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Wybrane innowacyjne narze¢dzia marketingu
w handlu detalicznym zywnoscia

Streszczenie

Celem rozwazan jest charakterystyka i proba oceny zastosowania wybranych
innowacyjnych narzedzi marketingu, wykorzystywanych w przedsigbiorstwach
handlowych na rynku produktow zywnosciowych, ktore moga wptywac na podej-
mowanie decyzji zakupu. Bezposredni wywiad z wykorzystaniem kwestionariusza
przeprowadzono w 2015 roku wérdd 45 przedstawicieli przedsigbiorstw handlu de-
talicznego zywnosciag w Warszawie. Najwigcej zmian implementowano w zakresie
aranzacji powierzchni sprzedazowej, wygladu i estetyki miejsca sprzedazy. Coraz
czesciej handlowey po raz pierwszy wprowadzali strategie cenowe i rozszerzali
oferte asortymentowa, takze marek wlasnych. Efektem pracy jest proba wskazania
glownych kierunkéw rozwoju aktywnos$ci innowacyjnej przedsigbiorstw handlu
detalicznego zywnos$cig. Dzigki zastosowaniu w placéwkach handlowych inno-
wacyjnych narzedzi marketingu mozna wplynaé na zainteresowanie konsumenta
zdrowym i racjonalnym zywieniem. Artykut ma charakter badawczy.

Stowa kluczowe: innowacja, narzgdzia marketingu, handel detaliczny, zywno$¢.

Kody JEL: L1, M31, L81, O31

Wstep

Konsumpcja zywnosci i decyzje dotyczace zakupu w placowce handlowej sa czgsto wy-
nikiem dziatania narzedzi marketingowych. W ostatnim czasie takze coraz wickszego zna-
czenia nabiera kompleksowe oddziatywanie na zachowania zakupowe klientow sklepow
oraz dotarcie do ich $§wiadomosci przez innowacyjne narzedzia marketingowe. Stanowia
one jednoczesnie szanse wzrostu konkurencyjnosci tancucha dostaw produktow zywnoscio-
wych, postrzegang jako zdolno$¢ do uzyskania i utrzymania przewagi nad rynkowymi ry-
walami (Poznanska 2008).

Stosowanie innowacji w obszarze marketingu z jednej strony zwigksza zysk oferenta,
ale moze tez by¢ skutecznym narzedziem w kreowaniu prawidtowych zachowan zywienio-
wych. W ostatnich latach zachowania i nawyki zywieniowe Polakow, cho¢ ulegaja stopnio-
wej poprawie, wcigz jednak wymagaja wprowadzenia wielu zmian, szczegdlnie w kontek-
$cie prawidtowego odzywiania i ograniczenia marnotrawstwa zywnosci (Babicz-Zielinska,
Jezewska-Zychowicz 2015, s. 5-18). Dzigki zastosowaniu w placowkach handlowych inno-
wacyjnych narz¢dzi marketingu mozna wptynaé¢ na zainteresowanie konsumenta zdrowym
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i racjonalnym zywieniem. Wymaga to jednak podjecia dziatan edukacyjnych ukierunkowa-
nych na ksztattowanie pogladow sprzyjajacych podjeciu takich decyzji.

Celem rozwazan jest charakterystyka i proba oceny zastosowania innowacyjnych na-
rzedzi w obszarze marketingu w handlu detalicznym zywnoS$cia. Artykut stanowi pierwszy
element badan ukierunkowanych na opracowanie modelu zaangazowania przedsigbiorstw
handlu detalicznego w dziatalno$¢ innowacyjna w kontekscie budowania pozycji konkuren-
cyjnej na rynku.

Innowacyjne narzedzia marketingu w handlu detalicznym
—ujecie definicyjne

Pojecie ,,innowacja” wywodzi si¢ z jezyka tacinskiego od stowa innovatio, oznaczaja-
cego odnowienie lub innovare, oznaczajacego odnawiac, od$wiezac, zmienia¢ (Kopalinski
2006). Third New International Dictionary Webstera z 1993 roku (za Drucker 1998) traktuje
innowacje jako kazda nowos¢ i opisuje to pojecie jako wprowadzenie nowej rzeczy badz no-
wego pomystu, metody lub urzadzenia. Literatura przedmiotu odnoszaca si¢ do problematy-
ki innowacji wskazuje na wiele bardzo zréznicowanych podej$¢ do charakterystyki istoty in-
nowacji, jej interpretacji terminologicznej, klasyfikacji, czy petnionych funkcji (Schumpeter
1949; Whitfield 1979; Freeman 1982; Montoya-Weiss, Calantone 1994, s. 397-417; Drucker
1998; Hargadon, Sutton 2000; Hildreth, Kimble 2004; Kotler 2004; Oslo Manual 2005;
Simpson i in. 2006, s. 1133-1141), co przektada si¢ na brak Scistej definicji innowacji odno-
szacej si¢ do nauk ekonomicznych i nauk o zarzadzaniu.

Zgodnie z podrecznikiem Oslo Manual (2005), dziatalnosciag innowacyjng sa wszelkie
aktywnosci o charakterze naukowym (badawczo-rozwojowym), technicznym, organizacyj-
nym, finansowym i komercyjnym, ktorych celem jest opracowanie i wdrozenie innowa-
cji. Innowacja jest wigc procesem polegajacym na przeksztalceniu istniejagcych mozliwosci
w nowe idee, rozwigzania, ustuge lub przedmiot, ktére postrzegane sa, jako nowe przez dang
osobe lub inng jednostke adopcji oraz zostaty wprowadzone do praktycznego zastosowania.
Oznacza to, Ze nie jest istotna obiektywna, lecz subiektywna ,,nowos¢” rozwigzania (Rogers
2003; Oslo Manual 2005; Simpson i in. 2006).

Duze zréznicowanie definicji odnoszacych si¢ do innowacji wystepujace w literaturze
przedmiotu spowodowato wprowadzenie do teorii innowacji takze wiele réznego rodzaju
klasyfikacji innowacji pozwalajacych dzieli¢ je z uwagi na przedmiot innowacji, wywoly-
wane przez nie skutki, oryginalno$¢ zmian czy charakter i ich znaczenie z punktu widzenia
zmian dla sektora handlowego (Stawinska 2015, s. 157-167).

Najbardziej podstawowa i najczgsciej wykorzystywang klasyfikacja jest podzial z uwagi
na przedmiot innowacji majacy technologiczny i nietechnologiczny charakter. Innowacje
marketingowe (marketing innovation) zaliczane sg do drugiej grupy i dotycza istotnej zmia-
ny w przyjetej strategii marketingowej przedsigbiorstwa, o charakterze estetycznym lub inne
tworcze modyfikacje produktow przedsiebiorstwa, nie bedacych rozwigzaniami techniczny-
mi i nie stosowanymi dotychczas przez przedsigbiorstwo. Innowacje tego typu wykorzystuje
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si¢ w celu lepszego zaspokojenia potrzeb klientow, otwarcia nowych rynkéw lub nowego
pozycjonowania firmy na dotychczasowym rynku (Oslo Manual 2005).

Innowacje marketingowe w dziatalnosci przedsigbiorstw handlowych mozna zaszere-
gowa¢ do poszczegodlnych obszaréw marketingu-mix, a mianowicie: projektowania miej-
sca sprzedazy, dystrybucji, promocji i ksztaltowania cen (Tul-Krzyszczuk, Kosicka-Gegbska
2013, s. 206-221; Stawinska 2015). Polegaja one na tworzeniu nowatorskich rozwigzan od-
dzialywania na rynek docelowy w obszarze:

- rodzaju formatow sklepow oraz ich lokalizacji na r6znych rynkach w sensie przestrzennym;

- struktury oferty asortymentowo-ustugowej, nowych koncepcji ekspozycji produktow;
zmiany powierzchni sprzedazowej (tj. nowe aranzacje, ekspozycje dodatkowe itp.);

- wprowadzania elektronicznego kanatu dystrybucji oraz aplikacji umozliwiajacej korzy-
stanie z urzadzen mobilnych;

- istotnych zmian w formie, wygladzie lub kolorystyce, logo placowek handlowych czy
otoczenia placowki handlowej;

- komunikowania si¢ z konsumentami przez nowe koncepcje promowania wyrobow
i ustug, programy, karty lojalnosciowe, pierwsze zastosowanie znaczaco odmiennych
nosnikéw/mediéw lub technik np. reklama w TV, elektroniczne terminale sklepowe, ani-
macje/degustacje, nowe urzadzenia ekspozycyjne producenta, gazetki handlowe, nowe
plakaty produktow, reklama POS TV, nowe materiaty potkowe (shelf-talkery), danglery
(obracajace si¢ materiaty reklamowe), displaye czy wykorzystanie znanej osoby ukaza-
nej jako uzytkownik produktu w reklamie);

- pozycjonowania marki korporacyjnej oraz marki wlasnej sklepu;

- nowych strategii cenowych dla sprzedazy wyroboéw lub ustug (system upustow itp.),
badZ pierwszego zastosowania nowej metody korekty ceny wyrobu Iub ustugi w zalez-
nosci od popytu.

Innowacje marketingowe staja si¢ zatem odzwierciedleniem ludzkiej kreatywnosci 1 $ci-
sle wigzg si¢ z umiejetnoscig wykorzystania posiadanych zasoboéw. Warto zauwazy¢, ze
ze wzgledu na specyfike sklepow detalicznych to, co w jednym sklepie bedzie innowacja,
w innym moze okazac si¢ standardowa dziatalnoscig (Stawinska 2015).

Innowacyjne narze¢dzia marketingowe w handlu detalicznym
zywnoscia w Swietle badan wlasnych

Celem pracy jest charakterystyka i proba oceny zastosowania innowacyjnych narzedzi
marketingu, w latach 2012-2015, w placowkach handlowych oferujacych produkty zyw-
nosciowe. Bezposrednie wywiady z wykorzystaniem kwestionariusza przeprowadzono
w okresie marzec-kwiecien 2015 roku wsrod 45 wilascicieli lub kierownikow przedsie-
biorstw handlu detalicznego zywnos$cig funkcjonujagcych w Warszawie!. Sposrdd szerokiej

! Dobor proby miat charakter celowy, a gtownym kryterium zaklasyfikowania do badan byta specjalizacja placowki handlowej
oferujaca artykuty zywnosciowe oraz ich lokalizacja na terenie Warszawy. W wywiadzie uczestniczyli kierownicy badz mena-
dzerowie: 14 sklepow typu convenience, 10 supermarketow, 7 dyskontow, 7 sklepow spozywczo-przemystowych, 5 sklepow
specjalistycznych oraz 2 sklepéw owocowo-warzywnych.
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puli narzgdzi marketingowych stosowanych w placowkach handlowych w latach 2012-2015
glebszej analizie poddano innowacyjne dziatania w zakresie projektowania miejsca sprze-
dazy oraz ksztaltowania asortymentu i cen w placowkach handlu detalicznego artykutami
Zywnosciowymi.

Zgodnie z wynikami badan wlasnych, nowe rozwigzania marketingowe zastosowa-
o 35 badanych placéwek handlowych. W analizowanych sklepach, wg deklaracji uczest-
nikow wywiadu, najwigksza uwage, obok komunikacji marketingowej, po$wiecano na
wdrozenie nowosci zwigzanych z projektowaniem miejsca sprzedazy produktéw zywno-
$ciowych. Najwiecej zmian implementowano w obszarze aranzacji powierzchni sprzedazo-
wej, a w szczegolnosci: wprowadzano dodatkowe regaly lub modyfikowano powierzchnie
sklepowa, poprzez zmiany utozenia kategorii produktowej (w sklepie lub na polce) i strefy
kasy (wraz ze zmiana liczby punktéw kasowych), a takze modyfikacje potozenia ekspozycji
towaréw impulsowych w strefie kasy. Jest to wazne dziatanie wptywajace na decyzje klien-
tow 1 zwiekszajace konkurencyjno$¢ sklepu na rynku (Cox, Brittain 2000). Projekt sklepu
musi umozliwia¢ swobodne poruszanie si¢ klientow po sklepie, nawet przy maksymalnym
natgzeniu ruchu i powinien posiada¢ wystarczajacg ilos¢ miejsca umozliwiajaca efektywna
ekspozycje artykutow, a jednoczesnie w petni wykorzystywaé powierzchnig, zapewniajac
przy tym bezpieczenstwo i ochron¢ (Komosa 2007).

Wrhasciwa aranzacja i atmosfera w placowkach handlowych wpltywa na nastrdj klienta
1jest odpowiedzig na zmieniajace si¢ jego oczekiwania. Dla nabywcow, bowiem wazne jest
to, co przezywajg i czego doswiadczajg podczas zakupow. Odpowiednia atmosfera i roz-
mieszczenie asortymentu, dodatkowo wzmocnione odpowiednig strategia cenowg czy pro-
mocyjng, moga przyczynic si¢ takze do kupna towaréw nieplanowanych (Tul-Krzyszczuk
2011, s. 65-100).

Menadzerowie lub wiasciciele sklepéw wprowadzali rowniez dodatkowe ekspozycje
wspomagajace sprzedaz, takie jak: palety, wyspy, stojaki ladowe, regaty reklamowe, regaty
przykasowe, ekspozytory wiszace, a takze dodatkowe lodowki naladowe Iub wolnostojace
czy displaye (tj. materiaty reklamowe w formie tacki, potki, kartonu). W znacznej liczbie
placowek korzystano takze z ekspozytorow reklamowych dostarczanych przez producentow
artykutow zywnosciowych. Materiaty typu POS stanowig jeden z najczesciej wykorzysty-
wanych sposoboéw promocji produktow w miejscu sprzedazy, ktore sa $cisle powigzane ze
strategiag promowanych marek. Coraz ciekawsze i atrakcyjniejsze formy graficznie przycia-
gaja uwage klientow (Gorska 2010, s. 14-17; Plackowska 2015).

Tylko w jednej placowce w latach 2012-2014 nie wdrozono innowacji zwigzanej ze
zmiang aranzacji i ekspozycji sortymentu. Byt to sklep oferujacy swieze owoce 1 warzywa
oraz ich przetwory (tzw. owocowo-warzywny).

Zgodnie z deklaracja przedstawicieli badanych przedsigbiorstw handlowych, w 7 skle-
pach zaimplementowano istotne zmiany w formie, kolorystyce czy wygladzie loga placow-
ki. Natomiast w zaledwie w 5 sklepach wprowadzono zmiany w jego otoczeniu. Wizerunek
punktu sprzedazy detalicznej odgrywa istotne znaczenie i powinien zachecaé klientow do
odwiedzin i zrobienia w nim zakupéw (Komosa 2007).
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W 32 badanych przedsigbiorstwach w okresie 2012-2014 wprowadzono po raz pierw-
szy nowa strategi¢ asortymentowg. Struktura asortymentowa odgrywa wazna rolg w orga-
nizacji strategii marketingowej przedsigbiorstw handlowych. Kazda jednostka musi usta-
li¢, jakie produkty i ustugi bedzie oferowata konsumentom. Ksztaltowanie asortymentu
dotyczy wybrania branzy, struktury asortymentu, doboru marek (takze wtasnych) oraz
okreslenia strategii. Asortyment ten moze by¢ opisany przez szerokos¢, czyli liczbe linii
towarow oferowanych przez przedsiebiorstwo, jak rowniez za pomocg gtebokosci linii
produktu, tj. liczba typow towarow dostgpnych w danej linii produktow (Tul-Krzyszczuk
2011).

W co trzeciej badanej placowce detalicznej oferujacej produkty zywnoSciowe po raz
pierwszy zastosowano strategie wprowadzania linii produktow szerokiej i glebokie;j.
Poszerzenie badz poglebianie linii asortymentu oraz przedtuzenie linii produktéw zastoso-
wano w 10 placowkach. Natomiast strategie linii produktéw waskiej i glebokiej, strategie
oczyszczania linii czy zwigkszenia spdjnosci asortymentu wprowadzono w 5 badanych skle-
pach. W tej samej ilosci placowek zawezono oferowany asortyment.

Jedynie w 3 badanych przedsigbiorstwach detalicznych wyspecjalizowano dotychczaso-
wy asortyment. W dwoch placéwkach wprowadzono sprzedaz delikatesowg oraz dodatkowy
regat z produktami z catego §wiata. Natomiast jeden z badanych sklepow stat si¢ palcowka
funkcjonujaca pod szyldem zaktadéw miesnych ,,Wierzejki”, specjalizujaca si¢ w sprzedazy
Swiezego miesa i jego przetworow.

W latach 2012-2014 zaledwie w 10 badanych placéwkach wprowadzono nowe marki
wiasne lub zastosowano istotne zmiany w tej linii produktow. Miedzy innymi sklep naleza-
cy do sieci Tesco stworzyt nowe projekty opakowan, etykiet produktow oferowanych pod
marka sieci. Asortyment privite labels w tym sklepie wcigz byt wzbogacany o nowe pozycje
produktowe. Tesco wprowadzito takze nowa marke wtasng — Value czy Tesco Finest. Pod
marka Value oferowane sa produkty o najnizszych cenach, tj. $wieza zywno$¢, mrozonki,
artykuty spozywcze oraz chemia, kosmetyki, artykuty dla dzieci i zwierzat. Marka Tesco
Finest dedykowana jest produktom Premium (tj. wyzszej jakosci, np. wedliny, sery, kawa,
herbata, przekaski czy przyprawy), pochodzacym z catego Swiata.

W analizowanych sklepach dyskontowych réwniez inwestowano w poszerzanie i po-
glebianie asortymentu marek handlowych, dotyczacych gltownie produktow luksusowych
(np. sklepy Lidl w marke Deluxe, a Biedronka w marke Le Speciale). Podobnie portfolio
marki wlasnej sieci Carrefour byto stale poszerzane o wysokiej jakosci produkty, w kon-
kurencyjnych cenach. Wprowadzano takze produkty dostepne na wylacznos¢ w sprzedazy
limitowanej, np. napoj energetyczny o nazwie Black Royal stworzony na 15. urodziny sieci
Zabka (oferowany takze w sklepach Freshmarket).

Wedtug danych agencji badawczej GFK Polonia, w$réd nowoczesnych kanatow dys-
trybucji najwiekszy udziat marek wtasnych maja sieci dyskontowe, ktory sigga obecnie ok.
56%. Oznacza to, ze tylko 44% produktéw sprzedawanych w dyskontach to produkty mar-
kowe. Najnizszy udziat w sprzedazy marek handlowych wystepuje w hipermarketach (tylko
10%). Prognozuje si¢, ze w najblizszych latach udzialy marek wtasnych bedg rosty, glownie

handel_wew_3-2016.indd 357 @ 2016-07-20 10:22:08



358 WYBRANE INNOWACYJNE NARZEDZIA MARKETINGU W HANDLU...

w sieciach dyskontowych oraz w supermarketach drogeryjnych. Przyspieszy¢ te procesy
moze sytuacja ekonomiczna, presja cenowa oraz brak innowacyjnosci ze strony producen-
tow markowych produktéw (Sora 2013).

W analizowanych placowkach handlowych sposrod catej gamy instrumentéw marketin-
gowych duzo uwagi poswiecano tez nowym metodom ksztattowania cen. W 40 badanych
przedsiebiorstwach w okresie 2012-2014 zastosowano nowe strategie zwigzane z cenami.
Miedzy innymi w placowkach typu convenience (nalezacych do sieci Zabka i Freshmarket)
wprowadzono oferte tzw. ,,wielosztuk” polegajaca na kupowaniu wigkszej liczby sztuk pro-
duktow, za ktore klient ptaci zdecydowanie mniej. Rowniez, kampanie cenowe w placow-
kach sieci Tesco o nazwie ,,Nizsze ceny na dobre” czy ,,Ciach!” polegaly na obnizaniu ceny
tysiecy produktow. Podobne strategie cenowe stosowano w siedmiu badanych sklepach dys-
kontowych.

Strategie cenowo-asortymentowe wprowadzane sg w placowkach handlowych w celu
efektywnego obnizenia cen towaréw (w poréwnaniu z ofertami firm konkurencyjnych)
1 przyciagniecia rzeszy zadowolonych klientow. Nowe strategie cenowe zakltadajg m.in.
bardziej agresywne zarzadzanie cenami towarow marki wiasnej, uelastycznienie polityki
cenowej, wdrozenie nowego modelu dzialan promocyjnych. Stosowane sa: cigcia kosztow,
outsourcing, reorganizacje czy nowe technologie monitorowania cen na rynku, organizowa-
nie spotkan cyklicznych (tzw. price meeting), modyfikacje cen w zaleznosci od sytuacji na
rynku (dziatan konkurencji czy panujacych realiow), optymalizacja i uelastycznienie marz
naktadanych na poszczegdlne produkty (Handel detaliczny... 2014).

Prognozuje sig, iz mozliwosci konkurowania cena na rynku beda zmniejszaty sie.
Przedsigbiorcy beda szuka¢ nowych sposobéw wyrdznienia si¢ i przyciagnigeia klientow,
np. poprzez dziatania z zakresu marketingu, wygody, bezpieczenstwa i budowania lojalnosci
klientow czy nowych sposobow ptatnosci (Ktosiewicz-Gorecka 2015). Eksperci prognozuja
wprowadzenie réznych rodzajow innowacji technologicznych w handlu detalicznym, glow-
nie w zakresie obstugi klienta (Kucharska 2014, s. 220-228).

Wedtug badan wlasnych, nowe rozwigzania marketingowe byty najczgsciej stosowane
w duzych przedsigbiorstwach oraz tych, ktore przynalezg do znanej sieci handlowej (np. na
zasadzie franczyzy). Potwierdzaja to liczne doniesienia naukowe (Zuzek 2008, s. 155-171;
Lapinski 2010, s. 9-42; Piekut 2011, s. 87-97), ktore wskazuja, ze wigksze przedsigbiorstwa
czesciej prowadza dziatalno$¢ w obszarze innowacji. Dysponuja bowiem wigkszym poten-
cjatem do prowadzenia takiej aktywnosci (wlasne jednostki B+R), posiadaja wigkszy dostep
do lepiej wyksztatconej kadry kierowniczej, bardziej profesjonalnych menadzerow, a takze
wieksze mozliwosci finansowe. Ponadto, duze przedsigbiorstwa funkcjonuja na wigkszych
rynkach (czgsto migdzynarodowych), na ktorych obecna jest silniejsza konkurencja, co wy-
musza na nich zachowania innowacyjne. Przedsi¢biorstwa male i Srednie ze wzgledu na
mniejszy zakres dziatalnosci koncentruja si¢ na mniejszej liczbie produktow i $wiadczonych
ustug, stad tez przestrzen dla innowacji jest relatywnie mniejsza.
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Podsumowanie

Na podstawie zaprezentowanych wynikow badan mozna stwierdzi¢, ze w placowkach
handlowych oferujacych artykuly zywnosciowe podejmowano rézne dziatania innowacyjne
w celu utrzymania si¢ i zwigkszenia konkurencyjnosci na rynku. Menadzerowie i wiasciciele
badanych placowek handlowych zwracali szczegdlng uwagg zardwno na aspekt funkcjonal-
ny i ekonomiczny sklepu, ale takze wizualny. Sposrod dostepnych narzgdzi marketingowych
najczesciej wprowadzali zmiany w poprawie wygladu i estetyki sklepu. Ponadto, stosowali
ekspozycje produktowe, dodatkowe regaty lub modyfikowali powierzchnig¢ sklepowa, po-
przez zmiany ulozenia kategorii produktowej (w sklepie lub na poltce) oraz w strefie kasy.
Wdrazali tez nowe strategie cenowe oraz strategie asortymentowe, glownie przez rozszerza-
nie oferty i/lub danej kategorii oraz marek handlowych.

Aktywnos$¢ innowacyjng nalezy wigza¢ z wielkoscig przedsiebiorstwa, forma organiza-
cyjna i typem sklepu. Badane sklepy typu convenience, dyskonty czy supermarkety, nale-
zace do sieci handlowej, wykazujg bowiem wigkszg aktywno$¢ w pordwnaniu do sklepow
tradycyjnych, matych i niezrzeszonych z zadna siecig. W toku przeprowadzonych badan nie
stwierdzono, aby wlasciciele sklepéw matoformatowych rozumieli konieczno$¢ wprowa-
dzania ulepszen i innowacji.

Bibliografia

Babicz-Zielinska E., Jezewska-Zychowicz M. (2015), Wphw czynnikow srodowiskowych na wybor
i spozycie zywnosci, ,,Handel Wewnetrzny”, nr 2(355).

Cox R., Brittain P. (2000), Zarzgdzanie sprzedazq detaliczng, PWE Warszawa.
Drucker P.F. (1998), On the Profession of Management, Harvard Business Scholl Press, Boston.
Freeman Ch. (1982), The Economics of Industrial Innovation, F. Pinter, London.

Gorska J. (2010), POS bez tajemnic, ,,Forum Mleczarskie Handel. Fachowy Magazyn Handlowcow
Produkty Nabiatowe i Margaryna”, nr 1.

Handel detaliczny artykulami spozywczymi w Polsce. Analiza rynku i prognozy rozwoju na lata 2014-2019
(2014), PMR Polska, czerwiec.

Hargadon A., Sutton R.1. (2000), Building Innovation Factory, “Harvard Business Review”, Vol. 78,
No. 3, May-June.

Hildreth P., Kimble Ch. (2004), Knowledge Networks: Innovation Through Communities of Practice,
Idea Group Publishing, USA.

Klosiewicz-Gorecka U. (2015), Zmiany w handlu w okresie chwiejnego rozwoju gospodarczego Pol-
ski, http://www.ibrkk.pl [dostep 15.12.2015].

Komosa A. (2007), Organizacja sprzedazy, Ekonomik, Warszawa.
Kopalinski W. (2006), Podreczny stownik wyrazow obcych, Oficyna Wydawnicza Rytm, Warszawa.
Kotler Ph. (2004), Marketing od A do Z, PWE, Warszawa.

Kucharska B. (2014), Trendy w zachowaniach konsumentow jako uwarunkowanie innowacji w han-
dlu detalicznym, ,,Studia Ekonomiczne, Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach”, nr 187.

handel_wew_3-2016.indd 359 @ 2016-07-20 10:22:09



360 WYBRANE INNOWACYJNE NARZEDZIA MARKETINGU W HANDLU...

Lapinski J. (2010), Innowacje w przedsigbiorstwach, (w:) Zadura-Lichota P., Innowacyjnos¢ 2010,
PARP, Warszawa.

Montoya-Weiss M. M., Calantone, R. (1994), Determinants of new product performance: A review
and meta-analysis, “Journal of Product Innovation Management ”, No. 11.

Oslo Manual (2005), Zasady gromadzenia i interpretacji danych dotyczgcych innowacji, OECD/
Wspolnoty Europejskie. PARP, Warszawa.

Piekut M. (2011), Innowacyjnosé przedsigbiorstw w Polsce i w innych krajach europejskich, ,,Zeszyty
Naukowe Matopolskiej Wyzszej Szkoty Ekonomicznej w Tarnowie. Prace z Zakresu Zarzadza-
nia”, nr 2(19).

Plackowska B. (2015), Promocja w miejscu sprzedazy,
http://www.dlahandlu.pl/porady-specjalistow/promocja-w miejscu-sprzedazy,130.html [dostep:
15.02.2016].

Poznanska K. (2008), Dziatalnos¢ badawczo-rozwojowa przedsigbiorstw i jej umigdzynarodowienie,
(w:) Trocki M. (red.), Innowacyjne systemy, procesy i metody zarzgdzania miedzynarodowego,
Oficyna Wydawnicza Szkoty Glownej Handlowej w Warszawie, Warszawa.

Rogers E.M. (2003), Diffusion of innovation. Fifih edition, The Free Press, New York.

Schumpeter J. (1949), Economic Theory and Entrepreneurial History, Change and the Entrepreneur,
(reprinted in:) Schumpeter J. (1989), Essays on Entrepreneurs, Innovations, Business Cycles and
the Evolution of Capitalism, edited by Richard V. Clemence, New Brunswick, Transaction Pub-
lishers, N.J.

Simpson P.M., Siguaw J.A., Enz C.A. (2006), Innovation orientation outcomes: The good and the
Bad, “Journal of Business Research”, No. 59.

Stawinska M. (2015), Innowacje marketingowe w dziatalnosci przedsiebiorstw handlowych, ,,Annales,
Sectio H”, Vol. XLIX.

Sora A. (2013), Oferta handlu — szczesliwy konsument, (W:) Znaczenie handlu w gospodarce narodo-
wej. Wybrane aspekty, Raport POHID i GFK Polonia,
http://eregion.wzp.pl/sites/default/files/znaczenie_handlu_w_gospodarce narodowej.pdf
[dostep: 15.12.2015].

Tul-Krzyszczuk A. (2011), Wybrane instrumenty handlu detalicznego, (w:) Kosicka-Gebska M., Tul-
-Krzyszczuk A., Gebski J., Handel detaliczny Zywnoscig w Polsce, SGGW, Warszawa.

Tul-Krzyszczuk A., Kosicka-Gebska M. (2013), Innowacyjne aspekty handlu artykutami zywnoscio-
wymi, (w:) Klosiewicz-Gorecka U. (red.), ,, Handel Wewnetrzny w Polsce. Rynek artykutow zyw-
nosciowych”, Raporty, IBRKK, Warszawa.

Whitfield P.R. (1979), Innowacje w przemysle, PWE, Warszawa.

Zuzek D.K. (2008), Innowacyjnosé¢ jako czynnik warunkujqcy konkurencyjnos¢ matych i srednich
przedsiebiorstw, ,,Zeszyty Naukowe Malopolskiej Wyzszej Szkoty Ekonomicznej w Tarnowie”,
Z. 1(11).

The Selected Innovative Marketing Tools in Retail Trade in Food

Summary
The aim of the discussion was an attempt to assess the characteristics and use of

the selected innovative marketing tools, which are used in commercial enterprises
in the market of food products, which may influence the decision to purchase. The
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direct interview using a questionnaire was conducted in 2015 among 45 representa-
tives of retail trade in food in Warsaw. Most changes were implemented in interior
sales area, the appearance and aesthetics of the place of sale. Increasingly, traders
first introduced pricing strategies, and expanded the range of products, including
own brands. The result of the work will attempt to identify the main directions of
development of innovative activity of enterprises of food retailing. Thanks to the
use in commercial establishments of innovative marketing tools it is possible to
affect the consumer’s interest in healthy and rational nutrition. The article is of the
research nature.

Key words: innovation, marketing tools, retail, food.

JEL codes: L1, M31, L81, O31

HN36panHble HHHOBALIMOHHBIE HHCTPYMEHTHI MAPKETHHI A
B PO3HUYHOM TOProBJie NPOAYKTAMM MUTAHUSA

Pe3iome

Llens paccyxIeHHH — 1aTh XapaKTEPUCTUKY U OICHUTH MPHMEHEHHE N30paH-
HBIX MHHOBAIlMOHHBIX HHCTPYMEHTOB MapKETHHTa, HCHOJB3YEMBIX TOPTOBBIMH
HpPEeNpUATUSIMI Ha PBIHKE MPOAYKTOB MUTAHUs, KOTOPbIE MOTYT BIHATH Ha MpU-
HATHE pelleHui o nokynke. HemocpencTBeHHblE MHTEPBBIO C UCIOIb30BAHUEM
BompocHKKa mpoBend B 2015 T. ¢ 45 mpencTaBuTesIMA MPEANPUSTAR POZHUIHOM
TOPrOBNIU NpPOAyKTaMU NuTaHus B Bapmase. bomblne Bcero msMeHeHuil BBeIH
B 00MacTH yCTpOWCTBA TOPToOBOI IO A1, OOIHKA U SCTETUKH MECTa MPOAAXKH.
Bce garme ToproBus! BrepBble BBOAMIN [IEHOBBIC CTPATETUH H PACIIAPSIN accop-
THMEHTHOE TIPEeUIOKEHNE, TaKXKEe COOCTBEHHBIX MapoK. D(PdeKT paboThl — IOMbIT-
Ka yKa3aTb IVIABHbIC HAIMpaBICHUS Pa3BUTUS MHHOBALIMOHHON aKTMBHOCTH IpeN-
MPUATUI PO3HUYHOM TOPTOBIM IMPOAYKTaMu NMuUTaHMs. biaromaps mpuMeHEeHuro
B TOPTOBBIX TOYKaX MHHOBAIIMOHHBIX HHCTPYMEHTOB MapPKETHHTa MOKHO MOBITHATD
Ha HHTEpeC MOTPEOUTEIS K 30POBOMY ¥ pallMOHANbHOMY MUTaHuio. CTaThs IMeeT
HCCIeIOBATENBCKUI XapaKTep.

KuroueBble c10Ba: MHHOBALUSL, HHCTPYMEHTBI MAPKETHHTa, POSHIYHAS TOPTOBIIS,
IIPOAYKTbI HUTAHHUS.

Konwr JEL: L1, M31, L81, O31
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