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Konsumenci wobec innowacyjnych produktow

WSTEP

Innowacje sa czynnikiem konkurencyjnosci firm i gospodarki. W analizach in-
nowacyjnosci przewaza jednak aspekt ekonomiczny, natomiast mniej uwagi po-
$wieca si¢ kwestiom spolecznym. A przeciez od spoleczenstwa, innowacyjnych
postaw spolecznych réwniez zalezy rozwoj, upowszechnienie innowacji. Pojawiajg
si¢ zatem pytania o postawy konsumentow, czy sg oni innowacyjni, czyli gotowi
i sktonni kupowa¢ nowosci w zakresie produktow i ustug? Innowacyjnosc jest cecha
jednostek i srodowiska, w ktorym jednostka jest zakorzeniona, przyjetych wartosci,
norm, ktore wptywaja na jej zachowania. Barierg innowacyjnosci sa nie tylko kwe-
stie ekonomiczne, finansowe, ale réwniez spoteczne — w tym zachowania nabyw-
cow, ich przyzwyczajenia, postawy — czy sg zainteresowani i otwarci na innowacyj-
ne rozwiazania czy bardziej przejawia zachowania konserwatywne, niechetne no-
wosciom. Konsument odgrywa istotng rol¢ na wspodtczesnym rynku, mozna powie-
dzie¢, ze kreuje rynek poprzez wybor okreslony produktow czy tez ushug. Jest
on w centrum uwagi producentow, ktorzy wiasnie na nim koncentruja swoje dziata-
nia, aby jak najlepiej zaspokoi¢ jego pragnienia i potrzeby. Celem artykutu jest
przedstawienie stosunku konsumentow do innowacyjnych produktow oraz jego
uwarunkowan. Z jednej strony zmieniajgce si¢ potrzeby i oczekiwania konsumen-
tow sg podstawsg tworzenia innowacji w firmach, za$ z drugiej strony firmy, tworzac
innowacyjne rozwigzania, ksztaltuja zachowania konsumentow.

POJECIE 1 PRZYIMOWANIE INNOWACIJI PRZEZ KONSUMENTOW

Innowacje najczesciej okresla sie¢ jako nowo$¢, zmiang, ktora prowadzi do
poprawy jakosci zycia, usprawnien, wygody. Wyroznia si¢ rézne rodzaje inno-
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wacji, jednak dla konsumenta najwazniejsze sg innowacje produktowe, czyli pro-
dukty badz ustugi, ktore przez niego sg postrzegane jako nowe, zaspokajaja jego
nowe lub istniejace potrzeby, ale w odmienny sposob [Mazurek-ELopacinska,
2003, s. 67]. Innowacje produktowe polegaja na wprowadzeniu nowych badz
znaczaco udoskonalonych, w zakresie cech funkcjonalnych lub uzytkowych,
produktow badz ustug [Podrecznik Oslo, 2008, s. 50]. Innowacje, to jednak nie
tylko wprowadzanie produktoéw nowych, ale rowniez ulepszenia i modyfikacje
dotychczasowych rozwigzan. Przykladem jest tu firma Heinz, ktora traktuje
innowacje szeroko, zarowno jako zmiany zauwazalne, jak rowniez zmiany, kto-
rych konsumenci nawet nie dostrzegajg. Innowacyjne moze by¢ zatem opako-
wanie, propozycje wykorzystania produktu, inspirujace przepisy itp. [Pudliszki
to ikona, (http)].

Dzigki wprowadzaniu innowacji produktowych firma ksztaltuje i utrzymuje
relacje z klientami, co w dobie konkurencji jest dla firm szczegdlnie wazne,
gdyz coraz trudniej jest zatrzymac klienta, a tym samym coraz trudniej o lojal-
no$¢ konsumenta, ktory lubi mie¢ wybor, mozliwos¢ zmiany bez zobowigzan,
jak pisze Z. Bauman, nie lubi by¢ ograniczany w dokonywanych wyborach. A wila-
$nie innowacyjne rozwigzania mogg by¢ tym, co daje przewage na konkurencyj-
nym rynku i przyciagnie klientéw. Konsumenci lepiej postrzegaja firmy, ktore
wprowadzajg nowe rozwigzania, gdyz jest to wyraz troski o nich, przejawiajace;j
sie¢ w dazeniu do lepszego zaspokojenia ich potrzeb. Wskazuja na to badania,
z ktorych wynika, iz dla konsumentéw innowacyjne przedsigbiorstwo to firma
nowoczesna, wprowadzajaca nowoczesne rozwigzania, troszczaca sie o klientow
1 zaspokajajaca ich potrzeby [Kucharska, 2013, s. 205]. Zmiany stylu zycia kon-
sumentow sg dla firm bodzcem do szukania nowych rozwigzan. Jak wskazuje
Firma Knorr, innowacyjne myslenie rozpoczyna si¢ od zrozumienia zmian, jakie
zaszty w stylu zycia wspolczesnego konsumenta i dostosowaniu do nich komu-
nikatow (www.media.knorr.pl). Podobnie innowacyjno$¢ ujmuje firma Roleski,
wskazujac, ze wigze si¢ ona z zaspokajaniem zmieniajgcych si¢ wymagan od-
biorcow (http://roleski.pl/). W kreowaniu nowych rozwigzan i u$wiadamianiu
konsumentom korzy$ci z ich uzytkowania bardzo wazna jest takze rola firm.
Firmy wskazuja, iz innowacje zapewniaja konsumentom wygode, komfort, bez-
pieczenstwo i pozwalaja w wickszym stopniu spetni¢ ich oczekiwania. Wigza si¢
przez to z poprawa jakos$ci zycia oraz sg odpowiedzig na zmieniajace si¢ zacho-
wania i nawyki konsumentow. Produkt innowacyjny jest bardziej dostosowany
do wymagan konsumentow, daje im wigksze mozliwosci. Zdaniem J. Siwinskie-
go — dyrektora firmy Bosch — innowacyjno$¢ firmy, to tworcze myslenie o pro-
duktach i rynku. Wprowadzanie innowacji wptywa pozytywnie na ksztaltowanie
wizerunku firmy, gdyz konsumenci cenig sobie producentow wprowadzajacych
nowe rozwigzania. Innowacja i jako$¢ — jego zdaniem — warunkujg decyzje za-
kupowe, zatem wazne przy podejmowaniu decyzji jest zaufanie do firmy, kom-
pleksowe rozwigzania oraz nowoczesnos$¢ [Innowacyjnosé, czyli..., (http)]. In-
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nowacje sg korzystne dla firm, gdyz chronig przed wczesnym starzeniem sie,
utratg pozycji i zaufania klientéw, pozwalaja utrzymac¢ firme na rynku badz po-
zyska¢ nowe segmenty [Radzewicz, Strychalska-Rudzewicz, 2013, s.12]. Jak
wskazuje firma ATG, optaca si¢ inwestowanie w innowacyjnos¢, ktora polega
na dostosowaniu produktow do aktualnych i przysztych potrzeb konsumentow,
gdyz oferujac nowosci daje konsumentom nie tylko produkt, ale takze nowe
wrazenia, bezpieczenstwo i komfort [Poniewaz cenimy innowacyjnosé, (http)].
Podobnie firma ISOVER podkresla, ze dzigki innowacjom oferuje klientom
coraz nowsze rozwigzania, a ich celem jest nie tylko zaspakajanie wyrafinowa-
nych potrzeb nabywcow, ale tez uswiadamianie nowych mozliwosci [Innowa-
cyjnosé, (http)]. Réwniez na to zawraca uwage firma Emak wskazujac, iz inno-
wacyjnos¢ to nie tylko zrozumienie i zaspokojenie potrzeb konsumentow, ale
takze ksztaltowanie oczekiwan rynkowych. Wprowadzenie nowego produktu
oznacza dostarczenie konsumentowi kompleksowego rozwigzania, ktore przyno-
si mu korzysci [www.emak.pl].

Klient jest wazny dla firmy nie tylko na etapie konhcowym — nabywania no-
wosci — ale juz na samym poczatku, czyli szukania pomystéw i nowych rozwia-
zan. Tworzenie innowacji w firmie jest procesem, ktory rozpoczyna si¢ od zro-
zumienia rynku i klienta, poprzez obserwowanie konsumentow w okreslonych
sytuacjach, aby pozna¢ ich ukryte potrzeby — co lubig, a czego nie lubig. Na-
stepnym krokiem jest wyobrazenie i wizualizacja nowych produktéw i korzysta-
jacych z nich oso6b, ich ocena i udoskonalanie zanim nowy produkt zostanie
wdrozony [Kelley, 2003, s. 7-8]. Wprowadzenie nowego produktu wiagze si¢
jednak z ryzykiem czy produkt zostanie zauwazony i zaakceptowany przez kon-
sumentéw. M. Rogers do czynnikéw warunkujacych rozpowszechnienie inno-
wacji zalicza: wzgledna przewaga nad wczesniejszymi rozwigzaniami, zgodnos¢
z doswiadczeniem i warto$ciami potencjalnych nabywcow, niska zlozono$¢,
testowalno$¢ oraz obserwowalnos$¢ [za: Klincewicz, 2011, s. 28]. Wzgledna
przewaga oznacza, ze klient musi dostrzega¢ korzysci, jakie daje mu innowacja,
gdyz to pozwoli mu uzasadni¢ zainwestowanie wiasnych pieniedzy i czasu w nowe
rozwigzanie. Konsumenci nie zaakceptuja innowacji, jezeli nie beda widzie¢
korzysci, jakie im one dostarczaja, dlatego wazna jest takze cena, gdyz dokonuja
oni porownan i oceniaja czy dana zmiana si¢ optaci. Zgodno$¢ z doswiadcze-
niami i warto$ciami wiaze si¢ z niechgciag wobec wprowadzania zmian w na-
szym zyciu, z nawykami i przyzwyczajeniami, a innowacja wiaze si¢ z koniecz-
noscig zerwania z przyjetymi sposobami postgpowania oraz potrzebg uczenia si¢
nowych rzeczy, obstugi urzadzen itp. Nowe rozwigzania kojarza si¢ czgsto z Wyso-
kim stopniem skomplikowania, ztozonosci, dlatego wazne jest wprowadzanie
rozwigzan, ktore mozna szybko zrozumie¢ i stosowaé, a motywujacy dla klien-
tow jest krotki czas uczenia si¢ obstugi nowych rozwigzan, czyli niska ztozo-
nos¢. Dla konsumentdéw zainteresowanych innowacja wazna jest takze testowal-
no$¢ — mozliwos¢ sprawdzenia produktu zanim podejmg decyzje o zakupie oraz
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obserwowalnos$¢ — uzytkowanie produktow przez innych klientow, ktora zmniej-
sza ryzyko zakupowe [za: Klincewicz, 2011, s. 28-41]. Decyzja odnosnie do
zakupu nowego, innowacyjnego produktu wiaze si¢ dla konsumenta z ryzykiem
finansowym, bezpieczenstwa, funkcjonalnym oraz spotecznym. Dlatego tatwiej
przekona¢ klienta, gdy bedzie mogt wyprobowaé produkt oraz zobaczy¢, ze inni
konsumenci sa zadowoleni z podjetej decyzji. Aby minimalizowaé ryzyko nie-
trafionych innowacji przedsigbiorstwa powinny wiacza¢ konsumentow w proces
ich tworzenia. Innowacje popytowe, jak wskazuje S. Makarski, wigzg si¢ z oczeki-
waniami konsumentow, liczeniem si¢ z ich potrzebami, a nie stawianiem ich
przed faktem dokonanym w postaci gotowych rozwigzan [Makarski, 2013, s. 213].
Jednak, jak wynika z badan, konsumenci nie majg $wiadomosci, ze moga wspot-
tworzy¢ nowe rozwigzania, dominuje przekonanie, ze innowacje s3 tworzone
w firmach, chociaz byliby oni zainteresowani udzialem w ich tworzeniu, gdyby
z takg propozycja zwrécity si¢ do nich firmy [Kuberacka, 2013, s. 183-184].
Wedtug danych Eurostat nt. innowacyjnosci w UE, w Polsce tylko 11,2% (przed-
ostatnie miejsce wsrod krajow UE) firm wprowadzajacych innowacje wykorzy-
stuje informacje od klientow i konsumentéw prywatnych, najwickszy udziat
takich firm jest na Cyprze (48,3%), w Norwegii (40,2%) i Stowenii (39,6%)
[Eurostat, Database Inn_cis8_sou].

Przyjmowanie innowacji przez rynek zalezy od innowacyjnosci nabywcow,
ich zachowan, otwarto$ci na to co nowe. Innowacyjnos¢, jak wskazuje Gutkow-
ska, jest cechg osobowosci cztowieka, ktdra sktania jednostke do wczesniejszego
akceptowania nowosci, kierowania swoich zachowan ku innowacjom [Gutkow-
ska, 2011, s. 108]. Innowacyjno$¢ konsumenta, to gotowos$¢ i motywacja do zaku-
pu, uzytkowania innowacji rynkowych. Zdaniem Rogersa innowacyjno$¢ konsu-
menta oznacza, iz wcze$niej akceptuje on innowacje niz inni [za: Gutkowska,
2009, s. 116]. Innowatorami sg osoby, ktére cechuje: otwarto§¢ umystu, umitowa-
nie przygod, silna potrzeba utrzymywania stosunkéw towarzyskich [Mazurek-
Lopacinska, 2003, s. 75]. Innowatorzy otwarci sa na zmiany, nie bojg si¢ wyzwan,
cechuje je ciekawos$¢, che¢ poznawania i odkrywania. Zgodnie z modelem Roger-
sa, wyrdznia si¢ 4 grupy konsumentdw w procesie przyjmowania innowacji.

Pierwsi innowacj¢ przyjmuja pionierzy — sg otwarci na zmiany, podejmuja
ryzyko, nonkonformisci, okreslani tez jako gadzeciarze, ktorzy chetnie kupuja
nowosci, ale raczej dla rozrywki i zabawy. Kolejng grupe stanowig wcze$ni na-
sladowcy, ktorzy mogg sta¢ si¢ liderami opinii, gdyz sg zintegrowani ze spo-
lecznoscig, a akceptujg innowacjg, gdyz oczekuja, Ze przyniesie im korzysci.
Jezeli nowosC zostanie zaakceptowana przez wczesng wiekszos$¢ to jest duze
prawdopodobienstwo, ze odniesie sukces rynkowy, gdyz kolejna grupa, pdzna
wiekszo$¢, bedzie nasladowaé zachowania wczesnej wigkszosci. Ostatnig grupe
stanowig maruderzy, ktorzy zazwyczaj akceptujg jakie$ rozwigzanie, ktore juz
od dawna jest na rynku i nie jest juz traktowane jako nowo$¢ [za: Klincewicz,
2011, s. 75-82].
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STOSUNEK KONSUMENTOW WOBEC INNOWACYJNYCH PRODUKTOW

Konsumenci, jak wynika z badan, generalnie maja pozytywny stosunek do
innowacyjnych produktow, gdyz dzigki nim zycie staje si¢ tatwiejsze i wygod-
niejsze. Produkt innowacyjny, ich zdaniem, to produkt, ktérego nie byto wcze-
$niej na rynku, majacy duzo funkcji, ale jednoczesnie prosty w obstudze [Inno-
wacje to..., (http)]. Jednak sa grupy produktéw, odnosnie ktérych innowacyjnosé¢
jest mniej pozadana. Takimi sa np. produkty zywnosciowe, jednak i tu innowa-
cje sg pozytywnie odbierane, jezeli nowy produkt zywnosciowy jest produktem
o0 dodatkowych walorach, ma nowy smak i nowe opakowanie, jest wzbogacony
o dodatkowe sktadniki odzywcze, zawiera mniej sktadnikow niekorzystnych dla
zdrowia, posiada atrakcyjng ceng oraz nowg promocje i reklame [Sojkin, 2012,
s. 119; Gutkowska, 2011, s.113]. Konsumentow cechuje szczegdlnie wysoki
konserwatyzm, a tym samym niski stopien akceptacji innowacji W odniesieniu
do produktéw tradycyjnych, np. chleba. Innowacje w tym zakresie kojarza si¢
konsumentom negatywnie, najczesciej z ulepszaczami, ktére powoduja, ze pro-
dukty tracg swoj smak i walory [Gutkowska i in., 2009, s. 118-119].

Za najbardziej innowacyjne produkty konsumenci uwazaja telefony komor-
kowe, sprzet komputerowy, Internet, telewizj¢ cyfrowa oraz samochody. I to
w przypadku tych produktéw, ich zdaniem, innowacyjno$¢ ma najwicksze zna-
czenie. Okoto 1/5 badanych dostrzega innowacje w branzy AGD oraz bankowo-
Sci, za$ tylko co 10 badany w branzy artykutéw spozywczych [Innowacje to...,
(http)]. Natomiast wsrdd produktéw zywnosciowych najwiecej innowacji badani
dostrzegajg w takich branzach jak: mleko i napoje mleczne, czekolada i wyroby
czekoladowe, soki i napoje, za$ najrzadziej w branzy piekarniczej oraz migsnej
[Sojkin, 2012, s. 136]. Istotny wplyw na postrzeganie przez konsumentow inno-
wacji ma wiek i wyksztatcenie — osoby starsze, z nizszym wyksztalceniem cze-
$ciej postrzegaja innowacje jako ulatwienie, zas mtodzi jako nowos¢, pojawienie
si¢ nowego rozwigzania na rynku [Sojkin, 2012, s. 119; badania firmy
igs&quant, zlecone przez upc — Innowacyjnos¢ w oczach konsumentow].

Konsumenci majg okreslone oczekiwania wobec nowych produktow. Inno-
wacyjny produkt powinien cechowac si¢ wlasciwosciami zdrowotnymi, nizsza
cena, prostota, a w przypadku produktow zywnosciowych szybkoscig przygoto-
wania positku, walorami smakowymi, zapachowymi, dostepnoscia, funkcjonal-
noscia opakowania [Sojkin, 2012, s. 142]. Gutkowska wskazuje ze konsumenci
oczekuja od produktéw zywnosciowych nie tylko zaspokojenia glodu, ale row-
niez pragnien hedonistycznych, zachowania zgrabnej sylwetki, uzyskania lub
zwigkszenia sit witalnych, oszczedzania czasu przy przygotowywaniu positkow
czy tez sprzyjania zachowaniu walorow $rodowiska naturalnego [Gutkowska,
2011, s. 109]. Firmy staraja si¢ sprosta¢ tym wymaganiom i tak np. grupa SEB
wskazuje, ze innowacyjno$¢ oznacza upi¢kszenie i ulatwienie Zycia poprzez
oferowanie konsumentom produktéw i ustug speiajacych ich oczekiwania



Konsumenci wobec innowacyjnych produktéw 231

I wymogi, sprzyjajacych zdrowemu odzywianiu oraz uprzyjemniajacych co-
dzienne zycie w domu [www.groupeseb-careers.com]. Podobnie firma Kotlin, in-
nowacyjnos¢ wigze z dostarczaniem konsumentom produktow zdrowych, wytwa-
rzanych na bazie naturalnych surowcow i budzacych zaufanie [www.agrosnova.pl].
Wplyw na zauwazenie innowacyjnego produktu majg m.in. zmiany w opakowa-
niu, zmiana sktadu produktu, szybsze, wygodniejsze przygotowanie [Sojkin,
2012, s. 123-124]. Firmy wprowadzaja rowniez innowacje w zakresie opako-
wan, na przyktad producent Laciatego zwraca uwagg na funkcjonalnosé, pojem-
no$¢ oraz na wygode i bezpieczenstwo otwierania nowego opakowania oraz jego
estetyke [www.mlekpol.com.pl]. Z kolei firma produkujaca wode Primavera, aby
spehi¢ potrzeby i oczekiwania klientow, oferuje innowacyjne opakowania produk-
tu, ktére przejawia si¢ w gramaturze i funkcjonalnosci butelki oraz ograniczaniu
zuzycia surowcow, co wptywa na cen¢ produktu, a tym samym na zadowolenie
i zaufanie klientow [Polska Woda — Primavera, www.businesspl.com]. Nato-
miast firma WINIARY uznana zostata za innowacyjna, gdyz dostarcza na rynek
nie tylko nowe produkty, ale takze inspiruje do przygotowywania nowych dan.
Innowacyjno$¢ marki polega na potaczeniu domowej kuchni z inspirujacymi
pomystami [www.wprost.pl/]. Jak podkresla M. Kazmierczak z Nestle, Zzrodtem
innowacyjnosci firm sg zmiany zachowan i nawykow konsumentow, ktdrzy
coraz bardziej otwierajg si¢ na nowe smaki, ale cenig przede wszystkim trady-
cyjne sprawdzone marki i to w ich obrgbie firma szuka nowosci [Konsumenci
oczekujg..., www.portalspozywczy.pl].

MOTYWY ZAKUPU PRODUKTOW INNOWACYINYCH

W procesie podejmowania decyzji zakupowych odno$nie do nowych produk-
tow wyroznia si¢ kilka etapow: uswiadomienia istnienia nowosci na rynku, zain-
teresowania, oceny, proby oraz akceptacji. Na pierwszych etapach istotng role
odgrywaja $rodki masowego przekazu dzigki, ktérym konsument dowiaduje sie,
ze nowosC jest na rynku, za$ na etapie akceptacji produktu wazniejsze sa 0soO-
bowe Zrodta informacji, czyli znajomi i rodzina [Mazurek-Lopacinska, 2003,
S. 67—72]. Najwigkszy wptyw na zauwazenie produktu ma komunikacja marke-
tingowa, a nastepnie komunikacja polegajaca na edukacji konsumentow. Kolej-
nym czynnikiem jest nastawienie konsumenta wobec nowosci, jego osobowos¢,
tzw. innowacyjno$¢ konsumentow, czyli gotowos$¢ do zakupu nowosci, ekspo-
zycje w sklepach, informacje od sprzedawcow oraz najblizsze otoczenie [Sojkin,
2012, s. 126]. Innowacyjny konsument, to osoba korzystajgca i umiejgca postu-
giwac si¢ nowoSciami, otwarta, wymagajaca, znajaca swoje potrzeby. Ponad
55% badanych uwaza si¢ za innowacyjnych konsumentow, zas 45% twierdzi, ze
nie sg innowacyjni. Osoby, ktore okreslajg si¢ jako innowacyjne wskazuja, ze
korzystaja z nowych rozwigzan, lubig nowos$ci, wiedza czego chca, nie bojg si¢
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zmian. Za$§ badani, ktorzy nie uwazajg, si¢ za innowacyjnych wskazuja, ze nie
lubig zmian, sg tradycjonalistami, nie korzystajag z nowosci [Kucharska, 2013,
S. 206-207]. Jednak pozytywny stosunek do innowacji nie zawsze wigze si¢
z decyzjami o ich zakupie. Z badan CBOS wynika, ze tylko niewielki odsetek
konsumentow (16%) lubi kupowaé nowe produkty, zeby je wyprobowac. Ponad
70% deklaruje, ze zazwyczaj kupuje produkty, ktoére zna od dawna [Mania ku-
powania, CBOS, 2010]. Natomiast z badan przeprowadzonych wérdéd konsu-
mentéw produktow zywnos$ciowych wynika, ze 29,8% kupuje czgsto produkty
nowe, czasami potowa z nich, za$ rzadko lub nigdy 20,2% [Sojkin 2012, s. 134].

Dlaczego konsumenci decyduja si¢ na zakup nowych rozwigzan? Motywem
sktaniajacym konsumentow do korzystania z innowacji jest che¢ bycia na czasie,
podazania za trendami, sprobowania czego$ nowego [Innowacje to..., (http)].
Odwotujac si¢ do Z. Baumana mozna powiedzie¢, iz obawiajg si¢ oni pozo-
stania w tyle, majac §wiadomos¢, iz nie bedg potem w stanie dogoni¢ odjezdza-
jacego pociagu. Ponadto, jak wskazuje E. Fromm, postrzegamy siebie, jak row-
niez inni nas postrzegaja, przez pryzmat posiadanych przedmiotow. A zatem
poprzez uzytkowanie nowosci, innowacyjnych produktow, inni postrzegac nas
beda jako nowoczesnych, otwartych na zmiany, niebojacych si¢ wyzwan, ryzy-
ka, jako ludzi sukcesu, wyznaczajacych trendy. Konsumenci lubig tez ekspery-
mentowac, zmienia¢ swoje przyzwyczajenia oraz maja pozytywne doswiadcze-
nia z przeszto$ci. Wazne sg tez dla nich mozliwo$¢ pokazania si¢ przed innymi,
znajomymi, prestiz spoteczny. Zwracaja tez uwage na wzgledy finansowe,
wskazujac iz innowacyjne produkty sa tansze, a tym samym wigza si¢ z 0sz-
czednosciami [Innowacije to..., (http)]. Z badan wynika, ze konsumenci kupuja
nowosci ze wzgledu na atrakcyjny poziom cen, opinie znajomych, rodziny, cie-
kawos¢, promocje w sklepie, degustacje, lubig probowac nowosci [Sojkin 2012,
s. 125]. Natomiast konsumenci nie kupuja innowacji, gdyz uwazaja je za zbyt
skomplikowanie, nie chcg zmieni¢ swoich przyzwyczajen, obawiaja si¢ nowosci,
nie dostrzegaja korzysci z ich uzytkowania, w ich otoczeniu nie ma osoby, ktora
mogtaby im pomdc. W zwiazku z tym obawiajg si¢, ze co$ zepsuja badz maja
zte do$wiadczenia z przesztosci odnosnie do korzystania z nowych rozwigzan
[Innowacje to..., (http)]. Konsumenci kupujac nowosci zywnosciowe obawiaja
si¢ takze straty pieniedzy, niekorzystnego wptywu na zdrowie, ryzyka bezpie-
czenstwa, nieodpowiedniego smaku, sktadu, jakosci, negatywnej opinii znajo-
mych [Sojkin, 2012, s. 127]. Obawy konsumentéw odno$nie do nowych produk-
tow mozna porowna¢ do tzw. efektu pingwina. Nabywcy innowacyjnych pro-
duktéw maja podobne rozterki jak pingwiny, ktore gromadzg si¢ wzdhuz brzegu
wody i czekaja az jeden z nich odwazy sie wejs¢ do niej. Gdy wejdzie do wody
1 nic mu si¢ nie stanie pozostate podazaja za nim [Klincewicz, 2011, s. 87]. Kon-
sumenci, decydujgc si¢ na zakup nowosci, ponoszg ryzyko, a przedsigbiorstwa
podejmujg dziatania, aby je ograniczy¢. Przyktadem jest firma Bosch, ktora wig-
z3ac innowacyjnos¢ z poprawa jakosci zycia, dostarcza klientom produkty wy-
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dajne, komfortowe, bezpieczne i ekologiczne [Fascynujgcy swiat badan, (http)].
Podobnie firma Zelmer, gdzie innowacyjnos¢ wigze si¢ niezawodnoscia
i uzytecznoscig, funkcjonalno$cia i nowoczesnym designem produktow. W. Wi-
duch — dyrektor firmy — podkresla, Zze firma unika eksperymentowania na klien-
tach, zwracajac szczeg6lng uwage na bezpieczenstwo i funkcjonalnos¢ nowych
urzadzen [Zelmer — funkcjonalnos¢ i niezawodnosé, (http)].

Innowacyjno$¢ to nie tylko wprowadzanie na rynek nowych rozwigzan, ale
roOwniez nowy sposob komunikacji z klientem. J. Siwinski zwraca uwagg, iz
wspotczesny cztowiek to homo technologicus wykorzystujacy nowoczesne tech-
nologie, dlatego tez aby nawigza¢ z nim kontakt firmy réwniez musza korzystac
z nowoczesnych narzgdzi komunikacji i sprzedazy, co utatwia klientom zycie,
pozwala zaoszczedzi¢ czas i pieniadze [Innowacyjnosé, czyli tworcze mysle-
nie o produktach i rynku, (http)]. Z badan wynika, ze wigkszo$¢ firm handlu
detalicznego traktuje innowacje jako odpowiedz na oczekiwania konsumentow,
koniecznos$¢ dostosowania do zmian stylu ich zycia. Oczekiwania konsumentow
zwigzane sg z wygoda zakupow, racjonalnoscig podejmowanych decyzji oraz
skroceniem czasu zakupow. Zmniejszenie czasu wolnego, wzrost korzystania
z nowoczesnych urzadzen oraz sytuacja materialna warunkuja zmiany na tym rynku
w Kkierunku wzrostu zapotrzebowania na zakupy dokonywane w domu, dostaw do
domu bez dodatkowych optat oraz wyrgczania w robieniu zakupow np. przez pra-
cownikow [Kucharska, 2014, s. 226-227]. W ksztaltowaniu innowacyjnosci kon-
sumentow, ich sktonnosci do zakupu nowych produktow wazna rolg odgrywa edu-
kacja w zakresie nowych, dostgpnych na rynku rozwigzan, nowych potrzeb oraz
uzytkowania i korzystania z tych rozwigzan. Potrzebna jest informacja o dostep-
nych produktach i ustugach, o korzys$ciach, jakie one przynosza konsumentom.
wskazuja na to m.in. wyniki badan dotyczace rynku zywnosci, wedtug ktérych
badani najczesciej nie potrafig oceni¢ swojej wiedzy o nowosciach produktowych
(46%), tylko 1/3 badanych dobrze orientuje si¢ w zakresie nowych rozwigzan,
natomiast 1/5 stabo, przy czym lepiej swoja wiedze na temat innowacji oceniaja
kobiety, osoby mtode oraz lepiej wyksztatcone [Sojkin, 2012, s. 137].

PODSUMOWANIE

Konsumenci sg pozytywnie nastawieni wobec innowacyjnych rozwigzan
pod warunkiem, ze kojarza si¢ im z poprawa jakosci zycia, ulatwieniami czy tez
z wygoda. Firmy starajg si¢ dostosowywac do tego i innowacyjnos¢ dla nich, to
przede wszystkim spetnianie i zaspokajanie zmieniajacych si¢ oczekiwan i wy-
magan nabywcow. Wprowadzanie nowych rozwigzan jest wyrazem troski firmy
o konsumentow o jak najlepsze zaspokojenie ich oczekiwan, pragnien, dajac im
takze nowe mozliwos¢ wyboru. Jest to zgodne z oczekiwaniami wspotczesnych
konsumentow, ktorzy szybko si¢ nudza, ciagle poszukuja, oczekujg czegos no-
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wego. Innowacyjno$¢ zachowan konsumentoéw, to ich gotowos$¢ i sklonnos¢ do
kupowania nowych rozwiazan, a kompetencje, ktore je warunkuja, to wiedza
I umiejetnosci w zakresie innowacyjnych produktow. Wiedza na temat nowych
rozwigzan ksztattowana jest gtownie przez informacje na ich temat, promocje
oraz reklame. Z kolei ksztaltowanie umiejetnosci korzystania z nowych rozwig-
zan, pozwala ograniczy¢ obawy klientow przed zakupem produktu, gdyz dla
konsumentow jest niezmiernie wazne, by nowy, innowacyjny produkt byt takze
prosty w obstudze. Dlatego firmy, wprowadzajac innowacyjne rozwigzania pro-
duktowe, powinny podejmowa¢ dziatania edukacyjne, ktore beda wskazywac
korzysci jakie konsumenci otrzymuja kupujac nowy produkt. Waznym aspektem
jest takze uwzglednianie sugestii konsumentéw w tworzeniu produktéw innowa-
cyjnych. Wedhig badan Eurostat gtowne zrodta innowacyjnosci polskich firm
znajdujg si¢ wewnatrz przedsigbiorstwa lub grupy przedsigbiorstw (w 2012 r.
dotyczyto to 48,6% firm innowacyjnych). Klienci s3 tutaj na trzecim miejscu po
konferencjach, targach i wystawach. I choc¢ ten rozktad jest podobny w stosunku
do innych krajéw UE, to jednak w prawie wszystkich krajach UE, udziat firm,
dla ktorych zrodtem innowacji sg klienci jest duzo wigkszy niz w Polsce [Euro-
stat, database, inn_cis8 sou]. Bardziej pozytywny stosunek do produktéw inno-
wacyjnych majg osoby mtode, lepiej wyksztatcone. Wynika to z faktu, ze maja
wicksze kompetencje w tym zakresie, dlatego tez, aby innowacja odniosta suk-
ces, wazne jest, aby byla jak najbardziej przystgpna dla jak najszerszego grona
odbiorcéw. Mozna powiedzie¢, ze — cho¢ stosunek konsumentéw do innowacji
jest ogolnie pozytywny — to jej sukces rynkowy zalezy od trzech podstawowych
czynnikow: korzysci oferowanych przez innowacyjny produkt, tatwosci w ob-
studze i1 korzystaniu z innowacyjnego produktu oraz atrakcyjnej ceny adekwat-
nej do jakos$ci innowacyjnego produktu.
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Streszczenie

Istotnym czynnikiem konkurencyjnosci firm i gospodarki sg innowacje. Jednak w ich two-
rzeniu uwzglednia si¢ gtownie aspekt ekonomiczny pomijajac nierzadko aspekt spoteczny. A to
konsument odgrywa na rynku najwazniejsza role i go kreuje kupujac badz nie okreslony produkt
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lub ustuge. Poprzez wprowadzanie innowacji firma ksztattuje i utrzymuje relacje z klientami,
a takze kreuje swoj pozytywny wizerunek na rynku. Mozna stwierdzi¢, ze konsumenci maja pozy-
tywny stosunek do innowacji, jednak nie zaakceptuja oni innowacji, jezeli nie beda wiedzie¢, jakie
korzy$ci dostarcza nowy produkt, jesli jego cena nie bedzie adekwatna do oferowanych korzysci
oraz bedzie on zbyt skomplikowany. W celu minimalizacji nietrafionych innowacji wskazane jest,
aby firmy wlaczaty klientow w proces tworzenia innowacyjnych produktow. Takie podejicie
pokazuje, ze firma liczy si¢ z potrzebami klienta i stara si¢ maksymalnie dostosowa¢ do jego
potrzeb. Cho¢ sg produkty, w ktérych innowacje sa bardzo pozadane przez klientow (np. AGD,
samochody, elektronika), to jest takze grupa, w ktorej innowacje nie sa dobrze odbierane (np.
produkty zywnosciowe, w szczegolnosci podstawowe artykuly spozywcze). Jednak pozytywny
stosunek do innowacji niekoniecznie oznacza ich zakup, dlatego bardzo wazne sa dziatania marke-
tingowe i1 edukacyjne skierowane do klientow w celu przekonania ich do zakupu. Wigksza skton-
no$¢ do zakupu innowacyjnych produktow majg osoby mtode i lepiej wyksztatcone, ktore posiada-
ja wieksza wiedz¢ i umiej¢tnosci w tym zakresie.

Stowa kluczowe: innowacyjno$¢, innowacyjne produkty, konsument

Consumers to Innovative Products
Summary

Innovation is a very important factor in the companies’ and economy competitiveness. By in-
troducing innovation management company formed and maintains relationships with customers,
with innovative solutions tailored to customer needs shaping its positive image on the market.
Consumers have a positive attitude to innovation but customer purchasing decisions depend on
whether innovative product will meet their expectations. Consumers will not accept innovation if
they do not know what benefits it provides, if its price will be too high or the innovative product
would be too complicated. Therefore, companies should involve customers in the process of creat-
ing innovative products. This approach shows that the company counts with customer needs and
trying to maximally adjust to his needs. However positive attitude towards innovation does not
necessarily mean buying them, therefore, there are very important marketing and education efforts
to customers in order to persuade them to buy. More inclined to purchase innovative products are
young and better educated, who have more knowledge and skills in such products, which is why
the success of innovation depends on its affordability for the broadest range of receiver dances.
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