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Wstep

Z obserwacji dziatalnos$ci przedsigbiorstw handlowych we wspdtczesnej gospo-
darce wynika, ze cechuje je duza innowacyjno$¢ w obszarze tworzenia wartosci dla
klienta. Wynika ona z koniecznos$ci poszukiwania i wdrazania nowych rozwigzan
umozliwiajgcych firmom utrzymanie badZ poprawe pozycji rynkowej w warunkach
rynku konkurencyjnego.

Celem artykutu jest wyjasdnienie istoty i cech innowacji marketingowych wy-
stepujacych w przedsigbiorstwach handlowych oraz okreslenie uwarunkowan ich
rozwoju. Zakres przedmiotowy rozwazan zostanie ograniczony do innowacji mar-
ketingowych w handlu detalicznym, czyli ostatnim ogniwie tancucha tworzenia
warto$ci dla nabywcy. Szczegdlng ceche dziatalnosci handlu detalicznego stanowi
dokonywanie transakcji z duza liczba klientow indywidualnych, majacych bardzo
zrdznicowane potrzeby i preferencje zakupowe. Wymaga to stworzenia odpowiedniej
oferty asortymentowo-ustugowej i zapewnienia dostgpnosci do niej klientom rynku
docelowego. Na skutek przemian strukturalnych w handlu zaréwno o charakterze
ilo$ciowym, jak i jako$ciowym przedsi¢biorstwa handlowe stajg si¢ czgsto integra-



Pobrane z czasopisma Annales H - Oeconomia http://oeconomia.annales.umcs.pl
Data: 05/02/2026 22:01:15

158 MARIA SLAWINSKA

torami powigzan w kanatach dystrybucji i majg mozliwo$¢ tworzenia i stosowania

wiasnych koncepcji dziatan marketingowych.

W kontekscie nowych wyzwan strategicznych stojacych przed firmami handlo-
wymi, wynikajacych gtéwnie ze zmian otoczenia, zwlaszcza rosngcej konkurencji
i zmian zachowan nabywcow, kluczowe jest pytanie o to, jak zapewni¢ przewage

konkurencyjna i jaka rolg w tym zakresie odgrywaja innowacje.

W artykule zostang przedstawione kolejno: pojecie i rodzaje innowacji ze szcze-
g0lnym uwzglednieniem marketingowych, uwarunkowania zewnetrzne i wewnetrzne
tworzenia i wprowadzania innowacji oraz przyktady innowacji marketingowych

w przedsiebiorstwach handlu detalicznego.

1. Innowacje jako przedmiot badan

Pojecie innowacji nie zostato §cisle zdefiniowane w ekonomii i naukach o za-
rzadzaniu. Spowodowane jest to interdyscyplinarnym charakterem badan nad inno-
wacjami. Najczesciej istote innowacji wigze si¢ z nowym, oryginalnym produktem,
technologia czy rozwigzaniem przynoszacym okreslone korzysci klientom i podmio-

towi je wdrazajacemu.

Szerokie ujecie terminu ,,innowacje” zostato zaprezentowane w Podreczniku
Oslo, opracowanym przez Organizacje Wspotpracy Gospodarczej i Rozwoju (OECD)
i Eurostat w celu gromadzenia oraz interpretacji danych dotyczacych innowacji. In-
nowacje okres$lono jako wdrozenie nowego lub udoskonalonego produktu (wyrobu
lub ustugi) badz procesu, nowej metody organizacyjnej lub nowej metody marketin-
gowej w praktyce gospodarczej, organizacji miejsca pracy lub w zakresie stosunkow
z otoczeniem [Podrecznik Oslo, 2008, s. 48]. Wszystkie innowacje muszg zawieraé
element nowosci. Wyrdzniono trzy poziomy nowos$ci w odniesieniu do innowacji:
nowos¢ dla firmy, dla rynku oraz w skali $wiatowej [Podrecznik Oslo, 2008, s. 60—61].

Wedtug Ph. Kotlera innowacje mozna traktowac jako proces obejmujacy generowa-
nie pomystow, ich selekcje, opracowanie i sprawdzanie koncepcji, analiz¢ ekonomiczna,
wykonanie i testowanie produktow oraz komercjalizacje [Kotler, 2004, s. 51]. Jest to
waskie ujecie, odnoszace si¢ tylko do produktow. Z punktu widzenia marketingowego
innowacje polegaja na tworzeniu nowych i lepszych rozwigzan probleméw klientow.
Moga one stanowi¢ odpowiedz na zmiany zachodzace w otoczeniu, ale takze by¢

proba dziatania wyprzedzajacego [Domanski, Bryta, 2010, s. 18].

Z punktu widzenia konkurencyjnos$ci przedsi¢gbiorstwa istotne znaczenie ma
szybkos$¢ akceptacji innowacji przez rynek. Dlatego tez wazne jest zwrdcenie uwagi

na nast¢pujace cechy innowacji:

* relatywna korzys¢ dla klienta (przewaga nad innymi produktami i ustugami),
» kompatybilno$¢ innowacji (stopien, w jakim spetnia ona oczekiwania i wy-

magania odbiorcow),
* zlozono$¢ innowacji (trudno$¢ ich imitacji),
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* podzielno$¢ innowacji (stopien, w jakim innowacja moze byé stosowana

W ograniczonym zakresie),

» komunikatywno$¢ innowacji (stopien, w jakim efekty uzycia innowacji sg
mozliwe do zaobserwowania oraz opisania) [Pomykalski, 2001, s. 18].

Innowacje powinny zwigkszaé korzysci dla klienta albo przyczyniaé si¢ do

obnizenia kosztow. Czesto dzigki innowacjom uzyskuje si¢ oba efekty, ale zdaniem

H. Simona jest to sytuacja idealna [Simon, 2007, s. 45].

Traktujac innowacje jako obiekt badan, nalezy wskaza¢ na podstawowe kryteria ich
podziatu. I tak, z punktu widzenia powodowanych przez nie skutkoéw (nastgpstw), mozna
wyrozni¢ innowacje strategiczne i taktyczne. Pierwsze z nich dotyczg przedsigwzieé
innowacyjnych o charakterze dtugofalowym 1 stuzg realizacji celéw strategicznych.
Z kolei innowacje taktyczne odnosza si¢ do biezacych zmian w wyrobach, technologii
produkcji 1 organizacji pracy, pozwalajacych podnies¢ efektywnos$¢ gospodarowania

[Bogdanienko i inni, 2004, s. 8].

Stosujac kryterium oryginalnosci zmian, wskazuje si¢ na dwie grupy innowacji:
+ kreatywne, np. dokonanie odkrycia lub wynalazku oraz jego pierwsze prak-

tyczne zastosowanie tworcze,

* imitujace, polegajace na nasladownictwie i odtwarzaniu oryginalnych zmian,
ktore w danym czasie 1 miejscu przynosza okreslone korzysci [Baruk, 2006,

s. 105].
Ze wzgledu na przedmiot wyodrgbnia si¢ innowacje:
* w obrebie produktow (produktowe),
* w obrebie procesow (procesowe),
» marketingowe,
» organizacyjne [Podrecznik Oslo, 2008, s. 49].

Migdzy wyrdznionymi grupami innowacji wystepuja powigzania. Wprowadzenie
innowacji produktowych i procesowych wptywa na innowacje organizacyjne. Z kolei
innowacje marketingowe moga zwieksza¢ zdolno$¢ firmy do rozwoju nowych pro-
duktow, ksztattowania zindywidualizowanej oferty. Moga takze powodowacé repozy-
cjonowanie marek, zmiany charakteru relacji z nabywcami, modyfikacje w sposobie
dystrybucji, co moze si¢ przyczynia¢ do zwigkszenia wartosci dla nabywcow 1 w efekcie
poprawy wynikéw ekonomicznych przedsigbiorstwa [Lewandowska, 2012, s. 28].

Z dokonanego przegladu wybranych definicji innowacji oraz przedstawionych
kryteriow ich podziatu wynika, Ze najczesciej odnosi si¢ je do dziatalnosci produk-
cyjnej, tworzenia nowych produktéw i wprowadzania ich na rynek. Dotychczasowe
wyniki badan nad innowacjami mogg stanowic¢ inspiracje do poszukiwania odrebnosci

innowacji w innych rodzajach dziatalno$ci gospodarczej, w tym w handlu.

W zalezno$ci od charakteru i znaczenia innowacji dla przemian strukturalnych

w sektorze handlu mozna wyrézni¢ cztery grupy innowacji:

» przetomowe (radykalne), ktore wptywajg na zmiang sposobu dokonywania
zakupu przez klientéw (np. wprowadzenie formy sprzedazy samoobstugowe;j

czy rozwdj handlu elektronicznego),
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» ewolucyjne, ktore charakteryzuja si¢ niewielkimi zmianami technologicznymi
w metodach sprzedazy oraz stopniowa poprawg obstugi klienta (np. zmiany

w wyposazeniu sklepu i wprowadzenie udogodnien dla klientow),

* spoteczne, uwzgledniajace zmiany w oczekiwaniach klientow (np. wydtuzenie
czasu otwarcia sklepow czy taczenie roéznych form sprzedazy w jednym miejscu),
* techniczne, stuzace efektywnosci proceséw sprzedazy (np. zmiany w obstudze

logistycznej i wspotpracy z dostawcami).

Innowacje w handlu mozna takze rozpatrywa¢ z punktu widzenia ich wplywu

na pozostate ogniwa kanatu dystrybucji:

* innowacje, ktére zmieniajg dotychczasowy uktad powigzan z dostawcami,
* innowacje zachowujace i umacniajgce dotychczasowe rozwigzania w zakresie

wspotpracy z dostawcami.

Inny podziat innowacji w handlu detalicznym jest oparty na wskazaniu obszarow,
ktorych one bezposrednio dotycza. Z tej perspektywy mozna wyr6zni¢ innowacje:
* odnoszace si¢ do formutly dystrybucji (powigzan w kanale dystrybucji),

 dotyczace przeptywoéw dokonywanych w kanale dystrybucji (strumienie pro-

duktow, finansowe, informacyjne),
+ organizacyjne (zmiany struktur organizacyjnych),

* odnoszace si¢ do konfiguracji fancucha tworzenia wartosci [Domanski, 2001,

5. 28-29].

Biorac pod uwagg miejsca wystgpowania innowacji, mozna je podzieli¢ na we-
wngetrzne i rynkowe. Pierwsze z nich majg na celu usprawnienia w zakresie zarzadza-
nia potencjatem wewnetrznym przedsigbiorstwa i wprowadzanie nowych rozwiazan
organizacyjnych czy technologicznych majacych wplyw na poziom kosztéw, na
przyktad innowacje w zakresie zabezpieczen towarow. Natomiast innowacje rynkowe
sa zwigzane z dziatalnos$cig skierowang na rynek docelowy. Mozna je okresli¢ takze
jako marketingowe, odnoszace si¢ do poszczegolnych instrumentéw marketingu mix.
Podstawowym problemem we wdrazaniu tego rodzaju innowacji w przedsigbiorstwach
handlowych jest brak ochrony prawnej nowych rozwigzan i stosunkowo duza tatwosé

ich przejgcia i zastosowania przez konkurentow.

2. Uwarunkowania rozwoju innowacji marketingowych
w przedsi¢biorstwach handlowych

Potrzeba wprowadzania innowacji marketingowych w dziatalnosci wspotczesnych
przedsiebiorstw handlowych wynika z jednej strony z uwarunkowan zewnetrznych,
zwigzanych ze zmianami otoczenia, a z drugiej strony z uwarunkowan wewnetrznych,

zaleznych od samej firmy.

Do gltownych czynnikow zewngtrznych, ktore moga mie¢ znaczenie w pro-
cesie tworzenia innowacji marketingowych w przedsi¢biorstwach handlowych,

zalicza sig:
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» zjawisko globalizacji gospodarki, w tym internacjonalizacj¢ handlu,

» uwarunkowania wptywajace na zmiang zachowan nabywcow,

» zachowania rynkowe konkurentow,

* rozwdj nowych technologii informacyjnych,

» trend do przekraczania granic branzy, okreslany takze jako konwergencja

branz [Kotler, Keller, 2012, s. 14].

Globalizacja gospodarki stawia nowe wyzwania strategiczne przed przedsigbior-
stwami handlowymi. Postep technologiczny w komunikacji, transporcie, logistyce
utatwit firmom wchodzenie na rynki zagraniczne, a klientom dat mozliwos$¢ doko-
nywania zakupow na calym $wiecie [Kotler, Keller, 2012, s. 14].

W nastepstwie globalizacji coraz wiecej firm handlowych podejmuje dziatalnos¢
w innych krajach, dazac z jednej strony do standaryzacji formatow sklepow, a z drugiej
uwzgledniajac potrzebe dostosowania si¢ do uwarunkowan rynkow lokalnych. Mig-
dzynarodowa aktywno$¢ przedsiebiorstw handlowych wptywa na upowszechnianie
si¢ niektérych modeli biznesu, np. franchisingu czy handlu dyskontowego, a takze
na zmiany strategii marketingowych firm krajowych w nastepstwie obserwacji funk-
cjonowania zagranicznych sieci handlowych.

Istotng determinantg powstawania innowacji marketingowych sg zachowania na-
bywcow. Klienci oczekuja coraz szerszego 1 wlasciwie uksztattowanego asortymentu
towardw, wyzszej ich jakosci w danej klasie cenowej, wickszej wygody w procesie
dokonywania zakupu i poczucia bezpieczenstwa. Wspotczesni klienci, majac tatwy
dostep do wielu zrodet informacji 1 miejsc nabywania towaréw, moga aktywnie od-
dziatywac na proces zakupu, a takze stanowi¢ bardzo wazne zrddto idei, pomystow
W procesie tworzenia innowacji.

Rosnaca konkurencja, zaréwno bezposrednia, jak i posrednia, w sektorze handlu
stanowi site napedowa poszukiwania i wdrazania nowych rozwigzan w obszarze
oddziatywania na rynek docelowy. Wspoiczesnie procesy konkurowania w handlu
sg bardzo ztozone i cechuja si¢ duza intensywnos$cig. Mozna wskaza¢ dwie glowne
ptaszczyzny konkurowania przedsiebiorstw handlowych: o klientow, a takze o ogra-
niczone zasoby [Stawinska 2010, s. 63—64]. W pierwszej z nich chodzi o odpowiednie
pozycjonowanie marki korporacyjnej w odniesieniu do calej firmy, a takze sieci
sklepow i poszczegdlnych placowek handlowych. Konkurowanie o zasoby odnosi si¢
zwlaszcza do gruntow pod planowane inwestycje lub pozyskania lokali sklepowych.

Kolejng determinantg tworzenia innowacji marketingowych sa technologie
informacyjne. Wplywaja one z jednej strony na wprowadzanie nowych rozwigzan
w zakresie sprzedazy towarow i ushug, a z drugiej na zmiany w zakresie komunikacji
marketingowe;j.

Za istotne uwarunkowanie rozwoju innowacji marketingowych w handlu mozna
uznaé takze trend do przekraczania granic branzy [Kin, Mauborgne, 2007, s. 190].
Znajduje to swdj wyraz we wzajemnym przenikaniu réznych rodzajow dziatalnosci
gospodarczej, czyli naktadaniu si¢ r6l producentéw i posrednikéw handlowych. Ci
pierwsi, dostrzegajac znaczenie bezposredniego oddziatywania na klientow i bu-
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dowania z nimi wi¢zi, poszukuja sposobow ominig¢cia posrednikow handlowych
na poziomie handlu detalicznego. W zwigzku z tym tworza elektroniczne kanaty
dystrybucji, rozwijaja sieci wlasnych sklepéw, a takze stosuja sprzedaz z automatow.
Z kolei przedsigbiorstwa handlu detalicznego wiaczaja do swojego tancucha tworzenia

wartos$ci dziatalno$¢ produkcyjng czy hurtowa.

Uwarunkowania wewngtrzne innowacyjnosci przedsigbiorstw handlowych w za-
kresie marketingu wynikaja gtéwnie z potrzeby umocnienia pozycji rynkowe;j i utrzy-
mania badz zwigkszenia rentowno$ci prowadzonej dziatalnosci. Sktadaja si¢ na nie
przede wszystkim przyjeta wizja i strategia rozwoju przedsigbiorstwa oraz posiadane

zasoby: kadrowe, rzeczowe, finansowe, technologiczne, niematerialne.

Mozna wigc uznaé, ze wptyw na innowacje marketingu w przedsiebiorstwach

handlowych ma wiele czynnikoéw, wzajemnie ze sobg powigzanych.

3. Innowacje marketingowe przedsi¢biorstw handlowych
W procesie tworzenia wartosci dla klienta

Innowacje marketingowe w handlu detalicznym zostang przedstawione z punk-
tu widzenia tworzenia wartosci dla klienta oraz w odniesieniu do poszczegoélnych

instrumentéw marketingu handlowego (rysunek 1).

Oferta
asortymentowo-

-ushugowa

Cena
1 warunki
transakcji

Lokalizacja

Rynek
docelowy

Wyposazenie
i aranzacja

Komunikacja

rzestrzeni .
p marketingowa

handlowe;j,
technologia
sprzedazy

Personel
— doradztwo

1 sposob obstugi

klientow

Rysunek 1. Instrumenty marketingu mix w handlu detalicznym

Zrodto: opracowanie whasne.



Pobrane z czasopisma Annales H - Oeconomia http://oeconomia.annales.umcs.pl
Data: 05/02/2026 22:01:15

INNOWACJE MARKETINGOWE W DZIALALNOSCI PRZEDSIEBIORSTW HANDLOW YCH 163

Marketing i innowacje sa scisle ze soba zwigzane. Wedtug P. Druckera stano-
wig one podstawowe funkcje w przedsigbiorstwie [Drucker, 1992, s. 52-55]. Firmy
daza zardwno do tego, aby wyrdzni¢ si¢ na tle konkurencji, jak i lepiej od nich
rozwigzywac problemy klientow. Moze to znalez¢ wyraz w tworzeniu nowego badz
zmodyfikowanego formatu sklepu. Przyktadem innowacyjnych rozwigzan w tym
zakresie sg placowki Freshmarket czy Krakowski Kredens. Mozna takze wskazaé na
powstanie nowych koncepcji formatow sklepow, takich jak concept store czy pop-up
store. Idea concept store polega na kreowaniu okreslonego trybu zycia i oferowaniu
zwigzanych z nim produktéw. Chodzi o zaangazowanie klienta, dostarczanie mu
nowych przezy¢ czy wiedzy. Ta idea wpisuje si¢ w pewnym sensie w koncepcje mar-
ketingu do$wiadczen. W sklepach typu concept store klienci moga nie tylko dokona¢
zakupu towarow, ale takze skorzysta¢ z réznych ustug zwigzanych z oferowanymi
produktami. Na przyktad w sklepach ze sprzetem sportowym moze znajdowac si¢
sala do ¢wiczen, w ktérej mozna wyprobowac sprzet i skorzystac z profesjonalnego
doradztwa. Z kolei pop-up store to innowacyjna koncepcja formatu sklepu polega-
jaca na prowadzeniu dziatalno$ci handlowej w danym miejscu przez krotki okres.
Moze on funkcjonowac jako stacjonarny sklep, stoisko w centrum handlowym lub
punkt sprzedazy obwoznej. Pop-up store moze stanowi¢ takze form¢ kampanii pro-
mocyjnej zwigzanej z promocja marki lub testowaniem nowej oferty czy lokalizacji
[Borusiak, 2011, s. 121].

Innowacje marketingowe w dziatalnos$ci przedsigbiorstw handlowych polegaja
réwniez na wprowadzaniu sprzedazy w formie handlu elektronicznego oraz stosowaniu
rozwigzan umozliwiajacych zakupy mobilne. Na przyktad firma Tesco wprowadzi-
ta nowa aplikacje z czytnikiem kodéw kreskowych, ktora moze utatwi¢ klientom
dokonywanie zakupow mobilnych w ramach ustugi ezakupy [Portalspozywczy.pl,
14.05.2014].

Przedstawiajac innowacje marketingowe w odniesieniu do poszczegdlnych in-
strumentow marketingu mix, mozna stwierdzi¢, ze podstawowym dziataniem mar-
ketingowym w przedsigbiorstwach handlowych jest tworzenie oferty asortymentowo-
-ustugowej. Ma ona zapewni¢ klientom okreslony zbior korzysci, a przedsigbiorstwu
odpowiedni poziom rentownos$ci sprzedazy. Wartoscig dla klienta moze by¢ zarowno
kompleksowo$¢ oferty towardow i ustug $wiadczonych w jednym miejscu, jak i moz-
liwo$¢ zakupu produktéw niszowych.

Wobec dynamiki zmian w zachowaniach nabywcow innowacje w obszarze oferty
asortymentowo-ustugowej musza by¢ oparte na rozpoznaniu nowych tendencji w za-
kresie preferencji zakupowych klientow i uwzglednia¢ mozliwosé oddziatywania na
ich zmiany. Moga one polega¢ na wprowadzaniu nowej grupy towaréw do asorty-
mentu, poszerzaniu go o produkty sygnowane marka wtasna, dokonywaniu zmian
w strukturze marek wlasnych. W ramach strategii dywersyfikacji dziatalnosci firmy
handlowe czesto rozbudowujg oferte o nowe rodzaje ustug, na przyktad finansowych,
projektowych, umozliwiajacych personalizacj¢ produktu, gastronomicznych i wiele
innych. Za nowe rozwigzanie mozna uzna¢ uruchamianie przy sklepach sieci Inter-
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marche stacji (punktéw) do tadowania samochodéw elektrycznych [Portalspozywczy.
pl, 21.06.2014].

Kolejnym instrumentem marketingu mix w handlu detalicznym, ktory podlega
zmianom, jest lokalizacja. Zmniejsza si¢ atrakcyjnosc¢ sklepéw na ulicach handlowych,
a zyskuja lokalizacje sklepu w handlowych centrach. Wiele firm zarzadzajacych sieciami
sklepéw zmienito zasady umiejscawiania swoich placéwek handlowych, preferujac
centra i galerie handlowe. Nalezy zwroci¢ uwagg, ze lokalizacja moze oznacza¢ zardwno
fizyczna, jak 1 wirtualng dostgpnos$¢ oferty towardw i ustug. W pierwszym przypadku
bierze si¢ pod uwage mozliwo$¢ dotarcia do danego sklepu stacjonarnego. Natomiast
w handlu elektronicznym znaczenie dla klienta ma pozycjonowanie strony WWW
1 sposdb prezentacji oferty (tzw. architektura strony). Jako innowacyjne rozwigzanie
odnoszace si¢ do lokalizacji mozna wskazac¢ stosowanie dystrybucji wielokanatowej,
czyli taczenie réznych sposobow udostepniania oferty klientom.

W procesie oddzialywania na rynek docelowy istotne znaczenie ma takze ksztat-
towanie cen i warunkéw transakcji [Stawinska, 2013, s. 153]. Menedzerowie firm
handlowych czgsto stosuja polityke réznicowania cen, biorac pod uwage zmiennosc¢
otoczenia, zwlaszcza rosngca konkurencje i preferencje klientow. Przyktadem rozwia-
zania o charakterze innowacyjnym moze by¢ wykorzystywanie tzw. dynamicznego
modelu cen, uwzgledniajacego zmienno$¢ popytu w czasie [Grewal i inni, 2011,
s. 43]. Podstawowym problemem przy jego stosowaniu jest sposob komunikowania
klientom (uzasadnienia) danego poziomu cen i uzyskania ich akceptacji. Chodzi
mi¢dzy innymi o takie rozwiazania jak:

» oferowanie wybranych produktéw po danej cenie w okreslonym czasie tylko

dla klientow, ktorzy zarejestruja si¢ w danym sklepie online,

» promocje ,,warunkowe”, ktore zostang wprowadzone w przypadku spetnienia
okreslonych warunkow, niezaleznych od klientéw, np. uzyskania mistrzostwa
$wiata w jakiej$ dyscyplinie sportowej przez wskazang druzyne,

» zakupy grupowe [Grewal i inni, 2011, s. 47].

Kolejnym istotnym instrumentem marketingu mix w dziatalno$ci przedsigbiorstw
handlowych jest komunikacja marketingowa. Z punktu widzenia klienta najwazniejsza
jej funkcje stanowi uzyskanie informacji o ofercie asortymentowo-ustugowe;j i jej
dostepnosci w czasie i miejscu. Przedsigbiorstwa handlowe, wprowadzajac innowacje
w obszarze komunikacji marketingowej, daza do uzyskania okreslonych efektow —
zwickszenia sprzedazy, lepszego pozycjonowania swojej oferty i budowania wigzi
z klientami.

Coraz wigksze znaczenie w komunikacji marketingowej maja technologie mobilne,
ktore umozliwiajg spersonalizowane dziatania w stosunku do obecnych i przysztych
klientow [Sznajder, 2014, s. 11]. Wykorzystuje si¢ je najcz¢sciej lacznie z innymi
narzedziami promocji, takimi jak no$niki reklamy zewngtrznej, gazetki reklamowe,
ogloszenia prasowe, reklama telewizyjna oraz rozne narzedzia promocji w Internecie.
Waznym sposobem oddzialywania na klientéw jest takze promocja w miejscu sprze-
dazy stanowiaca element merchandisingu. Chodzi przede wszystkim o odpowiednia
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ekspozycje produktoéw, wlasciwe oznaczenie promowanych towaréw. Innowacje
marketingowe w tym zakresie tacza si¢ takze z nowymi rozwigzaniami dotyczacymi
wyposazenia sklepu, aranzacji przestrzeni handlowej, technologii sprzedazy czy
stosowania narze¢dzi tzw. marketingu sensorycznego [Hulten i inni, 2011, s. 18].

W procesie tworzenia wartos$ci dla nabywcy szczeg6lng role mogg odgrywaé
personel i sposob obstugi klientow w miejscu sprzedazy, w tym profesjonalne do-
radztwo i szybkie reagowanie na zapytania klientéw, a takze procedura zatatwiania
reklamacji czy zwrotow towaréw. Rozwoj nowych technologii informacyjnych przy-
czynia si¢ do wprowadzania innowacji marketingowych w procesie obstugi klientow.
Moze to polega¢ na zwigkszeniu stopnia samoobstugi poprzez stwarzanie mozliwosci
samodzielnego skanowania towaréw (Personal Shopping System) 1 stosowania kas
samoobstugowych. Z punktu widzenia klienta korzys$cia moze by¢ skrocenie czasu
dokonywania zakupow, kontrola cen towardéw i sumy naleznosci, a takze mozliwo$é
wyboru miedzy kasa samoobstugowg a tradycyjng [Sobczyk (red.), 2010, s. 108].

Nalezy zaznaczy¢, ze istotnym problemem we wdrazaniu innowacji marketingo-
wych w réznych formatach sklepéw zaro6wno stacjonarnych, jak i internetowych oraz
we wprowadzaniu aplikacji zakupéw mobilnych jest ich nietrwato$¢ jako zrodta prze-
wagi konkurencyjnej. Konieczne jest zatem tworzenie catosciowej koncepcji dziatan
marketingowych powiazanych z unikatowym modelem biznesowym i odpowiednie
zarzadzanie wszystkimi procesami w przedsi¢biorstwie handlowym. Przyktadem
wyjatkowego, innowacyjnego modelu biznesowego jest firma Tchibo. Zjawisko
konwergencji w sektorze handlu, czyli zacieranie si¢ réznic migdzy poszczegolnymi
rodzajami formatoéw sklepow, stanowi wyzwanie dla menedzeréw firm handlowych.
Poszukujg oni nowych rozwigzan umozliwiajacych tworzenie dodatkowych korzysci
dla klientow 1 jednocze$nie pozwalajacych odroznic si¢ od konkurentdw.

Zakonczenie

Innowacje marketingowe w dziatalnosci przedsiebiorstw handlowych powstaja
pod wptywem wielu uwarunkowan zewnetrznych i wewngtrznych. Polegaja one na
tworzeniu nowatorskich rozwigzan w obszarze oddziatywania na rynek docelowy,
zwlaszcza w zakresie:

* rodzaju formatéw sklepow oraz ich lokalizacji na roznych rynkach w sensie

przestrzennym,

 struktury oferty asortymentowo-ustugowe;j,

» wprowadzania kanatu elektronicznego i aplikacji umozliwiajgcych korzystanie

z urzadzen mobilnych,

» komunikowania si¢ z klientami i pozycjonowania marki korporacyjnej oraz

marki sklepu.

O skuteczno$ci innowacji marketingowych rozstrzyga ostatecznie to, jak dana
firma handlowa i posiadane przez nig formaty sklepow sa postrzegane przez klien-
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tow 1 czy nowe rozwiazania zyskaty ich akceptacje. W warunkach nasilajacej si¢
konkurencji w sektorze handlu detalicznego i statego umacniania pozycji rynkowe;j
duzych przedsiebiorstw handlowych zarzadzajacych sieciami sklepéw coraz trudniej
jest budowa¢ przewage konkurencyjng. W petni uzasadnione staje si¢ rowniez po-
szukiwanie 1 wdrazanie innowacji marketingowych w obszarze tworzenia wartos$ci
dla klienta w matych firmach handlowych. Stosunkowo rzadko wystepuje w nich
zarzadzanie innowacjami rozumiane jako budowanie strategii innowacyjnych i od-
powiednie uj¢cie zadan z tym zwigzanych w procesie zarzadzania.
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Marketing innovations in the operation of commercial enterprises

Marketing innovations in commercial enterprises involve the development of new methods aimed
at influencing the target market. Such methods include primarily the implementation of innovative
store formats and the introduction of changes to the range of products and services offered, the pricing
policy, as well as the location and promotional strategies.

This paper aims to explain the nature and features of innovation in retailing and identify the main
factors determining its development in the context of creating customer value.

The fundamental difficulty faced by commercial enterprises wishing to introduce innovative solu-
tions is the lack of legal protection of new ideas and the ease with which the competitors may follow suit.
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