancucha tworzenia
wartosci;

- wykorzystanie formy handlu elektronicznego, komunikowanie sie z klien-
tami czy pozycjonowanie marki korporacyjnej.

W ujeciu M. Stawinskiej (2015) w odniesieniu do dziatalnosci przed-
siebiorstw handlowych innowacje marketingowe oznaczaja nowatorskie
rozwigzania w zakresie oddziatywania na rynek docelowy, ktore dotyczg
przede wszystkim:

- rodzaju formatdw sklepéw - wsrod nowych koncepcji formatéw sklepéw
mozna wymieni¢ m.in. concept store (polegajacy na propagowaniu okre-
$lonego stylu zycia i stworzeniu odpowiadajgcej mu oferty asortymen-
towo-ustugowej, a takze dostarczaniu klientom nowej wiedzy i przezy¢)
czypop-up store (polegajacy na krotkookresowym prowadzeniu dziatalno-
§ci handlowej w danym miejscu - moze mie¢ to zwigzek z testowaniem
nowej oferty lub promocjg marki);

- lokalizacji sklepéw na réznorodnych rynkach geograficznych - jako przy-
ktad mozna wskazaé dystrybucje wielokanatowa, polegajaca na faczeniu
ré6znych kanatéw udostepniania oferty asortymentowo-ustugowej;

- struktury oferty przedsiebiorstwa - moga one polega¢ na przyktad na
poszerzeniu oferty o nowe ustugi pozwalajgce na personalizacje produktu,
w zwiazku z czym innowacje w tym zakresie powinny by¢ poprzedzone
analiza oczekiwan i potrzeb klientow;

- komunikacji marketingowej - w tym aspekcie istotng role odgrywaja
technologie mobilne, ktore przyczyniajg sie do personalizacji dziatan;

- wdrozenia kanatu elektronicznego oraz aplikacji zakup6éw mobilnych;

- pozycjonowania marki sklepu i marki korporacyjnej.

Innowacje marketingowe miaty szczeg6lne znaczenie dla rozwoju struktur
handlu detalicznego i jego obecnego ksztattu.

4. Rola innowacji marketingowych w rozwoju sektora
handlu detalicznego

Szczeg6lna rola w zmianie struktur handlu i stworzeniu jego obecnej
postaci przypadta nowym instytucjom handlu detalicznego, takim jak: domy
towarowe, supermarkety, sklepy dyskontowe, hipermarkety czy sklepy typu
category killer. Instytucje te, w fazie wprowadzania na rynek bedace nowymi
modelami biznesu, pojawiaty sie od potowy XIX w. w USA i w krajach
Europy Zachodniej. W wiekszosci byty to tzw. sklepy masowej obstugi,
konkurujace pod wzgledem ceny. Ich powstanie byto stymulowane postepem
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technologicznym. Pojawialy sie po raz pierwszy na rynkach krajéw wysoko-
rozwinietych w znaczacych odstepach czasowych, a w Polsce od potowy
lat 90. (za wyjatkiem domu towarowego, ktory jest w fazie schytkowej)
w odstepach kilkuletnich, przy czym juz w formie zmodyfikowanej, rozwi-
nietej. W toku rozwoju, na skutek wprowadzania do ich funkcjonowania
nowych ustug, form promocji itp., przybraty one posta¢ tylko po czesci
przypominajacg ich pierwowzory.

W literaturze przedmiotu poswieca im sie sporo uwagi, gdyz byly one
typowymi innowacjami radykalnymi (Chwatek, 1992; Borusiak, Pieranski
i Lewicki, 2015). Wchodzac na rynek, powodowaty bowiem zmiane jego
struktury i konieczno$¢ dostosowywania sie podmiotéw na nim funkcjonu-
jacych. Charakter zmian w strukturze rynku jest dobrze odzwierciedlony
w nazwie category killer, rozwdj nowych form handlu powodowat bowiem, iz
wiele sklepéw dziatajacych w przestarzatej formule, bezposrednio konkuru-
jacych z nowa forma, musiato znikna¢ z rynku lub dostosowaé sie do zmian.
Obecnie takg sytuacje mozemy obserwowaé w Polsce, gdzie corocznie znika
z rynku kilka procent matych sklepéw detalicznych. Proces dostosowania
polega na przylaczaniu sie do sieci franchisingowych, co pozwala czerpaé
podobne korzysci z tytutu skali dziatalnosci i zasiegu, jakie maja sieci filialne.

Wsp6tczesny innowacyjny model biznesu w handlu detalicznym stanowi
e-commerce. Za prekursora handlu internetowego uznawany jest handel
wysytkowy, ktory funkcjonuje od konca X1X wieku. Ma on bowiem podobne
zalety i wady, przy czym rozwdj technologii pozwala na stopniowe elimino-
wanie takich wad, jak np. ograniczenia asortymentowe czy prezentowanie
towaréw. Powszechnos¢ technologii internetowej i urzadzeh mobilnych spra-
wia, ze handel ten rozwija sie w bardzo szybkim tempie. O radykalnym cha-
rakterze tej innowacji Swiadczy fakt, iz obok tzw. detalistéw czystej gry, czyli
dziatajacych wytacznie w przestrzeni wirtualnej, szybko rosnie grono hybryd,
czyli przedsiebiorstw prowadzacych zaréwno sprzedaz w formie tradycyjnej,
jak i wykorzystujagcych w tym celu Internet i aplikacje mobilne. Nalezg do
nich m.in. domy towarowe Macy’s czy hipermarkety i supermarkety Tesco.

Korzysci, jakie osiggaty przedsiebiorstwa, ktérym udato sie rozwingé
dziatalnos¢ opartg na nowych formach handlu, sprawity, iz juz z koficem
XX w. rola handlu w gospodarce znacznie wzrosta. Zmienita sie tez pozycja
przedsiebiorstw handlowych w tancuchach dostaw. Z biernych jego ogniw,
wypetniajacych zadania zlecone przez producentow realizujacych swoja poli-
tyke marketingowa, z czasem staty sie ich organizatorami. Uniezaleznienie
sie handlu od producentéw, ktore nastapito w wielu branzach, a szczegélnie
tam, gdzie powstaty sieci sklepéw, skutkowato koniecznoscig formutowa-
nia przez nie wihasnych strategii marketingowych. Waznym elementem tych
strategii staly sie innowacje marketingowe, ktére dotycza wszystkich ele-
mentoéw marketingu, przy czym obecnie zazwyczaj sg to wylgcznie innowa-
cje przyrostowe, bedace efektem udoskonalania juz istniejgcych rozwigzan
w rezultacie postepu technologicznego. Ponizej zostaty one scharakteryzo-
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wane wedtug schematu marketingu przedsigbiorstwa handlu detalicznego,
w sktad ktérego wchodza: asortyment produktéw wraz z towarzyszacymi
mu ustugami, metody obstugi nabywcow, promocja (w tym merchandising),
cena, lokalizacja i wystrdj wnetrza placowki handlowej. We wprowadzaniu
innowacji w tych obszarach wazng role odgrywaja badania marketingowe,
w ktorych réwniez wykorzystywane sg innowacyjne technologie. Kluczowe
znaczenie dla sukcesu przedsiebiorstwa handlu detalicznego ma skompilo-
wanie elementéw marketingu-mix w oferte, ktéra zapewni mu innowacyjne,
wyrdzniajace pozycjonowanie na rynku.

W zakresie asortymentu kluczowa innowacjg staty sie marki wiasne.
Marki wiasne (handlowe, own brand) sg to marki nadawane produktom
przez przedsiebiorstwo handlowe (Smigielska, 2004). Chociaz rzadko kiedy
produkty oznaczone tymi markami sg same w sobie innowacyjne - szcze-
gélnie na rynku FMCG sa one zazwyczaj powieleniem koncepcji produk-
toéw istniejacych na rynku badz ich doskonalszymi wersjami - to produkt
oznaczony marka wiasng nalezy niewatpliwie uznaé za innowacje w handlu.
Poczatkowo produkty te pozwalaty na skuteczne konkurowanie pod wzgle-
dem ceny, podczas gdy obecnie wiele z nich stuzy réwniez do wyréznienia
przedsiebiorstwa handlowego pod wzgledem innych cech cenionych przez
konsumentow. Przyktadem moze tu byé marka Krakowski Kredens, pod
ktorag oferowane sa produkty wytwarzane tradycyjnymi metodami i pozycjo-
nowane jako luksusowe w kategorii zywnosci. Inny przyktad moga stanowi¢
marki typu organie i bio, ktére mozna w Polsce spotka¢ w asortymencie
Tesco czy Lidla.

Marka witasna uznana jest za najwiekszag marke na rynku. Jej udziat
w rynku stale rosnie, stawiajgc w trudnej sytuacji producentéw przeznacza-
jacych duze naktady na budowe wizerunku swoich wyrobéw. Marke wiasna
mozna zatem uzna¢ za innowacje radykalng, wywierajaca znaczacy wptyw
na rynek.

W ustugach $wiadczonych nabywcom tez pojawiajg sie innowacje. takie
jak taczenie zakupow z rozrywka, ptatnos¢ karta (obecnie niektore sieci,
np. Carrefour, sg partnerami bankdéw w emisji kart kredytowych) czy ustugi
informacyjne, realizowane obecnie czesto za posrednictwem eall center.
Informacje o promocjach, dostepnosci towardw itp. konsumenci moga réw-
niez otrzymywa¢ na urzadzenia mobilne. Wiekszo$¢ z nich ma charakter
innowacji przyrostowych.

Kolejng ptaszczyzng innowacji marketingowych w handlu jest obstuga
klienta. W tym obszarze istniejg dwa trendy. Jednym z nich jest zastepowa-
nie obstugi tradycyjnej samoobstugg i preselekcja, co ma niekiedy miejsce
w matych, tradycyjnych sklepach z artykutami zywnosciowymi i w sklepach
z odzieza. Drugi natomiast wigze sie z potozeniem nacisku na obstuge klienta
w sklepach adresujacych oferte do wyzszych segmentéw rynku. W sklepach
masowej obstugi pojawiajg sie coraz czesciej kasy samoobstugowe, co przy-
spiesza obstuge nabywcow przy jednoczesnej obnizce kosztow.
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Znaczacg grupe innowacji marketingowych w handlu stanowig innowacje
w zakresie dziatan promocyjnych. Promocja osobista powigzana ze sprzedazg
tradycyjng jest coraz czesSciej wypierana przez reklame, promocje uzupet-
niajaca i dziatania z zakresu public relations. Reklama od dawna obecnha
jest w dziataniach detalistdw (rozpowszechnity jg domy towarowe), niemniej
jednak wspétczesnie przeznaczane sg na nig bardzo wysokie naktady. Aby
te naktady znalazty odzwierciedlenie w zwiekszonej sprzedazy, detalisci nie-
ustannie poszukujg nowych sposobow prezentacji swojej oferty i niektére,
jak na przykfad reklamy Lidla w Polsce, w ktérych wystepujg autorytety
kulinarne, nalezy uznaé za innowacyjne.

Na szczeg6lng uwage zastuguja jednak formy promocji charakterystyczne
dla handlu. Nalezy do nich zaliczy¢ instrumenty promocyjno-cenowe, m.in.
programy lojalnosciowe i loss leaders oraz merchandising (Smigielska, 2004).
Programy lojalno$ciowe pojawity sie po raz pierwszy w supermarketach jako
znaczki handlowe zbierane z celu otrzymania nagrody lub obnizki cen.
W rezultacie rozwoju tej idei powstato wiele réznych, podobnych sposobdéw
zachecania klientéw do odwiedzenia konkretnej placéwki handlowej: karty
statego klienta, bony i rabaty za kolejne zakupy oraz inne, funkcjonujace
obecnie pod nazwa programéw lojalnosciowych. O ile sama idea nie jest
nowa, to sposoby jej realizacji wykorzystujgce nowoczesne technologie infor-
macyjno-komunikacyjne sg innowacyjne. Loss leaders to natomiast towary
oferowane przez pewien krétki czas po obnizonej cenie, w celu przyciagniecia
klientéw do sklepu. Nalezy zauwazyé, iz te formy promocji na state weszty do
programow marketingowych duzych sieci sklepdw wielkopowierzchniowych,
nie tylko supermarketéw, ale tez hipermarketéw, sklepow typu category killer,
a nawet sklepow dyskontowych. W ocenie menedzeréw sa one zatem sku-
tecznymi instrumentami marketingowymi i wspétczesni klienci ich oczekuja.

Jezeli chodzi o polityke cenowa, to najbardziej widoczne dla klientéw
jest tzw. oddpricing, czyli ustalanie cen tak, aby kofczyty sie one na 9 lub 5
(na przyktad 7,99 lub 9,95).

Zwiekszajacy sie udziat samoobstugi i preselekcji w obstudze klientow
sprawit, iz ro$nie znaczenie merchandisingu. W literaturze przedmiotu mer-
chandising definiowany jest jako dziatania promocyjne, ktore sa realizowane
w punkcie sprzedazy. Obejmujg one reklame sklepowa, a takze wiasciwg
ekspozycje i rozlokowanie towardw w sklepie (Borusiak, 2008). Chociaz
0g6lne zasady merchandisingu sa znane, to firmy nieustannie wzbogacaja
portfolio trikdw visual merchandising majacych zwréci¢ uwage klientéw na
okres$lone produkty.

Kolejnym elementem marketingu przedsiebiorstwa handlowego jest loka-
lizacja placéwek. | tu na przestrzeni lat zaszty zmiany. Innowacjg w zakre-
sie lokalizacji byto tworzenie duzych sklepéw wielkopowierzchniowych na
obrzezach miast. W potowie ubiegtego wieku zaczety powstawaé kontrolo-
wane centra handlowe (shopping center), w ktdérych lokalizowane byty sklepy,
punkty ustugowe, w tym punkty gastronomiczne, oraz obiekty kulturalne
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(kina, Kluby itp.). Byly one odpowiedzig na zmieniajace sie warunki oto-
czenia - zwiekszajacg sie oferte handlowg i rownoczesny spadek wydatkéw
na towary przy wzroscie wydatkdw na rozrywke. Niektore z tych obiektow
majg bardzo duza powierzchnie. Najwieksze centrum handlowe w $wiecie to
obecnie New South China Mall majace 999 tys. m2GLAA4. Chociaz to akurat
centrum nie jest przyktadem sukcesu, gdyz zazwyczaj $wieci pustkami, to
inne, mniejsze, jak filipinskie SM Megamall majace 506 tys. m2GLA, odwie-
dza dzienne nawet 800 tys. oséb. Najwieksze w Polsce centrum handlowe to
Manufaktura w £odzi. Ma ono powierzchnie 110 tys. m2GLAS5 i powstato
w dawnych obiektach fabrycznych. Zachowana dzieki niemu architektura
dawnej todzi przycigga zaréwno kupujacych, jak i turystéw. Najwieksze
centra handlowe sg bowiem réwniez celem turystéw, ktérzy spedzajg w nich
nawet kilka dni na zakupach i rozrywce.

Wspotczesnie podkresla sie, iz budowanie postaw lojalnosci wsréd
klientow jest nierozerwalnie zwigzane z ich do$wiadczeniami zakupowymi
(shopping experience). Doswiadczenia te uwzgledniajg wszystkie poznaw-
cze, uczuciowe, emocjonalne, spoteczne i materialne reakcje na dziatania
detalisty. Wnetrze sklepu, zachowanie personelu, dodatkowe atrybuty, jak
kwiaty czy rzezby, moga mieé¢ nawet wiekszy wptyw na te doswiadczenia niz
asortyment czy ustugi. Coraz wiekszego znaczenia w budowaniu doswiad-
czen zakupowych nabierajg technologie informacyjno-komunikacyjne, w tym
social media (Vasiliu i Cercel, 2015).

Innowacyjno$¢ w budowaniu atmosfery jest nierozerwalnie zwigzana
z wyrdzniajgcym pozycjonowaniem i wizerunkiem placéwki, ktéry detalista
chce stworzyé w umystach nabywcéw (Stefanska, 2013). Na rynku istnieje
szereg przyktadéw innowacyjnego podejscia do wystroju placéwki handlowej,
ktére stanowig istotny czynnik ich wyrdznienia. Jednym z nich jest marka
Hollister, prowadzaca sklepy z odziezag dla miodziezy. Sklepy te wydaja
sie mie¢ przygnebiajacy wyglad, gdyz sa stabo oswietlone, ale widocznie
odpowiada to osobom nalezacym do segmentu rynku tej sieci, gdyz ciesza
sie one duzg popularnoscia.

Wielu detalistéw, zdajac sobie sprawe ze znaczenia, jakie obecnie ma sama
placéwka handlowa i spos6b rozmieszczenia asortymentu, prowadzi badania
dotyczace zachowania nabywcow, aby jak najlepiej dostosowac sie do wyma-
gan rynku (Bercik, Horska, Wang i Chen, 2015; Perkovic, Duzevic i Bakovic,
2015). Nowoczesne metody badan, wykorzystujace bazy danych o klientach,
sg rowniez stosowane m.in. przy tworzeniu asortymentu, w tym produktéw
marki wiasnej, czy do planowania skutecznych kampanii promocyjnych.

Nalezy zauwazy¢, iz aby dziatania w ramach marketingu-mix byty sku-
teczne, muszg by¢ skomponowane w ten sposéb, aby odpowiadac na potrzeby
rynku docelowego. Jezeli firma znajdzie rynek, ktéry jest niedostatecznie
obstugiwany przez konkurentdw i potrafi skutecznie wyrdzni¢ sie na nim
swoja oferta, to mozemy méwic o innowacji marketingowej, ktéra moze sta¢
sie zrodtem trwatej przewagi konkurencyjnej. Przyktad tego typu innowacji
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stanowig: sie¢ sklepéw Alma czy Piotr i Pawet, ktére nie bedac w stanie
konkurowac z zagranicznymi detalistami FMCG pod wzgledem ceny, sku-
tecznie zaadresowaty swojg oferte do wyzszego segmentu rynku (Karczewska,
2013; Smigielska i Stefariska, 2015).

Wdrazanie innowacji radykalnych skutkuje powstaniem szerokiego spek-
trum innowacji przyrostowych. Innowacja radykalna w postaci samoobstugi
wiaze sie z wprowadzaniem innowacji przyrostowych w postaci potsamo-
obstugi czy sprzedazy wedtug wzoréw. RoOznica oznacza wieksze zaangazo-
wanie personelu sprzedazowego w obstuge klientow, zmiane w metodzie
prezentacji towaréw czy podziat na odrebne strefy sprzedazowe (Chwatek,
1995). Wiele z tych innowacji w obecnym czasie jest stymulowanych przez
rozw0j nowoczesnych technologii (Renko i Druzijanic, 2014).

Innowacjami przyrostowymi sg réwniez pewne modyfikacje idei sklepu
internetowego, ktore przyjmuja posta¢ galerii internetowych (kilka sklepow
prezentujacych sie w jednym portalu, tzn. pod jednym adresem WWW) czy
tez gietd internetowych lub aukcji (Chwatek, 2014).

Do lider6éw innowacji w handlu detalicznym nalezy Metro Group. Firma
ta w ramach projektu Future Store Initiative opracowata wiele innowacji,
do ktérych nalezag m.in. mobilna lista zakupéw na telefony komdrkowe,
mobilne aplikacje zakupowe czy mozliwos¢ ptacenia za pomoca telefonu
komérkowego. Celem tych innowacji jest wzbogacenie doswiadczen klienta
w procesie dokonywania zakupdw. Ws$réd pionieréw innowacji w handlu
wyr6zni¢ nalezy réwniez sie¢ Ahold, ktora stworzyta hipermarket przygo-
towany do obstugi klientow miedzynarodowych (Kucharska, 2015).

Innowacje marketingowe polegajace na sprzedazy za posrednictwem
Internetu i stosowaniu rozwigzan umozliwiajgcych zakupy mobilne wpro-
wadza réwniez Tesco. Wdrozyto ono nowg aplikacje z czytnikiem kodow
kreskowych, majaca na celu ufatwienie klientom dokonywanie zakupéw
mobilnych w zakresie ustugi e-zakupéw (Stawinska, 2015).

Wiele innowacji wdrazanych w handlu jest odpowiedzig na zachodzace
zmiany demograficzne. Dostrzegany przez detalistow proces starzenia sie
spoteczenstwa sprawia, ze informacje istotne dla klientéw sg zamieszczane
na opakowaniach produktéw duzymi czcionkami. Takie rozwigzania wpro-
wadza firma Walgreens (Kucharska, 2015).

Przedstawione w niniejszym artykule innowacje marketingowe w handlu
detalicznym miaty postaé zaréwno innowacji radykalnych (zmieniaty bowiem
zasadniczo strukture rynku lub zwyczaje konsumpcyjne, a takze kreowaty
nowe), jak i przyrostowych.

5. Zakonhczenie

Handel detaliczny jest dziatalnoScig ustugowa, w zwiazku z czym pro-
blematyczne staje sie odnoszenie teorii innowacji stworzonej dla sektora
wytworczego do analizowanego sektora. Autorzy zajmujacy sie problematyka
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handlu zwykle tego nie robig i wprowadzajg osobng terminologie, wskazujac
na innowacyjne formy handlu czy innowacje technologiczne dla okreslenia
rozwigzan zwigzanych z wdrazaniem najnowoczesniejszych technologii. Tu
jednak, wykorzystujac podziat innowacji Oslo dla ustug, pozycje literatury,
w ktérych wskazywano na ptaszczyzny innowacji marketingowych oraz teorie
marketingu przedsiebiorstwa handlowego, starano sie zidentyfikowa¢ inno-
wacje marketingowe w podziale na innowacje radykalne, ktére wywarly zna-
czacy wptyw na funkcjonowanie tego sektora, oraz innowacje przyrostowe.
Do innowacji radykalnych zaliczono formy handlu, ktére rewolucjonizowaty
strukture handlu i zachowania konsumentéw oraz powigzane z ich tworze-
niem i rozwojem: samoobstuge, merchandising, loss leaders, znaczki handlowe,
marke wiasng, lokalizacje w centrach handlowych oraz tzw. odd pricing.
Pominieto natomiast w artykule innowacje zwigzane z dziatalnoscia logi-
styczng, ktére rowniez odegraty znaczaca role w tworzeniu obecnej struktury
handlu.

Oczywiscie powyzsze rozwazania nie wyczerpuja obszernego tematu inno-
wacji marketingowych w handlu detalicznym, a maja jedynie za zadanie
zwrécenie uwagi na istotng role, jaka odgrywajg one w zmianach zacho-
dzacych w tym sektorze. Problem ten jest szczeg6lnie wazny obecnie, kiedy
rozwéj nowoczesnych technologii bardzo zdynamizowat procesy innowacyjne.
Oprécz zmian w technologii waznymi dlai inspiracjami moga by¢ zmiany
w preferencjach nabywcéw i sytuacji konkurencyjnej, wyznaczajace kierunki
wyrdzniajgcego pozycjonowania.

Przypisy
1 Zob. https://innovationpolicyplatform.org/content/radical-and-incremental-innovation.
2 Szerzej na temat pojecia i typéw innowacji w: Wisniewska, 2015h.

3 Metodologia Oslo - miedzynarodowy standard metodologiczny stosowany obecnie
we wszystkich krajach prowadzacych badania statystyczne innowacji w przedsiebior-
stwach, opracowany przez ekspertéw Organizacji Wspotpracy Gospodarczej i Rozwoju
(OECD) oraz Urzedu Statystycznego Unii Europejskiej (Eurostat).

GLA to wskaznik dostepnej do wynajecia powierzchni handlowej.

Zob. http://finanse.wp.pl/gid,16676705,kat,36874,page,11,title,Oto-najwieksze-centra-
handlowe-na-swiecie-i-w-Polsce,galeria.html.
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