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Kierunki innowacji w handlu

Streszczenie

Celem rozwazan jest proba odpowiedzi na pytanie, w jakim kierunku przebie-
gaja wspotczesnie procesy innowacyjne w handlu detalicznym oraz jakie pozytyw-
ne lub negatywne skutki moga one przynosic¢ z punktu widzenia nabywcy.

Czesto stosowane w literaturze tematu odroznienie innowacji produktowych od
procesowych nie jest wystarczajaco przydatnym narzedziem do badania innowa-
c¢ji w handlu, poniewaz w zasadzie wszystkie innowacje w handlu maja charakter
procesowy. Znacznie bardziej istotne jest odroznienie innowacji przetomowych
(disruptive innovation), okreslanych takze jako radykalne (radical innovation) lub
rewolucyjne, od innowacji, ktére nazywam usprawniajacymi lub rozwojowymi,
chociaz w literaturze uzywane jest raczej pojecie innowacji przyrostowych, inkre-
mentalnych, kontynuacyjnych lub ewolucyjnych.

Omowione w artykule innowacje przetomowe oznaczaly dotychczas z punktu
widzenia nabywcow skokowa poprawe jakosci obstugi oraz wzrost ich suweren-
nosci. Jednak handel wprowadzat i wprowadza w rosnacej skali takze innowacje
zmierzajace do manipulowania zachowaniami zakupowymi swoich klientow.

Obecnie trudno przewidzie¢, jakie beda ostatecznie skutki tych innowacji, ale
istnieja silne przestanki, aby wyraza¢ niepokdj o rosnace ograniczanie suwerenno-
$ci nabywcow 1 uczynic z tego obiekt poglebionych badan.

Stowa kluczowe: filtrowanie asocjacyjne, innowacje w handlu, innowacje prze-
fomowe, innowacje rozwojowe, inwigilacja w handlu, merchandising, obszary in-
nowacji w handlu, robotyzacja w handlu, rodzaje innowacji w handlu, rozszerzona
rzeczywistos¢, skutki innowacji w handlu.

Kody JEL: F1

Wstep

Ostatnie dziesigciolecia przynosza dos¢ istotne zmiany w handlu detalicznym, dzigki po-
jawianiu si¢ kolejnych znaczacych innowacji. Na tym tle powstaje pytanie, czy zachodzace
zmiany zawsze dzialaja na korzy$¢ nabywcow, czy tez w dtuzszej perspektywie moga zagro-
zi¢ ich swobodzie poruszania si¢ po rynku i dokonywaniu suwerennych wyborow.

Celem niniejszych rozwazan jest wiec proba odpowiedzi na pytanie, w jakim kierunku
przebiegaja procesy innowacyjne w handlu detalicznym oraz jakie pozytywne lub negatyw-
ne skutki mogg one przynosi¢ z punktu widzenia nabywcy, a zwtaszcza jego suwerennosci.

Punkt widzenia nabywecy jest szczegdlnie uzasadniony z tego wzgledu, ze — ogdlnie rzecz
ujmujac — udane innowacje, czyli takie, ktore zostaty wdrozone i utrwalily si¢ powszechnie
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88 KIERUNKI INNOWACJI W HANDLU

w praktyce handlu, musza by¢ korzystne dla przedsigbiorstw je wdrazajacych — inaczej nie
miatyby sensu ekonomicznego. Zwykle mozna zatem do okreslonych innowacji przypisaé
takie korzystne dla przedsiebiorcow efekty, jak obnizenie kosztow, zwigkszenie produktyw-
nosci zaangazowanego kapitatu, wzrost szybkosci obrotu, skrocenie czasu trwania operacji
itp. Zmiany korzystne dla przedsi¢biorcow powinny by¢ takze z natury rzeczy korzystne
dla klientéw, bo ich niezadowolenie przektada si¢ predzej czy pozniej na wybranie lepszych
konkurencyjnych ofert. Kwestia nie jest jednak tak oczywista, poniewaz klient musi mie¢
wybor, a jesli wszyscy przedsiebiorcy wdroza rozwigzanie ograniczajace suwerennos¢ na-
bywcow, to takiego wyboru juz nie bedzie. Poza tym pewnych niekorzystnych skutkéw —
zwlaszcza w epoce szybkiej wirtualizacji handlu — klienci moga jeszcze nie dostrzegac lub
sobie nie uswiadamiac'.

Warto zatem przesledzi¢ pod tym katem zmiany, z ktorymi mieliSmy do czynienia
w przeszlosci, oraz takie zmiany, ktore sg w trakcie lub blisko wdrozenia.

Ze wzgledu na trudno$¢ w precyzyjnym ustaleniu dat wdrozenia, a zwlaszcza upo-
wszechnienia na wigksza skalg okreslonych rozwigzan innowacyjnych, pominiemy ten
aspekt, koncentrujac uwagg raczej na kolejnosci, wspotzaleznoscei i istotnosci zmian oraz na
ich skutkach dla jakosci obstugi klienta, a zwlaszcza dla jego suwerenno$ci?.

Rodzaje innowacji w handlu

Pod pojeciem innowacji w handlu rozumiemy kazde udane i zaakceptowane przez
uczestnikéw rynku wdrozenie nowego lub istotnie ulepszonego procesu $wiadczenia ushugi
handlowej lub ktéregokolwiek istotnego elementu, sktadajacego si¢ na t¢ ustuge. Jednak
takie ogolne sformutowanie nie uwzglednia zréznicowania innowacji, ktére moga mie¢ bar-
dzo rozne skutki 1 obszary zastosowania.

W rozwazaniach poswigconych innowacjom bardzo czgsto wykorzystywane jest odroz-
nienie innowacji produktowych od procesowych (Chwatek 2013), co dobrze oddaja defini-
cje przyjete w $lad za publikacjami miedzynarodowymi przez Gtowny Urzad Statystyczny
(GUS 2013). Kierujac si¢ szerokim pojeciem procesow biznesowych, do innowacji proceso-
wych mozna zaliczy¢ nie tylko innowacje w zakresie metod wytwarzania i sterowania pro-
cesami produkcyjnymi, ale takze metody organizacji i marketingu, cho¢ niektére publikacje
traktuja te dwie kategorie jako odrebne (Podrecznik Oslo). Jednak w moim przekonaniu
sa one zblizone charakterem do innowacji procesowych (lub rzadziej produktowych, np.
zmiany w produktach jako element innowacji marketingowych), poniewaz takze dotycza
procesow, jednak ze nie wytworczych, ale organizacyjnych lub zwigzanych z dziatalnoscia
marketingowa. R0znig si¢ wiec przedmiotem, ale nie istotg mechanizmu.

! Szeroko o najczgsciej nieuswiadamianych sobie przez szeroka publiczno$¢ zagrozeniach zwigzanych z uzytkowaniem
Internetu wypowiadat si¢ wielokrotnie W. Orlinski (2013).

2 Pewna prob¢ usystematyzowania innowacji w gospodarce na osi czasu podjat J. Baruk (2006, s. 120), jednak dotyczy to
ogolnego wyszczegolnienia kolejnych generacji innowacyjnych i przypisania kazdej generacji wyrdzniajacej ja cechy lub
mechanizmu napgdowego, np. pierwsza generacja — innowacje pchane przez technologie, druga generacja — innowacje
ciagnione przez rynek itd. Z punktu widzenia celu artykutu systematyka ta nie bedzie jednak przydatna.
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Sens takiego podziatu wynika z catkowicie roznego charakteru obu rodzajow innowacji
1 ich skutkéw ekonomicznych. Innowacje produktowe wnosza do zaspokojenia potrzeb na-
bywcoéw nowa, atrakcyjniejsza jako$¢ i zmieniajg diametralnie uktad sit po stronie podazy,
a w $lad za tym wywotujg przeptyw popytu miedzy dotychczasowymi a nowymi ofertami.
Z kolei innowacje procesowe maja dla rynku znaczenie posrednie, poniewaz dotycza glow-
nie procesdOw wewnetrznych w przedsigbiorstwie. Jednak nie sg one wprowadzane bez celu
—ich efektem jest ostatecznie obnizenie poziomu kosztow wytwarzania, dzigki zwigkszeniu
skali produkcji, obnizeniu materiatochtonnosci lub pracochtonnosci. Nizsze koszty wpty-
waja na konkurencyjno$¢ cenowa, a wiec dajg szans¢ na podjecie walki rynkowej w innym
wymiarze. Ponadto w handlu uczestnikami takich innowacji staja si¢ klienci, o ile innowacja
procesowa dotyczy czynnos$ci zwigzanych z ich obstuga.

Powstaje watpliwos¢, czy takie rozrdznienie jest jednak wystarczajaco przydatnym na-
rzedziem do badania proceséw innowacyjnych zachodzacych w handlu. Innowacje pro-
duktowe sg wdrazane przede wszystkim w sferze wytwarzania, nawet jesli dotyczg marek
wiasnych przedsigbiorstw handlowych. Rola handlu sprowadza si¢ zatem do umieszczenia
nowych produktow w ofercie asortymentowej lub nie. Mozna by zatem sadzié, ze w za-
sadzie wszystkie innowacje w handlu maja charakter procesowy, cho¢ dotycza réoznych
dziedzin i aspektow $wiadczenia ustugi handlowej Iub dziatalnosci przedsigbiorstwa han-
dlowego. Z drugiej jednak strony, w sensie marketingowym, ustuga handlowa jest takze
swoistym produktem (Kotler i in. 2002, s. 41), wigc wszystko, co dotyczy obstugi klienta
mozna traktowac jako innowacj¢ produktowa. Taka niejednoznaczno$¢ moze by¢ powodem
kontrowersji interpretacyjnych, dlatego tez, z punktu widzenia celu artykutu, znacznie bar-
dziej istotne jest odroznienie innowacji przetomowych (disruptive innovation), okreslanych
takze jako radykalne (radical innovation) lub rewolucyjne, od innowacji, ktére nazywam
usprawniajacymi (Chwatek 1989, s. 36 1 n.) lub rozwojowymi, chociaz w literaturze uzy-
wane jest raczej pojgcie innowacji przyrostowych, inkrementalnych, kontynuacyjnych lub
ewolucyjnych (Baran i in. 2012, s. 19).

Innowacje przelomowe to innowacje radykalnie zmieniajace dotychczasowy model
dzialalno$ci gospodarczej, w niniejszych rozwazaniach — dziatalnosci gospodarczej przed-
sigbiorstw handlu detalicznego, polegajacej na $wiadczeniu ustugi handlowej. Pojawienie
si¢ tego rodzaju innowacji oznacza co najmniej czesciowe wypieranie rozwigzan dotychczas
stosowanych (np. wprowadzenie samoobstugi wyparto w znaczacym stopniu obstuge trady-
cyjna) i bardzo istotny skok jakosciowy.

Pod pojeciem innowacji przyrostowych rozumie si¢ zazwyczaj zmodyfikowane wyko-
rzystanie znanych juz form lub technologii, czy tez udoskonalenie czegos, co juz istnieje. Ze
wzgledu na pewng niejednoznacznos¢ tego pojecia, termin innowacje usprawniajace lub
rozwojowe lepiej oddaje podstawowy sens tej kategorii — rozwijaja pewien nowy pomyst,
tworzac jego warianty, modyfikacje lub udoskonalenia, nie zmieniajgc jednak istoty same-
go wynalazku. Baza jest innowacja przelomowa, a innowacje usprawniajace wykorzystuja
te bazg do doskonalenia niektorych parametrow jakosciowych, jak skala, szybkos¢ dziata-
nia, koszt itp. O ile zatem np. pojawienie si¢ kas rejestracyjnych mozna uznaé¢ za innowa-
cje radykalnie zmieniajgca swego czasu proces inkasa naleznosci, o tyle dodanie napedu
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elektrycznego lub pozniej zastapienie mechaniki elektronika jedynie zwigkszyto sprawnosé
i funkcjonalno$¢ urzadzenia, ale nie zmienito istoty samego procesu, w ktorym te urzadzenia
$3 uzywane.

Obszary innowacji w handlu

Jak wspomniano wczesniej, procesy innowacyjne w handlu detalicznym moga dotyczy¢
roznych aspektow lub obszarow dziatalnosci przedsigbiorstw handlowych. Wyodrebnienie
tych dziedzin stanowi pomocne narzgdzie obserwacji i katalogowania proceso6w innowa-
cyjnych, a takze oceny ich znaczenia dla rozwoju handlu i ich wptywu na jakos$¢ obshugi
nabywcow.

Do najwazniejszych obszarow nalezy zaliczy¢:

- metody obstugi, rozumiane jako rézne techniki udostepniania towarow i kontaktowania
si¢ z klientami podczas transakcji, r6znigce si¢ mi¢dzy sobg stopniem zaangazowania
personelu sprzedazowego, stopniem samodzielnosci klientow oraz swoboda dostepu do
przedmiotu zakupu;

- formaty handlowe, rozumiane jako rozne koncepcje dziatania punktow sprzedazy deta-
licznej, rdZne sposoby organizacji sprzedazy, obejmujace uksztattowanie infrastruktury
punktu sprzedazy i jego bezposredniego otoczenia oraz operacji wykonywanych w miej-
scu sprzedazy w celu sprzedania towarow klientom;

- wyposaZenie techniczne, rozumiane jako zespot urzadzen technicznych i instalacji
wspomagajacych prace punktu sprzedazy

- oddzialywanie na klienta, visual merchandising, rozumiane jako rézne sposoby i tech-
niki prezentowania towaru, przyciggania uwagi i zainteresowania klienta oferta punktu
sprzedazy

- formy organizacyjne przedsiebiorstw, rozumiane jak rézne sposoby uksztattowania
przedsiebiorstwa prowadzacego sprzedaz detaliczna.

Powyzsze wyrdznienie nie jest doskonale selektywne, poniewaz wymienione obszary
wzajemnie si¢ splataja i sa od siebie zalezne, np. format sklepu jest zwigzany z okreslonymi
metodami obshugi, sposobem oddziatywania na klientow czy wykorzystywang infrastruktu-
ra techniczng. Niemniej stanowig przydatny klucz do porzadkowania obserwacji procesow
innowacyjnych w handlu.

Skutki innowacji w handlu detalicznym

Postugujac si¢ powyzej zdefiniowanym kluczem, mozna wskaza¢ najwazniejsze inno-
wacje, ktore miaty miejsce w handlu, przewaznie jeszcze w XX wieku, czy tez bedace wia-
$nie w trakcie eksperymentowania lub wdrazania.
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Metody obstugi

W zakresie metod obstugi za innowacj¢ przelomowsa nalezy uzna¢ wprowadzenie me-
tod samoobstugowych, opartych na zupetnie innych zatozeniach niz w wypadku obstugi
tradycyjnej: zazwyczaj jednoprzestrzenna sala sprzedazowa, centralne inkaso, likwidacja
lady, petny dostep klientow do towaru, caty asortyment dostgpny na regatach sklepowych,
minimalne zaangazowanie personelu sklepowego w kontakty z klientem — w zasadzie tylko
interwencyjnie.

Przetomowa idea samoobstugi zaowocowata calym wachlarzem innowacji rozwojowych
w postaci mutacji tej metody obstugi. W domach towarowych pojawita si¢ preselekcja, pol-
samoobstuga, sprzedaz wg wzorow. Roznica polegala na wigkszym zaangazowaniu per-
sonelu sprzedazowego w obstuge klientow, podziale na odregbne przestrzenie/strefy sprze-
dazowe, czy sposobie prezentacji towaréw. Wprowadzenie tych metod nie wywotalo jednak
zasadniczej zmiany koncepcji obstugi (Chwatek 1995).

Obie metody sa stosowane powszechnie do dzisiaj i wigza si¢ Scisle z formatem sklepu:
w sklepach branzy FMCG — petna samoobstuga, w sklepach z artykutami wybieralnymi —
preselekcja, potsamoobstuga, sprzedaz wg wzorow.

Skutkiem wynalezienia metody samoobstugowe;j i jej odmian bylo powstanie nowych
formatéw handlowych, ktore do dzisiaj tworza znaczaca czes¢ sieci handlu detalicznego.

Za swoista odmiane samoobstugi mozna uznac takze sprzedaz z automatéw czy w skle-
pach-automatach. Jest to jednak bardziej zagadnienie odnoszgce si¢ do innowacji w dziedzi-
nie wyposazenia technicznego.

Wymienione metody sg Scisle powiazane z handlem stacjonarnym, czyli realizowanym
za pomoca réznego rodzaju punktow sprzedazy detalicznej, odwiedzanych osobiscie przez
robigcych zakupy klientow.

Sprzedaz wysylkowa na zamo6wienie listowne lub telefoniczne (teleshopping) sama
w sobie byla innowacja przelomows, poniewaz zostata oparta na obstudze zdalnej, bez bez-
posredniego kontaktu z klientem, chociaz w pewnym sensie mozna ja zaliczy¢ do metod
samoobstugowych. Jednak pominigcie podczas procesu sprzedazy stacjonarnego punktu
sprzedazy detalicznej stworzyto zupelnie nowa jako$¢, poniewaz wybdr dokonywany byt na
podstawie drukowanych katalogéow, ulotek lub innego rodzaju ogtoszen reklamowych, a nie
bezposredniego kontaktu z oferta towarowa i personelem sprzedazowym.

Pomijajac innowacje w warstwie logistycznej wysylek towaru, ktore wigza si¢ $cisle
z gospodarka magazynow3 i transportem, mozna stwierdzi¢, ze omawiana metoda nie pod-
legala jakims$ szczegolnym zmianom, ktore nosityby cechy innowacji rozwojowych. Za taka
mozna w zasadzie uzna¢ jedynie sprzedaz telewizyjna, kiedy to drukowane katalogi zosta-
ty zastgpione rozbudowanymi prezentacjami produktow w telewizji. Nadal byla to jednak
sprzedaz wysytkowa na zamowienie, zazwyczaj telefoniczne.

Za kolejny znaczacy skok jakosciowy nalezy natomiast uzna¢ pojawienie si¢ sprzeda-
7y internetowej, ktora nosi wszelkie znamiona innowacji przetomowej. Po pierwsze, caty
proces zakupu, tacznie z zaptatg za zamowienie (w systemach, ktore dajg taka mozliwosc),
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klient moze przeprowadzi¢ w jednej sesji w ciggu kilku minut. Wybor towaru odbywa sie za
posrednictwem znacznie bogatszej informacji niz w rozwigzaniach tradycyjnych. Mozliwe
jest zapoznanie si¢ z petng specyfikacja cech uzytkowych towaru, skorzystanie z porowny-
warek ofert, obejrzenie filmu demonstracyjnego, zapoznanie si¢ z opiniami innych nabyw-
cow, skorzystanie z informacji zamieszczanych w serwisach internetowych producentow
itp. Jest to tez rodzaj samoobstugi, ale takiej, ktora klient sam sobie ksztaltuje, wybierajac
taki, a nie inny, sposob pozyskiwania i porownywania informacji, czy realizacji transakcji.

Z punktu widzenia interesu nabywcow innowacje w zakresie metod obstugi nalezy uznaé
za istotne z punktu widzenia zwigkszenia suwerennosci kupujacych (wigksza skala i mozli-
wosci samodzielnego wyboru) oraz poprawy jakosci obstugi (m.in. czas i wygoda zakupu).
Chociaz nalezy mie¢ takze swiadomos$¢, ze ta suwerennos¢ moze podlega¢ manipulacjom,
o czym bedzie mowa w dalszej czgsci artykutu.

Formaty handlowe

W zakresie formatéw handlowych innowacja przetomowa byto pojawienie si¢ sklepow
samoobstugowych, co wigzato si¢ $cisle z upowszechnieniem na szerokg skalg metody sa-
moobstugowe;j.

Z kolei za innowacje rozwojowe w tej dziedzinie nalezy uznaé¢ powstanie wszelkich
odmian sklepu samoobstugowego: supermarketu, hipermarketu, sklepu dyskontowego,
marketu branzowego (budowlany, drogeryjny itp.).

Takze samoobstugowe lub preselekcyjne domy handlowe i towarowe, trudno zaliczy¢
do odrebnych innowacji przetlomowych. Réznice w stosunku do sklepéw samoobstugo-
wych z towarami codziennego uzytku dotycza gtownie wielkosci i konfiguracji powierzchni
sprzedazowej, szerokosci i glgbokosci asortymentu, lokalizacji, formy budowlanej itp., ale
ciagle sa to sklepy generalnie samoobstugowe, choc¢ ich forma nie pozostaje bez wptywu na
stopien samodzielnosci wyboru i wygody zakupu. Mozna zatem przyjaé, ze innowacja prze-
tomowa w stosunku do sklepéw tradycyjnych bylo pojawienie si¢ sklepoéw samoobstugo-
wych, za$ innowacjami rozwojowymi w tej grupie byta ewolucja poszczegolnych formatow
samoobstugowych.

Za innowacje radykalng w naszych czasach trudno uzna¢ ruchome punkty sprzedazy,
poniewaz handel obwozny znany jest od dawien dawna. Natomiast podlegaja one rozmaitym
innowacjom rozwojowym, polegajacym m.in. na lepszym przystosowaniu pojazdow do ce-
16w handlowych lub coraz bardziej nowoczesnym i sprawnym wyposazeniu technicznym.

B. Borusiak zaliczyta do rewolucyjnych koncepcji handlu pop-up store, czyli — w duzym
uproszczeniu — prowadzenie dziatalnosci handlowej w jednym miejscu przez krotki czas
(Borusiak 2011). Zmiennos$¢ asortymentu czy lokalizacji to jednak raczej nowatorski sposob
organizacji sprzedazy, dostosowujacy bardziej elastycznie ofert¢ punktu sprzedazy detalicz-
nej (obojetne stacjonarnego, czy obwoznego) do biezacych potrzeb klientow. Podobnie con-
cept store opiera si¢ na innych niz tradycyjne koncepcjach asortymentacyjnych (okreslony
styl zycia jako wiodace kryterium doboru asortymentu), ale nie zmienia istoty dziatania
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stacjonarnego punktu sprzedazy detalicznej. Jesli zgodzi¢ sie, ze sa to rzeczywiscie nowe
formaty sklepu, to mieszczg si¢ wsrod innowacji rozwojowych o trudnych zreszta do oceny
skutkach w sferze wygody nabywcy, a zwlaszcza jego suwerennosci.

Kolejng innowacjg przetomowa jest natomiast bez watpienia sklep internetowy (e-sklep),
wykorzystujacy sprzedaz wysytkowa na podstawie zamowienia sktadanego przez Internet.
Za innowacje rozwojowe tego formatu mozna z kolei uzna¢ pewne mutacje idei sklepu in-
ternetowego, w postaci galerii internetowych (wiele sklepow prezentujacych si¢ w jednym
portalu, czyli pod jednym adresem www) lub aukcji / gietd internetowych.

Z punktu widzenia klientow zasadniczymi efektami pojawienia si¢ stacjonarnych for-
matéw handlowych opartych na samoobstudze byto radykalne usprawnienie obstugi i po-
lepszenie wygody zakupow, ale przede wszystkim zwickszenie suwerennosci nabywcow.
Majac swobodny dostep do towaréw i niemal nieograniczony czas na bezposredni kontakt
z oferowanym asortymentem, a takze bedac uwolnionym od bezposredniego nacisku ze
strony personelu sprzedazowego, klient moze swobodniej podejmowac decyzje o rodzaju,
ilosci, czasie i miejscu zakupow.

Efekt wigkszej wygody i suwerennosci jest widoczny takze w wypadku sklepoéw interne-
towych. Istnieje tutaj co prawda wigksze niz w sklepach stacjonarnych ryzyko bycia oszu-
kanym lub wlasnej pomytki, co zmniejsza komfort zakupu, ale z drugiej strony jednoczesny
dostep do wielu sklepow i wielu konkurencyjnych ofert bez koniecznosci odrywania si¢ od
wlasnego komputera czy tabletu zwigksza skale i wygode wyboru.

Mozna zatem uznaé, ze pojawianie si¢ nowych formatéw handlowych stuzyto dotych-
czas nie tylko interesowi sprzedajacych, ale takze interesowi kupujacych.

Watpliwosci pojawiaja si¢ wraz z upowszechnianiem si¢ réznego typu technik manipu-
lacji nabywcami za pomoca rozwigzan informatycznych, o czym ponize;.

Wyposazenie techniczne

Za jedna z pierwszych innowacji przetomowych w tej dziedzinie nalezy uzna¢ wpro-
wadzenie mechanicznych urzadzen sklepowych oraz urzadzen chlodniczych. Utatwito
to upowszechnienie samoobshugi i rozwoj formatow wielkopowierzchniowych. Innowacja
rozwojowa byta elektronizacja urzadzen, a nastepnie ich komputeryzacja. Oba procesy nie
zmienity co do istoty sposobu realizowania funkcji wazenia towaréw, porcjowania czy in-
kasa, ale bez watpienia ten proces przyspieszyly, usprawnity 1 uczynity wygodniejszym dla
klienta, zwickszajac wybor towarow w samoobstudze o towary mrozone czy wymagajace
przechowywania w nizszych temperaturach albo umozliwiajac samoobstugowe wazenie to-
wardw, a nawet oplate naleznosci. W duzym stopniu wptyneto to na eliminacj¢ czgsci stoisk
o obstudze tradycyjnej. Rozwoj wyposazenia miat takze wptyw na ekonomike przedsie-
biorstw, poniewaz pozwalat usprawnia¢ wszystkie procesy pracy sklepow, zwlaszcza proces
obstugi klientow.
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Za kolejng innowacje przelomowa o bardzo istotnym znaczeniu nalezy uzna¢ wynale-
zienie kodu kreskowego i oprogramowania do skaningu oraz urzadzen sklepowych do
skanowania kodu, zwlaszcza na stanowiskach kasowych. Rozwiazanie to wptyngto zarow-
no na fundamentalne usprawnienie procesow wewngtrznych przedsigbiorstwa (np. automa-
tyzacja ewidencji sprzedazy czy gospodarki zapasami), jak tez na jako$¢ i szybkos¢ obstugi
(np. podczas inkasa naleznosci). Bez tych rozwigzan nie bytoby mozliwe np. wprowadzenie
samoobstugowych stanowisk kasowych. Innowacja rozwojowa w tym zakresie bylo wpro-
wadzenie fotokodow, ktore umozliwiaja zakodowanie znacznie wigkszej liczby informacji
niz zwykly kod kreskowy.

Do innowacji przetlomowych mozna zaliczy¢ takze pojawienie si¢ automatéw sprze-
dazowych, zastgpujacych w pewnym zakresie petnoformatowe sklepy, cho¢ ich znaczenie
pozostato do dzisiaj niszowe; na wigksza skale obejmuja tylko nieliczne grupy towarowe,
jak np. napoje, drobne przekaski, papierosy, bilety komunikacyjne, oplaty parkingowe.
Z punktu widzenia wygody zakupu (dostepnos¢) i suwerennosci (petna samoobstuga) byt
to niewatpliwy postep. Do innowacji rozwojowych w tym zakresie mozna by zaliczy¢ np.
sklepy-automaty, ktore jednak pozostaty raczej w sferze ciekawostek i eksperymentéw niz
zastosowan powszechnych.

Sledzenie zmian w zakresie szeroko pojetego wyposazenia technicznego sklepow
w ostatnich dziesigcioleciach prowadzi do wniosku, ze w wigkszosci wypadkow byt to ra-
czej proces nieustannej ewolucji, ciggtego doskonalenia poszczegolnych urzadzen i instala-
¢ji niz znaczacych zmian o charakterze przetomowym.

Omawiane innowacje, zarowno przetomowe, jak i rozwojowe, sprzyjaty interesowi ku-
pujacego, poniewaz zwickszaty wygode zakupu lub zakres jego suwerennosci, wptywajac
na rozw0j samoobstugi 1 formatoéw handlowych z nig zwigzanych.

Postep w dziedzinie telekomunikacji, upowszechnienie telefonow komorkowych typu
smartfon, a takze dalszy rozw¢j technik komputerowych zmienia tradycyjne oblicze urza-
dzen technicznych, a w $lad za tym rewolucjonizuje (jako suma nowych rozwigzan) sposob
dokonywania zakupow (Slusarski 2013). Jako przyktady tego typu innowacji mozna wska-
za¢ nastgpujace rozwigzania:

1. Robotyzacja®:

- wykorzystanie telefonu komoérkowego jako skanera metek, celem automatycznego prze-
kazania z zaplecza sklepu do przymierzalni wybranego modelu ubrania w rozmiarze po-
siadacza telefonu,

- optacanie naleznos$ci za wybrane towary za pomoca telefonu komorkowego,

- plynne, biezace dostosowywanie poziomu cen w sklepie do poziomu ofert konkuren-
tow.

3 Robot-operated jeans store. Hointer expands to Pacific Place, “The Seattle Times”, wydanie internetowe z 5.04.2013,
http://seattletimes.com/html/businesstechnology/2020713072_bdighointerxml.html; oraz strona www http://www.hointer.com/
[dostep: 13.12.2013].
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[\

. Inwigilacja*:
identyfikacja klienta za pomocg kamer przy wejsciu do sklepu i wy$wietlanie zindywidu-
alizowanych informacji o ofercie sklepu na jego smartfonie,

- poznanie upodoban klienta na podstawie §ledzenia informacji wybieranych na ekranie
dotykowym smartfonu oraz przekazywanych do sieci internetowej tzw. ,hejtow” lub
»lajkow™, a takze na podstawie profilu nabywcy i jego aktywnosci na portalach spotecz-
nosciowych,

- gromadzenie i przetwarzanie tych informacji w celach marketingowych.

3. Filtrowanie asocjacyjne®:

stosowanie uktadu zdalnej identyfikacji radiowej RFID na regatach sklepowych, celem

podpowiadania klientowi, jakie towary zakupili przed nim inni klienci, ktorzy pobrali

z regatu to, co pobiera w tej chwili on sam.

4. Inteligentne wozki zakupowe’:

- wykorzystanie samobieznych wozkéw zakupowych wyposazonych w tablet, podpo-
wiadajacych klientowi, co powinien wybrac¢, kontrolujacych czy wybrane produkty sa
zgodne z jego stanem zdrowia i zaleceniami dietetycznymi, informujacych o biezacej
wartos$ci pobranych towardw itp.,

- wykorzystanie samobieznych wozkow zakupowych sterowanych gtosem klienta,

- poréwnywanie stanu wybranych towaréw w woézku zakupowym z lista zakupdéw na
smartfonie.

5. Rozszerzona rzeczywisto$c®:

- wykorzystanie kamer z czujnikami glebi do symulowania przymiarek garderoby na wir-
tualnych awatarach nabywcow,

- wykorzystanie bazy trojwymiarowych modeli calego asortymentu odziezy oferowanego
w danym centrum handlowym,

- wykorzystanie modelu fizycznego do symulowania zachowania si¢ tkanin.

Powyzszy przeglad prezentuje jedynie wybrane, cho¢ symptomatyczne przyktady ekspe-
rymentow, testow lub prac rozwojowych nad nowymi technologiami przydatnymi w handlu
detalicznym.

Niezaleznie od aktywnosci firm informatycznych, ktore poszukuja nowych pél dla wdro-
zenia swoich rozwigzan, impulsem wymuszajgcym zmiany w handlu detalicznym jest co
najmniej jedno do$¢ charakterystyczne obecnie zjawisko w sferze zachowan nabywcow,
okreslane mianem ,,showrooming™. Polega ono na tym, ze klienci ogladaja towary ekspo-
nowane w tradycyjnym sklepie, a nastgpnie zamawiajg je przez Internet u tego e-sprzedaw-

* http://redpepperland.com/lab/details/check-in-with-your-face [dostep: 13.12.2013].

3 Kolokwialne okreslenie dziatan polegajacych na odrzucaniu lub akceptowaniu wszelkiego rodzaju wpisow, w tym produktow,
sklepow itp. na portalu spoteczno$ciowym Facebook.

¢ Rozwigzanie opracowane przez niemiecka firmg Innovative Retail Laboratory
http://www.dfki.de/web/living-labs-de/irl?set_language=de&cl=de [dostep: 13.12.2013].

7 Rozwigzanie testowane w sieci sklepow ze zdrows zywnoscia Whole Foods Market (Slusarski 2013).

8 Rozwiazanie ,,wirtualna przymierzalnia” polskiej firmy Arbuzz;
http://blog.arbuzz.eu/index.php/2011/07/03/wirtualna-przymierzalnia/ [dostgp: 13.12.2013].

° Definicje tego zjawiska mozna znalez¢ m.in. w witrynie http://www.techopedia.com/definition/28277/showrooming [dostep:
13.12.2013].
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cy, ktory oferuje najkorzystniejsze warunki. Wiele firm wspiera klientow swoimi rozwigza-
niami informatycznymi, jak np. poznanski Instytut Logistyki i Magazynowania z aplikacja
na smartfony o nazwie MobitGS1'’. Klient skanujac za pomocg smartfona kod odczytany
z metki na towarze lub winiety na regale, otrzymuje dostep do informacji o tym towarze
w Internecie, wlgcznie z porownywarkami cenowymi i opiniami innych nabywcow.

Analizujgc nowe rozwigzania techniczne nie sposob jednak powstrzymac si¢ od watpli-
wosci, czy wszystkie te innowacje poprawiaja komfort zakupow i zwigkszaja suwerennosc¢
nabywcow, czy tez przeciwnie — t¢ suwerenno$¢ ograniczaja, stajac si¢ narzgdziem mani-
pulacji.

Oddzialywanie na klienta, merchandising

Oddziatywanie na klienta i sterowanie jego decyzjami zakupowymi towarzyszy handlo-
wi od jego zarania. Jednak samoobstuga, odbierajac sprzedawcom mozliwo$¢ bezposrednie-
go wptywu na zachowania klientow, wywolata rozwdj technik pozwalajacych na czescio-
we wymuszanie okreslonych reakcji. Poniewaz jakie$s formy oddzialywania na klientow za
pomoca odpowiedniej ekspozycji towarow, operowania $§wiatlem i dzwigkiem w miejscu
sprzedazy byty stosowane od dawna, trudno jest uchwyci¢ granice, od ktorej pewne zjawi-
ska mozna by uzna¢ za innowacyjne.

Wydaje sie, ze taka granica pojawia si¢ w momencie wprzeggnigcia do merchandisingu
na wicksza skalg zdobyczy wspoltczesnej nauki: nowoczesnej wiedzy psychologicznej, tech-
nik neuromarketingowych!' czy tez nowoczesnych urzadzen technicznych, o ktorych byta
mowa wczesnie;j.

Za innowacje przelomowg nalezatoby uzna¢ zatem merchandising naukowy, ktory nie
opiera si¢ jedynie na intuicji i gromadzonym przez lata do§wiadczeniu, ale na pomiarach
okreslonych zjawisk i parametréw oraz osiggnig¢ciach naukowych z wielu dziedzin. Chodzi
zatem o zastosowanie takiej wiedzy, jak np. reakcje organizmu ludzkiego na okreslone ko-
lory, dzwigki czy zapachy, mechanizm postrzegania rzeczywistosci i powstawania ztudzen
réznego typu, np. optycznych, techniki wymuszania okre§lonego sposobu poruszania si¢
klientow po przestrzeni sklepu itp.

Te same procesy, cho¢ inaczej realizowane technicznie, wystepuja w e-handlu. Zjawisko
to mozna by okresli¢ mianem merchandisingu wirtualnego. Ksztalttowanie wygladu i me-
chanizmoéw dziatania przegladarek czy stron www zgodnie ze zdobyczami neuromarketin-
gu, $ledzenie zainteresowan klientow za pomoca przegladarek internetowych (wybierane
przez uzytkownika hasta), wykorzystanie informacji z portali spotecznosciowych, zbiera-
nie roznorodnych informacji o klientach poprzez kryptoankiety (np. konkursy wymagajace
ujawnienia danych), a nastgpnie wykorzystywanie tych informacji do ksztattowania efektow

19 http://www.ilim.poznan.pl/aktualnosci/125-wiarygodne-dane-o-produktach-w-sieci [dostep: 15.12.2013].
1" Szeroko na ten temat Lindstrom (2009).
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dziatania wyszukiwarek internetowych!? lub tresci wyskakujacych przy kazdej okazji re-
klam, to wspotczesne metody noszace znamiona manipulacji. Obroncy tych metod wskazuja
na wychodzenie w ten sposob na przeciw potrzebom klienta, poniewaz otrzymuje on infor-
macj¢ o profilu zgodnym z jego charakterem, preferencjami, upodobaniami, obyczajami
zakupowymi itp.

Tak jak w wypadku najnowszych rozwigzan technicznych, tak i w tym miejscu zaczynaja
si¢ pojawia¢ powazne watpliwosci, czy taka wygoda nie jest pozorna i nie wigze si¢ jednak
z coraz wigkszym ograniczaniem swobody wyboru i nieuswiadamianym przez nabywcow
sterowaniem ich zachowaniami zgodnie z preferencjami sprzedajacych. Z punktu widzenia
interesu konsumentow dalszy rozwdj tej dziedziny niesie w sobie ryzyko zagrozenia ich su-
werennos$ci, poniewaz lawinowo narastajag mozliwosci mniej lub bardziej ukrytego manipu-
lowania ich zachowaniami. Z jednej strony moze to by¢ ciggle odbierane jako podpowiedz,
substytut doradztwa i obstugi osobistej, oszczednos¢ czasu, wigksza wygoda wyboru, ale
z drugiej strony jest to ograniczanie pola wyboru do informacji, ktore s3 serwowane przez
systemy sklepowe nabywcom, co nie musi by¢ zgodne z ich interesem.

Zwiastunem tego ryzyka jest algorytm, opracowany wiasnie przez sklep internetowy
Amazon, dzigki ktoremu mozna bedzie wysytac klientom towary, zanim w ogéle wpadng na
pomyst, aby je zamoéwi¢ (Wozniak 2014). Supermarkety Safeway i Giant Eagle w Cleveland,
San Francisco i Seattle wysytaja na smartforny klientow informacje o przecenionych towa-
rach 1 miejscu ich ekspozycji w sklepie. Regaty sklepowe zostaty wyposazone w czujni-
ki potrafigce okresli¢ potozenie smartfonow z doktadnoscia do kilku centymetrow i dzigki
temu wskazywac klientom towary, ktore potencjalnie powinny ich zainteresowac.

Argumentem ostabiajgcym zagrozenie utraty suwerennosci jest fakt, iz warunkiem funk-
cjonowania wielu podobnych systeméw jest §wiadome zainstalowanie w smartfonie odpo-
wiedniej aplikacji sklepowej lub wyrazenie zgody na przesytanie okreslonych informacji
(Gorecki 2014). Doswiadczenie jednak pokazuje, ze klienci czgsto nie zdajg sobie sprawy
Z tego, na co si¢ tak naprawde godza.

Formy organizacyjne przedsiebiorstw

Ostatnim obszarem, ktory warto rozwazy¢ w kontek$cie innowacji w handlu sg formy
organizacyjne przedsi¢biorstw. Za innowacje przetomowe w tej dziedzinie nalezatoby uznac¢
dwa zjawiska:

- powstanie sieci handlowych, czyli przedsigbiorstw wielosklepowych, oferujacych pod
tym samym szyldem konkretny format handlowy,
- zastosowanie formuly franczyzowej do organizacji i rozbudowy danej sieci handlowej,

w ktorym to systemie niezalezni prawnie operatorzy sklepow bedacy franczyzobiorcami

12 Zdaniem W.Orlifiskiego: Google i Facebook zachowujq kontrole nad tym, jakie informacje do nas docierajg, a jakie sq
ukrywane (Orlinski 2014).
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powielaja pewien sprawdzony w praktyce przez franczyzodawce model dziatalnosci pod

jego szyldem.

Oba rozwigzania, a zwlaszcza drugie, umozliwity przedsigbiorstwom handlowym dyna-
miczny rozwdj sieci swoich sklepdw, za$ klientom dawaty powtarzalno$¢ oferty w réznych
lokalizacjach, utatwiajac poruszanie si¢ po sklepie i wybieranie towaréw. Z drugiej jednak
strony masowe wykorzystywanie formuty franczyzowej ogranicza konkurencjg, powodujac
systematyczng konsolidacj¢ dostepnych dla nabywcow ofert handlowych.

Podsumowanie

Analizujac procesy innowacyjne we wspolczesnym handlu detalicznym, mozna dojs$¢ do
kilku istotnych wnioskow.

Innowacje przelomowe oznaczaly dotychczas z punktu widzenia nabywcoéw skokowaq
poprawe jakosci obstugi oraz wzrost ich suwerennosci. Jednak handel, niejako bronigc sie
przed nadmierng swoboda nabywcow, stosowal takze rozwigzania zmierzajagce do mani-
pulowania zachowaniami zakupowymi swoich klientoéw. Mozna to przedstawi¢ za pomocg
uproszczonego wykresu.

Wykres 1
Innowacje w handlu a suwerenno$ci nabywcey

Suwerenno$¢ nabywcy
A

Coraz szerszy dostep
'17@,0 klientéw do informacji
(/'fo ’5.9,70,' niezaleznejod punktu
- ’&,,-7 sprzedazy

Manipulowanie
niezaleznymi zrédtami
informacji

"chap y:
t Ndijs;
Wy, 8

E-handel . .
Narastajgca selekcja
Handel. informacji i sterowanie
tradycyjny klientamiw miejscu sprzedazy
Samoobstuga

Czas

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Pierwszy przetom w stosunku do handlu tradycyjnego, ktory miat miejsce glownie w wie-
ku XX, a w niektorych wypadkach nawet wcze$niej, wynikat z wdrozenia takich innowacji
przetomowych, jak samoobshuiga/preselekcja, sklepy samoobstugowe, sprzedaz wysytko-
wa, mechanizacja urzadzen sklepowych, automaty sprzedazowe, chlodnictwo czy skaning.
Innowacje te zwigkszaly samodzielno$¢ klientow, skalg wyboru, wygode zakupu, a wiec
sprzyjaty rozwojowi suwerennosci nabywcow. Niejako rownolegle rozwijaty sie techniki
tradycyjnego merchandisingu, za pomoca ktorych handel wywieral wptyw na decyzje kon-
sumentow, a tym samym ograniczat ich suwerennosc.

Kolejny przetom mial miejsce pod koniec XX wieku z chwila upowszechnienia
Internetu i wdrozenia takich innowacji, jak sprzedaz internetowa i e-sklep. Dzi¢ki temu
nastapit skokowy wzrost suwerennosci nabywcéw, ktérym znaczaco poprawita si¢ do-
stepno$¢ do réznorodnych ofert handlowych w skali globalnej oraz zwickszyt stopien
uniezaleznienia od stacjonarnej ustugi handlowej. Réwnolegle jednak postep w dziedzi-
nie technik komputerowych oraz osiggniecia wspotczesnej nauki pozwalaja handlowi na
wdrazanie nowych rozwigzan w dziedzinie oddziatywania na zachowania i decyzje na-
bywcow. W duzym stopniu, cho¢ ciagle trudnym do oszacowania, niweluje to efekt wzro-
stu suwerennos$ci klientow.

Obecna sytuacja przypomina swego rodzaju przeciaganie liny. Z jednej strony, nabywcy
otrzymuja coraz to nowe narzedzia utatwiajace dostep do niezaleznej od handlowcow infor-
macji o ofertach rynkowych i nabywanych towarach. Z drugiej strony, wdrazane systemy
sterujace zachowaniami klientow w sklepie mozna uznac za dalsze proby ograniczania ich
suwerennosci, poprzez selekcje i podpowiadanie okreslonych informacji. Rozumiejac me-
chanizmy dziatania Internetu, handlowcy probuja z kolei wptywac na pozornie obiektywne
tresci tam zamieszczane, co przejawia si¢ np. w umieszczaniu na forach internetowych za-
mowionych i optaconych opinii, nabywaniu pozytywnych ocen, manipulowaniu wynikami
wyszukiwarek internetowych czy tez porownywarek cenowych.

Obecnie trudno przewidzie¢, czym si¢ zakonczy ta konfrontacja oraz na ile sami klienci
na takie ograniczanie ich suwerennos$ci beda si¢ godzi¢ w imig uproszczenia procesu wyboru
1 wzrastajacej wygody zakupu.

Niezaleznie od tego, dwie tendencje wydaja si¢ wyraznie zarysowywac. Pierwsza z nich
dotyczy systematycznego wzrostu znaczenia handlu wirtualnego, ktoremu moze takze stu-
zy¢ stopniowe uwalnianie si¢ od showroomingu za pomoca coraz doskonalszych wizuali-
zacji 1 symulacji tréjwymiarowych. Druga dotyczy stopniowego poglebiania procesu ste-
rowania wyborami i zachowaniami klientow w sklepach stacjonarnych za pomocg coraz
doskonalszych rozwigzan technicznych i merchandisingowych. W duzej mierze tradycyjny
sklep bedzie si¢ dzigki temu upodabniat do sklepu wirtualnego.

Watpliwos¢, czy bedzie si¢ to odbywac w interesie nabywcow, na razie pozostaje bez
jednoznacznej odpowiedzi, cho¢ istniejg silne przestanki, aby wyraza¢ zaniepokojenie ogra-
niczaniem suwerenno$ci nabywcow i uczyni¢ z tego obiekt pogtebionych badan.
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Directions of Innovation in Trade

Summary

An aim of the author’s considerations is an attempt to answer the question of
the direction, in which there are contemporarily going the innovative processes in
retail trade and what positive or negative consequences they may yield from the
purchaser’s viewpoint.

The often applied in the subject literature distinction between the product in-
novation and the process one is not a sufficiently useful tool to survey innovation
in trade as, in principle, all innovations in trade are of the process nature. Much
more important is distinction of the disruptive innovation, also defined as radical or
revolutionary innovation, from the innovation I call improving or developmental,
though in the literature there is rather used the notion of incremental, continuation
or evolutionary innovation.

The discussed in the article disruptive innovation has meant so far, from the
purchasers’ viewpoint, a leap like improvement of the quality of service and growth
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of their sovereignty. However, trade was and is introducing in an ever growing scale
also innovation aimed at manipulating purchasing behaviour of its customers.

At present, it is difficult to foresee what will finally be consequences of those
innovations, though there are solid premises to express one’s anxiety of the growing
limitation of purchasers’ sovereignty and to make it a subject of in-depth research.

Key words: associative filtering, innovation in trade, disruptive innovation, de-
velopmental innovation, invigilation in trade, merchandising, areas of innovation
in trade, robotics in trade, types of innovation in trade, expanded reality, effects of
innovation in trade.

JEL codes: F1

HanpaBiieHust M”HHOBaNMii B TOProBJjie

Pe3ome

Llenp paccykIeHHI — TOIBITKA OTBETHTh HA BOIPOC, B KAKOM HAIPABICHUH
MPOTEKAIOT B HACTOSIIIEE BPEMsI HHHOBAIIMOHHBIE TPOLIECCHI B POSHUYHON TOPTOBIE
1 KaKHUE TTOJTOKATEIBHEIC UITH OTPUIIATEIIBHBIC TIOCIICACTBUS OHA MOTYT IIPHHOCHTD
C TOYKH 3pEHHS TIOKYTIaTeIsL.

YacTo npuMeHseMoe B JINTEPATYpE 110 IaHHON TEME pa3zieNieHNE TIPOTYKTOBBIX
WHHOBALIMH{ OT MPOIECCHBIX MHHOBALMI HE NpeCTaBIsIeT CO00i I0CTATOYHO TPH-
TOZIHBIN MHCTPYMEHT JUISl N3yUEHNUsI HTHHOBAIWII B TOPIOBIIE, TOCKOJIBKY, B IPHHIIN-
Tie, Bce MHHOBAIMHU B TOPTOBJIC MMEIOT MTPOLECCHBIN XapakTep. 3HaYUTeIbHO Oonee
CYILIECTBEHHBIM SIBIISIETCS pa3zielieHNE TEPEeIOMHBIX NHHOBAUUK (aHII. disruptive
innovation), ONpeNeTAeMBIX TaKXKe PAAUKAIBHBIMY (aHIL. radical innovation) vimm
PEBOJIIOIMOHHBIMY, OT WHHOBAIMH, KOTOpPBIC Sl HA3bIBAIO COBEPIICHCTBYIOMIUMH
WM MHHOBALMSAMU [T Pa3BUTHS, XOTS B JINTEPATYpe CKOPEE BCEro HCIONIb3YIOT
MOHSITHE MPUPOCTHBIX, HHKPEMEHTAJIBHBIX, TPOJOKAIOIINXCS MM IBOJOLHOH-
HBIX MHHOBAIIHAH.

OOcyX/IeHHbIE B CTaThe IEPEIOMHBIE MHHOBALMK 10 CHUX MOp 00O3HAYaIH,
C TOUKM 3PEHHs TOKyMHaTenel, CKaykooOpa3HOe MOBBINIEHUE KauecTBa 00CITyKHU-
BaHMS M POCT UX cyBepeHntera. Ho TOprowist BBOMIA U BBOAUT BO Bee OOMbIIeiH
CTENEeHH TaKKe MHHOBALMM, HANPAaBICHHbIE HAa MAHMITYJSLHMIO MOKYNAaTEIbCKUM
MIOBE/ICHUEM CBOHX KJIEHTOB.

B Hacrosiiee BpeMst TpyHO NpeBUJIETh, KAKUE B KOHEYHOM cyeTe OyayT Mo-
CIIE/ICTBUS DTHX MHHOBALHIf, HO CYIIECTBYIOT CHJIBHBIC PEIIIOCHIIKH, YTOOBI BBI-
paxkaTb OECIOKOWCTBO O BO3pACTAIOIIEM OTpAHUUEHHUH CyBEpPEHHUTETA ITOKYyTIaTeseit
H CIIeNaTh U3 3TOr0 00BEKT YIITyOIeHHBIX HCCIIeNOBaHUI.

KiroueBble c/10Ba: acconyanioHHOE (UIBTPUPOBAHKE, HHHOBALMU B TOPIOBIIE,
HepeloMHbIe MHHOBALlMY, MHHOBALUK AT Pa3BUTHS, CIIEKKa B TOPrOBIE, MEpUaH-
Jaii3uHr, cepbl HHHOBALMH B TOProBie, poOOTH3AIUs B TOPrOBIE, BU/IBI HHHO-
BallMi B TOProBJ€, PACIIMPEHHAs AEHCTBUTENBHOCTh, MOCIEICTBHS MHHOBALUIA
B TOPTOBJIE.

Konp1 JEL: F1
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