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Streszczenie: Podjcte w artykule zagadnienia odnosza si¢ do waznego problemu strate-
gicznego, jakim sa innowacje w handlu detalicznym. Celem artykutu jest prezentacja wy-
branych przykltadéw innowacji marketingowych wprowadzanych przez sieci handlowe
w Polsce, w roznych obszarach ich aktywno$ci rynkowej. Podstawowa metodologi¢ ba-
dawcza stanowia analiza literatury przedmiotu oraz metoda case study (studium przypad-
ku). Gtéwne wyniki analiz pozwolity na: a) wskazanie rodzajow innowacji marketingo-
wych w sektorze handlu detalicznego oraz obszarow ich wystgpowania; b) prezentacjg
wybranych przyktadow (dobrych praktyk) w zakresie wprowadzania innowacji marketin-
gowych w sieciach handlu detalicznego w Polsce.

Stowa kluczowe: innowacja marketingowa, handel detaliczny, sieci handlowe.

JEL Classification: O31, F1, F14, L14.

Wprowadzenie

Wspotczesny handel detaliczny to sektor o znaczacej roli w polskiej gospo-
darce, dlatego tez wprowadzane w jego strukturze innowacje maja znaczacy
wplyw na jej kondycje oraz rozwoj. Jednoczesnie innowacje stajq si¢ podstawo-
wym filarem oraz stymulatorem konkurencyjnosci i efektywnosci funkcjonowa-
nia przedsigbiorstw tego sektora. Ich rozwoj widoczny jest w roznych obszarach
dziatalnosci rynkowe;j.

Obserwowany obecnie wzrost roli i znaczenia konsumentow w handlu deta-
licznym powoduje, ze to ich potrzeby, oczekiwania, jak i zachowania zakupowe
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maja zdecydowany wptyw na rodzaj i charakter wdrazanych innowacji. Dlatego
tez w tej grupie szczegdlne miejsce przypada innowacjom marketingowym, kto-
re zwigzane sa z produktem, oferowanymi cenami, dystrybucja i sprzedaza
(w tym obstuga klientow i ich wsparciem np. kredytowaniem) oraz promocja
i komunikacja rynkowa.

Wobec powyzszych zjawisk gldéwnym celem artykutu stala si¢ prezentacja
wybranych przyktadéw innowacji marketingowych wystepujacych w réznych
obszarach dziatan sieci handlowych w Polsce.

1. Pojecie, rodzaje i obszary wdrazania innowacji marketingowych
w handlu detalicznym

Pod pojeciem innowacji w handlu detalicznym nalezy rozumie¢ kazde uda-
ne i zaakceptowane przez uczestnikow rynku wdrozenie nowego lub istotnie
ulepszonego procesu swiadczenia ustugi handlowej lub ktéregokolwiek istotne-
go elementu, sktadajacego sig¢ na te ustuge. Jednak jak zauwaza Jacek Chwatek
[2014, s. 88], takie ogdlne sformutowanie nie uwzglednia zroznicowania inno-
wacji, ktore moga mie¢ bardzo rézne skutki i obszary zastosowania.

Istota i systematyka innowacji w handlu detalicznym zalezy glownie od ro-
dzaju innowacji. Pojgcie innowacji marketingowych zostalo zaproponowane na
potrzeby praktyki gospodarczej przez Organizacje Wspolpracy Gospodarczej
i Rozwoju OECD, wedtug ktérej innowacja marketingowa oznacza: ,,[...] zasto-
sowanie nowej metody marketingowej obejmujacej znaczace zmiany w wygla-
dzie produktu, opakowaniu, pozycjonowaniu, promocji, polityce cenowej lub
modelu biznesowym, wynikajacej z nowej strategii marketingowej przedsigbior-
stwa” [Ekspert do spraw innowacji, 2014, s. 33-34].

Celem tak zdefiniowanych innowacji marketingowych jest lepsze zaspoko-
jenie potrzeb klientow (,.trafienie” w ich oczekiwania), otwarcie nowych rynkoéw
badZ zmiana pozycji produktéw danej firmy na dotychczasowym rynku, co ma
shuzy¢ zwigkszeniu wartosci jej produkcji sprzedanej. By zmiana w zakresie me-
tod marketingowych zostata uznana za innowacj¢ marketingowa, musi by¢ cze-
Scia nowej strategii marketingowej firmy — strategii rdézniacej si¢ istotnie od
koncepcji i strategii marketingowych dotychczas przez tg firmg stosowanych
(nowa orientacja). Wedtug podrecznika Oslo Manual [Niedbalska, 2015] jest to
charakterystyczna cecha innowacji marketingowych, odr6zniajaca je od innych
zmian w instrumentach marketingowych stosowanych przez dana firmg.
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Nalezy wyraznie podkresli¢, iz omawiany rodzaj innowacji w handlu deta-
licznym ma coraz szerszy zakres zastosowan. Zjawisko to obserwujemy po-
czawszy od zmian w samym produkcie, ktére maja go uczyni¢ bardziej atrak-
cyjnym dla potencjalnych nabywcéw, poprzez wprowadzanie nowych metod
i kanatow sprzedazy (z wytaczeniem metod z zakresu logistyki, transportu i ma-
gazynowania), takie jak np. wprowadzenie po raz pierwszy systemu franchisin-
gu, sprzedazy bezposredniej przez Internet, a takze zastosowanie nowych kon-
cepcji prezentacji produktow (m.in. sprzedaz artykutéw $wiezych w specjalnie
zaaranzowanych tematycznie miejscach sklepu).

Przedmiot analizowanych innowacji stanowia ponadto nowe formy promo-
cji i reklamy (np. branding, czyli wprowadzenie zupetnie nowego symbolu mar-
ki celem zdobycia nowego rynku czy nadania produktowi nowego wizerunku),
a takze wprowadzenie tzw. spersonalizowanego systemu informacji (np. dzigki
wprowadzeniu kart lojalnosciowych, w celu dostosowania sposobdw prezentacji
produktéw do indywidualnych potrzeb konsumentow).

Podsumowujac, zauwazamy, iz innowacje marketingowe w handlu deta-
licznym moga wystepowac zar6wno w obrebie produktéw i ustug, cen, dystry-
bucji, jak i form promocji i komunikacji z klientami. Ich teoretyczne zastosowa-
nie w handlu detalicznym wskazuje na szeroki zakres zmian zachodzacych
w dziatalnosci sieci handlowych [Stawinska (red.), 2011]. Do najczestszych jed-
nak obszardéw ich implementacji zgodnie z literatura przedmiotu nalezy zaliczy¢:
metody obstugi klientéw, formaty handlowe, wyposazenie techniczne, oddzia-
tywanie na klientéw, visual merchandising oraz formy organizacyjne przedsig-
biorstw handlu detalicznego [Chwatek, 2014, s. 90].

2. Przyklady innowacji marketingowych w handlu detalicznym
2.1. Innowacje marketingowe zwigzane z produktem

Innowacje zwiazane z produktem w handlu detalicznym sa najczesciej efek-
tem wykorzystania nowej wiedzy i technologii lub tez ich nowej kombinacji.
Dzigki temu oferowane konsumentom do sprzedazy produty/ustugi ulegaja stop-
niowemu ulepszaniu, modyfikacji opakowania lub ich funkcji, a takze czescio-
wym zmianom w zakresie mozliwych zastosowan.

W przypadku sieci handlowych opisywane innowacje maja do$¢ intensyw-
ny charakter. Najczg$ciej polegaja na czestym ulepszaniu lub wprowadzaniu na
rynek nowych produktéw konsumpcyjnych. Towarzyszy temu rowniez wprowa-
dzanie kolejnych wersji produktéw (np. poszerzanie rodzajow smakowych kaw,
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jogurtow, serkow) czy tez ich udoskonalanie poprzez uwzglgdnianie pojawiaja-
cych si¢ trendéw w konsumpcji (np. moda na produkty ekologiczne, zdrowe, ni-
skokaloryczne typu light, bio) [Bryta (red.), 2015]. Przyktadow tego typu inno-
wacji w handlu detalicznym mozna wskaza¢ wiele, co w sposdb syntetyczny
pokazuje tab. 1.

Tabela 1. Przyktady innowacji marketingowych zwiazanych z produktem wprowadzane

przez wybrane sieci handlu detalicznego w Polsce

Nazwa Element produktu, Przyktad
sieci handlowej ktorego dotyczy innowacja innowacji marketingowej
1 2 3

sie¢ supermarketow
Piotr i Pawet

rozwdj marki

smak i walory zdrowotne

— rozbudowa oferty dobrych gatunkowo win

jakosciowych (po niskiej cenie) jako trend preferenciji
konsumentdw, ktorzy coraz chgtniej siggaja po wino
gatunkowe;

innowacyjna oferta ekosokow: (np. z zurawiny oraz
malin), w ktorych zawarte sa wylacznie sktadniki

o dostatecznej ilo$ci energii na caly dzien;

specjalna linia produktow — biostodycze, ktora dzigki
odpowiednio dobranym sktadnikom umozliwia
stabilnos$¢ funkcjonowania organizmu przez poprawg
stanu energii

sie¢ handlowa
Tesco

walory smakowe
i odzywcze

funkcje produktu
(ekologia)

rozw¢j marki wlasnej

nowa linia produktéw Tesco-Grill (m.in. ketchup

z suszonymi pomidorami, papryczkami jalapeno,

s0s z zielonym pieprzem);

wprowadzenie serii wyrobow ekologicznych pod
wspdlna nazwa ,,Greener living”, ktora stuzy
propagowaniu idei ochrony $rodowiska (np. worki
na $mieci, ekologiczny ptyn do mycia okien,
ekologiczny ptyn uniwersalny);

wprowadzenie marki wtasnej Tesco Organic obejmu-
jacej szeroka gamg ekologicznych produktéw spo-
zywczych oraz warzyw i owocoOw o wysokiej jakosci
(np. Organic kasze, Organic cukier, Organic buraki)

sie¢ handlowa
Carrefour

funkcje

wizualizacja

taczenie ustug

— jakos$¢

wprowadzenie linii produktow o nazwie L Swiat
Zdrowia”, dedykowanej osobom dbajacym o zdrowie
i alergikom (m.in. produkty bio i ekologiczne,
sojowe, bezglutenowe oraz dla diabetykow);
wyeksponowanie strefy ,, Targ Swiezoéci”, gdzie
klienci znajduja ponad 150 rodzajow warzyw

i owocow, jak rowniez wysokiej jakosci regionalne
produkty, pochodzace od slaskich producentow

i dostawcow;

taczenie oferty handlowej z gastronomiczna poprzez
tworzenie w placowkach sieci kacikow
gastronomicznych;

rozwoj regionalnej oferty piwa z nalewaka
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cd. tabela 1

1 2 3

— marka — rozw0j marki wiasnej ,,BIO Farma Biedronki”,

w ramach ktorej znajduja si¢ produkty ekologiczne

(np. warzywa i owoce, wina, dania dla niemowlat,

a takze produkty bezglutenowe);

sie¢ Biedronka — logo i znak handlowy — produkty bezglutenowe sygnowane sa wasnym logo
i opatrzone znakiem Polskiego Stowarzyszenia Osob
z Celiakig i na Diecie Bezglutenowej (jedyna
w Polsce sie¢ posiadajace ten znak);

— w ofercie sieci znajduje si¢ osiem produktéw pod
marka ,,Plony natury”,, ktére dodatkowo zostaty

— opakowanie oznaczone hastem ,,Nie poprawiamy Natury”;

— innowacyjny kod kreskowy o nazwie GS1 DataBar,
dzigki ktoremu mozna zakodowa¢ daty przydatnosci
do spozycia lub daty minimalnej trwato$ci produktu;

— wprowadzenie komplementarnego asortymentu na
sie¢ Lidl — uzyteczno$¢ produktu potrzeby wasko wyprofilowanego segmentu rynku,
obejmujacego tematyczne ugrupowanie produktow,
np. tydzien amerykanski, tydzien grecki

Zrodto: Na podstawie stron internetowych wymienionych sieci handlowych.

Przeprowadzona analiza wskazuje, ze detaliczne sieci handlowe staraja si¢
wprowadza¢ innowacje marketingowe w obszarze produktu, oferujac klientom
coraz szerszy zakres produktow. Ich oferta podaza za potrzebami wspodtczesnych
konsumentéw, ich stylem zycia oraz obserwowanymi obecnie trendami w han-
dlu detalicznym w Polsce. Te z kolei pokazuja (co jest zgodne z raportem firmy
PMR pt. Marki wltasne detalistow w Polsce 2016), ze innowacje produktowe do-
tycza najczesciej:
a) zdrowszej zywnos$ci — ograniczanie ilo$ci soli, cukru, chemicznych dodatkéw

i konserwantow w zywnosci;
b) zywnosci eko/bio/organic — produkty rolne pochodzace z gospodarstw z cer-
tyfikatem ekologicznym (np. Tesco Organic, Piotr i Pawet Bio);
¢) produktow Premium (np. importowane z Francji — Carrefour; marka Deluxe
w Lidlu, czy La Speciale w Biedronce);
d) czestszego wprowadzania artykutdéw niespozywczych — m.in. bogatsza oferta
kosmetykow (np. Biedronka, Lidl, Netto), a takze odziezy, artykutéw spor-
towych (Lidl), marka odziezowa F&F oraz dziecigca Tesco Loves Baby
w Tesco;
e) rozwoju wlasnych marek — ktore pociagaja za soba innowacje w samym pro-
dukcie (jego opakowaniu, funkcjach, wtasciwosciach, ksztalcie itp.), co po-
maga wyr6zni¢ si¢ tym markom na poétkach sklepowych [Reformat, 2015].
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Jednoczes$nie wzrasta zainteresowanie polskich konsumentéw produktami:
a) niszowymi (np. opatrzonymi certyfikatem BIO, marka narodowa Iub lokal-

na), ktére pozwalaja na szybkie odroznienie od produktéw globalnych;

b) zwiazanymi ze zdrowiem i Zywieniem oraz zjawiskiem prewencji chorob die-
tozaleznych (o czym $wiadczy¢ moze m.in. dynamiczny rozwoj segmentu
zywnosci funkcjonalnej).

Powyzszy stan potwierdzaja dane pochodzace z raportu firmy Nielsen pt.
Global Health and Wellness, z ktorych wynika, ze az 88% konsumentéw w Pol-
sce wyraza sktonnos$¢ do zaptacenia wyzszej ceny za zywnos$¢ o wlasciwosciach
prozdrowotnych. Najwigksze zainteresowanie wida¢ wsérdod nabywcow ponizej
35. roku zycia, ktorzy sa sktonni do ptacenia ceny Premium, gdyz zdrowe jedze-
nie jest dla nich bardzo istotne. Najchetniej kupuja oni produkty wolne od GMO
oraz ekologiczne [www 1].

Innowacje marketingowe zwiazane z produktem powstaja ponadto w obsza-
rze merchandisingu, gdzie mozna zaobserwowac¢ rozwoj nowych technologii
w zakresie ekspozycji produktow na powierzchni sprzedazowej oraz nowych
sposobow obstugi klienta. Na przyktad sie¢ handlowa Tesco wprowadzita inno-
wacje marketingowa, dzigki ktorej jej klienci moga znacznie redukowac czas
zakupoéw oraz ryzyko stania w kolejce do kasy. Umozliwia to nowa ustuga
Scan&Shop, oferujaca samodzielne skanowanie produktéw od razu podczas sig-
gania po nie z potki. Polega ona na pobraniu skanera przy kasie, nabijaniu ko-
dow kreskowych podczas siggania po produkty i wktadania ich bezposrednio do
siatek umieszczonych w koszyku [www 2]. W ten sposob podchodzac do kasy,
klient widzi kwote, ktdéra ma zaptaci¢ za zakupy, majac jednoczes$nie pelna kon-
trolg swoich wydatkow. Opisywana ustuga utatwia i przyspiesza zakupy w hi-
permarkecie, ktory prezentuje si¢ przy tym klientom jako nowoczesna, w petni
zautomatyzowana sie¢ handlowa w Polsce.

Odnoszac si¢ z kolei do rozwoju nowych technologii w zakresie ekspozycji
produktow na powierzchni sprzedazowej, mozna zauwazy¢ innowacje marketingo-
we przyczyniajace si¢ do lepszej ekspozycji produktéw w hipermarketach. Stuza
temu rézne rozwiazania technologiczne, jednym z ciekawszych wydaje si¢ inteli-
gentne zarzadzanie oswietleniem w sieciach handlowych. Dynamiczne o§wietlenie,
ktére ma zainstalowane czujniki ruchu, reaguje na zblizajacego si¢ klienta i zmienia
nie tylko jego natgzenie, ktore skupia uwagg na konkretnym produkcie, ale tez pod-
swietla go odpowiednim kolorem. Wplywa to na atrakcyjniejsze pokazanie produk-
tow (np. ryb, migsa, serow, owocow), podkreslajace ich walor §wiezo$ci, dzigki
czemu wzrasta sprzedaz oferty sieci handlowej'. Istotna zaleta inteligentnego zarza-

! Nadmierne promieniowanie wplywa natomiast na rzeczywista utrate $wiezosci, pozbawiajac
produkty wygladu, ktory wskazuje, Ze sa zdatne do spozycia.
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dzania o$wietleniem jest nie tylko lepsza ekspozycja produktow, ale rowniez
oszczednos¢ energii elektrycznej i obnizenie kosztow [www 3].

Konkludujac, nalezy podkresli¢, iz wprowadzanie innowacji marketingo-
wych w obszarze produktu jest istotnym czynnikiem rozwoju sieci handlu deta-
licznego w Polsce. Czynnik ten warunkuje zdolnos¢ tych podmiotéw do rywali-
zacji rynkowej, sprzyjajac jednoczes$nie pobudzaniu (poszerzaniu i poglebianiu)
rynku oraz tworzeniu nowego popytu na dobra konsumpcyjne. Aktywnos¢ in-
nowacyjna w zakresie omawianego obszaru dzialan przyczynia si¢ wigc do kre-
owania produktow dopasowanych do potrzeb coraz bardziej §wiadomych, a tym
samym wymagajacych konsumentow (m.in. zdrowych, atrakcyjnych sensorycz-
nie i wygodnych w uzyciu, zapewniajacych przyjemnos¢, wygode funkcjonalna
oraz dobrg kondycje fizyczna).

2.2. Innowacje marketingowe w zakresie cen

Analizujac innowacje marketingowe w zakresie cen wprowadzane przez
sieci handlu detalicznego w Polsce, mozna dostrzec nowa tendencj¢ polegajaca
na laczeniu polityki rabatowej z programami lojalno$ciowymi.

Z badan Monitora Programéw Lojalnosciowych przeprowadzonych przez
ARC Rynek i Opinia w 2016 r. wynika, ze blisko potowa Polakow (47%) korzy-
sta z programéw lojalnosciowych. Jednocze$nie w poréwnaniu z ubieglym ro-
kiem wzrést odsetek osob uczestniczacych w wigcej niz jednym programie lo-
jalno$ciowym oraz osob, ktore sa aktywne w tych programach [www 4].

Z przytoczonych danych wynika, Zze polscy konsumenci coraz chgtniej
uczestnicza w programach lojalnosciowych oferowanych przez sieci handlowe,
zwlaszcza jesli sa one polaczone z akcjami rabatowymi. Stad tez coraz wigcej
sieci taczy akcje rabatowe z programami lojalnosciowymi. Stan ten prezentuje
tab. 2. Przeprowadzona w niej analiza poréwnawcza najwigkszych sieci handlo-
wych w Polsce wskazuje, Ze stosuja one zréznicowane podejscie w zakresie ofe-
rowania kart statego klienta, systematycznosci prowadzonych akcji promocyj-
nych, jak i znizek oferowanym klientom podczas dokonywanych zakupow.

Wsrod sieci handlu detalicznego w Polsce najbardziej wyrdzniaja si¢ pro-
gramy lojalno$ciowe sieci Biedronka i Tesco, taczone jednocze$nie z mozliwo-
$ciami pozsykania rabatow. Podmioty te wprowadzaja je na tyle czgsto, ze ich
stali klienci praktycznie w kazdym tygodniu moga liczy¢ na oferty skierowane
bezposrednio do nich (spersonalizowane).
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Tabela 2. Analiza porownawcza sieci handlowych pod wzgledem oferowanych
programow lojalno$ciowych oraz polityki rabatowej

KARTA NATYCHMIASTOWE PREZENTY APLIKACIA
siec LoJaLNOSCiowa  PUNKTY Lk IHIEKI ZA TAKUPY MOBILNA

PO i v v W v v uin
TESCO v v v v v et
cﬁg‘ ‘, v *® " o THIEKI
Piots § Pawel v x v ®x v o
=l x v v X v
3 v x v x o e
0 v v x x x
EEEE @ v v x b4 H
Muchan v x »® x %
S| x % v x v
5 Kaufland b4 ® v b4 x v oin
©® v x x x x
ceozn R v x x x x
ANETTO *x x x x v x
Intermanche ® x L x o x
Etecter( R x x x o A

Oprocowanie: Onet.

Zrédto: [www 5].

Odnoszac si¢ z kolei do rozwijajacych si¢ w Polsce sieci osiedlowych, na-
lezy dostrzec, ze wérdd nich najlepszymi programami lojalno§ciowymi wyrdz-
niaja sie dwie sieci handlowe; sa to Zabka i Polomarket. Oferuja one karty state-
go klienta, ktérym towarzysza okazjonalne akcje promocyjne zwiazane ze
zbieraniem naklejek. Dodatkowo sie¢ Zabka udostepnia specjalna aplikacje mo-
bilng na smartfony, dzigki ktorej jej klienci maja dostgp do dodatkowych raba-
tow 1 promocji. Przeprowadzona analiza wskazuje jednoczesnie, ze programy lo-
jalnosciowe dostepne w sieciach handlowych mozna podzieli¢ na trzy gtowne
grupy: karty statego klienta, zbieranie naklejek i aplikacje mobilne (tab. 3).

Oprocz przedstawionej tendencji polegajacej na dynamicznym laczeniu
programéw lojalnosciowych sieci handlowych z akcjami rabatowymi, mozna
dostrzec wprowadzanie przez te podmioty handlu detalicznego tzw. dynamicz-
nego modelu cen. Rozwiazanie to uwzglednia zmienno$¢ popytu w czasie i wy-
maga odpowiedniego sposobu komunikowania klientom (uzasadnienia) danego
poziomu cen i uzyskania ich akceptacji [Grewal i in., 2011, s. 47]. Dotyczy to
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przede wszystkim takich kwestii, jak: oferowanie wybranych produktéow po da-
nej cenie w okreslonym czasie tylko dla klientow, ktorzy zarejestruja si¢ w da-
nym sklepie online, promocji ,,warunkowych”, ktore zostana wprowadzone
w przypadku spetienia okreslonych warunkéw, niezaleznych od klientow oraz

zakupow grupowych [Stawinska, 2015, s. 164].

Tabela 3. Rodzaje, istota oraz przyktady programow lojalno$ciowych taczonych
z promocja i rabatami oferowanymi przez najwigksze sieci
handlu detalicznego w Polsce

Rodzaj programu
lojalnosciowego

Istota programu

Przyktad dziatania

Karta
statego klienta

— jedna z pierwszych form przywiazywania

klientow do konkretnej sieci handlowej;
oferuje ja wigkszos¢ sieci handlowych

w Polsce;

jej podstawowa funkcja jest zbieranie
punktow, ktére mozna wymienia¢ na nagro-
dy lub bony na kolejne zakupy;

korzystanie ze znizek na wybrane produkty,
dzigki czemu klienci moga natychmiast
kupi¢ wybrany produkt taniej, pokazujac
swoja kartg lojalnosciowa;

odktadanie srodkéw pienigznych, ktore
mozna wykorzysta¢ przy kolejnych zakupach

karta Clubcard sieci handlowej
Tesco;

,,P02jamy Rabaty” sieci

Piotr i Pawel;

karta dyskontu Biedronka oraz
sieci Polomarket;

karta Skarbonka hipermarketu
Auchan

Nagrody
za naklejki

za okreslong kwotg wydana na zakupy kazdy
klient sieci otrzymuje naklejke;

za ustalona liczbg naklejek klient sieci
otrzymuje prezent lub duza znizke

na wybrany z jej asortymentu produkt

sie¢ handlowa Carrefour
oferujaca znizki na zakup
recznikow Karla Lagerfelda;
sie¢ Kaufland oferujaca za 10
naklejek (kazda za zakupy za
10 zt) klientom 50% rabatu
na zestaw garnkow lub nozy;
sie¢ handlowa Intermarche
oferujaca za 5 naklejek (kazda
za 100 zt) poztacany naszyjnik
marki Yes

Aplikacje mobilne

nie sa typowym programem lojalno$ciowym,
bo nie zawsze wiaza si¢ z materialnymi
korzysciami;

sieci handlowe, ktore maja swoje aplikacje
mobilne, stawiaja glownie na fatwosé
wyszukiwania aktualnej oferty lub adresu
sieci handlowej

w przypadku hipermarketu

E. Leclerc, jego stali klienci
maja udostgpniona wylacznie
dla nich aplikacj¢ mobilna
zawierajaca przepisy kulinarne;
sie¢ Carrefour, Kaufland i Zabka
oferujac rabaty i promocje
dostgpne wytacznie poprzez
dedykowane aplikacje mobilne
na smartfony klientow sieci

Zrédto: Na podstawie: [www 5].
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Podsumowujac, mozna zauwazy¢, iz innowacje marketingowe w zakresie
cen sprawiaja wzrost atrakcyjnosci oferty (przy zachowaniu jakosci dotychczas
oferowanych produktéw), powodujac jednoczesnie wzrost udzialu w rynku,
a takze wzrost wielkosci nadwyzki przychodoéw nad kosztami. Dzigki temu sieci
detaliczne odnosza nie tylko bezposrednie korzysci, ale rowniez dzigki lepszej
pozycji konkurencyjnej na rynku maja utatwiony dostep (po nizszych kosztach)
do zewnetrznych zrodet finansowania.

2.3. Innowacje marketingowe w obszarze dystrybucji

Duzo wigcej zmian w zakresie innowacji marketingowych obserwujemy
z pewnoscig w trzecim z obszarow marketingu-mix, ktorym jest dystrybucja. Tutaj
dostrzega si¢ wyrazne stosowanie przez podmioty handlu detalicznego nowego
podejscia do dziatan sprzedazowych. Jest ono — jak mozna przypuszczaé¢ po do-
tychczasowych analizach i badaniach autorki — odpowiedzia na zmiany zwycza-
jow zakupowych polskich konsumentow, ktorzy coraz bardziej w sposob §wiado-
my podchodza do zakupdw, poréwnujac i oceniajac produkty, jednoczesnie
chetnie dzielac si¢ informacjami o swoich do§wiadczeniach zakupowych i potrze-
bach w sieciach spoteczno$ciowych [Reformat i Bilinska-Reformat, 2016].

W odpowiedzi na opisane zmiany coraz wigcej sieci handlu detalicznego wy-
korzystuje nowoczesne narzedzia technologiczne, ktore pozwalaja na szybkie
i biezace pozyskiwanie informacji o klientach odwiedzajacych ich placowki han-
dlowe. Rownocze$nie umozliwiaja one laczenie réznych kanatow dystrybucii,
wspierajac zarowno tradycyjne kanaly sprzedazy (sprzedaz w sklepie lub sieci skle-
péw), takze bardziej popularne narzedzia handlu e-commerce (sklep internetowy
oraz platforme¢ B2B), jak i sprzedaz mobilng. Takie mozliwosci daja sieciom handlu
detalicznego specjalne aplikacje mobilne (np. Infinite Air czy aplikacje firmy
Comarch), ktore pozwalaja na harmonijne prowadzenie sprzedazy w tradycyjnym
sklepie, a takze w Internecie i przy wykorzystaniu urzadzen mobilnych, dostarczajac
jednoczesnie ich klientom odpowiednia wiedz¢ konieczna do podejmowania
wiasciwych decyzji zakupowych [Reformat, 2016]. Dzigki temu, pojawiaja si¢ m.in.
innowacje marketingowe w zakresie nowych form oraz sposobow sprzedazy.

Stad tez mozna zaobserwowaé, iz coraz powszechniejszym zjawiskiem
w handlu detalicznym w Polsce jest rozwdj sklepéw internetowych, stanowia-
cych innowacyjny kanat sprzedazy, a zarazem nowy trend w badanym sektorze.
Jako skuteczny przyktad tych dzialan mozna wskaza¢ kilka sieci handlowych,
m.in. Tesco (ezakupy.tesco.pl), Piotr i Pawet (e-piotripawel.pl), Leclerc (Lec-
lerc24.pl) oraz sklepy spozywcze Frisco.pl (Frisco.pl). Wybrane praktyki w tym
zakresie prezentuje case 1.
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Case 1. Wybrane przyklady sieci detalicznych prowadzacych innowacyjne
metody sprzedazy w ramach kanalow sprzedazy internetowej

a)

b)

ezakupy.tesco.pl — poprzez ustuge click&collect sie¢ podchodzi bardzo
skrupulatnie do realizacji strategii rozwoju wielokanatowej sprzedazy, jak
i dostawy. Doskonale rozumie potrzeby oraz oczekiwania klientow, co po-
twierdza m.in. wspotpraca tego detalisty z Paczkomatami InPost w Polsce.
Wprowadzenie zautomatyzowanych punktow click&collect w poblizu
duzych placowek handlowych jest odpowiedzia na potrzebe nieograniczo-
nej dostepnosci 24/7 w dogodnej dla klientow sieci lokalizacji [Zakupy
w markecie. .., 2015].

e-piotripawel.pl — to jedyna sie¢ delikatesow w Polsce prowadzaca sprze-
daz réwniez za posrednictwem Internetu. Dzigki ushudze click&collect jej
klienci maja mozliwos¢ zarezerwowania dogodnego terminu i godziny do-
stawy zamowionych produktéw, co gwarantuje zaktadka ,,Sprawdz dostepne
terminy”. W jej ramach moga oni na 60 minut zarezerwowa¢ najbardziej
dogodny dla siebie przedzial godzinowy oczekiwanej dostawy. Dla klientow
dokonujacych platnosci za pomoca karty kredytowej Piotr i Pawel Mille-
nium MasterCard udzielany jest rabat w wysokosci 5%, za§ w przypadku
platnosci za pomoca karty kredytowej Millenium Visa i MasterCard zakupy
dostarczane sa bezptatnie, niezaleznie od warto$ci zamowienia. To dodat-
kowe korzysci ptynace z takiej formy zakupdéw dla klientéw tej sieci inter-
netowej [E-piotripawel pl w catej Polsce, 2017].

W przypadku wielu sieci handlu detalicznego w Polsce innowacje dotyczace

sfery dystrybucji wiaza si¢ ponadto z podejmowaniem dziatan usprawniajacych

sprzedaz, a polegajacych na rozwoju organicznym ich placowek, w tym roéznych
form wspotpracy oraz integracji. Przyktady tego typu innowacji prezentuje tab. 4.

Tabela 4. Przyktady innowacji marketingowych w obszarze dystrybucji

w wybranych sieciach handlu detalicznego w Polsce

Nazwa sieci detalicznej Przyktad wprowadzanej innowacji marketingowej w obszarze dystrybucji

1 2

— rozszerzenie wspotpracy z wytacznym przedstawicielem rumunskich win
gatunkowych — z firmg Amazis.net quality food&drinks;

sie¢ Piotr i Pawet — wydzielenie z sieci oddzielnego obszaru biznesowego w postaci spotki Piotr

i Pawet Grupa Sp. z 0.0., skoncentrowanej na finansowaniu i rozwoju sieci,
zarzadzaniu aktywami oraz administrowaniu struktur nieruchomosciowych.
Dzigki temu lepsza jest koncentracja sieci na procesach handlowych,
marketingowych, jakosciowych i logistycznych;

— testowanie nowego konceptu franczyzowego Piotr i Pawel w segmencie Market
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cd. tabeli 4

1 2

— otwarcie Europejskiego Centrum Innowacji, w ktorym eksperci Tesco wraz

sie¢ Tesco z dostawcami pracuja nad udoskonalaniem i dopasowywaniem produktow
marki wlasnej do potrzeb klientow;

— rozwdj kanatu dystrybucji Bistro Extra

— rozwdj organiczny nowych placowek (glownie matych formatow sklepow z logo

sie¢ Carrefour Express) oraz formatu supermarket miejski;

— wspolpraca z Instytutem Francuskim, a w ramach niej m.in. organizacja
warsztatow kuchni molekularnej

— otwarcie w Poznaniu obiektu stworzonego wedtug nowego, przysztosciowego
sie¢ Lidl konceptu sklepu, wyposazonego w specjalne udogodnienia dla klientow
i pracownikow oraz nowoczesne rozwiazania ekologiczne (np. zintegrowany
system odzysku ciepta z lad chtodniczych oraz system wentylacji z rekuperacja,
panele wykorzystujace energig stoneczng i przetwarzajace ja w prad stuzacy
do funkcjonowania sklepu);
— wspolpraca z marka Wittchen

sie¢ Kaufland — wspotpraca z marka Monnari

Zrodto: Na podstawie wiwisekcji stron internetowych wymienionych sieci handlowych.

Przedstawione przyktady innowacji marketingowych w sferze dystrybucji
pokazuja, ze sieci handlu detalicznego funkcjonujace na niezwykle konkuren-
cyjnym rynku produktéw konsumpcyjnych w Polsce poszukuja na nim optacal-
nych narzedzi usprawniajacych sprzedaz. W tym celu podejmuja innowacyjne
dziatania, dzigki ktorym mozna optymalizowa¢ koszty, harmonijnie wspotdzia-
ta¢ z partnerami rynkowymi, osiagaé okreslony poziom efektywnosci dystrybu-
cji i sprzedazy oraz umacnia¢ swa pozycje rynkowa i konkurencyjna.

2.4. Innowacje marketingowe w zakresie promocji/komunikacji
marketingowej

Innowacje marketingowe wdrazane przez sieci handlu detalicznego w Pol-
sce w obszarze promocji, okre§lanej rowniez w literaturze przedmiotu jako ko-
munikacja marketingowa [Wiktor, 2013], bazuja na zr6znicowanych sposobach
komunikacji, interaktywnosci i co si¢ z tym wiaze, indywidualizacji w podejsciu
do potrzeb klienta. Dziataniom tym towarzyszy wzrost integracji nowych narzeg-
dzi komunikacji i mediow, dzigki czemu podmioty handlowe staraja sig lepiej
i efektywniej budowa¢ wartoSciowe relacje z konsumentami, zaspokaja¢ ich
potrzeby interakcji i poczucia indywidualno$ci oraz pozyskiwac ich lojalnos¢
[Spyra, 2014].
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Przyktadem zrozumienia roli tego rodzaju innowacyjnych zachowan sa
programy lojalno$ciowe réznych sieci handlu detalicznego (zob. case 2). Choc¢
same programy lojalnosciowe w handlu detalicznym nie sa czyms$ nowym, jed-
nak w tym przypadku innowacje polegaja na wykorzystaniu w ich ramach no-
woczesnych systemoéw komunikacyjnych (np. systemu Scaneo®).

Case 2. Przyklady programéw lojalnosciowych wybranych sieci handlu
detalicznego w Polsce, opierajacych si¢ na innowacyjnych rozwiazaniach

a) Program lojalnosciowy sieci Piotr i Pawel — wykorzystuje specjalna
kartg lojalnosciowa, bazujaca na nowoczesnym systemie komunikacji
Scaneo. Po przytozeniu karty przez klienta do specjalnego urzadzenia
udostgpniany jest przenos$ny skaner, ktory jest zamontowany w uchwycie
wozka sklepowego. W ten sposob robiac zakupy w sklepie, klienci sami
skanuja kody kreskowe wktadanych do koszyka produktéw. Zeskanowa-
ne produkty dodawane sa do widocznej na ekranie skanera listy zakupow.
Skaner moze stuzy¢ takze jako czytnik cen. Przy pierwszym skorzystaniu
ze skanera, obowigzkowa jest weryfikacja towarow wtozonych do koszy-
ka przez klienta. Przy kolejnych zakupach klienci sa do tego typu weryfi-
kacji losowani [Izakowski, 2015].

b) Program lojalno$ciowy sieci Tesco — od sierpnia 2015 roku posiadacze kar-
ty Clubcard Tesco moga zatozy¢ internetowe konto Clubcard, a takze sko-
rzysta¢ z nowej aplikacji mobilnej. Dzigki tym zmianom klient moze w kaz-
dej chwili sprawdzi¢ przygotowane dla niego oferty, wydrukowaé swoje
bony i kupony oraz skorzysta¢ z nich podczas zakupow, wyswietlajac je na
swoim smartfonie. Aplikacja jest dostepna na telefony z systemami Android,
Windows, 10S, umozliwia ona swobodne zarzadzanie kontem Clubcard.
Dzigki temu rozwiazaniu klienci sieci Tesco maja dostep do swojego pro-
gramu lojalno$ciowego Clubcard w dowolnym czasie i miejscu. Jest to naj-
wigkszy program lojalno$ciowy sieci handlowych w Polsce. Karte Clubcard
nosi w swoim portfelu ponad 6 milionéw Polakéw. Dzigki przynaleznosci do
programu klienci gromadza punkty, ktére nastgpnie sa przeliczane na bony
na zakupy w Tesco, a takze otrzymuja znizki na swoje ulubione produkty
[Beacon: przewodnik po muzeum..., 2015].

2 System Scaneo umozliwia klientom sieci handlowych dzigki przeno$nym skanerom nowy sposob
zakupdw, ktory sprawia, ze nie trzeba wyjmowac¢ zakupdw przy kasie. Zaoszczedza to czas spgdza-
my przez nich w kolejkach. Po rejestracji w systemie Scaneo, przy wejsciu do sklepu klienci sieci za-
bieraja ze soba na zakupy r¢czny skaner, umozliwiajacy biezace skanowanie produktow, ktore za-
mierzaja kupi¢. Urzadzenie nie tylko podaje aktualne ceny produktow, ale rowniez przekazuje
informacje w czasie rzeczywistym o skanowanych produktach. Dzigki temu maja oni ogolny prze-
glad i kontrolg nad kosztem wszystkich artykuléw znajdujacych si¢ w koszyku z zakupami.
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Wprowadzanie wyzej wymienionych programow lojalno$ciowych w pla-
cowkach handlu detalicznego ulatwia dynamiczny rozwdj technologii informa-
tycznych, ktore dostarczaja zaawansowanych systemow do zarzadzania tymi
programami. Dzigki temu mozliwa jest petna automatyzacja wszystkich proce-
sow, poczawszy od rejestracji, segmentacji, poprzez komunikacje z uczestnika-
mi, wybor nagréd, az po analizg efektow. Rozwiazania te sprawiaja, ze progra-
my lojalno$ciowe staja si¢ obecnie bardziej centrum gromadzenia i analizowania
danych o klientach, anizeli sposobem na ich nagradzanie za czgste zakupy [Sta-
winska (red.), 2016].

Réznorodnos¢ dostepnych rozwiazan, coraz nizsze koszty wdrozen, mozli-
wo$¢ dostosowania funkcjonalno$ci, a takze sposobow ptatnosci powoduje, ze
coraz czesciej rowniez mniejsze placowki handlowe decyduja si¢ na prowadze-
nie programow lojalno$ciowych. Mozna to uznac¢ za stosunkowo nowe zjawisko
w handlu detalicznym w Polsce.

Ciekawa innowacja marketingowa, zwigzang rowniez z rozwojem progra-
moéw lojalnosciowych w sieciach handlu detalicznego, jest wielozadaniowa apli-
kacja mobilna o nazwie Navishopper, stanowiaca pro-sprzedazowe narzedzie
komunikacji marketingowe;j. Jej najwazniejsze funkcjonalnosci pozwalaja na ta-
czenie programu lojalnosciowego z modutem kuponéw cyfrowych do sklepow
1 restauracji oraz z precyzyjna nawigacja personalng na smartfonie, wspotpracu-
jaca z infrastruktura mikrourzadzen zwanych beaconami’.

Opisywana innowacje¢ marketingowa wprowadzita (jako pierwsza w Euro-
pie) Galeria Katowicka, dzigki niej z doktadnoscia do jednego metra prowadzi
ona swych klientow do wybranych sklepow, kuponow oraz nagrod, ktore moga
odebra¢ za zgromadzone podczas zakupoéw punkty [Batkowiec, 2015]. Dzigki
aplikacji Navishopper zakupy w Galerii Katowickiej nabieraja zupetnie nowego
znaczenia, staja si¢ szybsze i wygodne, co ma istotne znaczenie dla jej klientow.
Aplikacja ta zaktada réwniez mozliwos¢ pelnej personalizacji i dopasowania
otrzymywanych informacji zgodnie z indywidualnymi preferencjami konsumen-
tow. Uzytkownicy aplikacji moga zdefiniowa¢ wybrane kategorie produktow,
swoje ulubione sklepy, a takze stworzy¢ wiasna liste¢ zakupow, co sprawia, ze
otrzymuja jedynie te informacje, ktére odpowiadaja ich oczekiwaniom. Z niemal

3 Beacony to coraz bardziej popularne na calym $wiecie mikrourzadzenia, ktére komunikuja si¢
za pomocg fal radiowych ze smartfonami. Emituja one staly, unikalny sygnat, korzystajac
z energooszczgdnej technologii Bluetooth Low Energy (stuzacej bezprzewodowej komunika-
cji). We wspotpracy z odpowiednimi aplikacjami dajg one szczegdtowe dane sieciom handlo-
wym odnosnie do zachowan konsumentow, za$ dla klientow staja si¢ mobilnym asystentem
w trakcie dokonywanych zakupow.
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kazdego miejsca w aplikacji (prezentacji sklepu, kuponu, nagrody), za jednym
kliknigciem, klient jest prowadzony wprost do miejsca docelowego. Rozwiaza-
nie to testowaly ponadto takie podmioty handlu detalicznego, jak: Stary Browar
w Poznaniu, Factory Poznan czy Galeria Pomorska.

Innym przyktadem innowacji marketingowych w obszarze promocji, wprowa-
dzanym przez coraz wigcej sieci handlu detalicznego, jest narzedzie analityczno-
-marketingowe o nazwie Social WiFi. Umozliwia ono identyfikacje¢ klientow, anali-
zowanie zebranych danych i dalsza komunikacje, co sprzyja zaangazowaniu oraz
zacheca klientow do czestszych zakupow. Dzigki tej innowacji zintegrowanej z dzia-
faniami marketingowymi wilasciciele sklepéw pozyskuja wiedze o klientach, buduja
lojalnos$¢ oraz prowadza skuteczna komunikacj¢ marketingowo-sprzedazowa. Moga
réwniez na biezaco analizowac opinie i badac¢ jakos¢ obstugi [Al-Noorachi (red.),
2014]. Wymienione czynnosci stanowig istotne zalety tego narzedzia komunikacji
marketingowej, ktore opiera si¢ na mozliwosciach wykorzystania bezplatnego WiFi
w dzialalno$ci podmiotow handlu detalicznego.

Przytoczona innowacj¢ marketingowa do realizacji akcji promocyjno-
-marketingowych wprowadzita w 2015 r. w swoich szeSciu sklepach (w Biatogar-
dzie, Gryficach, Kamieniu Pomorskim, Kotobrzegu, Swinoujs’ciu 1 Trzebiatowie)
sie¢ handlu detalicznego Intermarché nalezaca do Grupy Muszkieterowie. Dzigki
wdrozeniu narzedzia Social WiFi, zintegrowanego z dzialaniami marketingowymi,
sie¢ ta moze przeprowadza¢ identyfikacje osob kupujacych (w tym analizowa¢ ich
zachowania zakupowe), podnosi¢ jako$¢ obstugi i personalizowa¢ dziatania marke-
tingowe, podejmujac jednoczes$nie dalsza interakcje z klientami.

Sporo rozwigzan innowacyjnych wdrazanych przez sieci handlu detalicznego
w Polsce obserwuje si¢ ponadto w obszarze wymiany informacji pomigdzy sklepa-
mi a centralami ich sieci lub dystrybucji. W tym celu wprowadza si¢ nowoczesne
narzedzia informatyczne wspierajace komunikacj¢ rynkowa. Ich przykladem jest
wdrozony przez sie¢ Polomarket modut QGUAR-Internet, ktory usprawnia dziata-
nie oraz pozwala na ingerencj¢ sklepu w zakres produktow, ktorymi jest zaintereso-
wany. Dzigki temu innowacyjnemu rozwigzaniu mozliwa jest sprawna i szybka ko-
munikacja z placowkami sieci, pozwalajaca na elastyczne zarzadzanie przeptywem
ogromne;j ilosci artykutow konsumpcyjnych (w ok. 100 wiasnych marketach sieci)
przez wlasne centrum dystrybucyjne [Reformat i Kiezel, 2015].

Podsumowujac, warto podkresli¢, ze coraz wigcej podmiotéw handlu deta-
licznego (zaréwno krajowych, jak i zagranicznych) dostrzega potrzebe oraz isto-
te korzysci plynacych z wprowadzania innowacji marketingowych w sferze
promocji i komunikacji marketingowej. Podmioty te coraz cz¢sciej wykorzystuja
interaktywne systemy komunikacji, ktore staja si¢ wyznacznikiem nowoczesne-
go sklepu oraz sposobem na skuteczniejsze dotarcie do klienta.
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Pomagaja w tym nowoczesne technologie cyfrowe z odpowiednim oprogra-
mowaniem, ktdre umozliwiaja wchodzenie w interakcje z konsumentami (np. inte-
raktywne tablice reklamowe, sieci monitorow reklamowych, ekrany dotykowe).
Dzigki tym innowacjom sieci handlowe dzialajace w Polsce maja mozliwo$¢ pozy-
skania waznych dla ich dziatalnosci rynkowej informacji marketingowych. Wiedza
ta przyczynia si¢ z kolei do lepszego i petniejszego zaspokojenia potrzeb i oczeki-
wan konsumentow, jak tez sprawniejszego zarzadzania duza liczba placowek deta-
licznych zlokalizowanych na terenie catego kraju.

Podsumowanie

Dokonujac podsumowania rozwazan zaprezentowanych w tresciach niniej-
szego opracowania, nalezy zauwazy¢, iz wprowadzenie innowacji marketingo-
wych przez sieci handlu detalicznego w Polsce nastepuje we wszystkich obsza-
rach marketingu (produkcie, cenie, dystrybucji i promocji). Ich ogolny charakter
wskazuje, iz jest to system dziatan skierowanych na wdrozenie zmian prowadza-
cych do wzrostu nowoczesno$ci oraz konkurencyjnosci dziatan rynkowych.
W przypadkéw firm polskich maja one z reguty posta¢ dziatan nasladowczych,
stanowiacych kontynuacj¢ dobrych praktyk innowacyjnych sieci zagranicznych,
co wskazuje, ze sieci krajowe czerpia wiedzg z najlepszych wzorcow, uczac si¢
bycia innowacyjnymi placowkami handlowymi. Pozwala to wyr6zni¢ si¢ wsrdéd
innych detalistow, przeorganizowywac sposob funkcjonowania sieci, pozyskujac
nowych, ale i lojalnych klientow.

Na podstawie przytoczonych przyktadéw mozna stwierdzi¢, ze wdrazanie in-
nowacji marketingowych w handlu detalicznym staje si¢ coraz czgstsza praktyka
(zarowno krajowych, jak i z zagranicznych podmiotéw handlowych), ktore przyno-
sza wiele korzys$ci. W obecnych warunkach rynkowych niezbgdne jest utrzymanie
wysokiego poziomu innowacyjnosci poprzez szukanie wszystkiego tego, co nowa-
torskie i trudne do powielenia. Innowacje, ktore znajduja uznanie u odbiorcow ze
wzgledu na wysoki poziom nowoczesnosci, konkurencyjnosci i jakosci oferowa-
nych produktéw i ustug, staja si¢ zrodlem sity przetargowej sieci detalicznych, two-
rzac gospodarke oparta na wiedzy. Jednak efektywnos¢ 1 skuteczno$¢ ich wdrazania
zalezy w duzej mierze od elastycznoSci oraz umiejetnosci adaptacji do zmieniaja-
cych sig warunkow otoczenia i towarzyszacych im trendéw w zachowaniach, po-
trzebach i aktualnych oczekiwaniach polskich konsumentow. W warunkach ofero-
wania przez konkurentdow nowych, lepszych i tanszych produktéw oraz ushug
innowacje sa obecnie jednym z kluczowych czynnikéw decydujacych o przewadze
konkurencyjnej przedsigbiorstw handlu detalicznego w Polsce.
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MARKETING INNOVATIONS IN RETAIL CHAINS
— TYPES, APPLICATION AREAS

Summary: The aim of this article is to present selected examples of marketing innova-
tions introduced by retail chains in Poland. The basic research methodology is an analy-
sis of the literature of the subject and the method of case study. The main results of the
analysis made it possible to: a) indication of the types of marketing innovations in the re-
tail sector and their areas of occurrence; b) presentation of selected examples (good prac-
tices) in marketing innovations in retail chains in Poland.

Keywords: marketing innovation, retail, retail chains.



