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Marta Ziotkowska
Kolegium Zarzgdzania i Finansow

Innowacje w marketingu - wybrane zagadnienia

1. Wprowadzenie

Jednym z najpopularniejszych poje¢ w obecnych czasach, zaro6wno w nauce, jak
i praktyce, jest slowo innowacja. W niniejszym opracowaniu pojecie to zostanie
opisane w ujeciu marketingu i najnowszych narzedzi marketingowych, ktére mozna
uznaé¢ za innowacyjne. Zrodia tworczych inspiracji mozemy znalezé wszedzie,
jednak czestym problemem jest ich dostrzezenie. Innowacja nie musi rodzi¢ sie
w laboratorium, nie musi by¢ skomplikowana czy kosztowna. W dobie dos§wiadczen
nowoczesnej gospodarki innowacje marketingowe stojg na réwni z tymi tworzo-
nymi w zlozonych procesach laboratoryjnych.

W uwarunkowaniach ksztaltujacej sie gospodarki opartej na wiedzy szcze-
gblne znaczenie ma szukanie nowych rozwigzan oraz projektowanie i wdrazanie
nowych regul konkurowania. Wymaga to ciaglego uczenia sie i szybszego rozwi-
jania wiedzy niz to czyni konkurencja. Nieustanne u§wiadamianie koniecznoSci
podejmowania nowych dzialan i okreSlanie ich plaszczyzny, kreowanie nowych
zasad i wzorcow funkcjonowania, budowanie postaw innowacyjnych, rozwijanie
kompetencji i ciggle usprawnianie biezacych dzialan staje sie podstawag konku-
rencyjnosci rynkowej.

Innowacyjnos$¢ oznacza zdolnosci, motywacje, a takze postawy podmiotow
gospodarczych do dziatan o charakterze naukowym, badawczym, technicznym,
organizacyjnym, finansowym i handlowym (komercyjnym), majacych na celu
opracowanie i wdrozenie nowych lub znacznie ulepszonych materialow, wyro-
béw, urzadzen, ustug, procesé6w lub metod przeznaczonych na rynek albo innego
zastosowania w praktycel.

Innowacje utozsamiane sg zaré6wno z pewng ideg, nowatorskg mysla czy
pomysiem, jak i z ich rzeczowym efektem i konkretng zmiang w dziatalnoS§ci
gospodarczej, lub tez, w sensie czynno§ciowym, z procesem o charakterze zalez-
nosci przyczynowo-skutkowych, ktore majg na celu przygotowanie i wprowadzenie

1 Rozwdj polskiej gospodarki. Perspektywy i uwarunkowania, red. G. W. Kolodko, Wydawnictwo
Wyzszej Szkoly Przedsiebiorczosci i Zarzadzania im. Leona Kozminskiego, Warszawa 2002, s. 172;
W. Switalski, Nauka, zasoby wiedzy, teoria innowacyjnosci a wzrost gospodarczy, , Ekonomista”,
2004, Nr 1, s. 89; Dzialalnoéé innowacyjna przedsiebiorstw w sektorze uslug w latach 2001-2003,
GUS, Warszawa 2005, s. 118.
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do praktyki nowatorskiego rozwigzania. W ujeciu klasycznym proces innowacyjny
obejmuje pie¢ faz: badania podstawowe, badania stosowane, prace rozwojowe,
wdrozenie innowacji, upowszechnienie innowacji — dyfuzje. Inne podejScie pozwala
okre§li¢ proces innowacyjny jako dziatania kreatywne, polegajgce na tworzeniu,
projektowaniu i realizacji innowacji.

2. Innowacje marketingowe - podstawowe pojecia

Podstawowa klasyfikacja innowacji zostala zawarta w Podreczniku Oslo — Oslo
Manual 20053. Zaproponowany podzial wskazuje odrebnos¢ dzialan o charakterze
technologicznym i organizacyjnym czy marketingowym. Innowacje nietechnolo-
giczne obejmujg swym zakresem wdrazanie zaawansowanych technik zarzadza-
nia, wprowadzanie istotnie zmienionych struktur organizacyjnych czy wdrazanie
nowych lub zmienionych strategii dziatania przedsiebiorstwa. Obejmujg takze inno-
wacje marketingowe, jak istotna zmiana koncepcji/strategii marketingowej przed-
siebiorstwa, wazne zmiany o charakterze estetycznym lub inne twoércze modyfika-
cje produktéw przedsiebiorstwa, nie bedgce innowacjami technicznymi4. Zgodnie
z nomenklaturg przedstawiong w Oslo Manual innowacje marketingowe nalezg
do innowacji nietechnologicznych i nie obejmujg innowacji produktowych.

Pojecie innowacji marketingowej zostalo zdefiniowane jako zastosowanie
nowej metody, obejmujacej znaczgce zmiany w wygladzie produktu, jego opa-
kowaniu, pozycjonowaniu, promocji, polityce cenowej lub modelu biznesowym,
wynikajacej z nowej strategii marketingowe]j przedsiebiorstwa.

Nalezy zaznaczy¢, ze proces innowacji jest bardzo dynamiczny i to, co jest
nowe lub ulepszone, szybko zmienia sie w co$ juz znanego. Dlatego na potrzeby
niniejszego opracowania przyjmuje sie, ze innowacja jest nowe, ulepszone dziatanie,
metoda itp. zastosowana w danym przedsiebiorstwie po raz pierwszy. Z punktu
widzenia danego podmiotu gospodarczego jest to innowacja.

Wedtug Podrecznika Oslo innowacja ma miejsce, gdy nowy albo ulepszony
produkt zostaje wprowadzony przez przedsiebiorstwo na rynek lub ulepszony
proces zostaje zastosowany w procesie produkcji w przedsiebiorstwie. Jednakze
takie zdefiniowanie pojecia innowacji oznacza, ze zaré6wno produkt, jak i proces
sg nowe z punktu widzenia przedsiebiorstwa, a niekoniecznie dla rynku.

2 Ibidem.

3 Podrecznik Oslo, Zasady gromadzenia i interpretacji danych dotyczacych innowacji, Wydanie trzecie,
Organizacja Wspélpracy Gospodarczej i Rozwoju Urzad Statystyczny Wspdlnot Europejskich, 2005,
s. 52.

4 Dziatalnoéé..., op. cit., s. 133-134.
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Gléwnym wyréznikiem innowacji produktowych i marketingowych jest
znaczgca zmiana w zakresie funkcji lub zastosowan produktu. Wyroby i ustugi
o cechach funkcjonalnych lub uzytkowych znacznie udoskonalonych w stosunku
do istniejgcych produktow to innowacje produktowe. Z drugiej strony, wprowa-
dzenie nowej koncepcji marketingowej wymagajgcej duzej zmiany w konstrukeji
istniejgcego produktu jest innowacjg marketingows, ale nie zalicza sie do inno-
wacji produktowych, o ile tylko cechy funkcjonalne lub uzytkowe tego produktu
nie ulegng istotnej zmianie. Przykladowo, odziez produkowana z nowych tkanin
o udoskonalonych wtasciwosciach (tkaniny oddychajace, wodoodporne, produko-
wane z tkanin z odzysku itp.) stanowi innowacje w obrebie produktu, natomiast
pierwsze wprowadzenie nowego ksztaltu odziezy przeznaczonej dla nowej grupy
klientéw lub majgcemu nada¢ produktowi wiekszg ekskluzywnos$é (a tym samym
pozwoli¢ na wiekszg marze w poroéwnaniu z poprzednig wersjg produktu) jest
innowacjg marketingowa.

Niektore przypadki mozna uzna¢ zaréwno za innowacje produktowe, jak
1 marketingowe. Dzigje sie tak wtedy, gdy firmy wprowadzajg zmiany w istniejgcych
produktach, ktore pociagajg za sobg znaczace zmiany w funkcjach lub zastoso-
waniach produktu oraz znaczgce zmiany w formie, wygladzie lub opakowaniu
produktu, stanowiace element nowej koncepcji marketingowe;.

Glownym kryterium odréznienia innowacji w zakresie uslug od innowacji
marketingowych jest to, czy dana innowacja dotyczy metody marketingowej czy
ushugi (tzn. produktu). Rozréznienie moze zaleze¢ od rodzaju dziatalnoSci pro-
wadzonej przez przedsiebiorstwo. Zmiany w zakresie metod marketingowych sg
innowacjami marketingowymi tylko wéwczas, gdy stanowig cze$¢ nowej strategii
marketingowej przedsiebiorstwa, ktéra znaczaco rézni sie od dotychczasowej kon-
cepcji firmy w tym zakresie. Jest to istotna cecha charakterystyczna dla innowa-
¢ji marketingowych odrdzniajaca je od innych zmian narzedzi marketingowych
stosowanych przez dane przedsiebiorstwo. Przyktadem jest innowacja dotyczaca
sprzedazy przez Internet. W przypadku firmy wytwarzajacej i sprzedajgcej wyroby,
wprowadzenie po raz pierwszy handlu elektronicznego stanowi innowacje mar-
ketingowa w zakresie dystrybucji produktow.

7Z kolei firmy zajmujgce sie handlem elektronicznym (np. firmy prowadzace
portale aukcyjne, dostarczyciele witryn internetowych umozliwiajacych innym fir-
mom reklame lub sprzedaz produktow, firmy organizujace sprzedaz biletow itp.)
oferuja ,ustugi sprzedazowe”. Dla tych firm znaczaca zmiana w zakresie cech
lub mozliwoéci ich witryny internetowej bedzie innowacjag w obrebie produktu
(ushlugi). Niektére innowacje mozna zaliczy¢ zaré6wno do innowacji produktowych,
jak i marketingowych. Na przykitad firma, ktora tworzy nowy dzial sprzedazy
i obstugi klienta, wprowadza nowy sposob sprzedazy swoich produktéow (sprzedaz
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bezposrednia), a jednocze$nie oferuje klientom dodatkowe ustugi (np. naprawy)
oraz informacje o produktachb.

Zarowno innowacje w obrebie procesow, jak i innowacje marketingowe mogag
polega¢ na nowych metodach przesylania informacji lub wyrobow, jednak ich cele
sg w kazdym przypadku odmienne. Innowacje w obrebie proceséw dotyczg metod
produkcji i dostarczania oraz innych rodzajow dzialalnoSci pomocniczej ukierun-
kowanej na obnizenie kosztow jednostkowych lub zwiekszenie jakosci produktow,
natomiast innowacje marketingowe stawiajg sobie za cel zwiekszenie wolumenu
sprzedazy lub udzialu w rynku, przy czym to ostatnie za pomocag zmian pozycjo-
nowania lub renomy produktows.

Przygotowania do innowacji marketingowych moga wiagzaé sie z tworze-
niem i wdrazaniem czterech typow instrumentéw marketingowych zazwyczaj
wyroznianych w §wiecie 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 wiec innowacje marketingowg mozna okre§li¢ jako wdrozenie nowej
metody marketingowej wiazgcej sie ze znaczacymi zmianami w projekcie/konstruk-
¢ji produktu lub w opakowaniu, dystrybucji, promocji lub strategii cenowej. Celem
innowacji marketingowych jest lepsze zaspokojenie potrzeb klientéw, otwarcie
nowych rynkéw zbytu lub nowe pozycjonowanie produktu przedsiebiorstwa na
rynku dla zwiekszenia sprzedazy. Cechg wyrdzniajgcg innowacje marketingowe
wsrod innych zmian w zakresie instrumentarium marketingowego przedsiebior-
stwa jest to, ze polegaja one na wdrozeniu metody marketingowej niestosowanej
dotychczas przez dang firme. Nowa metoda marketingowa moze by¢ opracowana
przez innowacyjng firme we wlasnym zakresie lub przyswojona od innych przedsie-
biorstw czy podmiotoéw. Nowe metody marketingowe moga by¢ wdrazane zaréwno
na potrzeby nowych, jak i juz istniejgcych produktéw.

Do innowacji marketingowych zalicza sie:

* znaczgace zmiany w projekcie/konstrukeji produktow stanowiace
element nowej koncepcji marketingowej. Wspomniane tu zmiany w projek-
cie/konstrukeji produktéw polegaja na zmianie formy i wygladu produktow
nie prowadzacej do zmiany ich cech funkcjonalnych ani uzytkowych. Do
tej grupy zalicza sie takze zmiany w opakowaniu takich produktow, jak
artykuly zywnosSciowe, napoje i Srodki czystosci, gdzie opakowanie jest
gléwnym wyznacznikiem wygladu produktu. Przyktadem innowacji mar-
ketingowej w zakresie projektu/konstrukeji produktu jest znaczgca zmiana

5 Podrecznik..., op. cit., s. 56.
6 Ibidem, s. 57.
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projektu serii mebli, majgca nada¢ im nowy wyglad i wiekszg atrakcyjnosc.
Do innowacji w zakresie projektu/konstrukeji produktéow mozna réwniez
zaliczy¢ wprowadzenie znaczacych zmian w formie, wygladzie lub smaku
zywnosci lub napojéw, jak np. wprowadzenie nowych smakoéw artykutu
spozywczego dla zdobycia nowej grupy klientéow,

* zmiany w zakresie opakowania, czyli przykladowo wykorzystanie
calkowicie nowej butelki balsamu do ciala, ktéra ma nada¢ produktowi
wyrdznialno§¢ wizualng i atrakcyjno§é z punktu widzenia nowego seg-
mentu rynku,

* nowe metody marketingowe w zakresie dystrybucji produktow
polegajace przede wszystkim na wprowadzeniu nowych kanatéw sprzedazy,
czyli metody stosowane w celu sprzedawania wyrobow i ustug klientom,
ale nie metody logistyczne (transport, magazynowanie i przeladunek pro-
duktéw). Przyklady innowacji marketingowych w zakresie dystrybucji
produktéow to stworzenie, zorganizowanie oraz rozw0j po raz pierwszy
systemu franczyzowego, sprzedazy bezposredniej lub ekskluzywnej sprze-
dazy detalicznej oraz wprowadzenie licencjonowania produktow,

* stosowanie nowych koncepcji ekspozycji produktow — na przy-
ktad wprowadzenie salonéw sprzedazy mebli, ktérych aranzacja zostaje
zmieniona pod katem tematycznym, co pozwala klientom na ogladanie
produktéow w catkowicie urzgdzonych wnetrzach,

* nowe metody marketingowe w zakresie promocji produktow, ktore
polegaja na stosowaniu nowych koncepcji promowania wyrobow i ustug
firmy - na przyklad pierwsze zastosowanie znaczaco odmiennych no$ni-
kéw/mediow lub technik, takich jak pozycjonowanie produktéow (product
placement) w filmach czy audycjach telewizyjnych, czy tez pokazanie znanej
osoby jako uzytkownika produktu,

* zastosowanie nowych strategii cenowych dla sprzedazy wyrobow
lub uslug firmy na rynku. Przykladem moze by¢ pierwsze zastosowanie
nowej metody korekty ceny wyrobu lub ustugi w zaleznosci od popytu (np.
kiedy popyt jest niski, cena rowniez jest niska) lub wprowadzenie nowe;j
metody pozwalajgcej klientom na wybranie pozadanych cech produktu na
witrynie internetowej firmy, a nastepnie sprawdzenie ceny wybranej kom-
binacji cech. Za innowacje nie sg uznawane nowe metody ksztaltowania
cen, ktorych jedynym celem jest zréznicowanie cen dla poszczegélnych
grup nabywcow.

Zmiany sezonowe, regularne lub inne rutynowe zmiany w zakresie narzedzi

marketingowych generalnie nie sg uznawane za innowacje marketingowe. Aby
mogly one zostac zaliczone do tej kategorii, powinny dotyczy¢ metod marketingo-
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wych nie stosowanych dotychczas przez przedsiebiorstwo. Przykladowo, znaczgca
zmiana konstrukeji produktu lub opakowania oparta na koncepcji marketingowej,
juz wczes$niej wykorzystywanej przez dang firme dla innych produktéw, nie jest
innowacja marketingowa, podobnie jak nie jest nig wykorzystanie istniejacych
metod marketingowych w celu dotarcia do nowego rynku geograficznego lub do
nowego segmentu klientow.

Innowacyjne rozwigzanie moze by¢ wynikiem dzialalno$ci badawczo-rozwo-
jowej przedsiebiorstwa, wspélpracy z innymi przedsiebiorstwami i instytucjami
albo zakupu wiedzy w postaci niematerialnej (patenty, licencje, oprogramowanie,
know-how, ustugi o charakterze technicznym, marketingowym, organizacyjnym,
szkoleniowym itp.) lub materialnej (maszyny i urzadzenia o podwyzszonych para-
metrach).

Wszystkie narzedzia wykorzystywane w marketingu majg przyczyniaé sie
do stymulowania nabywcéw do zakupu produktu lub ustugi, a w ostatnich latach
takze do angazowania sie konsumentéw w cykl zycia marki.

Opisujgc i charakteryzujac innowacje w marketingu, mozna wymienic¢ i prze-
analizowa¢ niektore z nich, bedace nowag metodg marketingowg stanowigca czesé
nowej strategii marketingowej danego przedsiebiorstwa. Do interesujgcego zjawi-
ska mozna zaliczy¢ miedzy innymi: trexy marketing, wykorzystanie marketingu
zapachowego i sprzedaz przez Internet.

2.1. Trexy marketing

W zwigzku ze zmianami zachodzacymi na rynku i zmiang charakterystyki prze-
kazu marketingowego narodzilo sie nowe pojecie w marketingu — trexy mar-
keting?. To tajemniczo brzmigce stowo, praktycznie nieznane w Polsce, staje
sie coraz popularniejsze na $wiecie. Trexy jest polgczeniem dwoch stow: trendy
i sexy. Oznacza kolejny etap marketingu, gdzie liczg sie do$wiadczenia, emocje,
przezycia konsumentéw zwigzane z produktami i ustugami. Trexy marketing to
zestaw nowatorskich narzedzi, ktore majg za zadanie zainteresowac i zaangazowac
odbiorcow, a w efekcie wymusi¢ interakcje z marks. Trexy marketing to takze
dziatania czesto kontrowersyjne, intrygujace, fascynujace, zaskakujgce, na diugo
zapadajgce w pamiec¢ i wywolujgce pozadany szum wokol idei, produktu, marki.
Do zestawu narzedzi wykorzystywanych w trexy marketingu mozemy zaliczy¢:
marketing szeptany, marketing wirusowy, marketing partyzancki, ambient media,
programy trendsetterskie, bezpoSrednie relacje z liderami opinii, budowe spotecz-
nosci wokot marki, interaktywne reklamy, platformy wymiany do$wiadczen (tzw.

7 D. Trzeciak, Innowacje w marketingu. Jak rozkochaé¢ konsumentéw i uczynié swojg marke trexy?,
http://netsetter.pl [dostep: 14 lipca 2009 r.].
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crowdsourcing), interaktywne formy reklamowe. Wykorzystywanie narzedzi trexy
marketingu ma przyczynia¢ sie do integracji zycia konsumentéw z marka, czyli
budowania do§wiadczen z marka, a takze wplywu na tworzenie marek z osobistym
zaangazowaniem. Konstruujgc przekaz marketingowy na podstawie trexy mar-
ketingu, nalezy zwro6ci¢ uwage na wykorzystanie takich elementéow, jak zabawa
i rozrywka, przyczyniajgcych sie do powstania niepowtarzalnych emocji, doznan,
przezyc i doswiadczen z marka, na dlugo pozostajac w §wiadomosci konsumentow.
Ci ostatni chcg czerpaé inspiracje z wlasnego doswiadczenia oraz pracy, dzieki
czemu majg wrazenie, ze ich uwagi w pelni pomagajg wykorzysta¢ potencjal marki.
Jednak jednym z najwazniejszych czynnikéw, ktore powodujg, ze konsumenci
angazujg sie w cykl zycia marki, jest mozliwo§¢ indywidualizowania produktow.
Nowi konsumenci uwazajg sie za ludzi wyjatkowych, ktorzy doceniajg osobisty
kontakt z marka. Oczekuja, ze przedsiebiorstwa, oferujgce markowe produkty lub/i
ustugi, zaproponujg im mozliwo§¢ tworzenia i kupowania unikatowych produk-
tow, podkreslajac ich wyjatkowy i niepowtarzalny indywidualizm. Zaangazowanie
w kreowanie marki wzrasta tym mocniej, im wyrazniej konsumenci moga pod-
kresli¢c swoj status spoteczny.

Wykorzystujae innowacyjne formy komunikacji z klientami, przedsiebior-
stwa oferujgce markowe produkty lub/i ustugi zyskuja — w osobach konsumentow
— ambasadorow, ktorzy swoje opinie przekazuja we wlasnych spolecznosciach.
Dzieki wymianom pogladéw przedsiebiorstwa doktadnie dowiadujg sie, co angazuje
i interesuje ich klientow, dzieki czemu mogg lepiej dociera¢ do ich §wiadomoSci,
a takze zaspokaja¢ ich potrzeby. Rozmowy, zabawa, aktywny udzial w tworzeniu
marek powoduja, ze wokot nich powstaje spoteczno$é lojalna wobec marki. Oprocz
tego przedsiebiorstwa otrzymujg inspiracje dla nowych produktéow, mogac przez to
tworzy¢ nowe i rozwija¢ obecne produkty, lepiej zaspokajajac potrzeby odbiorcow.
Ponadto narzedzia trexy marketingu zapewniajg na biezgco pozyskanie wiarygod-
nej informacji zwrotnej oraz konstruktywna ocene o marce. Do przejawow dziatan
marketingowych w zalozeniach trexy marketingu nalezy zaliczy¢:

* tworzenie produktow, ustug posiadajacych USP (Unique Selling Proposition),
ktore sie wyrdzniajg, majg niepowtarzalny charakter i mogg stac sie ele-
mentem i stylem zycia,

* mozliwo$¢ rozwijania wlasnych produktéow (konsumenta), nie kreujac przez
przedsiebiorstwa nowych potrzeb klientow,

®* mozliwo§¢ uczestnictwa konsumentéw w cigglym procesie tworzenia, budo-
wania i rozwijania marki, akcentujgc w ten sposob jej indywidualnos¢;
poprzez zabawe konsumenci dostarczg inspiracji do powstania nowych
i rozwoju aktualnych produktéw czy usiug,
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® nie tworzenie rozwigzan komplementarnych, ale oferowanie produktu
podstawowego, ktéry dowolnie mozna konfigurowac, umozliwiajac kon-
sumentom dobieranie produktéw pod ich indywidualne preferencje,

® budowanie spotecznos$ci woko6t marki, platformy wymiany mysli, doswiad-
czen zdobytych z wykorzystaniem marki; komunikujgc sie z konsumen-
tami w spos6b otwarty, sluchajgc ich i reagujac na ich potrzeby, a takze
doceniajagc i wynagradzajac ich zaangazowanie,

* wykorzystywanie konsumentéw do pelnienia funkcji ambasadoréw marek,
ktorzy beda propagowacé idee marki.

2.2. Wykorzystanie zapachow

Kolejnym innowacyjnym narzedziem marketingowym jest wykorzystanie zapa-
chow, ktore silnie angazujg zmysly potencjalnych nabywcéw. Obecnie, aby osiggaé
dobre wyniki sprzedazy nie wystarcza juz ciekawie zaprojektowane wnetrze pla-
cowki handlowo-ustugowej, szeroki asortyment oraz doskonala obstuga klienta.
Specjalisci od marketingu wykorzystujg kolejny element marketingu, a mianowicie
zmyst powonienia8.

Wykorzystanie zapachéw w marketingu zwigzane jest bezpoSrednio z odkry-
ciem, ze zapachy i wonie majg istotny wplyw na ludzkie decyzje i zachowania.
Badania neurologiczne dowiodly, ze wszystkie impulsy zapachowe trafiajg bez-
poérednio do ukladu limbicznego, gdzie sa rejestrowane przez naszg podswiado-
mosc. To wlasnie w tym miejscu powstajg uczucia, sympatie, skojarzenia, emocje
i antypatie. Marketing wykorzystujacy zapach to co$§ wiecej niz tylko kreacja tad-
nego zapachu. Okazuje sie bowiem, ze wykorzystywane wonie mogg oddziatywacé
w sposob subtelny i intencjonalny. Zmyst powonienia ma wplyw na stan uczuciowy
czlowieka oraz na funkcjonowanie jego pamieci. Moze zwiekszac¢ efektywnosé
pracy, poprawia¢ koncentracje, redukowacé stres, wzbudzaé zainteresowanie i che¢
przebywania w obrebie danego obszaru, a co za tym idzie podnosi¢ prawdopodo-
bienstwo dokonywania przez klientéw zakupéw i wyboru produktu.

Interesujgce badania wigzace sie z koncepcjg wykorzystania zapachu w mar-
ketingu przeprowadzila dr Anja Stohr z Uniwersytetu w Dreznie®. Wykazaly one,
ze dobrze przygotowana kampania zapachowa moze wydluzy¢ czas przebywania
klienta w danym miejscu $rednio o 16%, co generuje wzrost obrotéw o Srednio 6%.

7Z tej formy marketingu korzystajg coraz czeSciej prestizowe hotele. Jednym
z nich jest Polonia Palace Hotel w Warszawie, w ktéorym zaprojektowana przez

8 M. Swiderek, Innowacyjne formy reklamy — Marketing zapachowy, www.biznes-firma.pl [dostep:
11 lutego 2011 r.].
9 M. Zawislanski, Klient wodzony za nos, ,,Puls Biznesu” z 13 grudnia 2006 r.
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firme ConSensus Technology aranzacja zapachowa wyr6znia wizerunek hotelu.
Z tej formy reklamy skorzystala réwniez jedna z najwiekszych szkoét jezykowych
— British School. Zapachowe logo wspiera marke sieci, gwarantujac identyczna
atmosfere we wszystkich szkotach. Kolejnym przykladem wykorzystania zapachu
mogg by¢ praktyki firmy Volvo Car Corporation, ktéra zdecydowata sie zatrudnié
zespol specjalistow od marketingu zapachowego, ktorzy doradzajg projektantom
firmy, jakie materialy i metody produkcyjne wybraé, aby konstruowany samochod
wydzielal odpowiedni zapach — zapach Volvo. Najnowszym osiggnieciem techniki sg
zapachowe monitory reklamowe 5D, ktére docelowo majg pozwoli¢ konsumentowi
na wykorzystanie wszystkich pieciu zmyslow. Monitory 5D instalowane w sklepach
gwarantujg dotarcie znanej reklamy do klienta w miejscu podejmowania decyzji
o zakupie, a dodatkowo emisja substancji zapachowych odpowiadajacych ukazy-
wanym obrazom poteguje doznania klientéw. Wspomaga to animacje, dziatania
promocyjne prowadzone w punkcie sprzedazy, np. degustacje.

2.3. Marketing w sieci

Kolejng innowacyjna metoda docierania do potencjalnych nabywcéw moze byé
wykorzystanie Internetu, jako kanalu komunikacji czy dystrybucji produktow.
Jego zastosowanie po raz pierwszy przez dane przedsiebiorstwo w ramach nowej
strategii marketingowej jest innowacjg. Marketing internetowy wykorzystuje mie-
dzynarodowg sie¢ w celu zwiekszenia sprzedazy produktow i ustug. Poza stosowa-
niem najbardziej oczywistej i nie zawsze skutecznej reklamy internetowej (bannery
i pop-upy — wyskakujgce okienka) najpopularniejsze dzialanie w e-marketingu to
Search Engine Marketing (SEM), czyli dzialanie w wyszukiwarkach. Polega ono na
zwiekszaniu widocznoSci firmowej strony w najpopularniejszych wyszukiwarkach.
W praktyce zdecydowana wiekszo§¢ wysitkow marketeré6w koncentruje sie na
Google, ktore obstuguje, w zaleznosci od szacunkow, od 75% do 90% wszystkich
wyszukiwan w Internecie. Odpowiedni efekt mozna tu uzyskac na kilka sposobow.
Na przyktad poprzez optymalizacje kodu strony internetowej przedsiebiorstwa przy
zastosowaniu metod Search Engine Optimalization (SEQO, optymalizacja strony dla
wyszukiwarki). Celem takiego dzialania jest zapewnienie jak najlepszych wynikéw
wySwietlania sie danej strony w wyszukiwarce. Dla przykiladu, kazdy wtasciciel
sklepu internetowego z elektronikg chce, zeby wlasnie jego strona pojawiala sie
w Google jako pierwsza, gdy uzytkownik wpisze w wyszukiwarke stowo ,,laptop”.
Aby tak sie stato, firmy przeprowadzajg optymalizacje swoich stron.

Wysilek programistow skupia sie na tym, aby strona stata sie bardziej
»zrozumiala” dla robota, czyli oprogramowania, ktore na biezgco indeksuje calg
zawarto$¢ miedzynarodowe;j sieci. I cho¢ dokladne zasady funkcjonowania robotéw
Google sg tajemnicg, to wiadomo, ze pewne dzialania mogg przyczyni¢ sie do lep-
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szego pozycjonowania strony, na przykiad uzycie odpowiednich stéw kluczowych
(keywords) w kodzie strony, takich jakie wpisuja uzytkownicy.

Rownie wazne jest zwiekszenie popularnosci danej strony. Pozycja danej
strony na liscie wyszukiwania w Google zalezy m.in. od parametru PageRank,
ktory okresla jej popularno$¢ wsrod internautéw. Mechanizm sprawdza, jak cze-
sto inne strony odsylaja do danej witryny — im czeSciej, tym wyzsza pozycja
w wynikach wyszukiwania. Ta zasada sklonila posiadaczy stron internetowych
do niektérych nieetycznych dziatan marketingowych, polegajacych na tworzeniu
tysiecy fikcyjnych witryn, ktérych jedynym celem byto linkowanie do pozycjono-
wanej strony.

W przypadku marketingu w Internecie kluczowe znaczenie ma takze teoria
diugiego ogona (ang. long tail). Jest to metoda latwa do wytlumaczenia na przy-
kladzie. Prowadzgc tradycyjng ksiegarnie w centrum miasta, optaca sie sprzedawacé
wylacznie bestsellery — przestrzen handlowa jest tak droga, ze nie warto poswiecac
jej na ekspozycje rzadko kupowanych ksigzek. W Internecie — wrecz przeciwnie.
Oproécz kryminaléw czy poradnikéw NLP réwnie optacalne moze by¢ oferowanie
tysiecy rzadkich pozycji. Nieliczni klienci, zainteresowani ksigzkami ze swoich nisz
(na przyklad neurochirurgii, gramatyki jezyka starogreckiego czy historii Szczecina
w XIX wieku), zebrani razem tworza juz powazng grupe klientow, czyli wilasnie
— 0w dlugi ogon. Przy zastosowaniu odpowiednich narzedzi marketingowych ta
liczna, rozproszona rzesza klientow, moze generowac dla firmy atrakcyjne przy-
chody. Wiasnie na zastosowaniu w praktyce teorii dlugiego ogona swoja potege
zbudowala najwieksza na Swiecie ksiegarnia internetowa Amazon.com

Coraz popularniejszg formg marketingu w Internecie jest obecnos¢ przed-
siebiorstwa w takich serwisach spoleczno§ciowych, jak Facebook, Nasza-Klasa
czy Goldenline oraz na platformach mikrobloggingu (Twitter, Blip), czyli w tzw.
social media. Tego typu portale to potezne narzedzie dotarcia do potencjalnych
klientéw. Juz 14 mln Polakéw ma konto na Naszej-Klasie, a w szybkim tempie
ro$nie tez liczba uzytkownikéw Facebooka (szacuje sie, ze ten serwis ma juz
okolo 5-6 mln uzytkownikéw w Polsce). Najwazniejszg zaletg promocji w tego
typu serwisach jest niski koszt dotarcia do uzytkownika, w odréznieniu od tra-
dycyjnych, jednokierunkowych kanaléw komunikacji z klientami (prasa, media
elektroniczne, reklama zewnetrzna itd.). Duzo trudniej przewidzie¢ jednak efekty
tego typu dziatan. Otoczenie poznaje bowiem natychmiast informacje zwrotng od
uzytkownikéw. Na przyklad jeden z koncernéw spozywczych aktywnie rozwijal
swoja strone na Facebooku. Gdy jedna z organizacji zajmujacych sie ochrong
§rodowiska zarzucilta firmie, ze ta niszczy lasy deszczowe, korporacja zagrozila
kasowaniem krytycznych komentarzy ze swojej strony. Reakcja internautéow byta
natychmiastowa — tysigce os6b rozpoczely protest przeciwko cenzurze, umiesz-
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czajgc na swoich profilach krytyczne komentarze oraz grafiki nawigzujgce do
szkodliwej dziatalnosci firmy.

Ryzyko zwigzane z portalami spoteczno§ciowymi mozna tez przekué w zalete
— wiele firm stawia na marketing wirusowy, czyli rozpowszechnia ,nieoficjalne”
wersje swoich materiatow reklamowych, liczgc na to, ze uzytkownicy beda samo-
dzielnie przekazywac sobie zabawne filmiki czy animacje. Materialy ,nieoficjalne”
czesto zawieraja przekaz, na jaki firma nie mogtaby sobie pozwoli¢ w oficjalnej
komunikacji — naruszajg r6znego rodzaju tabu, zawierajg wulgaryzmy lub tresci
erotyczne.

Zbyt czesto tez promocja zmienia sie w nachalng reklame - tymczasem
internauci szybko wyczuwaja sztucznos$¢ i na niechciang forme komunikacji czesto
odpowiadajg szyderstwem, niejednokrotnie zabdjczym dla marki. Jedng z naj-
wiekszych katastrof w marketingu internetowym jest tez cenzurowanie niepo-
chlebnych dla firmy komentarzy — informacja o prowadzeniu tego typu dziatan
rozprzestrzenia sie wérod klientéw niemal natychmiast.

Bardziej tradycyjng forma marketingu w Internecie jest e-mail marketing,
czyli komunikacja z klientami za pomocg newslettera. Ta forma ma kilka zalet
— pozwala do$¢ precyzyjnie §ledzi¢ odbiér tresci reklamowych i jest relatywnie
tania. Jej wady to przede wszystkim zatrzymywanie czeSci newsletterow przez
filtry spamowe i rosngca liczba korespondencji tego typu w skrzynkach poczto-
wych internautow.

3. Podsumowanie

Innowacje marketingowe moga dotyczyé zar6wno nowych, jak i wcze$niej wdro-
zonych produktéw danego przedsiebiorstwa. Podstawowym celem tych innowacji
jest lepsze zaspokojenie zidentyfikowanych potrzeb klientéw, otwarcie nowych
rynkéw, zmiana pozycji lub wizerunku produktéw danej firmy na rynku. Wdrozenie
innowacji bezpo§rednio powinno przetozy¢ sie na wynik finansowy poprzez zwiek-
szenie wartoSci sprzedazy.

Wdrazanie innowacji moze by¢ wynikiem opracowania innowacji przez przed-
siebiorstwo lub zaadoptowania rozwigzan wypracowanych przez inne przedsie-
biorstwa/instytucje.

W obecnych czasach zycie gospodarcze zmienia sie dynamicznie, z godziny
na godzine specjaliSci od marketingu tworzg nowe rozwigzania marketingowe po
to, by osiagac¢ lepsze rezultaty i wyniki sprzedazy. Wiele z nich ma innowacyjny
charakter. W praktyce gospodarczej obserwuje sie mode na innowacyjne narzedzia
i techniki marketingowe. Niektére z nich sg wykorzystywane przez przedsiebior-
stwo, a potem te pomysly i narzedzia kopiowane sg przez inne i innowacyjne dzia-
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fania stajg sie rutyng. Ma to ogromne znaczenie w obliczu szybko zmieniajacych

sie uwarunkowan rynkowych, a takze w tym, ze pojawia sie wiele innowacyjnych

pomystow, narzedzi i metod dotarcia do klientéw, cho¢ wiele z nich nie sprawdza

sie w praktyce rynkowe;.
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