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Marta Zióïkowska
Kolegium ZarzÈdzania i Finansów

Innowacje w marketingu – wybrane zagadnienia

1. Wprowadzenie

Jednym z najpopularniejszych pojÚÊ w obecnych czasach, zarówno w nauce, jak 

i praktyce, jest sïowo innowacja. W niniejszym opracowaniu pojÚcie to zostanie 

opisane w ujÚciu marketingu i najnowszych narzÚdzi marketingowych, które moĝna 

uznaÊ za innowacyjne. ½ródïa twórczych inspiracji moĝemy znaleěÊ wszÚdzie, 

jednak czÚstym problemem jest ich dostrzeĝenie. Innowacja nie musi rodziÊ siÚ 
w laboratorium, nie musi byÊ skomplikowana czy kosztowna. W dobie doĂwiadczeñ 

nowoczesnej gospodarki innowacje marketingowe stojÈ na równi z tymi tworzo-

nymi w zïoĝonych procesach laboratoryjnych.

W uwarunkowaniach ksztaïtujÈcej siÚ gospodarki opartej na wiedzy szcze-

gólne znaczenie ma szukanie nowych rozwiÈzañ oraz projektowanie i wdraĝanie 

nowych reguï konkurowania. Wymaga to ciÈgïego uczenia siÚ i szybszego rozwi-

jania wiedzy niĝ to czyni konkurencja. Nieustanne uĂwiadamianie koniecznoĂci 

podejmowania nowych dziaïañ i okreĂlanie ich pïaszczyzny, kreowanie nowych 

zasad i wzorców funkcjonowania, budowanie postaw innowacyjnych, rozwijanie 

kompetencji i ciÈgïe usprawnianie bieĝÈcych dziaïañ staje siÚ podstawÈ konku-

rencyjnoĂci rynkowej.

InnowacyjnoĂÊ oznacza zdolnoĂci, motywacjÚ, a takĝe postawy podmiotów 

gospodarczych do dziaïañ o charakterze naukowym, badawczym, technicznym, 

organizacyjnym, finansowym i handlowym (komercyjnym), majÈcych na celu 

opracowanie i wdroĝenie nowych lub znacznie ulepszonych materiaïów, wyro-

bów, urzÈdzeñ, usïug, procesów lub metod przeznaczonych na rynek albo innego 

zastosowania w praktyce1.

Innowacje utoĝsamiane sÈ zarówno z pewnÈ ideÈ, nowatorskÈ myĂlÈ czy 

pomysïem, jak i z ich rzeczowym efektem i konkretnÈ zmianÈ w dziaïalnoĂci 

gospodarczej, lub teĝ, w sensie czynnoĂciowym, z procesem o charakterze zaleĝ-
noĂci przyczynowo-skutkowych, które majÈ na celu przygotowanie i wprowadzenie 

1 Rozwój polskiej gospodarki. Perspektywy i uwarunkowania, red. G. W. Koïodko, Wydawnictwo 

Wyĝszej Szkoïy PrzedsiÚbiorczoĂci i ZarzÈdzania im. Leona Koěmiñskiego, Warszawa 2002, s. 172; 

W. ¥witalski, Nauka, zasoby wiedzy, teoria innowacyjnoĂci a wzrost gospodarczy, „Ekonomista”, 

2004, Nr 1, s. 89; DziaïalnoĂÊ innowacyjna przedsiÚbiorstw w sektorze usïug w latach 2001–2003, 

GUS, Warszawa 2005, s. 118.
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do praktyki nowatorskiego rozwiÈzania. W ujÚciu klasycznym proces innowacyjny 

obejmuje piÚÊ faz: badania podstawowe, badania stosowane, prace rozwojowe, 

wdroĝenie innowacji, upowszechnienie innowacji – dyfuzjÚ. Inne podejĂcie pozwala 

okreĂliÊ proces innowacyjny jako dziaïania kreatywne, polegajÈce na tworzeniu, 
projektowaniu i realizacji innowacji2.

2. Innowacje marketingowe – podstawowe pojÚcia

Podstawowa klasyfikacja innowacji zostaïa zawarta w PodrÚczniku Oslo – Oslo 

Manual 20053. Zaproponowany podziaï wskazuje odrÚbnoĂÊ dziaïañ o charakterze 

technologicznym i organizacyjnym czy marketingowym. Innowacje nietechnolo-

giczne obejmujÈ swym zakresem wdraĝanie zaawansowanych technik zarzÈdza-

nia, wprowadzanie istotnie zmienionych struktur organizacyjnych czy wdraĝanie 

nowych lub zmienionych strategii dziaïania przedsiÚbiorstwa. ObejmujÈ takĝe inno-

wacje marketingowe, jak istotna zmiana koncepcji/strategii marketingowej przed-

siÚbiorstwa, waĝne zmiany o charakterze estetycznym lub inne twórcze modyfika-

cje produktów przedsiÚbiorstwa, nie bÚdÈce innowacjami technicznymi4. Zgodnie 

z nomenklaturÈ przedstawionÈ w Oslo Manual innowacje marketingowe naleĝÈ 
do innowacji nietechnologicznych i nie obejmujÈ innowacji produktowych.

PojÚcie innowacji marketingowej zostaïo zdefiniowane jako zastosowanie 

nowej metody, obejmujÈcej znaczÈce zmiany w wyglÈdzie produktu, jego opa-

kowaniu, pozycjonowaniu, promocji, polityce cenowej lub modelu biznesowym, 

wynikajÈcej z nowej strategii marketingowej przedsiÚbiorstwa.

Naleĝy zaznaczyÊ, ĝe proces innowacji jest bardzo dynamiczny i to, co jest 

nowe lub ulepszone, szybko zmienia siÚ w coĂ juĝ znanego. Dlatego na potrzeby 

niniejszego opracowania przyjmuje siÚ, ĝe innowacjÈ jest nowe, ulepszone dziaïanie, 

metoda itp. zastosowana w danym przedsiÚbiorstwie po raz pierwszy. Z punktu 

widzenia danego podmiotu gospodarczego jest to innowacja.

Wedïug PodrÚcznika Oslo innowacja ma miejsce, gdy nowy albo ulepszony 

produkt zostaje wprowadzony przez przedsiÚbiorstwo na rynek lub ulepszony 

proces zostaje zastosowany w procesie produkcji w przedsiÚbiorstwie. Jednakĝe 

takie zdefiniowanie pojÚcia innowacji oznacza, ĝe zarówno produkt, jak i proces 

sÈ nowe z punktu widzenia przedsiÚbiorstwa, a niekoniecznie dla rynku.

2 Ibidem.
3 PodrÚcznik Oslo, Zasady gromadzenia i interpretacji danych dotyczÈcych innowacji, Wydanie trzecie, 

Organizacja Wspóïpracy Gospodarczej i Rozwoju UrzÈd Statystyczny Wspólnot Europejskich, 2005, 

s. 52.
4 DziaïalnoĂÊ..., op. cit., s. 133–134.
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Gïównym wyróĝnikiem innowacji produktowych i marketingowych jest 

znaczÈca zmiana w zakresie funkcji lub zastosowañ produktu. Wyroby i usïugi 

o cechach funkcjonalnych lub uĝytkowych znacznie udoskonalonych w stosunku 

do istniejÈcych produktów to innowacje produktowe. Z drugiej strony, wprowa-

dzenie nowej koncepcji marketingowej wymagajÈcej duĝej zmiany w konstrukcji 

istniejÈcego produktu jest innowacjÈ marketingowÈ, ale nie zalicza siÚ do inno-

wacji produktowych, o ile tylko cechy funkcjonalne lub uĝytkowe tego produktu 

nie ulegnÈ istotnej zmianie. Przykïadowo, odzieĝ produkowana z nowych tkanin 

o udoskonalonych wïaĂciwoĂciach (tkaniny oddychajÈce, wodoodporne, produko-

wane z tkanin z odzysku itp.) stanowi innowacjÚ w obrÚbie produktu, natomiast 

pierwsze wprowadzenie nowego ksztaïtu odzieĝy przeznaczonej dla nowej grupy 

klientów lub majÈcemu nadaÊ produktowi wiÚkszÈ ekskluzywnoĂÊ (a tym samym 

pozwoliÊ na wiÚkszÈ marĝÚ w porównaniu z poprzedniÈ wersjÈ produktu) jest 

innowacjÈ marketingowÈ.
Niektóre przypadki moĝna uznaÊ zarówno za innowacje produktowe, jak 

i marketingowe. Dzieje siÚ tak wtedy, gdy firmy wprowadzajÈ zmiany w istniejÈcych 

produktach, które pociÈgajÈ za sobÈ znaczÈce zmiany w funkcjach lub zastoso-

waniach produktu oraz znaczÈce zmiany w formie, wyglÈdzie lub opakowaniu 

produktu, stanowiÈce element nowej koncepcji marketingowej.

Gïównym kryterium odróĝnienia innowacji w zakresie usïug od innowacji 

marketingowych jest to, czy dana innowacja dotyczy metody marketingowej czy 

usïugi (tzn. produktu). Rozróĝnienie moĝe zaleĝeÊ od rodzaju dziaïalnoĂci pro-

wadzonej przez przedsiÚbiorstwo. Zmiany w zakresie metod marketingowych sÈ 
innowacjami marketingowymi tylko wówczas, gdy stanowiÈ czÚĂÊ nowej strategii 

marketingowej przedsiÚbiorstwa, która znaczÈco róĝni siÚ od dotychczasowej kon-

cepcji firmy w tym zakresie. Jest to istotna cecha charakterystyczna dla innowa-

cji marketingowych odróĝniajÈca je od innych zmian narzÚdzi marketingowych 

stosowanych przez dane przedsiÚbiorstwo. Przykïadem jest innowacja dotyczÈca 

sprzedaĝy przez Internet. W przypadku firmy wytwarzajÈcej i sprzedajÈcej wyroby, 

wprowadzenie po raz pierwszy handlu elektronicznego stanowi innowacjÚ mar-

ketingowÈ w zakresie dystrybucji produktów.

Z kolei firmy zajmujÈce siÚ handlem elektronicznym (np. firmy prowadzÈce 

portale aukcyjne, dostarczyciele witryn internetowych umoĝliwiajÈcych innym fir-

mom reklamÚ lub sprzedaĝ produktów, firmy organizujÈce sprzedaĝ biletów itp.) 

oferujÈ „usïugi sprzedaĝowe”. Dla tych firm znaczÈca zmiana w zakresie cech 

lub moĝliwoĂci ich witryny internetowej bÚdzie innowacjÈ w obrÚbie produktu 

(usïugi). Niektóre innowacje moĝna zaliczyÊ zarówno do innowacji produktowych, 

jak i marketingowych. Na przykïad firma, która tworzy nowy dziaï sprzedaĝy 

i obsïugi klienta, wprowadza nowy sposób sprzedaĝy swoich produktów (sprzedaĝ 
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bezpoĂrednia), a jednoczeĂnie oferuje klientom dodatkowe usïugi (np. naprawy) 

oraz informacje o produktach5.

Zarówno innowacje w obrÚbie procesów, jak i innowacje marketingowe mogÈ 
polegaÊ na nowych metodach przesyïania informacji lub wyrobów, jednak ich cele 

sÈ w kaĝdym przypadku odmienne. Innowacje w obrÚbie procesów dotyczÈ metod 

produkcji i dostarczania oraz innych rodzajów dziaïalnoĂci pomocniczej ukierun-

kowanej na obniĝenie kosztów jednostkowych lub zwiÚkszenie jakoĂci produktów, 

natomiast innowacje marketingowe stawiajÈ sobie za cel zwiÚkszenie wolumenu 

sprzedaĝy lub udziaïu w rynku, przy czym to ostatnie za pomocÈ zmian pozycjo-

nowania lub renomy produktów6.

Przygotowania do innowacji marketingowych mogÈ wiÈzaÊ siÚ z tworze-

niem i wdraĝaniem czterech typów instrumentów marketingowych zazwyczaj 

wyróĝnianych w Ăwiecie biznesu: przygotowanie do wprowadzenia nowych metod 

marketingowych w konstrukcji/projekcie lub opakowaniu produktu, w metodach 

ustalania cen, w dystrybucji produktu oraz w jego promocji.

Tak wiÚc innowacjÚ marketingowÈ moĝna okreĂliÊ jako wdroĝenie nowej 

metody marketingowej wiÈĝÈcej siÚ ze znaczÈcymi zmianami w projekcie/konstruk-

cji produktu lub w opakowaniu, dystrybucji, promocji lub strategii cenowej. Celem 

innowacji marketingowych jest lepsze zaspokojenie potrzeb klientów, otwarcie 

nowych rynków zbytu lub nowe pozycjonowanie produktu przedsiÚbiorstwa na 

rynku dla zwiÚkszenia sprzedaĝy. CechÈ wyróĝniajÈcÈ innowacje marketingowe 

wĂród innych zmian w zakresie instrumentarium marketingowego przedsiÚbior-

stwa jest to, ĝe polegajÈ one na wdroĝeniu metody marketingowej niestosowanej 

dotychczas przez danÈ firmÚ. Nowa metoda marketingowa moĝe byÊ opracowana 

przez innowacyjnÈ firmÚ we wïasnym zakresie lub przyswojona od innych przedsiÚ-
biorstw czy podmiotów. Nowe metody marketingowe mogÈ byÊ wdraĝane zarówno 

na potrzeby nowych, jak i juĝ istniejÈcych produktów.

Do innowacji marketingowych zalicza siÚ:
 • znaczÈce zmiany w projekcie/konstrukcji produktów stanowiÈce 

element nowej koncepcji marketingowej. Wspomniane tu zmiany w projek-

cie/konstrukcji produktów polegajÈ na zmianie formy i wyglÈdu produktów 

nie prowadzÈcej do zmiany ich cech funkcjonalnych ani uĝytkowych. Do 

tej grupy zalicza siÚ takĝe zmiany w opakowaniu takich produktów, jak 

artykuïy ĝywnoĂciowe, napoje i Ărodki czystoĂci, gdzie opakowanie jest 

gïównym wyznacznikiem wyglÈdu produktu. Przykïadem innowacji mar-

ketingowej w zakresie projektu/konstrukcji produktu jest znaczÈca zmiana 

5 PodrÚcznik..., op. cit., s. 56.
6 Ibidem, s. 57.
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projektu serii mebli, majÈca nadaÊ im nowy wyglÈd i wiÚkszÈ atrakcyjnoĂÊ. 
Do innowacji w zakresie projektu/konstrukcji produktów moĝna równieĝ 
zaliczyÊ wprowadzenie znaczÈcych zmian w formie, wyglÈdzie lub smaku 

ĝywnoĂci lub napojów, jak np. wprowadzenie nowych smaków artykuïu 

spoĝywczego dla zdobycia nowej grupy klientów,

 • zmiany w zakresie opakowania, czyli przykïadowo wykorzystanie 

caïkowicie nowej butelki balsamu do ciaïa, która ma nadaÊ produktowi 

wyróĝnialnoĂÊ wizualnÈ i atrakcyjnoĂÊ z punktu widzenia nowego seg-

mentu rynku,

 • nowe metody marketingowe w zakresie dystrybucji produktów 

polegajÈce przede wszystkim na wprowadzeniu nowych kanaïów sprzedaĝy, 
czyli metody stosowane w celu sprzedawania wyrobów i usïug klientom, 

ale nie metody logistyczne (transport, magazynowanie i przeïadunek pro-

duktów). Przykïady innowacji marketingowych w zakresie dystrybucji 

produktów to stworzenie, zorganizowanie oraz rozwój po raz pierwszy 

systemu franczyzowego, sprzedaĝy bezpoĂredniej lub ekskluzywnej sprze-

daĝy detalicznej oraz wprowadzenie licencjonowania produktów,

 • stosowanie nowych koncepcji ekspozycji produktów – na przy-

kïad wprowadzenie salonów sprzedaĝy mebli, których aranĝacja zostaje 

zmieniona pod kÈtem tematycznym, co pozwala klientom na oglÈdanie 

produktów w caïkowicie urzÈdzonych wnÚtrzach,

 • nowe metody marketingowe w zakresie promocji produktów, które 

polegajÈ na stosowaniu nowych koncepcji promowania wyrobów i usïug 

firmy – na przykïad pierwsze zastosowanie znaczÈco odmiennych noĂni-

ków/mediów lub technik, takich jak pozycjonowanie produktów (product 
placement) w filmach czy audycjach telewizyjnych, czy teĝ pokazanie znanej 

osoby jako uĝytkownika produktu,

 • zastosowanie nowych strategii cenowych dla sprzedaĝy wyrobów 
lub usïug firmy na rynku. Przykïadem moĝe byÊ pierwsze zastosowanie 

nowej metody korekty ceny wyrobu lub usïugi w zaleĝnoĂci od popytu (np. 

kiedy popyt jest niski, cena równieĝ jest niska) lub wprowadzenie nowej 

metody pozwalajÈcej klientom na wybranie poĝÈdanych cech produktu na 

witrynie internetowej firmy, a nastÚpnie sprawdzenie ceny wybranej kom-

binacji cech. Za innowacje nie sÈ uznawane nowe metody ksztaïtowania 

cen, których jedynym celem jest zróĝnicowanie cen dla poszczególnych 

grup nabywców.

Zmiany sezonowe, regularne lub inne rutynowe zmiany w zakresie narzÚdzi 

marketingowych generalnie nie sÈ uznawane za innowacje marketingowe. Aby 

mogïy one zostaÊ zaliczone do tej kategorii, powinny dotyczyÊ metod marketingo-
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wych nie stosowanych dotychczas przez przedsiÚbiorstwo. Przykïadowo, znaczÈca 

zmiana konstrukcji produktu lub opakowania oparta na koncepcji marketingowej, 

juĝ wczeĂniej wykorzystywanej przez danÈ firmÚ dla innych produktów, nie jest 

innowacjÈ marketingowÈ, podobnie jak nie jest niÈ wykorzystanie istniejÈcych 

metod marketingowych w celu dotarcia do nowego rynku geograficznego lub do 

nowego segmentu klientów.

Innowacyjne rozwiÈzanie moĝe byÊ wynikiem dziaïalnoĂci badawczo-rozwo-

jowej przedsiÚbiorstwa, wspóïpracy z innymi przedsiÚbiorstwami i instytucjami 

albo zakupu wiedzy w postaci niematerialnej (patenty, licencje, oprogramowanie, 

know-how, usïugi o charakterze technicznym, marketingowym, organizacyjnym, 

szkoleniowym itp.) lub materialnej (maszyny i urzÈdzenia o podwyĝszonych para-

metrach).

Wszystkie narzÚdzia wykorzystywane w marketingu majÈ przyczyniaÊ siÚ 
do stymulowania nabywców do zakupu produktu lub usïugi, a w ostatnich latach 

takĝe do angaĝowania siÚ konsumentów w cykl ĝycia marki.

OpisujÈc i charakteryzujÈc innowacje w marketingu, moĝna wymieniÊ i prze-

analizowaÊ niektóre z nich, bÚdÈce nowÈ metodÈ marketingowÈ stanowiÈcÈ czÚĂÊ 
nowej strategii marketingowej danego przedsiÚbiorstwa. Do interesujÈcego zjawi-

ska moĝna zaliczyÊ miÚdzy innymi: trexy marketing, wykorzystanie marketingu 

zapachowego i sprzedaĝ przez Internet.

2.1. Trexy marketing

W zwiÈzku ze zmianami zachodzÈcymi na rynku i zmianÈ charakterystyki prze-

kazu marketingowego narodziïo siÚ nowe pojÚcie w marketingu – trexy mar-

keting7. To tajemniczo brzmiÈce sïowo, praktycznie nieznane w Polsce, staje 

siÚ coraz popularniejsze na Ăwiecie. Trexy jest poïÈczeniem dwóch sïów: trendy 

i sexy. Oznacza kolejny etap marketingu, gdzie liczÈ siÚ doĂwiadczenia, emocje, 

przeĝycia konsumentów zwiÈzane z produktami i usïugami. Trexy marketing to 

zestaw nowatorskich narzÚdzi, które majÈ za zadanie zainteresowaÊ i zaangaĝowaÊ 
odbiorców, a w efekcie wymusiÊ interakcjÚ z markÈ. Trexy marketing to takĝe 

dziaïania czÚsto kontrowersyjne, intrygujÈce, fascynujÈce, zaskakujÈce, na dïugo 

zapadajÈce w pamiÚÊ i wywoïujÈce poĝÈdany szum wokóï idei, produktu, marki. 

Do zestawu narzÚdzi wykorzystywanych w trexy marketingu moĝemy zaliczyÊ: 
marketing szeptany, marketing wirusowy, marketing partyzancki, ambient media, 

programy trendsetterskie, bezpoĂrednie relacje z liderami opinii, budowÚ spoïecz-

noĂci wokóï marki, interaktywne reklamy, platformy wymiany doĂwiadczeñ (tzw. 

7 D. Trzeciak, Innowacje w marketingu. Jak rozkochaÊ konsumentów i uczyniÊ swojÈ markÚ trexy?, 

http://netsetter.pl [dostÚp: 14 lipca 2009 r.].
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crowdsourcing), interaktywne formy reklamowe. Wykorzystywanie narzÚdzi trexy 

marketingu ma przyczyniaÊ siÚ do integracji ĝycia konsumentów z markÈ, czyli 

budowania doĂwiadczeñ z markÈ, a takĝe wpïywu na tworzenie marek z osobistym 

zaangaĝowaniem. KonstruujÈc przekaz marketingowy na podstawie trexy mar-

ketingu, naleĝy zwróciÊ uwagÚ na wykorzystanie takich elementów, jak zabawa 

i rozrywka, przyczyniajÈcych siÚ do powstania niepowtarzalnych emocji, doznañ, 

przeĝyÊ i doĂwiadczeñ z markÈ, na dïugo pozostajÈc w ĂwiadomoĂci konsumentów. 

Ci ostatni chcÈ czerpaÊ inspiracjÚ z wïasnego doĂwiadczenia oraz pracy, dziÚki 

czemu majÈ wraĝenie, ĝe ich uwagi w peïni pomagajÈ wykorzystaÊ potencjaï marki. 

Jednak jednym z najwaĝniejszych czynników, które powodujÈ, ĝe konsumenci 

angaĝujÈ siÚ w cykl ĝycia marki, jest moĝliwoĂÊ indywidualizowania produktów. 

Nowi konsumenci uwaĝajÈ siÚ za ludzi wyjÈtkowych, którzy doceniajÈ osobisty 

kontakt z markÈ. OczekujÈ, ĝe przedsiÚbiorstwa, oferujÈce markowe produkty lub/i 

usïugi, zaproponujÈ im moĝliwoĂÊ tworzenia i kupowania unikatowych produk-

tów, podkreĂlajÈc ich wyjÈtkowy i niepowtarzalny indywidualizm. Zaangaĝowanie 

w kreowanie marki wzrasta tym mocniej, im wyraěniej konsumenci mogÈ pod-

kreĂliÊ swój status spoïeczny.

WykorzystujÈc innowacyjne formy komunikacji z klientami, przedsiÚbior-

stwa oferujÈce markowe produkty lub/i usïugi zyskujÈ – w osobach konsumentów 

– ambasadorów, którzy swoje opinie przekazujÈ we wïasnych spoïecznoĂciach. 

DziÚki wymianom poglÈdów przedsiÚbiorstwa dokïadnie dowiadujÈ siÚ, co angaĝuje 

i interesuje ich klientów, dziÚki czemu mogÈ lepiej docieraÊ do ich ĂwiadomoĂci, 

a takĝe zaspokajaÊ ich potrzeby. Rozmowy, zabawa, aktywny udziaï w tworzeniu 

marek powodujÈ, ĝe wokóï nich powstaje spoïecznoĂÊ lojalna wobec marki. Oprócz 

tego przedsiÚbiorstwa otrzymujÈ inspiracjÚ dla nowych produktów, mogÈc przez to 

tworzyÊ nowe i rozwijaÊ obecne produkty, lepiej zaspokajajÈc potrzeby odbiorców. 

Ponadto narzÚdzia trexy marketingu zapewniajÈ na bieĝÈco pozyskanie wiarygod-

nej informacji zwrotnej oraz konstruktywnÈ ocenÚ o marce. Do przejawów dziaïañ 

marketingowych w zaïoĝeniach trexy marketingu naleĝy zaliczyÊ:
 • tworzenie produktów, usïug posiadajÈcych USP (Unique Selling Proposition), 

które siÚ wyróĝniajÈ, majÈ niepowtarzalny charakter i mogÈ staÊ siÚ ele-

mentem i stylem ĝycia,

 • moĝliwoĂÊ rozwijania wïasnych produktów (konsumenta), nie kreujÈc przez 

przedsiÚbiorstwa nowych potrzeb klientów,

 • moĝliwoĂÊ uczestnictwa konsumentów w ciÈgïym procesie tworzenia, budo-

wania i rozwijania marki, akcentujÈc w ten sposób jej indywidualnoĂÊ; 
poprzez zabawÚ konsumenci dostarczÈ inspiracji do powstania nowych 

i rozwoju aktualnych produktów czy usïug,
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 • nie tworzenie rozwiÈzañ komplementarnych, ale oferowanie produktu 

podstawowego, który dowolnie moĝna konfigurowaÊ, umoĝliwiajÈc kon-

sumentom dobieranie produktów pod ich indywidualne preferencje,

 • budowanie spoïecznoĂci wokóï marki, platformy wymiany myĂli, doĂwiad-

czeñ zdobytych z wykorzystaniem marki; komunikujÈc siÚ z konsumen-

tami w sposób otwarty, sïuchajÈc ich i reagujÈc na ich potrzeby, a takĝe 

doceniajÈc i wynagradzajÈc ich zaangaĝowanie,

 • wykorzystywanie konsumentów do peïnienia funkcji ambasadorów marek, 

którzy bÚdÈ propagowaÊ ideÚ marki.

2.2. Wykorzystanie zapachów

Kolejnym innowacyjnym narzÚdziem marketingowym jest wykorzystanie zapa-

chów, które silnie angaĝujÈ zmysïy potencjalnych nabywców. Obecnie, aby osiÈgaÊ 
dobre wyniki sprzedaĝy nie wystarcza juĝ ciekawie zaprojektowane wnÚtrze pla-

cówki handlowo-usïugowej, szeroki asortyment oraz doskonaïa obsïuga klienta. 

SpecjaliĂci od marketingu wykorzystujÈ kolejny element marketingu, a mianowicie 

zmysï powonienia8.

Wykorzystanie zapachów w marketingu zwiÈzane jest bezpoĂrednio z odkry-

ciem, ĝe zapachy i wonie majÈ istotny wpïyw na ludzkie decyzje i zachowania. 

Badania neurologiczne dowiodïy, ĝe wszystkie impulsy zapachowe trafiajÈ bez-

poĂrednio do ukïadu limbicznego, gdzie sÈ rejestrowane przez naszÈ podĂwiado-

moĂÊ. To wïaĂnie w tym miejscu powstajÈ uczucia, sympatie, skojarzenia, emocje 

i antypatie. Marketing wykorzystujÈcy zapach to coĂ wiÚcej niĝ tylko kreacja ïad-

nego zapachu. Okazuje siÚ bowiem, ĝe wykorzystywane wonie mogÈ oddziaïywaÊ 
w sposób subtelny i intencjonalny. Zmysï powonienia ma wpïyw na stan uczuciowy 

czïowieka oraz na funkcjonowanie jego pamiÚci. Moĝe zwiÚkszaÊ efektywnoĂÊ 
pracy, poprawiaÊ koncentracjÚ, redukowaÊ stres, wzbudzaÊ zainteresowanie i chÚÊ 
przebywania w obrÚbie danego obszaru, a co za tym idzie podnosiÊ prawdopodo-

bieñstwo dokonywania przez klientów zakupów i wyboru produktu.

InteresujÈce badania wiÈĝÈce siÚ z koncepcjÈ wykorzystania zapachu w mar-

ketingu przeprowadziïa dr Anja Stöhr z Uniwersytetu w Dreěnie9. Wykazaïy one, 

ĝe dobrze przygotowana kampania zapachowa moĝe wydïuĝyÊ czas przebywania 

klienta w danym miejscu Ărednio o 16%, co generuje wzrost obrotów o Ărednio 6%.

Z tej formy marketingu korzystajÈ coraz czÚĂciej prestiĝowe hotele. Jednym 

z nich jest Polonia Palace Hotel w Warszawie, w którym zaprojektowana przez 

8 M. ¥widerek, Innowacyjne formy reklamy – Marketing zapachowy, www.biznes-firma.pl [dostÚp: 

11 lutego 2011 r.].
9 M. ZawiĂlañski, Klient wodzony za nos, „Puls Biznesu” z 13 grudnia 2006 r.
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firmÚ ConSensus Technology aranĝacja zapachowa wyróĝnia wizerunek hotelu. 

Z tej formy reklamy skorzystaïa równieĝ jedna z najwiÚkszych szkóï jÚzykowych 

– British School. Zapachowe logo wspiera markÚ sieci, gwarantujÈc identycznÈ 
atmosferÚ we wszystkich szkoïach. Kolejnym przykïadem wykorzystania zapachu 

mogÈ byÊ praktyki firmy Volvo Car Corporation, która zdecydowaïa siÚ zatrudniÊ 
zespóï specjalistów od marketingu zapachowego, którzy doradzajÈ projektantom 

firmy, jakie materiaïy i metody produkcyjne wybraÊ, aby konstruowany samochód 

wydzielaï odpowiedni zapach – zapach Volvo. Najnowszym osiÈgniÚciem techniki sÈ 
zapachowe monitory reklamowe 5D, które docelowo majÈ pozwoliÊ konsumentowi 

na wykorzystanie wszystkich piÚciu zmysïów. Monitory 5D instalowane w sklepach 

gwarantujÈ dotarcie znanej reklamy do klienta w miejscu podejmowania decyzji 

o zakupie, a dodatkowo emisja substancji zapachowych odpowiadajÈcych ukazy-

wanym obrazom potÚguje doznania klientów. Wspomaga to animacje, dziaïania 

promocyjne prowadzone w punkcie sprzedaĝy, np. degustacjÚ.

2.3. Marketing w sieci

KolejnÈ innowacyjnÈ metodÈ docierania do potencjalnych nabywców moĝe byÊ 
wykorzystanie Internetu, jako kanaïu komunikacji czy dystrybucji produktów. 

Jego zastosowanie po raz pierwszy przez dane przedsiÚbiorstwo w ramach nowej 

strategii marketingowej jest innowacjÈ. Marketing internetowy wykorzystuje miÚ-
dzynarodowÈ sieÊ w celu zwiÚkszenia sprzedaĝy produktów i usïug. Poza stosowa-

niem najbardziej oczywistej i nie zawsze skutecznej reklamy internetowej (bannery 

i pop-upy – wyskakujÈce okienka) najpopularniejsze dziaïanie w e-marketingu to 

Search Engine Marketing (SEM), czyli dziaïanie w wyszukiwarkach. Polega ono na 

zwiÚkszaniu widocznoĂci firmowej strony w najpopularniejszych wyszukiwarkach. 

W praktyce zdecydowana wiÚkszoĂÊ wysiïków marketerów koncentruje siÚ na 

Google, które obsïuguje, w zaleĝnoĂci od szacunków, od 75% do 90% wszystkich 

wyszukiwañ w Internecie. Odpowiedni efekt moĝna tu uzyskaÊ na kilka sposobów. 

Na przykïad poprzez optymalizacjÚ kodu strony internetowej przedsiÚbiorstwa przy 

zastosowaniu metod Search Engine Optimalization (SEO, optymalizacja strony dla 

wyszukiwarki). Celem takiego dziaïania jest zapewnienie jak najlepszych wyników 

wyĂwietlania siÚ danej strony w wyszukiwarce. Dla przykïadu, kaĝdy wïaĂciciel 

sklepu internetowego z elektronikÈ chce, ĝeby wïaĂnie jego strona pojawiaïa siÚ 
w Google jako pierwsza, gdy uĝytkownik wpisze w wyszukiwarkÚ sïowo „laptop”. 

Aby tak siÚ staïo, firmy przeprowadzajÈ optymalizacjÚ swoich stron.

Wysiïek programistów skupia siÚ na tym, aby strona staïa siÚ bardziej 

„zrozumiaïa” dla robota, czyli oprogramowania, które na bieĝÈco indeksuje caïÈ 
zawartoĂÊ miÚdzynarodowej sieci. I choÊ dokïadne zasady funkcjonowania robotów 

Google sÈ tajemnicÈ, to wiadomo, ĝe pewne dziaïania mogÈ przyczyniÊ siÚ do lep-
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szego pozycjonowania strony, na przykïad uĝycie odpowiednich sïów kluczowych 

(keywords) w kodzie strony, takich jakie wpisujÈ uĝytkownicy.

Równie waĝne jest zwiÚkszenie popularnoĂci danej strony. Pozycja danej 

strony na liĂcie wyszukiwania w Google zaleĝy m.in. od parametru PageRank, 

który okreĂla jej popularnoĂÊ wĂród internautów. Mechanizm sprawdza, jak czÚ-
sto inne strony odsyïajÈ do danej witryny – im czÚĂciej, tym wyĝsza pozycja 

w wynikach wyszukiwania. Ta zasada skïoniïa posiadaczy stron internetowych 

do niektórych nieetycznych dziaïañ marketingowych, polegajÈcych na tworzeniu 

tysiÚcy fikcyjnych witryn, których jedynym celem byïo linkowanie do pozycjono-

wanej strony.

W przypadku marketingu w Internecie kluczowe znaczenie ma takĝe teoria 

dïugiego ogona (ang. long tail). Jest to metoda ïatwa do wytïumaczenia na przy-

kïadzie. ProwadzÈc tradycyjnÈ ksiÚgarniÚ w centrum miasta, opïaca siÚ sprzedawaÊ 
wyïÈcznie bestsellery – przestrzeñ handlowa jest tak droga, ĝe nie warto poĂwiÚcaÊ 
jej na ekspozycjÚ rzadko kupowanych ksiÈĝek. W Internecie – wrÚcz przeciwnie. 

Oprócz kryminaïów czy poradników NLP, równie opïacalne moĝe byÊ oferowanie 

tysiÚcy rzadkich pozycji. Nieliczni klienci, zainteresowani ksiÈĝkami ze swoich nisz 

(na przykïad neurochirurgii, gramatyki jÚzyka starogreckiego czy historii Szczecina 

w XIX wieku), zebrani razem tworzÈ juĝ powaĝnÈ grupÚ klientów, czyli wïaĂnie 

– ów dïugi ogon. Przy zastosowaniu odpowiednich narzÚdzi marketingowych ta 

liczna, rozproszona rzesza klientów, moĝe generowaÊ dla firmy atrakcyjne przy-

chody. WïaĂnie na zastosowaniu w praktyce teorii dïugiego ogona swojÈ potÚgÚ 
zbudowaïa najwiÚksza na Ăwiecie ksiÚgarnia internetowa Amazon.com

Coraz popularniejszÈ formÈ marketingu w Internecie jest obecnoĂÊ przed-

siÚbiorstwa w takich serwisach spoïecznoĂciowych, jak Facebook, Nasza-Klasa 

czy Goldenline oraz na platformach mikrobloggingu (Twitter, Blip), czyli w tzw. 

social media. Tego typu portale to potÚĝne narzÚdzie dotarcia do potencjalnych 

klientów. Juĝ 14 mln Polaków ma konto na Naszej-Klasie, a w szybkim tempie 

roĂnie teĝ liczba uĝytkowników Facebooka (szacuje siÚ, ĝe ten serwis ma juĝ 
okoïo 5–6 mln uĝytkowników w Polsce). NajwaĝniejszÈ zaletÈ promocji w tego 

typu serwisach jest niski koszt dotarcia do uĝytkownika, w odróĝnieniu od tra-

dycyjnych, jednokierunkowych kanaïów komunikacji z klientami (prasa, media 

elektroniczne, reklama zewnÚtrzna itd.). Duĝo trudniej przewidzieÊ jednak efekty 

tego typu dziaïañ. Otoczenie poznaje bowiem natychmiast informacjÚ zwrotnÈ od 

uĝytkowników. Na przykïad jeden z koncernów spoĝywczych aktywnie rozwijaï 
swojÈ stronÚ na Facebooku. Gdy jedna z organizacji zajmujÈcych siÚ ochronÈ 
Ărodowiska zarzuciïa firmie, ĝe ta niszczy lasy deszczowe, korporacja zagroziïa 

kasowaniem krytycznych komentarzy ze swojej strony. Reakcja internautów byïa 

natychmiastowa – tysiÈce osób rozpoczÚïy protest przeciwko cenzurze, umiesz-
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czajÈc na swoich profilach krytyczne komentarze oraz grafiki nawiÈzujÈce do 

szkodliwej dziaïalnoĂci firmy.

Ryzyko zwiÈzane z portalami spoïecznoĂciowymi moĝna teĝ przekuÊ w zaletÚ 
– wiele firm stawia na marketing wirusowy, czyli rozpowszechnia „nieoficjalne” 

wersje swoich materiaïów reklamowych, liczÈc na to, ĝe uĝytkownicy bÚdÈ samo-

dzielnie przekazywaÊ sobie zabawne filmiki czy animacje. Materiaïy „nieoficjalne” 

czÚsto zawierajÈ przekaz, na jaki firma nie mogïaby sobie pozwoliÊ w oficjalnej 

komunikacji – naruszajÈ róĝnego rodzaju tabu, zawierajÈ wulgaryzmy lub treĂci 

erotyczne.

Zbyt czÚsto teĝ promocja zmienia siÚ w nachalnÈ reklamÚ – tymczasem 

internauci szybko wyczuwajÈ sztucznoĂÊ i na niechcianÈ formÚ komunikacji czÚsto 

odpowiadajÈ szyderstwem, niejednokrotnie zabójczym dla marki. JednÈ z naj-

wiÚkszych katastrof w marketingu internetowym jest teĝ cenzurowanie niepo-

chlebnych dla firmy komentarzy – informacja o prowadzeniu tego typu dziaïañ 

rozprzestrzenia siÚ wĂród klientów niemal natychmiast.

Bardziej tradycyjnÈ formÈ marketingu w Internecie jest e-mail marketing, 

czyli komunikacja z klientami za pomocÈ newslettera. Ta forma ma kilka zalet 

– pozwala doĂÊ precyzyjnie ĂledziÊ odbiór treĂci reklamowych i jest relatywnie 

tania. Jej wady to przede wszystkim zatrzymywanie czÚĂci newsletterów przez 

filtry spamowe i rosnÈca liczba korespondencji tego typu w skrzynkach poczto-

wych internautów.

3. Podsumowanie

Innowacje marketingowe mogÈ dotyczyÊ zarówno nowych, jak i wczeĂniej wdro-

ĝonych produktów danego przedsiÚbiorstwa. Podstawowym celem tych innowacji 

jest lepsze zaspokojenie zidentyfikowanych potrzeb klientów, otwarcie nowych 

rynków, zmiana pozycji lub wizerunku produktów danej firmy na rynku. Wdroĝenie 

innowacji bezpoĂrednio powinno przeïoĝyÊ siÚ na wynik finansowy poprzez zwiÚk-

szenie wartoĂci sprzedaĝy.
Wdraĝanie innowacji moĝe byÊ wynikiem opracowania innowacji przez przed-

siÚbiorstwo lub zaadoptowania rozwiÈzañ wypracowanych przez inne przedsiÚ-
biorstwa/instytucje.

W obecnych czasach ĝycie gospodarcze zmienia siÚ dynamicznie, z godziny 

na godzinÚ specjaliĂci od marketingu tworzÈ nowe rozwiÈzania marketingowe po 

to, by osiÈgaÊ lepsze rezultaty i wyniki sprzedaĝy. Wiele z nich ma innowacyjny 

charakter. W praktyce gospodarczej obserwuje siÚ modÚ na innowacyjne narzÚdzia 

i techniki marketingowe. Niektóre z nich sÈ wykorzystywane przez przedsiÚbior-

stwo, a potem te pomysïy i narzÚdzia kopiowane sÈ przez inne i innowacyjne dzia-
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ïania stajÈ siÚ rutynÈ. Ma to ogromne znaczenie w obliczu szybko zmieniajÈcych 

siÚ uwarunkowañ rynkowych, a takĝe w tym, ĝe pojawia siÚ wiele innowacyjnych 

pomysïów, narzÚdzi i metod dotarcia do klientów, choÊ wiele z nich nie sprawdza 

siÚ w praktyce rynkowej.
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