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Celem artyku u jest okre lenie kluczowej roli, jak  odegra y innowacje marketingowe w zmianach zacho-

dz cych w handlu, a co za tym idzie w stworzeniu obecnych regu  dzia ania przedsi biorstw detalicznych. 

W artykule przyj to szerok  formu  innowacji marketingowych, uwzgl dniaj c  równie  model biznesowy, 

co pozwoli o na zaliczenie w poczet innowacji marketingowych równie  nowych form handlu. Te nowe 

formy handlu, które na wiecie rozwija y si  od po owy XIX w., a od lat 90. ubieg ego wieku znacz co 

zmieniaj  struktur  handlu i zachowania konsumentów równie  w Polsce, uznano za innowacje radykalne. 

Podobn  rol  odegra y: marka w asna, samoobs uga, loss leaders, merchandising, znaczki handlowe czy 

lokalizacja sklepów w centrach handlowych. Obecnie wiele innowacji marketingowych jest stymulowanych 

przez rozwój nowoczesnych technologii; maj  one g ównie charakter przyrostowy.

S owa kluczowe: handel detaliczny, innowacja, marketing.

Marketing Innovations in Retail Trade

Submited: 31.10.15 | Accepted: 15.02.16

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 s  dla przedsi biorstw ród em zysków nadzwyczajnych, a dla 
gospodarek si  nap dow . W fazie rozwoju gospodarczego okre lanej mia-
nem fazy industrialnej kojarzy y si  g ównie z wdra aniem nowych, prze-
omowych technologii czy produktów. Wspó cze nie, w dobie gospodarki 

opartej na wiedzy, w której zwi ksza si  udzia  us ug w tworzeniu pro-
duktu krajowego brutto (PKB), coraz wi cej uwagi po wi ca si  innowacjom 
w us ugach. Cz sto jednak klasyczne ju  rozwa ania teoretyczne trudno jest 
odnie  do obecnie zachodz cych zjawisk, a przedstawiane w literaturze 
klasyfikacje powsta e w rezultacie uzupe niania teorii o praktyk  gospo-
darcz  nie s  roz czne. 

Celem artyku u jest okre lenie kluczowej roli, jak  odegra y innowa-
cje marketingowe w zmianach zachodz cych w handlu, a co za tym idzie 
w stworzeniu obecnych regu  dzia ania przedsi biorstw detalicznych. Nale y 
przy tym zauwa y , i  wcze niej problematyka ta pojawi a si  m.in. w pra-
cach J. Chwa ka (1992; 1995; 2014), M. S awi skiej (2008; 2011; 2015) czy 
B. Kucharskiej (2014; 2015).

2. Innowacje marketingowe w teorii innowacji

W uj ciu J.A. Schumpetera (1928), prekursora teorii innowacji w naukach 
ekonomicznych, innowacje oznaczaj  istotn  zmian  funkcji produkcji, pole-
gaj c  na nowym kombinowaniu – czeniu przedmiotów, rodków i metod 
produkcji. Wyró nikiem tej interpretacji jest uznanie innowacji za nowo  
w skali wiata. J.A. Schumpeter (1960, s. 101) uwa a  innowacje za przy-
czyn  rozwoju ekonomicznego, który jest: „ ywio ow , nie posiadaj c  cha-
rakteru ci g ego zmian  drogi ruchu okr nego, zak óceniem równowagi, 
który w sposób trwa y modyfikuje i wytr ca z dawnego o yska poprzednio 
istniej cy stan równowagi”. Proces ten jest okre lany mianem kreatywnej 
destrukcji w zwi zku z faktem, i  dotychczasowa wiedza traci na znaczeniu 
i konieczne s  nowe kompetencje mened erskie, aby skutecznie konkuro-
wa  w nowych warunkach otoczenia. Osi gni cie nowego stanu równowagi 
po wprowadzeniu innowacji wymaga czasu, w którym firmy dostosowuj  
si  do nowych warunków, a te, które nie potrafi  si  dostosowa , znikaj . 
W zwi zku z wp ywem, jaki wywieraj  na rynek, okre lane s  mianem inno-
wacji radykalnych.

Czas, w którym J.A. Schumpeter prowadzi  swoje badania, to tzw. era 
industrialna, w której nacisk by  po o ony na produkcj , w zwi zku z czym 
to w nowych produktach i nowych technologiach poszukiwano róde  zwi k-
szenia produktywno ci, a co za tym idzie róde  sukcesu firm. Wspó cze-
nie, w dobie gospodarki opartej na wiedzy, zwraca si  uwag , i  ród em 

wy szej produktywno ci s  nie tylko innowacje produktowe, ale równie  
organizacyjne i marketingowe. Znalaz o to odzwierciedlenie w literaturze 
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przedmiotu, gdzie podkre la si , e istotnym aspektem innowacji s  korzy-
ci wynikaj ce z ich wdro enia. Kwesti  efektów implementacji innowacji 

podejmuje L. Kozio  (2009), który definiuj c poj cie innowacji, wskazuje, e 
s  to wszelkie z za o enia korzystne zmiany w ró nych obszarach dzia alno-
ci organizacji, wprowadzaj ce post p w odniesieniu do stanu istniej cego, 

powsta e w organizacji lub poza ni , stanowi ce odpowied  na sygnalizowane 
lub dotychczas nieznane potrzeby.

Wieloaspektowo  problematyki innowacji determinuje du  ró norod-
no  typów innowacji, które s  wyodr bniane na podstawie ró nych kryte-
riów. W niniejszym opracowaniu przyj to podzia  innowacji wed ug dwóch 
kryteriów: wp ywu na rynek i ich charakteru. W zale no ci od wp ywu na 
rynek wyró niono innowacje radykalne i przyrostowe. Innowacje radykalne, 
jak ju  wcze niej zauwa ono, maj  znacz cy wp yw na rynek i ekonomiczn  
aktywno  firm na nim dzia aj cych, podczas gdy innowacje przyrostowe 
tylko udoskonalaj  istniej ce ju  dobra, procesy i us ugi1. W zale no ci 
od charakteru wyró niono natomiast innowacje technologiczne i nietechno-

logiczne. Innowacje technologiczne s  wynikiem zastosowania nowej tech-
nologii, natomiast nietechnologiczne to zmiany w organizacji i marketingu 
przedsi biorstwa2.

W literaturze przedmiotu innowacje marketingowe definiowane s  w uj -
ciu w skim i szerokim. Zgodnie z w sk  interpretacj , zawart  w Pod-
r czniku Oslo3, innowacje marketingowe oznaczaj  nowo  lub znacz ce 
zmiany w klasycznej kompozycji instrumentów marketingowych (marke-
tingu-mix). Jednocze nie warto podkre li , e wed ug w skiego podej cia 
za innowacje marketingowe uznaje si  tylko te zmiany dotycz ce produktu 
(dobra i us ugi), które nie wp ywaj  na jego u yteczno  i funkcjonalno . 
Z kolei szerokie rozumienie rozszerza klasyczn  struktur  marketingu-mix 
4P o nowe elementy, takie jak personel w kompozycji 5P, oraz odwo uje si  
do nowych koncepcji marketingu lub nowych metod bada  marketingowych. 
Szeroka interpretacja obejmuje bowiem wszystkie aspekty nowych dzia a  
marketingowych maj cych na celu lepsze dostosowanie produktu do potrzeb 
rynku, dostarczenie klientom nowych korzy ci oraz lepsze zaspokojenie ich 
potrzeb i oczekiwa  (Wi niewska, 2015a).

Powy sze rozwa ania mo na zastosowa  do us ug. Podobnie jak w dzia-
alno ci wytwórczej, równie  w us ugowej mo na wyodr bni  cztery rodzaje 

innowacji (D browska i Jano -Kres o, 2009):
– produktowe – odnosz ce si  do wprowadzenia na rynek przez firm  nowej 

us ugi lub znacz ce ulepszenie ju  oferowanych us ug pod wzgl dem ich 
charakterystyk b d  przeznaczenia; ulepszenie us ugi mo e odnosi  si  do 
komponentów, materia ów, charakterystyk technicznych, wbudowanego 
oprogramowania, atwiejszej obs ugi przez u ytkownika, a tak e innych 
cech funkcjonalnych;

– procesowe – oznaczaj ce zastosowanie w praktyce firmy nowej lub zna-
cz co ulepszonej metody wiadczenia us ug;
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– organizacyjne – odnosz ce si  do wdro enia w firmie nowej metody 
organizacji jej dzia alno ci biznesowej, nowej organizacji miejsca pracy 
czy te  nowej organizacji relacji zewn trznych;

– marketingowe – polegaj ce na „zastosowaniu nowej metody marketingo-
wej obejmuj cej znacz ce zmiany w samej us udze, jej pozycjonowaniu, 
promocji, polityce cenowej lub modelu biznesowym”.
Innowacje marketingowe polegaj  zatem na znalezieniu nowego sposobu 

oferowania danej us ugi, a nie dotycz  zmian w niej samej. Charaktery-
zuj  si  one wielowymiarowo ci . Mog  bowiem przyjmowa  posta  nie-
materialn  lub materialn . Forma niematerialna odnosi si  m.in. do zmian 
w atmosferze sprzeda y. Posta  materialna z kolei obejmuje m.in. zmiany 
w urz dzeniach obs uguj cych (Fr ckiewicz, 2010).

Wdra anie innowacji marketingowych przynosi przedsi biorstwom liczne 
korzy ci, w ród których mo na wskaza  efekty mierzalne i niemierzalne. Do 
efektów implementacji innowacji marketingowych mo na zaliczy  m.in. wzrost 
wielko ci sprzeda y, wzrost zysku, pozyskanie nowych klientów, uatrakcyjnie-
nie oferty rynkowej czy popraw  wizerunku firmy. Co warte podkre lenia, 
innowacje marketingowe pe ni  istotn  rol  w skutecznym rozpoznawaniu 
potrzeb i osi ganiu satysfakcji klientów, a tak e w kreowaniu, utrzymywaniu 
i wzmacnianiu relacji z klientami, co umo liwia uzyskanie przez przedsi -
biorstwa przewagi konkurencyjnej na rynku (Wi niewska, 2014).

Potwierdzaj  to wyniki bada  empirycznych zrealizowanych w ród chi -
skich przedsi biorstw, które wskazuj , i  ród em ich przewagi konkuren-
cyjnej s  innowacje marketingowe (Naidoo, 2010). Podkre la to wag  tego 
rodzaju innowacji oraz zasadno  pog bionej analizy ich wp ywu na funk-
cjonowanie wspó czesnych przedsi biorstw, w tym handlowych.

3. Teoretyczne uj cie innowacji marketingowych 
w handlu detalicznym

Charakter innowacji w handlu jest wynikiem jego specyfiki. Ich istot  
jest zmiana sposobu wype niania funkcji handlu (po rednictwa w wymianie), 
która musi zosta  zaakceptowana przez konsumentów operuj cych kryterium 
value for money (Tallman i Blomstrom, 1962). W konsekwencji nast puj  
zmiany w zakresie i sposobie wykonywania czynno ci przez przedsi biorstwa 
handlowe. Warunkiem sukcesu innowacji jest ich zaakceptowanie przez kon-
sumentów – musz  odpowiada  ich bie cym preferencjom. Jednocze nie 
jednak ich wdra anie zmienia zachowania rynkowe konsumentów.

Innowacje odegra y znacz c  rol  w procesach rozwoju handlu deta-
licznego i zwi kszaniu produktywno ci przedsi biorstw funkcjonuj cych 
w analizowanym sektorze. B. Kucharska (2014) zidentyfikowa a szereg ich 
charakterystyk:
– zmiany odnosz  si  do ró nych aspektów dzia alno ci detalisty a cu-

cha dostaw, rynku, sklepu, co oznacza zmiany we wcze niejszej rutynie; 
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wyró nikiem innowacji jest to, e wprowadzane s  rozmy lnie, z pe n  
wiadomo ci  i zwykle s  d ugotrwa e;

– cz sto adaptowane s  rozwi zania wyst puj ce w innych sektorach;
– ze wzgl du na us ugowy charakter dzia alno ci handlowej innowacje 

wprowadzane przez przedsi biorstwa tego sektora s  cz sto kopiowane; 
cz stymi barierami kopiowania s  wymagania technologiczne i kapita owe;

– s  one korzystne dla konsumentów, firm detalicznych, ca ego sektora 
handlu i gospodarki;

– cz sto badania i rozwój nie s  konieczne dla bycia innowacyjnym; wie-
dza, zdolno ci i do wiadczenie mened erów, pracowników, dostawców, 
konkurentów mog  by  ród ami innowacji;

– innowacje wymagaj  ponoszenia ryzyka i mog  by  równie  bardzo kosz-
towne, szczególnie innowacje radykalne;

– w przedsi biorstwach handlowych zazwyczaj nie ma celowo zintegro-
wanego systemu zarz dzania innowacjami, jak np. w przypadku wielu 
przedsi biorstw przemys owych.
M. S awi ska (2015), podobnie jak A. D browska i M. Jano -Kres o 

(2009), do innowacji marketingowych zalicza model biznesu handlu detalicz-
nego. Wed ug M. S awi skiej (2010a) model biznesu jest sposobem funkcjo-
nowania przedsi biorstwa, tzn. ca o ciow  koncepcj  dzia ania obejmuj c  
konkurencyjno  przedsi biorstwa w okre lonej dziedzinie, równie  w zakre-
sie budowania przewagi konkurencyjnej b d cej efektem doboru zasobów 
i konfiguracji a cucha tworzenia warto ci.

Wielow tkow  definicj  modelu biznesu prezentuj  T. Go biowski i wspó -
autorzy (Go biowski, Dudzik, Lewandowska i Witek-Hajduk, 2008). Ich zda-
niem „model biznesu jest nowym narz dziem koncepcyjnym zawieraj cym 
zestaw elementów i relacji mi dzy nimi, które przedstawia logik  dzia ania 
danego przedsi biorstwa w okre lonej dziedzinie (biznesie). Obejmuje on opis 
warto ci oferowanej przez przedsi biorstwo grupie lub grupom klientów, wraz 
z okre leniem podstawowych zasobów, procesów (dzia a ), a tak e relacji 
zewn trznych tego przedsi biorstwa s u cych tworzeniu, oferowaniu oraz 
dostarczaniu tej warto ci i zapewniaj cych przedsi biorstwu konkurencyjno  
w danej dziedzinie oraz umo liwiaj cych zwi kszanie jego warto ci”.

Poj cie modelu biznesu dotyczy ca ego przedsi biorstwa, jednak rozpa-
truj c dzia alno  przedsi biorstw handlu detalicznego, nale y przede wszyst-
kim okre li , w jaki sposób b dzie prowadzona dzia alno  operacyjna, która 
polega na sprzeda y towarów finalnym nabywcom (S awi ska, 2010). W ród 
bazowych modeli biznesu w handlu detalicznym, podlegaj cym okre lonym 
modyfikacjom, mo na wyró ni  (S awi ska 2010):
– model oparty na relatywnie niskiej mar y i wysokich obrotach (niskie 

koszty operacyjne w stosunku do wielko ci sprzeda y, du a skala dzia-
alno ci, szybka rotacja towarów);

– model oparty na relatywnie wysokiej mar y oraz adekwatnie do niej 
wysokiej jako ci us ugi handlowej).
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Innowacyjne modele biznesu handlu detalicznego mo na oprze  na takich 
rozwi zaniach, jak (S awi ska, 2008):
– stworzenie oryginalnej koncepcji formatu sklepu oraz jej wprowadzenie 

na ró ne rynki w sensie przestrzennym;
– kreowanie oferty asortymentowo-us ugowej;
– formy wspó pracy z innymi podmiotami w ramach a cucha tworzenia 

warto ci;
– wykorzystanie formy handlu elektronicznego, komunikowanie si  z klien-

tami czy pozycjonowanie marki korporacyjnej.
W uj ciu M. S awi skiej (2015) w odniesieniu do dzia alno ci przed-

si biorstw handlowych innowacje marketingowe oznaczaj  nowatorskie 
rozwi zania w zakresie oddzia ywania na rynek docelowy, które dotycz  
przede wszystkim:
– rodzaju formatów sklepów – w ród nowych koncepcji formatów sklepów 

mo na wymieni  m.in. concept store (polegaj cy na propagowaniu okre-
lonego stylu ycia i stworzeniu odpowiadaj cej mu oferty asortymen-

towo-us ugowej, a tak e dostarczaniu klientom nowej wiedzy i prze y ) 
czy pop-up store (polegaj cy na krótkookresowym prowadzeniu dzia alno-
ci handlowej w danym miejscu – mo e mie  to zwi zek z testowaniem 

nowej oferty lub promocj  marki);
– lokalizacji sklepów na ró norodnych rynkach geograficznych – jako przy-

k ad mo na wskaza  dystrybucj  wielokana ow , polegaj c  na czeniu 
ró nych kana ów udost pniania oferty asortymentowo-us ugowej;

– struktury oferty przedsi biorstwa – mog  one polega  na przyk ad na 
poszerzeniu oferty o nowe us ugi pozwalaj ce na personalizacj  produktu, 
w zwi zku z czym innowacje w tym zakresie powinny by  poprzedzone 
analiz  oczekiwa  i potrzeb klientów;

– komunikacji marketingowej – w tym aspekcie istotn  rol  odgrywaj  
technologie mobilne, które przyczyniaj  si  do personalizacji dzia a ;

– wdro enia kana u elektronicznego oraz aplikacji zakupów mobilnych;
– pozycjonowania marki sklepu i marki korporacyjnej.

Innowacje marketingowe mia y szczególne znaczenie dla rozwoju struktur 
handlu detalicznego i jego obecnego kszta tu.

4. Rola innowacji marketingowych w rozwoju sektora 
handlu detalicznego

Szczególna rola w zmianie struktur handlu i stworzeniu jego obecnej 
postaci przypad a nowym instytucjom handlu detalicznego, takim jak: domy 
towarowe, supermarkety, sklepy dyskontowe, hipermarkety czy sklepy typu 
category killer. Instytucje te, w fazie wprowadzania na rynek b d ce nowymi 
modelami biznesu, pojawia y si  od po owy XIX w. w USA i w krajach 
Europy Zachodniej. W wi kszo ci by y to tzw. sklepy masowej obs ugi, 
konkuruj ce pod wzgl dem ceny. Ich powstanie by o stymulowane post pem 
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technologicznym. Pojawia y si  po raz pierwszy na rynkach krajów wysoko-
rozwini tych w znacz cych odst pach czasowych, a w Polsce od po owy 
lat 90. (za wyj tkiem domu towarowego, który jest w fazie schy kowej) 
w odst pach kilkuletnich, przy czym ju  w formie zmodyfikowanej, rozwi-
ni tej. W toku rozwoju, na skutek wprowadzania do ich funkcjonowania 
nowych us ug, form promocji itp., przybra y one posta  tylko po cz ci 
przypominaj c  ich pierwowzory.

W literaturze przedmiotu po wi ca im si  sporo uwagi, gdy  by y one 
typowymi innowacjami radykalnymi (Chwa ek, 1992; Borusiak, Piera ski 
i Lewicki, 2015). Wchodz c na rynek, powodowa y bowiem zmian  jego 
struktury i konieczno  dostosowywania si  podmiotów na nim funkcjonu-
j cych. Charakter zmian w strukturze rynku jest dobrze odzwierciedlony 
w nazwie category killer, rozwój nowych form handlu powodowa  bowiem, i  
wiele sklepów dzia aj cych w przestarza ej formule, bezpo rednio konkuru-
j cych z now  form , musia o znikn  z rynku lub dostosowa  si  do zmian. 
Obecnie tak  sytuacj  mo emy obserwowa  w Polsce, gdzie corocznie znika 
z rynku kilka procent ma ych sklepów detalicznych. Proces dostosowania 
polega na przy czaniu si  do sieci franchisingowych, co pozwala czerpa  
podobne korzy ci z tytu u skali dzia alno ci i zasi gu, jakie maj  sieci filialne.

Wspó czesny innowacyjny model biznesu w handlu detalicznym stanowi 
e-commerce. Za prekursora handlu internetowego uznawany jest handel 
wysy kowy, który funkcjonuje od ko ca XIX wieku. Ma on bowiem podobne 
zalety i wady, przy czym rozwój technologii pozwala na stopniowe elimino-
wanie takich wad, jak np. ograniczenia asortymentowe czy prezentowanie 
towarów. Powszechno  technologii internetowej i urz dze  mobilnych spra-
wia, e handel ten rozwija si  w bardzo szybkim tempie. O radykalnym cha-
rakterze tej innowacji wiadczy fakt, i  obok tzw. detalistów czystej gry, czyli 
dzia aj cych wy cznie w przestrzeni wirtualnej, szybko ro nie grono hybryd, 
czyli przedsi biorstw prowadz cych zarówno sprzeda  w formie tradycyjnej, 
jak i wykorzystuj cych w tym celu Internet i aplikacje mobilne. Nale  do 
nich m.in. domy towarowe Macy’s czy hipermarkety i supermarkety Tesco.

Korzy ci, jakie osi ga y przedsi biorstwa, którym uda o si  rozwin  
dzia alno  opart  na nowych formach handlu, sprawi y, i  ju  z ko cem 
XX w. rola handlu w gospodarce znacznie wzros a. Zmieni a si  te  pozycja 
przedsi biorstw handlowych w a cuchach dostaw. Z biernych jego ogniw, 
wype niaj cych zadania zlecone przez producentów realizuj cych swoj  poli-
tyk  marketingow , z czasem sta y si  ich organizatorami. Uniezale nienie 
si  handlu od producentów, które nast pi o w wielu bran ach, a szczególnie 
tam, gdzie powsta y sieci sklepów, skutkowa o konieczno ci  formu owa-
nia przez nie w asnych strategii marketingowych. Wa nym elementem tych 
strategii sta y si  innowacje marketingowe, które dotycz  wszystkich ele-
mentów marketingu, przy czym obecnie zazwyczaj s  to wy cznie innowa-
cje przyrostowe, b d ce efektem udoskonalania ju  istniej cych rozwi za  
w rezultacie post pu technologicznego. Poni ej zosta y one scharakteryzo-
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wane wed ug schematu marketingu przedsi biorstwa handlu detalicznego, 
w sk ad którego wchodz : asortyment produktów wraz z towarzysz cymi 
mu us ugami, metody obs ugi nabywców, promocja (w tym merchandising), 
cena, lokalizacja i wystrój wn trza placówki handlowej. We wprowadzaniu 
innowacji w tych obszarach wa n  rol  odgrywaj  badania marketingowe, 
w których równie  wykorzystywane s  innowacyjne technologie. Kluczowe 
znaczenie dla sukcesu przedsi biorstwa handlu detalicznego ma skompilo-
wanie elementów marketingu-mix w ofert , która zapewni mu innowacyjne, 
wyró niaj ce pozycjonowanie na rynku.

W zakresie asortymentu kluczow  innowacj  sta y si  marki w asne. 
Marki w asne (handlowe, own brand) s  to marki nadawane produktom 
przez przedsi biorstwo handlowe ( migielska, 2004). Chocia  rzadko kiedy 
produkty oznaczone tymi markami s  same w sobie innowacyjne – szcze-
gólnie na rynku FMCG s  one zazwyczaj powieleniem koncepcji produk-
tów istniej cych na rynku b d  ich doskonalszymi wersjami – to produkt 
oznaczony mark  w asn  nale y niew tpliwie uzna  za innowacj  w handlu. 
Pocz tkowo produkty te pozwala y na skuteczne konkurowanie pod wzgl -
dem ceny, podczas gdy obecnie wiele z nich s u y równie  do wyró nienia 
przedsi biorstwa handlowego pod wzgl dem innych cech cenionych przez 
konsumentów. Przyk adem mo e tu by  marka Krakowski Kredens, pod 
któr  oferowane s  produkty wytwarzane tradycyjnymi metodami i pozycjo-
nowane jako luksusowe w kategorii ywno ci. Inny przyk ad mog  stanowi  
marki typu organic i bio, które mo na w Polsce spotka  w asortymencie 
Tesco czy Lidla.

Marka w asna uznana jest za najwi ksz  mark  na rynku. Jej udzia  
w rynku stale ro nie, stawiaj c w trudnej sytuacji producentów przeznacza-
j cych du e nak ady na budow  wizerunku swoich wyrobów. Mark  w asn  
mo na zatem uzna  za innowacj  radykaln , wywieraj c  znacz cy wp yw 
na rynek.

W us ugach wiadczonych nabywcom te  pojawiaj  si  innowacje. takie 
jak czenie zakupów z rozrywk , p atno  kart  (obecnie niektóre sieci, 
np. Carrefour, s  partnerami banków w emisji kart kredytowych) czy us ugi 
informacyjne, realizowane obecnie cz sto za po rednictwem call center. 
Informacje o promocjach, dost pno ci towarów itp. konsumenci mog  rów-
nie  otrzymywa  na urz dzenia mobilne. Wi kszo  z nich ma charakter 
innowacji przyrostowych.

Kolejn  p aszczyzn  innowacji marketingowych w handlu jest obs uga 
klienta. W tym obszarze istniej  dwa trendy. Jednym z nich jest zast powa-
nie obs ugi tradycyjnej samoobs ug  i preselekcj , co ma niekiedy miejsce 
w ma ych, tradycyjnych sklepach z artyku ami ywno ciowymi i w sklepach 
z odzie . Drugi natomiast wi e si  z po o eniem nacisku na obs ug  klienta 
w sklepach adresuj cych ofert  do wy szych segmentów rynku. W sklepach 
masowej obs ugi pojawiaj  si  coraz cz ciej kasy samoobs ugowe, co przy-
spiesza obs ug  nabywców przy jednoczesnej obni ce kosztów.
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Znacz c  grup  innowacji marketingowych w handlu stanowi  innowacje 
w zakresie dzia a  promocyjnych. Promocja osobista powi zana ze sprzeda  
tradycyjn  jest coraz cz ciej wypierana przez reklam , promocj  uzupe -
niaj c  i dzia ania z zakresu public relations. Reklama od dawna obecna 
jest w dzia aniach detalistów (rozpowszechni y j  domy towarowe), niemniej 
jednak wspó cze nie przeznaczane s  na ni  bardzo wysokie nak ady. Aby 
te nak ady znalaz y odzwierciedlenie w zwi kszonej sprzeda y, detali ci nie-
ustannie poszukuj  nowych sposobów prezentacji swojej oferty i niektóre, 
jak na przyk ad reklamy Lidla w Polsce, w których wyst puj  autorytety 
kulinarne, nale y uzna  za innowacyjne. 

Na szczególn  uwag  zas uguj  jednak formy promocji charakterystyczne 
dla handlu. Nale y do nich zaliczy  instrumenty promocyjno-cenowe, m.in. 
programy lojalno ciowe i loss leaders oraz merchandising ( migielska, 2004). 
Programy lojalno ciowe pojawi y si  po raz pierwszy w supermarketach jako 
znaczki handlowe zbierane z celu otrzymania nagrody lub obni ki cen. 
W rezultacie rozwoju tej idei powsta o wiele ró nych, podobnych sposobów 
zach cania klientów do odwiedzenia konkretnej placówki handlowej: karty 
sta ego klienta, bony i rabaty za kolejne zakupy oraz inne, funkcjonuj ce 
obecnie pod nazw  programów lojalno ciowych. O ile sama idea nie jest 
nowa, to sposoby jej realizacji wykorzystuj ce nowoczesne technologie infor-
macyjno-komunikacyjne s  innowacyjne. Loss leaders to natomiast towary 
oferowane przez pewien krótki czas po obni onej cenie, w celu przyci gni cia 
klientów do sklepu. Nale y zauwa y , i  te formy promocji na sta e wesz y do 
programów marketingowych du ych sieci sklepów wielkopowierzchniowych, 
nie tylko supermarketów, ale te  hipermarketów, sklepów typu category killer, 
a nawet sklepów dyskontowych. W ocenie mened erów s  one zatem sku-
tecznymi instrumentami marketingowymi i wspó cze ni klienci ich oczekuj .

Je eli chodzi o polityk  cenow , to najbardziej widoczne dla klientów 
jest tzw. odd pricing, czyli ustalanie cen tak, aby ko czy y si  one na 9 lub 5 
(na przyk ad 7,99 lub 9,95). 

Zwi kszaj cy si  udzia  samoobs ugi i preselekcji w obs udze klientów 
sprawi , i  ro nie znaczenie merchandisingu. W literaturze przedmiotu mer-
chandising definiowany jest jako dzia ania promocyjne, które s  realizowane 
w punkcie sprzeda y. Obejmuj  one reklam  sklepow , a tak e w a ciw  
ekspozycj  i rozlokowanie towarów w sklepie (Borusiak, 2008). Chocia  
ogólne zasady merchandisingu s  znane, to firmy nieustannie wzbogacaj  
portfolio trików visual merchandising maj cych zwróci  uwag  klientów na 
okre lone produkty.

Kolejnym elementem marketingu przedsi biorstwa handlowego jest loka-
lizacja placówek. I tu na przestrzeni lat zasz y zmiany. Innowacj  w zakre-
sie lokalizacji by o tworzenie du ych sklepów wielkopowierzchniowych na 
obrze ach miast. W po owie ubieg ego wieku zacz y powstawa  kontrolo-
wane centra handlowe (shopping center), w których lokalizowane by y sklepy, 
punkty us ugowe, w tym punkty gastronomiczne, oraz obiekty kulturalne 
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(kina, kluby itp.). By y one odpowiedzi  na zmieniaj ce si  warunki oto-
czenia – zwi kszaj c  si  ofert  handlow  i równoczesny spadek wydatków 
na towary przy wzro cie wydatków na rozrywk . Niektóre z tych obiektów 
maj  bardzo du  powierzchni . Najwi ksze centrum handlowe w wiecie to 
obecnie New South China Mall maj ce 999 tys. m2 GLA4. Chocia  to akurat 
centrum nie jest przyk adem sukcesu, gdy  zazwyczaj wieci pustkami, to 
inne, mniejsze, jak filipi skie SM Megamall maj ce 506 tys. m2 GLA, odwie-
dza dzienne nawet 800 tys. osób. Najwi ksze w Polsce centrum handlowe to 
Manufaktura w odzi. Ma ono powierzchni  110 tys. m2 GLA5 i powsta o 
w dawnych obiektach fabrycznych. Zachowana dzi ki niemu architektura 
dawnej odzi przyci ga zarówno kupuj cych, jak i turystów. Najwi ksze 
centra handlowe s  bowiem równie  celem turystów, którzy sp dzaj  w nich 
nawet kilka dni na zakupach i rozrywce.

Wspó cze nie podkre la si , i  budowanie postaw lojalno ci w ród 
klientów jest nierozerwalnie zwi zane z ich do wiadczeniami zakupowymi 
(shopping experience). Do wiadczenia te uwzgl dniaj  wszystkie poznaw-
cze, uczuciowe, emocjonalne, spo eczne i materialne reakcje na dzia ania 
detalisty. Wn trze sklepu, zachowanie personelu, dodatkowe atrybuty, jak 
kwiaty czy rze by, mog  mie  nawet wi kszy wp yw na te do wiadczenia ni  
asortyment czy us ugi. Coraz wi kszego znaczenia w budowaniu do wiad-
cze  zakupowych nabieraj  technologie informacyjno-komunikacyjne, w tym 
social media (Vasiliu i Cercel, 2015).

Innowacyjno  w budowaniu atmosfery jest nierozerwalnie zwi zana 
z wyró niaj cym pozycjonowaniem i wizerunkiem placówki, który detalista 
chce stworzy  w umys ach nabywców (Stefa ska, 2013). Na rynku istnieje 
szereg przyk adów innowacyjnego podej cia do wystroju placówki handlowej, 
które stanowi  istotny czynnik ich wyró nienia. Jednym z nich jest marka 
Hollister, prowadz ca sklepy z odzie  dla m odzie y. Sklepy te wydaj  
si  mie  przygn biaj cy wygl d, gdy  s  s abo o wietlone, ale widocznie 
odpowiada to osobom nale cym do segmentu rynku tej sieci, gdy  ciesz  
si  one du  popularno ci .

Wielu detalistów, zdaj c sobie spraw  ze znaczenia, jakie obecnie ma sama 
placówka handlowa i sposób rozmieszczenia asortymentu, prowadzi badania 
dotycz ce zachowania nabywców, aby jak najlepiej dostosowa  si  do wyma-
ga  rynku (Ber ík, Horská, Wang i Chen, 2015; Perkovi , Duževi  i Bakovi , 
2015). Nowoczesne metody bada , wykorzystuj ce bazy danych o klientach, 
s  równie  stosowane m.in. przy tworzeniu asortymentu, w tym produktów 
marki w asnej, czy do planowania skutecznych kampanii promocyjnych.

Nale y zauwa y , i  aby dzia ania w ramach marketingu-mix by y sku-
teczne, musz  by  skomponowane w ten sposób, aby odpowiada  na potrzeby 
rynku docelowego. Je eli firma znajdzie rynek, który jest niedostatecznie 
obs ugiwany przez konkurentów i potrafi skutecznie wyró ni  si  na nim 
swoj  ofert , to mo emy mówi  o innowacji marketingowej, która mo e sta  
si  ród em trwa ej przewagi konkurencyjnej. Przyk ad tego typu innowacji 
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stanowi : sie  sklepów Alma czy Piotr i Pawe , które nie b d c w stanie 
konkurowa  z zagranicznymi detalistami FMCG pod wzgl dem ceny, sku-
tecznie zaadresowa y swoj  ofert  do wy szego segmentu rynku (Karczewska, 
2013; migielska i Stefa ska, 2015).

Wdra anie innowacji radykalnych skutkuje powstaniem szerokiego spek-
trum innowacji przyrostowych. Innowacja radykalna w postaci samoobs ugi 
wi e si  z wprowadzaniem innowacji przyrostowych w postaci pó samo-
obs ugi czy sprzeda y wed ug wzorów. Ró nica oznacza wi ksze zaanga o-
wanie personelu sprzeda owego w obs ug  klientów, zmian  w metodzie 
prezentacji towarów czy podzia  na odr bne strefy sprzeda owe (Chwa ek, 
1995). Wiele z tych innowacji w obecnym czasie jest stymulowanych przez 
rozwój nowoczesnych technologii (Renko i Druzijanic, 2014).

Innowacjami przyrostowymi s  równie  pewne modyfikacje idei sklepu 
internetowego, które przyjmuj  posta  galerii internetowych (kilka sklepów 
prezentuj cych si  w jednym portalu, tzn. pod jednym adresem WWW) czy 
te  gie d internetowych lub aukcji (Chwa ek, 2014).

Do liderów innowacji w handlu detalicznym nale y Metro Group. Firma 
ta w ramach projektu Future Store Initiative opracowa a wiele innowacji, 
do których nale  m.in. mobilna lista zakupów na telefony komórkowe, 
mobilne aplikacje zakupowe czy mo liwo  p acenia za pomoc  telefonu 
komórkowego. Celem tych innowacji jest wzbogacenie do wiadcze  klienta 
w procesie dokonywania zakupów. W ród pionierów innowacji w handlu 
wyró ni  nale y równie  sie  Ahold, która stworzy a hipermarket przygo-
towany do obs ugi klientów mi dzynarodowych (Kucharska, 2015).

Innowacje marketingowe polegaj ce na sprzeda y za po rednictwem 
Internetu i stosowaniu rozwi za  umo liwiaj cych zakupy mobilne wpro-
wadza równie  Tesco. Wdro y o ono now  aplikacj  z czytnikiem kodów 
kreskowych, maj c  na celu u atwienie klientom dokonywanie zakupów 
mobilnych w zakresie us ugi e-zakupów (S awi ska, 2015).

Wiele innowacji wdra anych w handlu jest odpowiedzi  na zachodz ce 
zmiany demograficzne. Dostrzegany przez detalistów proces starzenia si  
spo ecze stwa sprawia, e informacje istotne dla klientów s  zamieszczane 
na opakowaniach produktów du ymi czcionkami. Takie rozwi zania wpro-
wadza firma Walgreens (Kucharska, 2015).

Przedstawione w niniejszym artykule innowacje marketingowe w handlu 
detalicznym mia y posta  zarówno innowacji radykalnych (zmienia y bowiem 
zasadniczo struktur  rynku lub zwyczaje konsumpcyjne, a tak e kreowa y 
nowe), jak i przyrostowych.

5. Zako czenie

Handel detaliczny jest dzia alno ci  us ugow , w zwi zku z czym pro-
blematyczne staje si  odnoszenie teorii innowacji stworzonej dla sektora 
wytwórczego do analizowanego sektora. Autorzy zajmuj cy si  problematyk  
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handlu zwykle tego nie robi  i wprowadzaj  osobn  terminologi , wskazuj c 
na innowacyjne formy handlu czy innowacje technologiczne dla okre lenia 
rozwi za  zwi zanych z wdra aniem najnowocze niejszych technologii. Tu 
jednak, wykorzystuj c podzia  innowacji Oslo dla us ug, pozycje literatury, 
w których wskazywano na p aszczyzny innowacji marketingowych oraz teori  
marketingu przedsi biorstwa handlowego, starano si  zidentyfikowa  inno-
wacje marketingowe w podziale na innowacje radykalne, które wywar y zna-
cz cy wp yw na funkcjonowanie tego sektora, oraz innowacje przyrostowe. 
Do innowacji radykalnych zaliczono formy handlu, które rewolucjonizowa y 
struktur  handlu i zachowania konsumentów oraz powi zane z ich tworze-
niem i rozwojem: samoobs ug , merchandising, loss leaders, znaczki handlowe, 
mark  w asn , lokalizacj  w centrach handlowych oraz tzw. odd pricing. 
Pomini to natomiast w artykule innowacje zwi zane z dzia alno ci  logi-
styczn , które równie  odegra y znacz c  rol  w tworzeniu obecnej struktury 
handlu.

Oczywi cie powy sze rozwa ania nie wyczerpuj  obszernego tematu inno-
wacji marketingowych w handlu detalicznym, a maj  jedynie za zadanie 
zwrócenie uwagi na istotn  rol , jak  odgrywaj  one w zmianach zacho-
dz cych w tym sektorze. Problem ten jest szczególnie wa ny obecnie, kiedy 
rozwój nowoczesnych technologii bardzo zdynamizowa  procesy innowacyjne. 
Oprócz zmian w technologii wa nymi dla  inspiracjami mog  by  zmiany 
w preferencjach nabywców i sytuacji konkurencyjnej, wyznaczaj ce kierunki 
wyró niaj cego pozycjonowania.

Przypisy

1  Zob. https://innovationpolicyplatform.org/content/radical-and-incremental-innovation.

2  Szerzej na temat poj cia i typów innowacji w: Wi niewska, 2015b. 

3  Metodologia Oslo – mi dzynarodowy standard metodologiczny stosowany obecnie 
we wszystkich krajach prowadz cych badania statystyczne innowacji w przedsi bior-
stwach, opracowany przez ekspertów Organizacji Wspó pracy Gospodarczej i Rozwoju 
(OECD) oraz Urz du Statystycznego Unii Europejskiej (Eurostat).

4  GLA to wska nik dost pnej do wynaj cia powierzchni handlowej.

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

Bibliografia

Ber ík, J., Horská, E., Wang, W.Y. i Chen, Y.C (2015). How Can Food Retailing Benefit 
from Neuromarketing Research: A Case of Various Parameters of Store Illumination 
and Consumer Response. Referat wyg oszony na: 143rd Joint EAAE/AAEA Seminar. 
Naples, Italy. 

Borusiak, B (2008). Merchandising. W: M. S awi ska (red.), Kompendium wiedzy o handlu. 
Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN.



Problemy Zarz dzania vol. 14, nr 1 (57), t. 1, 2016 69

Innowacje marketingowe w handlu detalicznym

Borusiak, B., Piera ski, B. i Lewicki, M. (2015), Innovation in Retail Food Formats – the 
Case of Polish Market. W: N. Knego, S. Renko, B. Kneževi  (red), Trade Perspec-
tives 2015. Innovations in Food Retailing. Zagreb: Faculty of Economics and Business 
Zagreb, Croatian Chamber of Economy.

Chwa ek, J. (1992). Innowacje w handlu. Strategia rozwoju przedsi biorstwa. Warszawa: 
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne.

Chwa ek, J. (2014). Kierunki innowacji w handlu. Handel Wewn trzny, (2), 87–102.
Chwa ek, J. (1995). Nowoczesny sklep. Warszawa: WSiP.
D browska, A. i Jano -Kres o, M. (2009). Budowanie spo ecze stwa informacyjnego. 

W: A. D browska, M. Jano -Kres o i A. Wódkowski, E-us ugi a spo ecze stwo infor-
macyjne. Warszawa: Difin.

Fr ckiewicz, E. (2010). Nowe technologie informacyjno-komunikacyjne w marketingu przed-
si biorstw na rynku sieciowych powi za . Szczecin: Wydawnictwo Naukowe Uniwer-
sytetu Szczeci skiego.

Go biowski, T., Dudzik, T.M., Lewandowska, M. i Witek-Hajduk, M. (2008). Modele 
biznesu polskich przedsi biorstw. Warszawa: Oficyna Wydawnicza SGH.

Karczewska, M. (2013). Budowanie wizerunku odzwierciedlaj cego wyró niaj ce pozy-
cjonowanie sieci delikatesów Alma. W: G. migielska (red.), ród a konkurencyjno ci 
przedsi biorstw handlowych w gospodarce opartej na wiedzy. Warszawa: Difin.

Kozio , L. (2009). Model systemu innowacyjno ci w przedsi biorstwie bazuj cym na 
wiedzy. W: A. Potocki (red.), Globalizacja a spo eczne aspekty przeobra e  i zmian 
organizacyjnych. Warszawa: Difin.

Kucharska, B. (2014). Innowacje w handlu detalicznym w kreowaniu warto ci dla klienta. 
Katowice: Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach.

Kucharska, B. (2015). ród a innowacji w handlu detalicznym. Miejsce i znaczenie klienta. 
Logistyka, (2), 1251–1255.

Naidoo, V. (2010). Firm Survival through a Crisis: The Influence of Market Orienta-
tion, Marketing Innovation and Business Strategy. Industrial Marketing Management, 
39 (8), 1311–1320, http://10.1016/j.indmarman.2010.02.005.

Perkovi , F., Duževi , I. i Bakovi , T. (2015). Technological Innovation in Retail. W: 
N. Knego, S. Renko, B. Kneževi  (red), Trade Perspectives 2015. Innovations in Food 
Retailing. Zagreb: Faculty of Economics and Business Zagreb, Croatian Chamber 
of Economy.

Renko, S. i Druzijanic, M. (2014). Perceived Usefulness of Innovative Technology in 
Retailing. Consumers’ and Retailers’ Point of View. Journal of Retailing and Con-
sumer Services, 21 (5), 836–843.

Schumpeter, J.A. (1928). The Instability of Capitalism. The Economic Journal, 38 (151), 
377–378.

Schumpeter, J.A. (1960). Teoria rozwoju gospodarczego. Warszawa: PWN.
S awi ska, M. (2008). Innowacyjne modele biznesu w handlu detalicznym. W: G. Sob-

czyk (red.), Wspó czesny marketing. Strategie. Warszawa: Polskie Wydawnictwo Eko-
nomiczne.

S awi ska, M. (red.). (2010). Modele biznesu w handlu detalicznym. Pozna : Wydawnictwo 
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu.

S awi ska, M. (2011). Innowacje w handlu detalicznym jako czynnik konkurencyjno ci 
przedsi biorstw. W: B. Borusiak (red.), Innowacje w marketingu i handlu. Pozna : 
Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu.

S awi ska, M. (2015). Innowacje marketingowe w dzia alno ci przedsi biorstw handlo-
wych. Annales Universitatis Mariae Curie-Sk odowska: Sectio H, XLIX (1), 162–167.

Stefa ska, M. (2013). Wizerunek w tworzeniu przewagi konkurencyjnej przedsi biorstwa 
handlu detalicznego. W: G. migielska (red.), ród a konkurencyjno ci przedsi biorstw 
handlowych w gospodarce opartej na wiedzy. Warszawa: Difin.



70 DOI 10.7172/1644-9584.57.3

Gra yna migielska, Sylwia Wi niewska

migielska, G. (2004), Oferta us ugowa handlu detalicznego. W: J. Szumilak (red), Handel 
detaliczny. Funkcjonowanie i kierunki rozwoju. Kraków: Oficyna Ekonomiczna Grupa 
Wolters Kluwer.

migielska, G. (2009). Innowacje w zarz dzaniu przedsi biorstwem detalicznym. W: 
K. Zimniewicz (red.), Instrumenty zarz dzania we wspó czesnym przedsi biorstwie: nowe 
kierunki. Pozna : Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu.

migielska, G. i Stefa ska, M. (2015). Innovation in Developing Competitive Advantage 
in Food Retailing. The Case of Polish National Chain “Piotr i Pawe ”. W: N. Knego, 
S. Renko i B. Kneževi  (red), Trade Perspectives 2015. Innovations in Food Retailing. 
Zagreb: Faculty of Economics and Business Zagreb, Croatian Chamber of Economy.

Tallman, G.B. i Blomstrom, B. (1962). Retail Innovations Challenge Manufactures. Har-
vard Business Review, (9–10).

Vasiliu, C. i Cercel, M.O. (2015). Innovation in Retail: Impact on Creating a Positive 
Experience When Buying Fashion Products. Amfiteatru Economic, 17 (39), 585–586.

Wi niewska, S. (2014). Efekty wdra ania innowacji marketingowych w ma ych i rednich 
przedsi biorstwach. Studia i Materia y Miscellanea Oeconomicae, 18 (3), 275–285.

Wi niewska, S. (2015a). Innowacje marketingowe – rozwa ania terminologiczno-defini-
cyjne. Logistyka, (2), 1096–1104.

Wi niewska, S. (2015b). Skuteczno  niekomercyjnych instytucji otoczenia biznesu we wspie-
raniu innowacji marketingowych ma ych i rednich przedsi biorstw. Kraków: Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie.


