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Krystyna MAZUREK-EOPACINSKA®

Zachowania konsument6w wobec nowych produktéw
(w $wietle wynikéw badan ankietowych)

Fazy procesu przyjecia innowacji przez nabywce

Pojecie innowacji jest réznie definiowane w zaleznosci od przyjetego punk-
tu widzenia, tj. orientacji na przedsiebiorstwo, na produkt, na rynek czy na
konsumenta.

Z punktu widzenia przedsiebiorstwa innowacja polega na zastosowaniu
nowych sposobéw produkcji, wyrazajacych sie¢ w nowych rozwiazaniach tech-
nicznych i technologicznych, w wykorzystaniu nowych surowcéw i materia-
léw. To podejécie ma duze znaczenie dla funkcjonowania firmy (np. moze pro-
wadzi¢ do obizenia kosztéw produkcji), ale nie musi powodowaé zmian
w procesie zaspokajania potrzeb konsumentéw.

Przyjecie orientacji na sam produkt pozwala ocenia¢ innowacje wedlug
cech produktu oraz wplywu, jaki moga one wywieraé¢ na wzory konsumpcji.
Wyrdznia sie wowczas trzy rodzaje innowacjil:

a) Innowacje ciagle, majace jedynie niewielki wplyw na wzory konsumpcji,
gdyz przewaznie polegaja na malej modyfikacji istniejacych produktow
(np. na dodaniu fluoru do pasty do zebéw czy okreslonego skladnika do
produktu zywnosciowego). Te innowacje konsumenci przyjmuja wigc zgod-
nie z zasada generalizacji, tj. podobnie jak istniejace kategorie produktéw.

b) Innowacje dynamicznie ciagle, tj. wprowadzenie nowego produktu czy
modyfikacja istniejacego, wplywajaca na wzory zachowan klientéw, ale ich
wyraznie nie zmieniajaca (np. plyta kompaktowa, urzadzenie do zdalnego
sterowania kanalami telewizyjnymi).

c) Innowacje nieciagle to produkty catkowicie nowe (takie jak telewizor, kom-
puter osobisty, radio-telefon), ktére w sposéb istotny zmieniaja zachowa-
nia konsumentéw. Najlepszym przykladem innowacji nieciaglej jest telewi-
zja. Wywodza sie z niej innowacje ciagle, dynamicznie ciagle, a nawet
nieciaggle. Przedstawiono to na rys. 1.

Autorka jest pracownikiem Akademii Ekonomicznej we Wroclawiu. Artykul wplynat do redakeji
w styczniu 2003 .

1 T Robertson, Innovarive Behavior and Communication, New York, Holt, Reinehart and Win-
ston 1971,
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Rys. 1 Schemat rozwoju innowacji zwiazanych z telewizja

Innowacje nieciagle Innowacje dynamicznie ciagle Innowacje ciagle
* odbiornik * odbiornik kolorowy TV
czarno-bialy TV * odbiornik stereofoniczny TV
* odbiornik TV z duzym \
* wideo ekranem * pilot
* TV kablowa * plaski ekran
* zastosowanie
monitora TV

do kemputera

Zrodlo: L.G. Schiffman, LL. Kanuk, [1983], Consumer Behavior, Englewood Cliffs (NJ), Prenti-
ce-Hall, 5. 587.

Inne podejicie do innowacji zorientowanej na produkt wyraza nowosc
produktu jako sile wplywu jego cech na satysfakcje konsumenta. Im wigksza
jest ta satysfakcja, tym wyzsze miejsce zajmuje produkt na skali nowosci. Po-
zwala to podzieli¢ produkty na sztucznie nowe, marginalnie nowe i zupelnie
nowe. Zgodnie z ta klasyfikacja produkt zupelnie nowy to taki, ktéry satysfak-
cjonuje konsumenta w sposéb rézniacy sie od dotychczasowego, np. mrozone
produkty gastronomiczne.

W badaniach zachowan konsumenckich najbardziej uzyteczne jest inter-
pretowanie innowacji z punktu widzenia konsumenta. W takim ujeciu inno-
wacja to produkt, ktéry przez konsumenta jest uwazany za nowy; zaspokaja
wiec nowe potrzeby lub w odmienny sposdb potrzeby istniejace. Cechy wyra-
zajace stopien nowosci moga dotyczy¢ podstawowych funkcji produktu (takich
jak funkcjonalnosé, wydajnosé), funkcji dodatkowych (wyglad, wygoda uzytko-
wania) czy jego wyposazenia (tj. opakowania, oznakowania).

Proces przyjecia innowacji przez konsumenta jest szczegblnym przypad-
kiem procesu podejmowania decyzji rynkowych.

W przedstawionych w literaturze modelach przyjecia nowego produktu moz-
na wyodrebnié trzy podstawowe fazy:

- poznawcza,
= af&kt}rWI]Ql
- behawioralna (tabl. 1).

W fazie poznawczej nastepuje zwricenie uwagi na nowy produkt, kiéry
pojawil sig na rynku, u$wiadomienie sobie przez konsumenta istnienia tego
produktu, a takie zrozumienie na podstawie zgromadzonej wiedzy jego cech,
funkcji i sposobu uzytkowania.

Paradygmat poznawczy ma dominujgce znaczenie w wyjasnianiu procesu
przyjecia innowacji. Wiedza o nowym produkcie pozwala bowiem na katego-
ryzacj¢ innowacji z punktu widzenia jej uzytecznosci dla konsumenta, stuzy
zatem zmniejszeniu ryzyvka nierozerwalnie zwiazanego z nowym produktem.
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Tablica 1
Modele prryvjecia nowego produkiu
Model procesu | Model hierarchii Robertson Rogers
zakupu efektiw
(4wiadomoés, zdobycie wisdzv) | uwaga wiedza problemdw
irwaga
Frogumienie
Oddzialywanie na uczucia zainteresowanie | Svmpatia postawa zainteresowanie
(pobudzenie) preferencia uzZnanie
ocena przekonanie OCENE
Dzialanie proba priba proba
Zakup
zakup zakup akceptacja
dvsonans

Zrodlo; Zestawiono na podstawie: Ph. Kotler, Markering..., 5. 552; M. Filser, [1994], Le compor-
temtentt du comsommarenr, Paris, Dalloz, 5. 374,

Wynikiem kategoryzacji innowacji jest przylaczenie nowego produktu do
istniejacych na rynku klas dobr czy ustug albo tez stworzenie nowej kategorii
pozostajacej w okre$lonych zwiazkach z innymi grupami.

Dlugosé i przebieg fazy poznawczej procesu przyjecia innowacji zaleza od
charakterystyki potencjalnych nabywcow (ich osobowosci, cech spoleczno-
-ekonomicznych, fatwosci komunikowania sie) tj. innowatoréw, wezesnych nasla-
dowcdéw, wezesnej wickszosci, péine] wiekszoéci, maruderéow. Cechy wymie-
nionych grup nabywcéw zestawiono w tabl. 2. Faza poznawcza jest stosunkowo
krotka, lecz intensywna dla innowatoréw, kiérzy Sledza z zainteresowaniem
to, co sie dzieje na rynku, i dzieki temu maja wczeéniej od innych informacje
o nowych produktach; wykazuja wiec gotowoé¢ szybkiego nabycia innowacji.

Faza poznawcza trwa nieco dluzej dla wezesnych nasladoweéw, potrzebu-
ja oni bowiem wiecej czasu na zgromadzenie danych o innowacji i poznanie
doswiadczen innych oséb. Czas trwania omawianej fazy wydluza sie jeszcze
bardziej dla kolejnych grup nabywcéw — mniej sklonnych do poniesienia ry-
zvka zwiazanego z nowym produktem. Z tego powodu daza oni do uzyskania
wiekszej liczby informacji o produkcie, aby na tej podstawie méc wyrobié¢ so-
bie wlasny poglad i stosunek do innowacji. Tworzy to podstawe drugiej fazy
procesu przyjecia nowego produktu, tj. fazy afektywnej.

Charakterystyczne dla tej fazy oddzialywanie na uczucia potencjalnych na-
bywcow prowadzi do wywolania zainteresowania, ksztaltowania postaw i prefe-
rencji wobec nowego produktu. W tej fazie dokonywana jest takze ocena produk-
tu na podstawie subiektywnych kryteriéw przyjetych przez potencjalnego nabywcg.

Faza afektywna trwa stosunkowo krétko dla innowatoréw i wezesnych na-
$ladowe6w, kiorzy od poczatku sa przychylnie nastawieni do nowosci, wyka-
zuja duze zainteresowanie nimi i gotowo$¢ ich przyjecia. W przeciwienstwie
do nich péZna wigkszoé¢ i konserwatyéci reprezentujacy sceptyczne postawy
wobec wszelkich nowoéci potrzebuja znacznie wiecej czasu na zainteresowa-
nie sie¢ nowym produktem, przekonanie si¢ do niego i pozytywna oceng.
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Pozytywny przebieg fazy poznawczej i afektywnej tworzy podstawe fazy
behawioralnej, w kiérej podejmowane sg dzialania zwiazane z nowym pro-
duktem. Dzialania te polegaja na zakupie poprzedzonym lub nie poprzedzo-
nym przeprowadzeniem proby. Prébowanie produktu przed kolejnym zaku-
pem ma zmniejszy¢ ryzyko podejmowane przez konsumenta.

Bardzo czesto producenci sami zachecajg do prob, proponujac rézne for-
my szczegolowego zapoznania sie z produktem, np. rozprowadzaja bezplatne
prébki, udostepniaja produkt na okres prébny itp. Te i inne formy probowa-
nia produktu sa szczegélnie wazne dla konsumentéw ostroznych, bojacych sig
ryvzyka. Jest ich najwiecej w grupie p6Znej wigkszoéci i konserwatystéw (ma-
ruderéw).

Proces decyzyjny konsumenta dotyczacy nowego produktu moze doprowa-
dzi¢ do akceptacji lub odrzucenia produktu. Akceptacja, zwana adopcja, jest
decyzja o pelnym zastosowaniu innowacji, a odrzucenie to decyzja o nieadop-
towaniu innowacji. Zaréwno akceptacja, jak i odrzucenie czgsto prowadzi do
refleksji, zbierania opinii innych, szukania poparcia dla swojej decyzji; czasa-
mi nastepuje przerwa w akceptacji i pojawia sie zainteresowanie czyms$, co
wydaje sie lepsze. Akceptacja zatem czy odrzucenie nie musi by¢ zakoncze-
niem calego procesu. Pokazuje to rozwiniety model podejmowania decyzji Ro-
gersa (rys. 2).

Wyréinia on dwa rodzaje odrzucenia:

- odrzucenie aktywne, obejmujace rozwazania o zaadoptowaniu innowacji
tacznie z préba, po czym nastepuje jednak odrzucenie nowego produktu,

- odrzucenie pasywne, gdy konsument nawet nie rozwaza mozliwosci przy-
jecia innowacji.

Jesli konsument podejmuje decyzje o przyjeciu innowacji, to w nastgpnej
fazie pojawiaja sie problemy z jej praktycznym stosowaniem. W tej fazie istot-
na role odgrywa charge agent?; powinien on wyjasni¢ nabywcy techniczne za-
wilosci produktu, sposéb uzytkowania. W tej fazie nabywca, stosujac nowy
produkt, otrzymuje kolejne komunikaty na jego temat. W ostatniej fazie pro-
cesu adopcji (potwierdzenia) nabywca zdobywa doéwiadczenie, stosujac pro-
dukt, szuka poparcia dla swojej decyzji i jesli jest zadowolony, decyduje si¢ na
kontynuacje stosowania produktu. Niezadowolenie ze stosowania produktu
wywoluje dysonans, kiéry mozna zmniejszy¢ przez zaprzestanie stosowania
innowacji. Stale fale innowacji (ma si¢ z nimi do czynienia w wielu dziedzi-
nach) sprawiaja, e zaprzestanie moze polega¢ na zastapieniu jednego pro-
duktu innym, lepszym, nowoczeéniejszym. Jeéli przyczyna braku zadowolenia
sa zbyt male korzyici, jakie przynosi innowacja, to nastepuje zaprzestanie jej
stosowania wskutek rozczarowania, tj. odrzucenie innowacji w wyniku braku
satysfakcji z jej stosowania.

! Charge agent to pracownik, ktéry probuje wplywaé na decyzje klientdw (dotyczace innowa-
gji), w kierunku wyznaczonym przez agencje, w kidrej pracuje. Sa to zazwyczaj konsultanci,
nauczyciele, pracownicy stuiby zdrowia, pracownicy naukowi oraz sprzedawcy.
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Dyfuzja innowacji na polskim rynku

W badaniach zachowar konsumenta wobec produktu jednym z giéwnych ce-
léw jest rozpoznanie procesu dyfuzji innowacji. Za podstawg analizy tego procesu
w odniesieniu do polskiego rynku przyjeto wybdr przez respondentéw jednego
z pigciu wariantéw odpowiedzi pozwalajacych zakwalifikowac ich do odpowied-
niej kategorii konsumentéw bardziej lub mniej podatnych na innowacje. Na przy-
klad ci, ktérzy pierwsi pragna mie¢ nowy produkt, tworza kategorig innowatorow.

Po latach funkcjonowania w Polsce rynku niezréwnowazonego nowe pro-
dukty stanowia dla konsumentéw szczegdlnie silne bodice do podejmowania
decyzji o zakupach. Wyraia sie to w realizowanych modelach dyfuzji innowa-
cji, rozniacych sie od modelu E.M. Rogersa zdecydowanie wiekszym udzialem
innowatoréw i wczesnych nasladowcéw, choé jest to istotnie uzaleznione od
charakteru produktu. Badania ankietowe przeprowadzone w latach 1995-2001
na ogdlnopolskich reprezentatywnych populacjach wykazaly?, ze 12,4% z nich
- tj. wiecej niz w modelu Rogersa* - stanowia innowatorzy, gdvz deklaruja
oni, iz lubia pierwsi mie¢ nowy produkt (tabl. 3).

Réwniez liczba wczesnych nasladowcéw (kupujacych nowy produkt sto-
sunkowo szybko, choé po pewnym namysle) jest wicksza od te], ktéra wyraia
model Rogersa, mianowicie wynosi 21,9%.

Na wyprdbowanie produktu przez innych czeka przed podjeciem decyzji
20,2% nabywcoéw, a 25,09% kupuje nowy produkt, gdy wigkszos¢ znajomych
juz go nabyvla i pozytywnie ocenila. Zgodna z modelem Rogersa byla w 1995 1.
liczba maruderdw (16,19%), tj. os6b niechetnie kupujacych nowoéci rynkowe,
lecz w 2001 r. wzrosla ona do 20,5%.

Dyfuzja innowacji jest istotnie uzaleiniona od charakteru produktu. Naj-
blizsze modelowi Rogersa s3 proporcje miedzy grupami nabywcoéw zmechani-
zowanego sprzetu gospodarstwa domowego i sprzetu radiowo-telewizyjnego
Oraz sprzgtu turystycznego.

Liczba innowatoréw w zakupach tych produktéw jest przeszio dwukrotnie
mniejsza niz w zakupach innych débr. Mniejsza jest takze liczba wczesnych
nasladowcéw. Znaczna ostroznosé w nabywaniu nowych typéw sprzetu wyni-
ka z ich wysokich cen. Ponad 60% konsumentéw podejmuje decyzje o zaku-
pie tych produktéw, gdy inni juz je nabyli i pozytywnie ocenili. W przypadku
sprzetu turystycznego wystepuje najwieksza w poréwnaniu z innymi produk-
tami liczba konserwatystéw-maruderéw (39,3%). Na drugim miejscu (24,3%)
jest wzgledny udzial tej grupy w odniesieniu do ksiazek i sprzetu RTV (21%).

i Badania ankietowe w 1995 r. zostaly przeprowadzone w ramach grantu KBN ,Zmiany za-
chowan konsumenckich w warunkach transformacji polskiej gospodarki”. Uzyskano 1004
prawidlowe wypelnione ankiety. W 2001 r. badania oparto na populacji 1079 ankiet. Zasto-
sowane priby sa pordwnywalne wg podstawowych kryteritw tj. wiek, pleé, wyksztalcenie,
miejsce zamieszkania miasto-wies, gldwne #rédlo utrzymania, sytuacja dochodowa.

4 Zpgodnie z tym modelem innowatorzy stanowia zaledwie 2,5% ogdlu nabywedw, klienci wezesniej
akceptujacy nowy produkt to 13,5%; wickszoéé wezednie akceptujaca innowacje stanowi 34%,
poina wickszos¢ stanowi takie 34% nabywcow, a konserwatyici 16% (E. Rogers, op.cit.).
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Udzial konserwatystéw jest stosunkowo najmniejszy w przypadku Srodkow
czystosci: wynosi zaledwie 11%.

Procesy dyfuzji innowacji przebiegaja najszybciej na rynku ksiggarskim, co
wynika ze szczeg6lnego charakteru ksiazki jako produktu marketingowego. Jed-
nakze rekordowo duza w 1995 r. liczba innowatordw (30,2%), lubiacych no-
wosci wydawnicze zmalala w 2001 r. do 26,4%. Po okresie niezaspokojenia
w przeszloci potrzeb w tym wzgledzie zachowania wobec nowych produktow
ustabilizowaly sie. Zmalala liczba wczesnych nasladowcéw, a wzrosta liczba
nabywcéw przejawiajacych niechgtny stosunek do tych nowosci.

Przebieg dyfuzji innowacji jest uwarunkowany indywidualnymi cechami
nabywcow, tj. cechami spoleczno-demograficznymi, osobowoéciowymi oraz eko-
nomicznymi.

Wyniki analizy przeprowadzonej w przekroju réznych grup débr wykazu-
ja wyrainy wplyw wieku konsumenta na deklarowana przez nich sklonnos¢
do przyjecia innowacji. Obrazuja to dane przedstawione w tabl. 4. Konsumen-
ci z nizszych grup wiekowych szybciej akceptuja nowoéci. Liczba innowato-
réw jest relatywnie najwicksza w przedziale wieku 18-24 lat i zdecydowanie
zmniejsza sie w wyzszych przedzialach wiekowych, w tempie zaleznym od
charakteru dobra.

Tablica 4
Zmiany rozkladu innowatordw i maruderéw w przekroju wickn w latach 1995-2001

Wick
1824 | 2529 | 3039 | 4049 | 5059 | pow 60
Innowatorey
1595 177 129 13,7 10.6 10,3 6,1
2001 13,6 14,3 136 12.3 9,1 78
Marudersy
1595 110 12,5 13,0 14.3 21,8 26,0
2001 12,5 153 16,8 206 262 46,4

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych

Najwicksze, pieciokrotne réinice dotycza odziezy i obuwia (22,4% innowa-
toréw w 2001 r. w grupie wieku 18-24 lat wobec 5% w grupie powyzej 60 lat)
co jest zrozumiale, gdyz mlodzi chetniej stosujac si¢ do kierunkéw mody,
szybciej przyjmuja nowosci rynkowe. Podobne sg takie rozpigtosci miedzy
grupami wiekowymi, jeéli idzie o liczbe innowatoréw na rynku zywnos$ciowym
(19,3% wérod nabywcéw 18-24-letnich, a 4,3% - u oséb w wieku powyzej 60
lat). Wydaje si¢ to uzasadnione checia prébowania nowosci i réznicowania wzo-
réw spozycia wykazywana przez ludzi mlodych oraz wigkszym tradycjonali-
zmem zywieniowym ludzi starszych, na co niebagatelny wplyw maja takze ogra-
niczenia zdrowotne.

Trzykrotne réinice miedzy grupami wiekowymi pod wzgledem liczby inno-
watoréw dotycza takich produktéw, jak: kosmetyki, zmechanizowany sprzet
gospodarstwa domowego, sprzet RTV i sprzet turystyczny.
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Najmniejsze, bo dwukrotne réznice miedzy przedzialami wiekowymi pod
wzgledem liczby innowatoréw wystepuja na rynku s$rodkéw czystosci oraz
rynku ksiazki, ale i tu potwierdza sie prawidlowos¢ szybszej dyfuzji innowa-
cji wéréd miodszych nabywcow. Prawidlowosé ta przejawia sie stabiej wéréd
wczesnych nasladowcéw; ich udzialy w ogélnych populacjach nabywcéw sa
bardziej wyréwnane, a na wielu rynkach najwiekszy udziat wezesnych nasla-
dowcéw obserwuje si¢ w grupach wiekowych 18-24 lat (odziez, sprzet agd.,
ksigzki), 30-39 lat (zywnos¢, sprzet RTV, ksiazki), a takie 40-49 lat ($rodki czy-
stosci, sprzet turystyczny).

W kategorii nabywcow niechetnie kupujacych nowosci rynkowe przewaza-
ja osoby starsze, glownie po 60 roku zycia, a ich udzial wéréd tzw. marude-
row jest przeszlo dwukrotnie wigkszy niz wéréd oséb 18-24-letnich.

W latach 1995-2001 zwickszyla sie liczba maruderéw we wszystkich gru-
pach wiekowych w tempie tym wyzszym, im wiekszy jest wiek konsumentéw.
W grupie pow. 60 lat liczba 0s6b niechetnie kupujacych nowosci rynkowe wazro-
sta z 26 do 46 punktéw procentowych, a wsréd 18-24-letnich konsumentéw
liczba maruderéw wzrosta zaledwie o jeden punkt procentowy. Tymczasem
zmniejszyly sie roznice miedzy grupami wiekowymi pod wzgledem liczby in-
nowatorow. Wynika to ze spadku liczby innowatordw w grupie 18-24-latkdw
oraz pewnego wzrostu wirdd konsumentéw najstarszych. Ten wzrost dotyczy
gloéwnie zakupu ksiazek, choé¢ takie srodkéw higieny i kosmetykow.

Wigkszej otwarto$ci mlodszych grup wiekowych na innowacje towarzysza
tak#e w wiekszosci pozytywne postawy tych konsumentéw wobec produktow
globalnych (tabl. 5). Produkty globalne to produkty oferowane w strategiach
globalnych, przeznaczone dla klientéw zamieszkalych w réinych krajach i po-
datnych na dzialanie efektu pokazowego rynkéw zagranicznych. Sa to produk-
ty uksztaltowane w taki sposob, aby zasadnicze cechy tj. rdzen produktu (pro-
dukt bazowy) odpowiadal oczekiwaniom wszystkich klientéw, przy jednoczesnym
dostosowywaniu pozostalych cech produktu do wymagan poszczegélnych ryn-
kéw. Wérdd produktéw globalnych sa zaréwno produkty #ywnosciowe (fast-fo-
od, napoje bezalkokoholowe, piwo), odziezowe (dzinsy, koszulki bawelniane-
T-shirty), jak i wyroby elektroniczne (komputery, sprzet RTV, telefony komér-
kowe), samochody oraz caly szereg ustug. Rozwdj sprzedazy produktéw glo-
balnych opiera si¢ na przekonaniu, ze konsumenci w réznych czeéciach $wia-
ta potrzebuja podobnych débr i uslug, kierujac sie dazeniem do zapewnienia
sobie wygodnego, udanego Zycia. Musi to sprzyja¢ globalizacji styléw zycia
i wyksztalcaniu sie cech konsumenta globalnego. Konsumentami globalnymi
sa najczesciej ludzie zamozni, a takze ludzie miodzi, ktérzy pozostaja pod sil-
nym wplywem trendéw miedzynarodowej kultury. Tymczasem, jak wskazuja
dane tabl. 5, wéréd konsumentow starszych, zwlaszcza powyiej 60-letnich do-
minuja postawy obojetne wobec globalnych produktow niezywnosciowych,
a w odniesieniu do zywnosci duza jest takze liczba postaw negatywnych. Sil-
nie wyraza sig tutaj etnocentryzm konsumencki Polakow.

Przedstawiony wyraény wplyw wieku na przyjmowanie innowacji powi-
nien byé brany pod uwage w dzialaniach marketingowych zwiazanych z lan-
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sowaniem nowych produktéw, tzn. wplywaé¢ na réznicowanie tych dzialan
w kampaniach promocyjnych organizowanych dla okreslonych grup wiekowych.

Wiréd charakterystyk nabywcéw nowych produktéw istotny jest takze po-
ziom wyksztalcenia. Z reguly wzrost poziomu wyksztalcenia zwieksza podat-
nos¢ na przyjecie innowacji rynkowych.

Tablica 5
Postawy konsumentdw wobec produkiéw globalnyeh w 2001 r
Wiek konsumenta
18-23 25-29 30-39 4039 50-59 60 1 w. Ogélem
Produkty fvwnosciowe
Postawa
Pozytywna 554 34,2 453 79 29,9 229 4.8
Obojgtna 37.8 36,2 429 453 48,3 48,6 42,8
Negatywna 6,7 96 11,8 16,8 1,8 28,6 144
Produkty niefywnodciowe
Postawa
Pozytywna 64,2 57.9 8.6 47,7 43,1 300 514
Obojema 332 382 36,5 48,4 50,0 58,6 428
Negatywrna 2.6 3.9 4,9 3.9 6.9 11.4 48
Sprzet zmechanizowany
Postawa
Pomytywna 68,4 66,9 63,5 55.1 54,6 37,1 59,7
Obajetna 30,1 303 330 414 39,1 35,7 36,6
Negatywna 1.6 28 34 3.5 6,3 7.1 3.7

Zrodlo; Opracowanie wiasne na podstawic badaf ankietowych

Z przeprowadzonych badan wynika, iz w odniesieniu do wigkszosci pro-
duktéw liczba innowatordw jest najwieksza wérdd nabywedw z wyzszym i éred-
nim wyksztalceniem. Dotyczy to takze liczby wczesnych nasladowcéw. Nato-
miast wérdd konsumentéw z wyksztalceniem podstawowym udzialy relatywnie
najwieksze maja osoby niechetnie kupujace nowoéci rynkowe. S3 to udzialy
dwu-, a nawet trzykrotnie wigksze niz w populacji oséb z wyksztalceniem
wyzszyvm. Relacje miedzy liczba pierwszych i ostatnich nabywcéw innowacji
przedstawiaja sie najmniej korzystnie w odniesieniu do sprzetu turystycznego.
Przewazaja konsumenci niechetnie akceptujacy nowe produkty, ktérych liczba
wzrosta z 41,6% w 1995 r. do 69,4% w 2001 r. populacji os6b z wyksztalce-
niem podstawowym. Tymczasem liczba innowatoréw wynosi w tej grupie
3,0%. Dysproporcje miedzy liczbg innowatoréw 1 maruderéw sa stosunkowo
duze takze w odniesieniu do innych rodzajéw débr trwalych (ij. zmechanizo-
wanego sprzetu gospodarstwa domowego oraz sprzetu RTV), a takie w zaku-
pach ksiazek. W odniesieniu do débr trwalych na te dysproporcje wplywaja
zlozona struktura produkiu oraz wysokie ceny, w przypadku ksiazek mniejsze
potrzeby oséb z wyksztalceniem podstawowym.

Dysproporcje migedzy liczba pierwszych i ostatnich nabywcow innowacji sa
wirdd osdb z podstawowym wyksztalceniem nieco korzystniejsze na rynku
odziezy i obuwia oraz srodkéw czystoéci, a decyduje o tym podstawowy cha-
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rakter tych produktéw oraz ich znaczenie w koszykach zakupéw. Pomimo to
jedynie w tej grupie konsumentéw liczba ostatnich nabywcéw odziezy i obu-
wia bardzo znacznie, bo czterokrotnie przewyzsza liczbe ,pionieréw”.

Prawidlowos¢ ta jeszcze wyrazniej przejawia sie na rynku ksiazek, gdyz
wciaz nie jest zaspokojone zapotrzebowanie czytelnikéw na nowosci wydawnicze.

Wzrost poziomu wyksztalcenia nabywcéw jest czynnikiem pobudzajacym
proces dyfuzji innowacji. Znaczenie tego czynnika, zréznicowane w przekro-
ju réinych rodzajow produktéw, powinno byé uwzglednione przez przedsie-
biorstwo na etapie pozycjonowania nowego produktu oraz konstrukcji instru-
mentéw zwiazanych z jego wprowadzaniem na rynek.

Czynnik wyksztalcenia ksztaltuje zachowania konsumentéw wobec nowych
produktow nie tylko samoistnie, ale takze w pewnej korelacji z dochodami.

Podwyzszanie sie poziomu dochodéw konsumentéw zwieksza ich sklon-
no$¢ do nabywania innowacji. Wyrazem tego sa wieksze udzialy innowatoréw
w wyzszych grupach dochodowych, mniejsze za$ oséb niechetnie kupujacych
nowosci rynkowe. Ta prawidlowoé¢ odnosi sie do wszystkich débr, choé sila
wplywu czynnika dochodowego na dyfuzje innowacji zalezy od rodzaju pro-
duktu.

Udzial pierwszych nabywcéw zmechanizowanego sprzetu gospodarstwa
domowego oraz sprzetu RTV sg w najwyzszej grupie dochodowej cztero-,
a nawet pigciokrotnie wigksze niz w grupie najnizszych dochodéw. W przy-
padku sprzgtu turystycznego, a réwniez kosmetykéw réznice sa trzykrotne,
a w pozostalych przypadkach dwukrotne.

Jedynie w zakupach $rodkéw czystoici procentowe udzialy innowatoréw
nie sa wyraZnie zréznicowane w przekroju grup dochodowych, choé taka za-
leino$¢ przejawia si¢ w pewnym stopniu w odniesieniu do oséb niechetnie ku-
pujacych nowosci rynkowe. Osoby te maja relatywnie najwiekszy udzial wired
konsumentéw o najnizszych dochodach.

Wyrazem skumulowanego wplywu wyksztalcenia i czynnika dochodowego
jest podobny rozklad relacji innowatoréw i tzw. maruderéw w ramach po-
szczegdlnych grup dochodowych i odpowiadajacych im najogélniej pozioméw
wyksztalcenia. Zauwaza si¢ jednak wyrazniejszy wplyw wyksztalcenia konsu-
ment6w na ich zachowania wobec nowych produktéw. Swiadcza o tym dys-
proporcje miedzy liczba pierwszych i ostatnich nabywcéw: wigksze w zalez-
nosci od poziomu wyksztalcenia niz w zaleinosci od wysokosci dochodu.
Z wyzszym bowiem poziomem wyksztalcenia zwiazane sa postawy bardziej
otwarte, szersze horyzonty i zainteresowania, a to sprzyja akceptacji nowosci,
nie tylko rynkowych.

Uwzglednione w badaniach miejsce zamieszkania konsumentéw potwier-
dza wplyw wyiszego poziomu rozwoju cywilizacyjnego jednostek terytorialnych
na wigksza skfonnos¢ do przyjmowania innowacji przez mieszkaficéw tych
jednostek. Wsrod ludnosci miejskiej wicksza jest liczba innowatoréw i weze-
snych nasladowcéw; dotyczy to wszystkich débr konsumpcyjnych, a szczegél-
nie sprzetu agd., RTV i turystycznego. Najwicksze réznice miedzy miastem
i wsig na korzys¢ miasta dotycza rozpowszechniania sie nowosci wydawniczych.
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Badania ujawniajg tez zréznicowanie dyfuzji innowacji w zaleznoéci od
plei konsumentéw. Kobiety wykazujg wieksza sklonnoé¢ do przyjmowania in-
nowacji na rynkach: Zywnoéciowym, odziezowym i obuwniczym, $rodkéw pio-
racych, kosmetykéw oraz ksiazek. Mezczyini chetniej akceptuja nowosci na
rynku wszelkich rodzajéw sprzetu zmechanizowanego, gdyz czeéciej podejmu-
ja decyzje o zakupie tych débr.

Mimo duzej gotowosci polskich konsumentéw do kupowania nowych pro-
duktéw zaledwie 12% jest przekonanych, iz rzeczywiscie zwigkszaja one uzy-
tecznoéé¢ dla klienta. Dla 50% konsumentéw nowe produkty postrzegane sa
w aspekcie poszerzania mozliwoéci wyboru na rynku. Negatywne oceny no-
wych produktow wyraza blisko 40% ankietowanych, ktérzy podkreslaja pozor-
ne cechy nowosci, niepotrzebne podrozenie produktu, a nawet wprowadzanie
konsumenta w blad. Obrazuja to dane tabl. 6.

Tablica &
Opinie konsumentéw o nowych produktach
Lp. Wyszczegdlnienie Liczha konsumentéw w %
[ Zwickszaja ubyvtecenodd dla klienta 120
2 Pozornie odri#niaja produkt od innvch 10,6
3. Powoduja podrozenie produkiu 129
4. Zwickszaja mogliwoéé wyboru dla klienta 504
5 Wprowadzaja konsumenta w biad 141

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych przeprowadzonych w 2001 roku

Wsrdd cech konsumentdw, ktére okreslaja ich stosunek do nowych pro-
duktéw, trzeba podkresli¢ charakterystyki socjopsychologiczne. Maja one wplyw
na ogolne postrzeganie $wiata, na sposoby radzenia sobie w zyciu, zwlaszcza
w nowych, trudnych sytuacjach.

Znaczenie tych cech przejawia sie obecnie w przystosowaniu sie do wa-
runkéw transformacji systemowej w Polsce. Optymistyczne czy pesymistyczne
postrzeganie polskiej rzeczywistosci i wlasnych warunkéw zycia istotnie wply-
wa na zachowania konsumentéw wobec nowych produktéw. Obrazuje to tabl. 7.

Tablica 7
Zachowania optymistéw i pesymistéw wobec nowych produkiéw

1. Lubig pierwszy mie nowy produkt 26,8 8.6
2, Kupuje nowy produkt stosunkowo szybko, 26,1 16,4

choé po pewnym namyéle
3 Podejmuje decyzie o zakupie nowego produkiu 20,7 223

po wyprishowaniu go preez znajomych
4. Decyduje sie na zakup nowego produktu, 19,6 273

pdy wickszoié anajomych juz go nabvla i pozyviywnie ocenila
5 Niechetnie kupuje nowosci nmkowe 6,8 254

Zradlo: Opracowanie wlasne na podstawie badan ankictowych
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Optymisci majg wyzsza niz przecigtna sklonnoéé¢ do przyjmowania inno-
wacji. Swiadcza o tym najwyzsze w calej populacji udzialy pierwszych nabyw-
céw nowego produktu, a takze wczesnych nasladowcow. Otéz przy Sredniej
liczbie pionieréw na rynku odziezowo-obuwniczym wynoszacej 15,4% ich udziat
wsréd optymistdéw jest prawie trzykrotnie wiekszy: wynosi 43,6%. Podobna
skala roznic dotyczy kosmetykow, a takie sprzetu agd. oraz RTV. Na tych ryn-
kach przejawia si¢ wiec relatywnie najwieksza przewaga optymistow jako pierw-
szych nabywcow nowych produktéw. Na pozostalych rynkach - Zywnosci,
srodkéw czystosci, sprzetu turystycznego i ksiazek - liczba innowatoréw w gru-
pie optymistéw przewyzsza juz nie trzy-, ale dwukrotnie przecietna liczbe pio-
nieréw. Wsrod pesymistéw natomiast obserwuje sie zdecydowanie wyzsze od
srednich wskaZniki udzialu os6b niechetnie kupujacych produkty rynkowe.

Znajomo$¢ mechanizmu rozprzestrzeniania sie innowacji ulatwia budowe
systemu komunikowania sie z nabywcami charakteryzujacymi sie roina sklon-
noécig do przyjecia nowych produktéw. Wieksza podamos$é¢ na innowacje ce-
chujgca ludzi miodych, lepiej wyksztalconych, bardziej zamoznych, a ponad-
to optymistycznie postrzegajacych rzeczywistos¢ tworzy z nich lideréw opinii,
ktérzy oddzialujac swiadomie lub nieswiadomie na otoczenie, przekazuja mu
wzorce zaspokajania potrzeb. Pod wplywem lideréw opinii inne grupy nabyw-
cow decyduja sie na zakup nowych produktéw. Istotna rola lideréw opinii
w procesie dyfuzji innowacji wymaga od firm koncentrowania si¢ na nich
w pierwszej fazie wprowadzania nowego produktu na rynek. Wyzszy niz u in-
nowatordw stopiefi integracji lideréw opinii ze swoja grupa spoleczna uzasad-
nia koncentrowanie wiasnie na nich uwagi pracownikéw marketingu.

Polscy konsumenci wykazuja szczegélna podatnoéé na oddziatywanie lide-
réw opinii w odniesieniu zaréwno do nowych produktéw, jak i do nowych
form sprzedazy. Liderzy opinii bowiem pomagaja przecietnym nabywcom
przystosowac si¢ do zmian zachodzacych w gospodarce i na rynku.

Duze zréznicowanie procesow dyfuzji innowacji na rynkach poszczegélnych
débr konsumpcyjnych stanowi wazna wskazéwke dla przedsiebiorstw urucha-
miajacych strategie wprowadzania na rynek nowego produktu. Wigksza ostroz-
nos¢ w przyjmowaniu innowacji na rynku débr trwalych, uzasadniona rela-
tywnie wyzszymi cenami tych débr, wymaga maksymalnego dostosowania dziatan
marketingowych do rozpoznanych reakcji konsumentéw. Chodzi szczegélnie
o zréznicowanie elementéw komunikowania si¢ z nabywcami stosownie do pre-
ferencji i oczekiwan klientéw oraz poziomu ich przygotowania do przyjecia
innowacji. Dynamizm innowacyjny jako zasada strategii marketingowej bedzie
wowczas dawac okreslone efekty.

Szansg dla przedsigbiorstw jest duza chionnosé polskiego rvnku; sprawia
ona, Ze dyfuzja innowacji przebiega na nim szybciej niz na rynkach ustabili-
zowanych. Jest to spowodowane dazeniem konsumentéw do wyréwnania dy-
stansu w dziedzinie konsumpcji, dzielacego ich od obywateli krajow wysoko
rozwinigtych. Jednakze wobec duzej konkurencji rynkowej wymagania polskich
konsumentéw rosna, co bedzie wymuszalo coraz wieksza dbalo$é przedsie-
biorstw o jakos¢ oferowanych produkiéw oraz o warunki ich sprzedazy.
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CONSUMER BEHAVIOUR TOWARDS NEW PRODUCTS
(IN THE LIGHT OF SURVEYS' RESULTS)

Summary

The length and features of basic stages of the process of adopting innovations depend
on characteristics of potential buyers, ie. innovators, early adopters, early majority,
late majority and laggards.

For Polish consumers new products provide a particularly strong incentive for
making purchase decisions. This finds its reflection in the applicable diffusion of
innovation models, differing from the model proposed by E.M. Rogers in terms of the
much higher participation of innovators and early adopters, although that feature largely
depends of the product's nature. The diffusion of innovation process is conditioned by
individual features of adopters, i.e. socio-demographic, personality-related and economic
ones. The changes that occurred in 1993-2001 point to a decline in the share of consumers
making up the early majority, accompanied by a rise in the share of laggards. This is
an indication of a weakening of the readiness for adoption of new products. The attitudes
of Poles towards global products have also been examined. In this context, consumer
ethnocentrism being present on the food market has been pointed out. In the case of
non-food global products there is a large share of indifferent attitudes, which may
result from Polish consumers' distrust and their cautious attitude towards consumption
patterns promoted by firms applving global strategies. Higher levels of consumers’
education and incomes, as well as their living in urban areas add to their propensity
to buy innovations.



