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INNOWACJA MARKETINGOWA
W HANDLU DETALICZNYM ]
— PRZEGLAD OBSZAROW BADAN

Streszczenie: Celem niniejszego artykuhu jest przeglad obszaréw badan nad zjawiskiem
innowacji marketingowej, w tym w szczegdlnosci innowacji marketingowej w handlu de-
talicznym. Dokonany przeglad pozwolit na zdefiniowanie i usystematyzowanie gldwnych
rodzajow innowacji marketingowych oraz zarysowat pojawiajace si¢ obszary badawcze
w ramach innowacji marketingowej w handlu detalicznym, w odniesieniu do czterech ziden-
tyfikowanych rodzajow tej innowacji — innowacji modelu biznesowego, innowacji przepty-
wu, innowacji organizacyjnej i innowacji relacyjnej, ktore stanowia propozycjg opisu zjawi-
ska innowacji w sektorze handlu detalicznego.

Stowa kluczowe: innowacja marketingowa, handel detaliczny, innowacja w handlu deta-
licznym.

1. Wstep

Innowacja stanowi obecnie jedno z najwazniejszych wyzwan stojacych przed przed-
sigbiorstwami we wspotczesnej gospodarce. Wskazywat na to juz P.F. Drucker,
ktory charakteryzujac funkcje, jakie kazda firma ma spetnia¢, dziatajac na rynku
stwierdzil, ze ,,przedsigbiorstwo ma dwie — i tylko dwie — podstawowe funkcje, mia-
nowicie — marketing i innowacje. To one powoduja efekty, wszystko pozostate to
koszty” [Drucker 1985, s. 3]. Jednakze az do kofica XX w. wigkszo$¢ prac badaw-
czych na temat innowacji dotyczyta gtownie obszaru innowacji produktowych lub
technologicznych, dopiero poczatek nowego stulecia przynidst probe systematyzacji
dotychczasowych badan nad innowacjami, co znalazto swoj wyraz w 2005 r. w ko-
lejnej edycji publikacji Eurostatu/OECD OSLO Manual, w ktorej zaproponowano
nowa, konceptualna podstawe definicyjna dla dalszych badan nad innowacjami. Po
raz pierwszy wprowadzono w niej rozréznienie na innowacje technologiczne i nie-
technologiczne. Te pierwsze wprowadzaja zmiany w produktach i procesach tech-
nologicznych, natomiast innowacje nietechnologiczne obejmuja zmiany w zakresie
marketingu i organizacji przedsigbiorstw. Wprowadzenie do klasyfikacji innowacji
innowacji marketingowych zdefiniowanych jako ,,zmiany w projekcie/konstruk-
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cji produktu, w opakowaniu, promocji i dystrybucji produktu, a takze w metodach
ksztattowania cen wyrobow i ustug” [Podrecznik OSLO... 2008, s. 19], spowodo-
walo, ze po raz pierwszy obszar dzialan marketingowych przedsigbiorstwa stal si¢
zrodtem innowacji, a sama rola marketingu zmienita si¢, przechodzac od marketingu
produktow innowacyjnych do innowacyjnego marketingu, co wskazuje, ze marketing
stat sig¢ oprocz technologii i organizacji jednym z kluczowych zrodet stymulowania
innowacji w przedsigbiorstwach. Jednakze proces tworzenia innowacji w obszarze
marketingu wymaga stworzenia nowej aparatury pojgciowej, ktora nie tylko pozwo-
litaby na okreslenie tego, co jest, a co nie jest innowacja marketingowa, lecz takze
umozliwitaby zarzadzanie tym procesem. Szczegdlnego znaczenia nabiera w tym
kontekscie proces innowacji marketingowej w handlu, ktory ciagle stanowi obszar
niezidentyfikowany i w niewielkim stopniu opisany w zakresie zarowno konceptu-
alnym, jak i pomiarowym, szczegdlnie w polskiej literaturze przedmiotu. W zwiazku
z tym celami niniejszego artykutu sg opis i analiza obszaréw badan, ktorych przed-
miotem sg innowacje marketingowe w handlu detalicznym.

2. Metodologia badania

Projekt badania nad identyfikacja obszar6w badan nad innowacja marketingowa
w handlu miat charakter deskryptywny i oparty zostal na analizie zrodetl wtdrnych,
na ktore zlozyly si¢ przeglad i analiza tresci artykutéw ukazujacych si¢ w latach
2000-2011 w czterech gtdwnych czasopismach naukowych zajmujacych sig proble-
matyka handlu detalicznego: ,,Journal of Retailing”, ,,International Journal of Retail
& Distribution Management”, ,,The International Review of Retail Distribution and
Consumer Research” i ,,Retail Digest”. Oprocz tego dokonano rowniez analizy in-
nych czasopism naukowych, w ktorych ukazaty si¢ artykuty dotyczace retail inno-
vation w badanym okresie czasu. Przyjgty 12-letni przedziat czasowy pozwalal na
rzetelna analize¢ zmieniajacych si¢ trendow w obszarach badawczych dotyczacych
problematyki innowacji w handlu detalicznym. Ponadto dokonano przegladu publi-
kacji monograficznych dotyczacych przedmiotu badania, ktore zidentyfikowano na
podstawie analizy baz danych i przypisow bibliograficznych w analizowanych arty-
kutach. Ogotem analizie poddano 20 artykutéw oraz 6 publikacji monograficznych
poswigconych badanemu zagadnieniu, co pozwolito na kategoryzacjg gtownych ob-
szarow badawczych dotyczacych innowacji w handlu detalicznym.

3. Glowne wymiary innowacji w zarzadzaniu przedsi¢biorstwem

Pierwsza probe opisania roli i znaczenia innowacji dla gospodarki podjat J. Schum-
peter, ktéry w swoich pracach stwierdzit, ze rozwoj gospodarki jest stymulowany
w dynamicznym procesie, w ktorym nowe technologie zastgpuja stare — proces ten
nazwat tworcza destrukcja (creative destruction)'. Wprowadzit rowniez rozroznie-

' Zob. J. Schumpeter, Teoria rozwoju gospodarczego (1911), Cykle koniunkturalne (1939),
w ktorych wskazywat na pozytywny wpltyw konkurencji monopolistycznej na gospodarke, uwazajac,
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nie na innowacje radykalne (disruptive innovations) oraz innowacje przystosowaw-
cze (incremental innovations) — te pierwsze catkowicie i szybko zmieniaja sytuacje
na rynkach dzialania firm, natomiast te drugie umozliwiaja ich powolne zmiany.
Schumpeter zaproponowat rowniez pierwsza klasyfikacje innowacji oparta na roz-
roéznieniu nowosci produktu, procesu i metody produkcji, rynku, materiatow i or-
ganizacji branzy przemystowej [Schumpeter 1960, s. 104]. Z punktu widzenia me-
nedzeréw uzyskanie informacji o przyczynach powstawania innowacji w firmach
ma zasadnicze znaczenie, poniewaz docelowo prowadzi do zwigkszenia popytu lub
redukcji kosztow, a innowacja produktowa lub procesowa staje si¢ zrodtem przewa-
gi konkurencyjnej. W obydwu przypadkach, wprowadzajac innowacyjny produkt,
firma moze zwigkszy¢ popyt na niego i swojg marzg, a innowacja procesowa przy-
czynia si¢ do zwigkszenia wydajnosci, umozliwiajac firmie uzyskiwanie przewagi
kosztowej, a w efekcie zwigkszenie marzy lub w zaleznosci od elastycznos$ci popy-
tu zastosowanie nizszej ceny z wigksza marza. Oczywiscie powstawanie innowacji
marketingowych warunkowane jest réznorodnos$cia czynnikéw $rodowiskowych,
determinujacych warunki rynkowe zarzadzania innowacjami na poziomie zarow-
no strategicznym, jak i operacyjnym. To wiasnie warunki rynkowe sa gtdéwnym
zrédlem innowacyjnego marketingu, ktorego centralnym punktem jest konsument,
a jego zastosowanie moze prowadzi¢ do stworzenia przewagi konkurencyjnej opartej
na innowacjach (competitive innovation advantage) [Steinhoff, Trommsdorft 2001,
s. 96]. Innowacje tworzone w obszarze zarzadzania, w tym w szczegdlnosci inno-
wacje marketingowe, pozwalaja na uzyskiwanie przewagi konkurencyjnej. Jednakze
osiagnigcie tego celu wymaga — zdaniem G. Hamela i B. Breena — spetnienia trzech
podstawowych warunkow [Hamel, Breen 2008, s. 45]:
— innowacja musi by¢ oparta na zasadzie dzialania przeciwstawiajacej si¢
utrwalonej tradycji,
— innowacja musi by¢ systematyczna, czyli obejmowac catoksztatt metod i dzia-
fan,
— innowacjajest cze$cia bogatego programu innowacji, ktorego skutki nawarstwiaja
si¢ W czasie.

Spehienie wszystkich tych trzech warunkéw prowadzi do konstatacji, ze row-
niez sam proces zarzadzania marketingowego musi zosta¢ przeformutowany w ta-
kim zakresie, aby mozna byto optymalizowa¢ proces powstawania innowacji. Zro-
zumienie innowacji marketingowych zaklada, ze konsument stanowi gtéwna o$
dzialan, a jego satysfakcja jest gtownym kryterium oceny tych dziatan. W rezultacie
innowacja marketingowa moze prowadzi¢ do zbudowania trwatej przewagi konku-
rencyjnej, a dziatania marketingowe powinny odegrac rolg¢ czynnika integrujacego
proces innowacji od poczatku, az do jego samego konca. Jednak nalezy pamigtac, ze
innowacja oznacza kreowanie przysztosci rynku, a wigc tworzenie obszarow kon-
kurencyjnosci nieznanych na obecnych rynkach do momentu zapoczatkowania prac

ze wielkie korporacje sa motorem postepu ze wzgledu na ich naktady na prace B + R, ktore sa jednym
ze zrodel innowacji, bedacych motorem wzrostu gospodarczego.
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Tabela 1. Klasyfikacja innowacji wedtug Eurostatu/OECD

Rodzaj

w stosunkach z otoczeniem.

innowacii Definicja Wymiary konceptualne innowacji
Innowacja Wprowadzenie wyrobu/ushugi, Nowe produkty — réznia si¢ znaczaco swoimi cechami
produktowa ktore sq nowe lub znaczaco lub przeznaczeniem od dotychczas wytwarzanych
(product udoskonalone w zakresie swoich produktow.
innovation) cech lub zastosowan; w jej zakres Innowacja w obrebie produktu — opracowanie nowego
wchodza znaczace udoskonalenia zastosowania dla produktu przy niewielkich zmianach
pod wzgledem cech technicznych, cech technicznych.
komponentow, materiatow, Znaczace udoskonalenia produktow — polegaja na
oprogramowania, obstugi lub innych | zmianach materialoéw, komponentéw i innych cech
cech funkcjonalnych. zapewniajacych lepsze dziatanie tych produktow.
Innowacja Wdrozenie nowej lub znaczaco Innowacja metod produkcji — obejmuje techniki,
procesowa udoskonalonej metody produkcji urzadzenia i oprogramowanie stosowane w produkc;ji.
(process lub dostawy(logistyka), w jej Innowacja metod dostaw (logistyki) — w jej sktad
innovation) zakres wchodza zmiany w zakresie wchodza urzadzenia, oprogramowania i techniki
technologii, urzadzen i/lub shuzace alokowaniu zasobow lub dostarczaniu
oprogramowania. produktow finalnych.
Innowacje metod $wiadczenia ushug — zaliczamy
do nich zmiany w sprzgcie, oprogramowaniu oraz
procedurach i technikach §wiadczenia ustug.
Innowacja Wdrozenie nowej metody Zmiany w projekcie/konstrukceji produktow (product
marketingowa | marketingowej, wiazacej si¢ ze design) polegajace na zmianie formy i wygladu
(marketing znaczacymi zmianami w projekcie/ produktow, ale nieprowadzace do ich zmiany cech
innovation) konstrukcji produktu lub uzytkowych ani funkcjonalnych.
w opakowaniu, dystrybucji, promocji | Zmiany w zakresie dystrybucji produktow.
lub strategii cenowe;j. Zmiany w promocji produktow.
Zmiany w zakresie ksztaltowania cen.
Innowacja Wdrozenie nowej metody Innowacje w zakresie zasad dziatania (business
organizacyjna | organizacyjnej w przyjetych przez practices) polegaja na wdrazaniu nowych metod
(organizational | firmg zasadach dzialania, organizacji rutynowych dziatan i procedur regulujacych
innovation) W organizacji miejsca pracy lub pracg firmy, np. utworzenia bazy najlepszych praktyk,

systemu szkolen i ksztatcenia personelu; business
reengineering, lean production, TQM, SCM.
Innowacje w zakresie organizacji miejsca pracy
(workplace organization) polegajace na wdrozeniu
nowych metod podziatu zadan i uprawnien
decyzyjnych wérdd pracownikow migdzy réznymi
jednostkami organizacyjnymi. Czgsto zwigzane sa

z decentralizacja lub centralizacja zadan i przebiegu
procesow.

Innowacje w zakresie stosunkéw z otoczeniem
(external relations) polegaja na wdrazaniu nowych
sposobow organizacji stosunkow z innymi firmami lub
instytucjami publicznymi, np. outsourcing, organizacja
supply chain management.

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie [Podrecznik OSLO... 2008, s. 49-55].

1 w efekcie wprowadzenia samych innowacji. Najbardziej kompletna rama anali-
tyczna innowacji jest klasyfikacja Eurostatu i OECD, ktora dokonuje systematyzacji
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innowacji, wyrézniajac 4 podstawowe rodzaje innowacji, w tym réwniez innowacje
marketingowe.

4. Innowacja marketingowa

Zgodnie z definicja wprowadzona powyzej przez autorow OSLO Manual ,,Inno-
wacja marketingowa (marketing innovation) to wdrozenie nowej metody marketin-
gowej, wiazacej si¢ ze znaczacymi zmianami w projekcie/konstrukcji produktu lub
w opakowaniu, dystrybucji, promocji lub strategii cenowe;j. [...] Celem innowacji
marketingowych jest lepsze zaspokojenie potrzeb klientow, otwarcie nowych rynkow
zbytu lub nowe pozycjonowanie produktu/ustugi firmy na rynku celem zwigkszenia
sprzedazy” [Podrecznik OSLO... 2008, s. 52]. Innowacje marketingowe obejmu-
ja dziatania zwiazane z tworzeniem i wdrazaniem nowych metod marketingowych,
niestosowanych wcze$niej przez dana firmg, obejmuja wigc one tworzenie i plano-
wanie nowych metod marketingowych oraz prace zwiazane z ich wdrozeniem, lecz
nie obejmuja naktadow na zastosowanie tych metod w codziennej dziatalnosci (np.
naktady na reklame czy sponsoring). Kategoria innowacji marketingowych obejmu-
je rowniez nabycie wiedzy zewngtrznej oraz maszyn, urzadzen i innych dobr kapi-
tatlowych oraz dziatalno$¢ szkoleniowa zwiazana konkretnie z innowacjami marke-
tingowymi. Plaszczyzny innowacji marketingowej wedtug autorow OSLO Manual
obejmuja tworzenie 1 wdrazanie czterech rodzajow instrumentow marketingowych,
czyh [Podrecznik OSLO... 2008, s. 100]:

wprowadzania zmian w formie i wygladzie produktu (product design) — ale nie

jego cech technicznych, uzytkowych czy funkcjonalnych,
— metodach ustalania cen,

— sposobach dystrybucji produktu,
— formach promocji (komunikacji) produktu/ustugi.

Jednakze analiza tej konceptualizacji innowacji marketingowej wskazuje, ze
jej autorzy skoncentrowali si¢ gldwnie na zagadnieniach marketingu operacyjnego,
pomijajac zupetnie poziom marketingu strategicznego, dlatego, analizujac w takim
kontekscie proces marketingowy zachodzacy w przedsigbiorstwie, warto zauwazy¢,
ze innowacje beda wystgpowa¢ w nim na réznych etapach — od poziomu strate-
gicznego, az po poziom operacyjny. W tabeli 2 sprobowano usystematyzowac rézne
rodzaje innowacji w procesie zarzadzania marketingowego.

W wielu przypadkach wprowadzana innowacja marketingowa moze mie¢ cechy
kilku innowacji. Cecha odrozniajaca innowacje produktowe od innowacji marketin-
gowych jest zakres zmiany funkcji i zastosowan produktu. Niestety, autorzy OSLO
Manual definiuja to nieprecyzyjnie, opierajac to rozréznienie na pojeciu ,,znacza-
cego udoskonalenia” i definiujac innowacje produktowe jako ,,wyroby i ustugi o
cechach uzytkowych lub funkcjonalnych znaczaco udoskonalonych wzgledem ist-
niejacych produktow”, a innowacje marketingowe jako ,,zmiany, w ktorych cechy
uzytkowe lub funkcjonalne nie ulegaja znaczacej zmianie” [Podrecznik OSLO...
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Tabela 2. Gléwne rodzaje innowacji w marketingu

R j .
odzaj .. Zakres dziatan Przyktady
Innowacji
Innowacje strategiczne
Model Ma na celu znalezienie nowego sposobu generowania Sprzedaz bezposrednia
biznesowy zyskow w oparciu o odpowiedzi na nastgpujace pytania: konfigurowanych samodzielnie
1. Kogo obstugujemy? przez klienta za posrednictwem
2. Co dostarczamy? strony WWW komputerow
3. Jak im to dostarczamy? osobistych przez firmg Dell.
4. Jak zarabiamy pieniadze?
5. Jak odrozniamy sig¢ od konkurencji i utrzymujemy
przewagg konkurencyjna?
Innowacja Powstaje w sytuacji ostrej wojny cenowej na rynku oraz IPod, IPad — nowe kategorie
kategorii kiedy konsumenci maja powazne trudno$ci w odréznianiu | produktowe; IKEA — nowa
atutow 1 stabosci poszczegdlnych marek miedzy sobg w kategoria punktow sprzedazy.
ramach danej kategorii. Celem jest redefinicja kategorii,
np. produkty kosmetyczne zostaja zredefiniowane jako
kategoria Pielggnacja i Relaks.
Marketingowa | Rekonfiguracja dotychczasowych przeptywow dobr, ustug, | Supply chain management,
innowacja informacji, ludzi, zasobow w sposob maksymalizujacy efficient consumer response,
procesowa zadowolenie finalnych uzytkownikow i podmiotow CRM, program lojalnosciowe.
zaangazowanych w ten proces
Innowacje narzg¢dzi marketingu-mix
Innowacja Najczgsciej polega na zmianie formy i wygladu produktow, | Kolorowe komputery
produktu nieprowadzacej do zmiany ich cech funkcjonalnych czy Vaio, musztarda w kolorze
(product design) | uzytkowych. Zaliczamy do nich np. zmiany w formie, niebieskim, 5-litrowa butelka

wygladzie, smaku czy zapachu.

Johnny’ego Walkera

Innowacja marki

Wystgpuje, kiedy firma i wprowadza catkowicie nowy
symbol marki lub kiedy marki poszukuja sposobu na
ozywienie warto§ci marki, wzmacniajac architekturg marki
lub produktu celem zmiany wizerunku i pozycjonowania.

Marka Apple roznicujaca

sig poprzez design i prostotg
obstugi, marki private labels
w sieciach handlowych
skuteczniej dyferencjujace

i pozycjonujace marki sieci
handlowych.

Innowacja Pojawia si¢ w sytuacji w sytuacji, kiedy konieczna jest Every Day Low Prices (EDLP),
cenowa dyskryminacja cenowa (zréznicowane ceny dla roznych ceny 50/50, ceny dyskontowe.
grup konsumenckich) lub w sytuacji, kiedy rynki sa
dojrzate i konsumenci natychmiast reaguja na jakiekolwiek
zmiany cen.
Innowacja Wystepuje w postaci zarowno nowych kanatow sprzedazy | e-commerce, hipermarkety,
dystrybucyjna | produktow i ustug, jak i nowych formatow oraz konceptow | dyskonty, bezobstugowe punkty
punktow sprzedazy detalicznej lub systemow sprzedazy, np. | sprzedazy, convenience stores.
sprzedaz bezposrednia, MLM; czgsto wlaczany jest rowniez
nowy sposob ekspozycji produktow (visual merchandising).
Innowacja Powstaje na skutek zmian w sposobach dotarcia z Zintegrowana komunikacja
Komunikacji komunikatami do docelowych grup konsumenckich, marketingowa, ambient
marketingowej | gldownym stymulatorem jest rozwoj nowych mediow iich | media, buzz marketing, mobile

nos$nikow, a szczegolnie technologii komunikacyjnych, np.
product placement.

marketing, viral marketing,
marketing sensoryczny.

Zrodto: opracowanie wlasne.
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2008, s. 49, 56]. Na poziomie operacjonalizacyjnym prowadzi to do wielu proble-
mow, w ktorych nalezy odrozni¢ poziomy ,,funkcji i zastosowania produktu” oraz
,formy i wygladu produktu”. W przypadku pierwszym bedziemy mieli do czynienia
z innowacjami produktowymi, a w drugim z innowacjami marketingowymi. Tablet
stanowi przyktad innowacji marketingowej i produktowej, spetnia bowiem funkcje
dotychczasowego produktu, czyli laptopa, ale jednoczes$nie wprowadza nowa funk-
cjonalno$¢ w postaci ekranu dotykowego i nowego designu. Dodatkowa trudnos¢
stanowi to, ze wszystkie innowacje marketingowe musza w sobie zawiera¢ element
nowosci — przy czym termin ,,nowo$¢” jest definiowany na trzech poziomach — no-
wos¢ dla firmy, nowos¢ dla rynku i nowos¢ w skali globalnej. Dlatego minimal-
nym kryterium definicyjnym pozwalajacym na orzeczenie, czy w przypadku firmy
mamy, czy tez nie mamy do czynienia z innowacja marketingowa, jest ,,nowos¢ dla
firmy” (new to the firm). Pojecia ,,nowosci dla rynku” (new to the market) i ,,nowo-
sci w skali globalnej” (new to the world) implikuja zastosowanie do pomiaru teorii
dyfuzji innowacji, przy czym ,,nowos¢ dla rynku” pojawia si¢ w sytuacji, gdy firma
wprowadza t¢ innowacje¢ jako pierwsza, stajac si¢ na rynku pionierem.

Wszystkie zaprezentowane powyzej klasyfikacje i rozréznienia pojeciowe doty-
czace innowacji marketingowej wyraznie wskazuja na koniecznos$¢ kontynuowania
prac nad opisem i analiza tej kategorii pojeciowej, szczegdlnie w konteks$cie prakty-
ki menedzerskiej, w ktorej termin ,,firma innowacyjna” jest bardzo czgsto uzywany.
Zgodnie z powyzszymi rozréznieniami nalezaloby zada¢ pytanie, czy dana firma
jest innowacyjna marketingowo, czy innowacyjna produktowo lub/i procesowo?
A moze jej innowacyjnos$¢ opiera si¢ na wzajemnie ze soba powiazanych innowa-
cjach, ktore oddziatuja na siebie ? Odpowiedz na tak sformutowane pytania zawsze
bedzie wymagata siggniecia do bardziej fundamentalnej proby odpowiedzi na pyta-
nie: skad firma moze uzyska¢ nowe koncepcje produktow, procesow, metod marke-
tingowych lub zmian organizacyjnych ? Ogdlnie wydaje si¢ ze zrodtami innowacji
marketingowych moga by¢: 1) wlasne dziatania marketingowe i relacje z uzytkow-
nikami dotychczasowych produktow i ustug; 2) rozpoznanie szans na komercjali-
zacje, wynikajacych z wiasnych badan podstawowych (R & D) lub strategicznych
albo prowadzonych przez inne podmioty; 3) monitorowanie dziatan konkurencji;
4) korzystanie z ustug zewnetrznych konsultantow.

5. Innowacje w handlu

Problematyka innowacji w handlu detalicznym stanowi wytaniajacy si¢ dopiero ob-
szar badawczy. W latach 90. ubiegtego wieku ukazalo si¢ zaledwie kilka publikacji
dotyczacych zjawiska retail innovation (zob. [Badot, Cova 1992]). W zasadzie do-
piero po 2000 r. w analizowanych czasopismach naukowych zaczgly pojawiac si¢
pojedyncze publikacje dotyczace badanej problematyki, ale trend ten jest rosnacy,
co ilustruje tab. 3.
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Tabela 3. Liczna publikacji dotyczacych innowacji w handlu detalicznym
w analizowanych czasopismach naukowych

Rok 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Liczba
artykutow 1 1 1 2 2 2 3 4 4
naukowych

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie analizy liczby publikacji w czasopismach naukowych
zajmujacych si¢ problematyka handlu detalicznego: ,JJournal of Retailing”, ,International
Journal of Retail & Distribution Management”, ,,The International Review of Retail Distribu-
tion and Consumer Research” i ,,Retail Digest” w latach 2000-2011.

Szczegdlowa analiza tematyki opublikowanych artykutéw zostala podana
w tab. 4. Na szczegolng uwage zastuguje dominujaca pozycja badaczy brytyjskich
i amerykanskich — ich artykuly stanowig 90% liczby publikacji naukowych, ktore
ukazaty si¢ w analizowanych czasopismach.

Tabela 4. Obszary badawcze dotyczace innowacji w handlu detalicznym w latach 2000-2003

Autor Tytut Obszar badawczy
1 2 3
M. Dupuis L’Innovation dans Autor prezentuje nowe podejscie do analizy innowacji
(2003) la distribution. Les | w handle detalicznym oparte na czterech wymiarach:
paradoxes de la konceptu punktu sprzedazy, przeptywu informacji/
perspective towaréw/ushug, struktury organizacyjnej i relacji, tworzac
w oparciu o nie ramg analityczna pozwalajaca na opis
réznych rodzajow innowacji w handlu.
J. Dawson New cultures, new Rola handlu detalicznego na rynkach azjatyckich; nowe
(2004) strategies, new formy relacji miedzy sieciami detalicznymi a dostawcami;
formats and new adaptacja formatow detalicznych do lokalnych rynkow;
relationships in nowe formy innowacji — experience innovation
European retailing:
Some implications
for Asia
G.A. Shaw, Promoting retail Opis i analiza mechanizmoéw adaptacji innowacji w
G. Curth, innovation: handlu wypracowanych w USA i ich dyfuzji w Wielkiej
A. Alexander Knowledge Brytanii po I wojnie §wiatowej — w szczegdlnosci takich
(2005) flows during formatéw opartych na samoobstudze, jak dom towarowy,
the emergence supermarket i sklep dyskontowy.
of self-service
and supermarket
retailing
S. Bhaskaran Incremental Znaczenie inkrementalnych innowacji w rozwoju sieci
(20006) innovation wyspecjalizowanego handlu zywnos$ciowego w grupie

and business
performance: Small

SME w Australii — innowacje sposobu sprzedazy,
organizacji sieci dostaw i opakowan.
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Tabela 4, cd.
1 2 3
and medium-size
food enterprises in
a concentrated
industry environment
C. Ducrocq La Prochain Innowacje wprowadzone przez sieci handlowe operujace
(20006) revolution w formacie hipermarketow jako reakcja na dziatania sieci
commercial n’aura | dyskontowanych — innowacje konceptu sprzedazy opartego
pas lieu na polityce niskich cen, doswiadczeniach (retailtainment),
e-commerce, merchandisingu marek sieci
D. Padget, Differentiation Rola technologii w innowacjach dysruptywnych w handlu
M.S. Mulvey via technology: detalicznym, wskazujaca na jej przydatnos¢ w strategii
(2007) Strategic positioning | pozycjonowania. Badacze twierdza, ze wprowadzenie
of services znaczacych dla konsumentow technologii otwiera nowe
following influx obszary pozycjonowania, dostarczajac konsumentom
of technological nowych interakcji w zakresie ustug; jednoczes$nie zwracaja
disruptive innovation | uwagg na konieczno$¢ powiazania technologii z systemem
wartosci konsumentow.
J. Reynolds, Perspectives Autorzy dokonuja przegladu roznych scenariuszy rozwoju
E. Howard, on retail format innowacyjnych formatow, starajac si¢ stworzy¢ spojna
C. Cuthbertson, |innovation: Relating | ramg analityczna, pozwalajaca na $ledzenie i analizg
L. Hristow theory and practice |trendow innowacji w handlu detalicznym.
(2007)
A. Alexander, |British co-operative | Artykut prezentuje wczesne etapy innowacji w zakresie
G.A. Shaw societies as retail wprowadzenia samoobstugi w Wielkiej Brytanii
(2008) innovators: w kontekscie organizacji sieci kooperatyw detalicznych
Interpreting the i analizuje czynniki wplywajace na modele innowacji

early stages of
the self-service
revolution

detalicznych, w tym szczegolnie innowacji formatu
detalicznego.

A. Alexander,
S. Phillips,
G. Shaw (2008)

Retail innovation
and shopping
practices:
Consumers’
reactions to self-
service retailing

Artykut prezentuje zestaw problemow zwiazanych ze
zmieniajacymi si¢ zachowaniami kupujacych w okresie
rozwoju na terenie powojennej Wielkiej Brytanii sklepow
samoobstugowych, w tym w szczegdlnosci formatu
supermarketu. Analiza tych zachowan pozwolita badaczom
na postawienie tezy, ze adaptacja innowacyjnych formatow
zwiazana jest zawsze z selektywna adaptacja ich cech

w odniesieniu do pewnych kategorii produktow oraz
zwyczajow spotecznych zwigzanych z rolami spotecznymi,
jakie zazwyczaj pehnia kobiety, stanowiace wigkszo$¢
kupujacych.

M. Lowe,
N. Wrigley
(2009)

Innovation in retail
internationalization:
Tesco in the USA

Artykut ukazuje historyczna perspektywe innowacji

w sektorze handlu detalicznego, konkludujac, ze wigkszos¢
XX-wiecznych innowacji w sektorze handlu w Wielkiej
Brytanii byta adaptacja formatéw stworzonych w USA.
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Jednoczeénie autorzy sugeruja, ze wejscie przez brytyjska
sie¢ Tesco jest innowacyjna forma wejscia na rynek
zagraniczny oraz odwrdéceniem dotychczasowego trendu
dyfuzji innowacji detalicznych.

A. Alexander,
D. Nell,

A.R. Bailey,

G. Shaw (2009)

The co-creation of
a retail innovation:
Shoppers and the
early supermarket in
Britain

Artykut prezentuje badania dotyczace postaw wsrod
brytyjskich kupujacych w okresie tuz po Il wojnie
Swiatowej w okresie rozwoju na rynku Wielkiej

Brytanii formatu supermarketu. Wskazuje na istotna

rol¢ konsumentéw w akceptacji formatu oraz dyskutuje
czynniki, ktére powinny by¢ brane pod uwagg przy
adaptacji roznych innowacyjnych formatow detalicznych
na rynkach zagranicznych. W opinii badaczy reakcje
konsumentéw na nowe, innowacyjne formaty koncentruja
si¢ wokot czterech interakceji — z fizyczna infrastruktura
punktu sprzedazy, ze sprzedawanymi towarami, z innymi
kupujacymi oraz z personelem punktu sprzedazy.

L. Hristov, Are there barriers Artykut prezentuje wyniki badan ukazujace, ze wbrew
J. Reynolds to innovation in powszechnej opinii sektor handlu detalicznego nie
(2009) retailing? jest mniej innowacyjny anizeli inne sektory 1 galezie
gospodarki. Wskazuje na obnizajace sig¢ bariery
innowacji w sektorze zwiazane glownie z poziomem
kosztoéw innowacji oraz czynnikami rynkowymi,
a takze poziomem wiedzy menedzerskiej dotyczacej
zarzadzania innowacjami, szczeg6lnie majacymi
charakter dysruptywny. Ponadto definiuje rolg
instytucji wspierajacych innowacje, takich jak o$rodki
uniwersyteckie oraz firmy konsultingowe.
G. D’Andrea, | Spinning the wheel | Autorzy identyfikuja kluczowe elementy innowacyjnego
L. Silvestri, of retailing in Latin | modelu biznesowego tworzonego w Ameryce Lacinskiej
L. Costa, America. Innovation |przez przedsigbiorstwa handlu detalicznego. Wskazuja na
F. Fernandes, | platforms for 3 zrodta innowacji formatu detalicznego — dostarczenie
F. Fossen emerging consumers | dostgpu do szerokiego asortymentu towarow, dogodne;j
(2010) lokalizacji oraz designie punktu sprzedazy i jakosci obstugi

R. Cuthbertson
(2010)

Retail success
depends on value
driven innovation:

Autor dokonuje przegladu najwazniejszych nurtow
w zakresie badan nad innowacjami w handlu z perspektywy
kilku grup badawczych i migdzynarodowych programow

R.P. Hamlin,
L. McNeill
(2010)

manufacturer brand
innovation on retail
brands

25 years of badawczych dotyczacych zjawiska innowacji w handlu.
innovation at Stawia tezg o konieczno$ci rozwoju badan nad procesem
OXIRM tworzenia warto$ci w procesie innowacji w handlu opartym
na innowacji ustug.
R. Chimhundu, |Impact of Artykut opisuje wptyw innowacji marek producenta na

marki detalisty w kategorii produktow spozywczych

w oparciu o analiz¢ praktyk w zakresie category
management 1 innowacji produktu. Autorzy wskazuja na
innowacyjna rolg innowacji marek producenta w zakresie
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Tabela 4, cd.
1 2 3
tworzenia i zarzadzania markami wlasnymi sieci
detalicznych w ramach zarzadzania kategoria.
I. Mitchell Innovation in non- | Artykul przedstawia innowacje w sektorze handle
(2010) food retailing in the | detalicznego niezywnoSciowego w XIX w. na przyktadzie
early nineteenth powstania i ewolucji bazaru jako nowego formatu dziatania
century: The curious | detalistow, ktory byt prekursorem domoéw towarowych
case of bazaar i centrow handlowych.
A. Sorescu, Innovations in retail | Autorzy prezentuja koncepcj¢ modelu biznesowego handlu
R.T. Frambach, |business model detalicznego umozliwiajacego analizg procesu tworzenia
J. Singh, wartos$ci dla kupujacych. Ich zdaniem to wlasnie innowacje
A. Rangaswamy, w modelach biznesowych sa podstawa budowania
C. Bridges przewagi konkurencyjnej na turbulentnym rynku
(2011) i bardzo intensywnej konkurencji. Proponuja oni analizg
innowacji w modelach biznesowych handlu detalicznego
w oparciu o trzy komponenty — sposob, w jaki dziatania
sa organizowane; typ dziatan, jakie sa wykonywane,
oraz poziom partycypacji w nich aktorow w nie
zaangazowanych. Ponadto prezentuje sze$¢ sposobow, za
pomoca ktorych detalisci moga udoskonala¢ ich modele
biznesowe w procesie tworzenia wartosci oraz gtdwne
stymulatory innowacyjnych modeli biznesowych.
D. Grewal, Innovations in W artykule dokonano przegladu réznych modeli
K. Ailawadi, retail pricing and cenowych oraz promocyjnych jako sposobow zwigkszania
D.Gauri, promotions warto$ci dla kupujacych i tworzenia nowych obszarow
K. Hall, stymulujacych proces tworzenia innowacji w handle
P. Kopalle, detalicznym.
J.R. Robertson
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market environment

Przedmiotem artykutu jest innowacja w handlu

w kontekscie globalizujacego sig srodowiska handlu
detalicznego. Analiza innowacji w handlu detalicznym na
rynkach krajowych oraz migdzynarodowych pokazuje,
jaka rolg odgrywaja rézne czynniki srodowiskowe
rynkow bedacych w réznych fazach rozwoju i eksploruje
wyzwania, jakim musza stawi¢ czota detaliSci w
odniesieniu do konsumentow, branz i regulacji prawnych.
Jednoczesénie wskazuje, ze globalizujace sig sieci handlu
detalicznego, odpowiadajac na te wyzwania, dokonuja
transformacji tych mozliwosci rynkowych na innowacje
detaliczne na tych rynkach.

Zrodto opracowanie wiasne.
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W kontekscie przedstawionego powyzej przegladu réznych rodzajéw badan nad
innowacja w handlu detalicznym pojawia si¢ pytanie — jak mamy definiowac¢ innowa-
cje handlowa? W jaki sposoéb mozna ja klasyfikowac, hierarchizowa¢ w kontekscie
pojawiania si¢ nowych form dystrybucji? Wczesniejsze prace dotyczace innowacji
dostarczaja uzytecznych wyjasnien dotyczacych natury innowacji, ktora wychodzi
poza same pojgcie innowacji technologicznej (technological innovation), wlacza-
jac w zakres innowacji réwniez zachowania kupujacych i konsumentéw (shopper
innovation) [Badot, Cova 1992, s. 34]. Powyzsza klasyfikacja, opracowana na po-
czatku lat 90., zestawiona z dokonanym przegladem tematyki badan nad innowacja
w handlu detalicznym pozwala na zaproponowanie bardziej kompleksowej klasyfi-
kacji innowacji w handlu, ktora wykorzystujac juz istniejaca klasyfikacje¢ innowacji
Eurostat/OECD, pozwala na uwzglednienie rowniez innych, bardziej specyficznych
dla handlu, czynnikéw innowacji. Przeglad i systematyzacje tych koncepcji zawarto
w tab. 5.

Tabela 5. Rodzaje innowacji marketingowych w handlu detalicznym

Typ innowacji Wymiary konceptualne innowacji
Innowacja 1) Innowacja kanatu sprzedazy — np. Internet, sprzedaz bezposrednia.
modelu 2) Innowacja konceptu generycznego (format) — obejmuje kombinacjg takich czynnikéw, jak
biznesowego lokalizacja, asortyment, cena, zakres obstugi.
handlu 3) Innowacja konceptu marki sieci — tworzy ja kombinacja czynnikéw materialnych

i niematerialnych, stuzacych do dostarczenia konsumentowi wartosci w kategoriach
komercjalizacji dobr i ustug.
W ramach tego rodzaju innowacji mamy do czynienia z formami tej innowacji:
A —nowa marka sieci/repozycjonowaniem marki sieci,
B — nowa kategoria produktéw/ustug w ramach marki sieci — nowymi ofertami
wieloserwisowymi (doradztwo, strefy odpoczynku); dywersyfikacja gamy
sprzedawanych produktow

Innowacja Zarzadzanie przeptywem informacji — np. EDI, czyli automatyczne generowanie zamowien
metody PO osiagnigciu pewnego poziomu zapasow.

zarzadzania Zarzadzanie przeptywem towar6w — magazyn centralny sieci lub grupy handlowej;
przeptywami opakowania zbiorcze dla produktow masowych.

Zarzadzanie przeptywami finansowymi — oprogramowanie do zarzadzania scentralizowana
ksiggowoscia w relacjach sie¢ handlowa—dostawcy; platnosci kartami ptatniczymi
wydawanymi przez sieci handlowe.

Innowacja Wewnatrzorganizacyjna — struktury organizacyjne przedsigbiorstwa handlowego, np.
organizacyjna franczyza, grupa zakupowa; formy kontraktow regulujace zasady zarzadzania strukturami
organizacyjnymi, np. kontrakty franczyzowe.

Zewnatrzorganizacyjna — fuzja, przejgcie, alians strategiczny.

Kapital spoteczny— system szkolen, formy zarzadzania wiedza w organizacji, optymalizacja
kosztow, ergonomia.

Innowacja Z dostawcami — np. utworzenie partenariatu z dostawcami, np.ECR.
relacyjna Z konsumentami — programy lojalnosciowe dla klientow (karty klienta, bony promocyjne);
marki wiasne dystrybutoroéw, telefoniczne centra kontaktu z klientami.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie [Dupuis, Berry 2007].
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Innowacja koncepcji sprzedazy — sprzedaz w handlu odbywa si¢ poprzez sie¢
punktow sprzedazy (fizycznych lub wirtualnych), tzn. miejsc, gdzie odbywa si¢ wy-
miana migdzy sprzedajacym a kupujacym. W marketingu detalicznym punkt sprze-
dazy detalicznej (POS) definiuje si¢ jako produkt, a sklep bedzie identyfikowany po-
przez swoje atrybuty, takie jak blisko$¢ miejsca zamieszkania konsumenta, komfort
zakupu, asortyment produktow, zakres obstugi, sposob komunikacji z kupujacymi,
wielkos¢ powierzchni sprzedazy, liczba kas, miejsc na parkingu itp. W ten sposob
nowy kanat sprzedazy, format, nowa marka sieci detalicznej, nowa kategoria w ra-
mach marki sieci, repozycjonowanie marki sieci stanowig ten rodzaj innowacji.

Innowacja zarzadzania przeplywami Srodkéw — handel jest w istocie dziedzi-
na przepltywu dobr, pienigdzy i informacji. Jedna z przewag konkurencyjnych wspot-
czesnego handlu jest przyspieszenie rotacji kapitatu, co obniza koszt komercjalizacji
1 zwigksza rentownos$¢ handlowa; obnizenie kosztéw poprzez innowacje przeptywu
towarow lub/i informacji, nowych ustug handlowych, poprzez stworzenie nowych
narzedzi platniczych; innowacja przeplywu dotyczy wszystkich nowych narzedzi
zastosowanych w celu przyspieszenia i optymalizacji przeptywu dobr fizycznych,
finansowych 1 informacji.

Innowacja organizacyjna — ten rodzaj innowacji jest zalezny od formy organi-
zacyjnej 1 struktur firmy, czego przyktadami sa np. franczyza czy grupy zakupowe,
stosuje si¢ go najczesciej w odniesieniu do sposobu zarzadzania personelem, w szcze-
golnosci roznych form polepszenia stanu jego wiedzy zarzadczej. W ten sposob in-
nowacja przyczynia si¢ do rozwoju kapitatu ludzkiego przedsigbiorstwa np. poprzez
szkolenia wewngtrzne i doskonalenie ergonomii stanowisk pracy. Ten rodzaj innowa-
cji odnosi si¢ bezposrednio do nowej organizacji wewngtrznej, cho¢ moze rowniez
odbywac¢ si¢ poprzez inne formy wzrostu zewnetrznego firmy w drodze fuzji lub
przejec, pod warunkiem ze wprowadza nowe sposoby zarzadzania kapitatem ludzkim
w przedsigbiorstwie lub nowe formy zarzadzania grupa lub siecig handlowa.

Innowacja relacyjna — wszystkie formy relacji migdzy uczestnikami kanatlu
dystrybucji moga zosta¢ wlaczone do innowacji organizacyjnych, ale w ten sposéob
ten rodzaj innowacji tworzylby struktur¢ nichomogeniczng zawierajaca w sobie za-
rowno modyfikacje struktury organizacyjnej przedsigbiorstwa, jak i formy réznego
rodzaju aliansow strategicznych. Ponadto ten rodzaj innowacji stanowi czg$¢ zjawisk
zard6wno wewngtrznych, niewidocznych dla finalnego klienta (np. innowacyjny pro-
gram szkoleniowy personelu), jak i zewngtrznych dla firmy i widocznych dla klien-
ta, np. karta lojalnosciowa. W rezultacie innowacja relacyjna tworzy relacje zarowno
z dostawcami, jak i z dystrybutorami oraz konsumentami. W odniesieniu do nowych
ushlug handlowych innowacja relacyjna opiera si¢ na zwiazkach niestrukturalnych
pomigdzy aktorami branzy dystrybucyjnej. Ten rodzaj innowacji moze by¢ budowa-
ny w plaszczyznie relacji one-to-one i back office — np. ECR?. Innowacja relacyjna

2 Efficient Consumer Response (ECR) — system metod, w szczegdlnosci technologicznych, po-
zwalajacy na doskonalenie skuteczno$ci relacji przemystowo-handlowych (wykorzystanie kodow
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moze integrowaé nowe powiazania lub typy powiazan z konkurentami, klientami,
dostawcami i instytucjami publicznymi. Ciekawa systematyzacj¢ innowacji w opar-
ciu o konsekwencje, jakie majq one dla relacji, zaprezentowali Abernathy i Clark
[1985, s. 3-22], ktorzy wyrdznili 4 rodzaje innowacji:

1) innowacje biezace — ktore nie modyfikuja dostrzegalnie relacji migdzy akto-
rami tancucha podazy, ani nie wprowadzaja rewolucyjnych technologii. Przyktadem
moze by¢ np. normalizacja wymiaro6w europalet stosowana przez dostawcow, ktora
wzmocnita relacje migdzy dostawcami i sieciami handlowymi;

2) innowacje rewolucyjne — wzmacniaja istniejace relacje migdzy aktorami,
wprowadzajac nowe, rewolucyjne technologie, takie jak np. wykorzystanie w proce-
sie przeptywu informacji migdzy dostawcami i ich klientami Internetu, ktory zasta-
pit transfer danych i informacji w oparciu o faks, telefon czy poczte kurierska;

3) innowacje niszy — niszcza istniejace relacje handlowe bez zmian w technolo-
gii. Wprowadzenie marek wilasnych dystrybutorow kopiujacych marki dostawcow
pociagngto za sobg zerwanie dotychczasowych relacji z dostawcami marek krajo-
wych;

4) innowacje architekturalne — obejmuja podwojne zerwanie relacji zarowno
na poziomie dotychczasowych relacji z dostawcami, jak i standardow technolo-
gicznych. Przyktadem moze by¢ IKEA, ktora zrewolucjonizowala sprzedaz mebli,
wprowadzajac wielkopowierzchniowe punkty sprzedazy oraz oferujac meble do sa-
modzielnego montazu. Ponadto tej zmianie technologicznej towarzyszyla zmiana
relacji z dostawcami, ktorzy stali si¢ de facto poddostawcami migdzynarodowej fir-
my, posiadajacej wlasna sie¢ punktow sprzedazy i musieli kompletnie przeorganizo-
wac swoj sposob produkcji mebli, przystosowujac go do wymogdw samodzielnego
montazu. Kombinacja tych czterech rodzajow innowacji, szczegolnie na poziomie
grup dystrybucyjnych, moze by¢ zdefiniowana jako innowacja architekturalna, ozna-
czajac podwojne zerwanie — relacji handlowych i technologicznych. W ten sposob
globalni liderzy, tacy jak Wal-Mart czy Carrefour, wprowadzaja do swoich dziatan
roézne rodzaje innowacji, co w przypadku Wal-Martu tworzy architektur¢ innowacji
zdominowana przez dzialania back office, a w przypadku Carrefoura jest to innowa-
cja w dziataniach front office.

Opisane rodzaje innowacje marketingowych zaréwno w sektorze handlu, jak
i w innych branzach stanowia probg zarysowania obszaru badan nad samym zja-
wiskiem innowacji marketingowych i nad jego wplywem na dziatalnos¢ roznych
przedsigbiorstw. Wydaje sig, ze jest to obszar znacznie rézniacy si¢ od badan w za-
kresie ogolnoinnowacyjnym, ktore sa podejmowane gtownie przez instytucje unijne
i urzedy statystyczne. Ponadto wydaja sig, ze innowacje marketingowe stanowia
w przypadku rozwoju innowacyjnosci jeden z najmniej kapitatochtonnych rodzajow
innowacji, co szczegdlnie w przypadku polskiej gospodarki powinno mie¢ funda-

kreskowych, zautomatyzowanych zamowien, prognoz zakupdéw w zakresie réznych informacji, majac
na wzgledzie cel ,,zero zapasow”.
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mentalne znaczenie i stanowi¢ bodziec do dalszych badan. Zaprezentowane formy
innowacji zmuszaja rowniez do wskazania nowych obszarow badan w tym zakresie,
np. problemu zwiazku migdzy tworzeniem innowacji a procesem jej dyfuzji, co ma
bardzo duze znaczenie zwlaszcza w sektorze handlu detalicznego i prawdopodobnie
pozwolitoby odpowiedzie¢ na pytanie, jakie czynniki sprawiaja, ze jedne innowacje
marketingowe odnosza sukces, a inne ponosza porazke, jak to byto np. w przypadku
innowacji koncepcji sprzedazy. Innym obszarem badan moze by¢ relacja migdzy
innowacjami marketingowymi a ich wptywem na ewolucje r6éznych wskaznikow
skuteczno$ci dziatan firm handlowych, takich jak poziom marzy brutto, udziaty ryn-
kowe czy zwrot na zainwestowanym kapitale.
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MARKETING INNOVATION IN RETAIL SECTOR
— REVIEW OF RESEARCH AREAS

Summary: The main goal of the paper is a review of the research areas focusing on a phe-
nomenon of marketing innovation with a special emphasis put on marketing retail innovation.
The review allowed to define and systemize the main forms of marketing innovation and draw
some new emerging fields of research on marketing retail innovations on the basis of the four
described marketing retail innovations: innovation of retail business model, flux innovation,
organizational innovation and relationship innovation which make up a conceptual proposal
of marketing innovation in retail sector.

Keywords: marketing innovation, retail sector, retail innovations.



