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Wstep

Wspolczesnie konsumpcja przestaje by¢ jedynie $rodkiem do zaspoko-
jenia potrzeb fizjologicznych. Staje sie ona elementem ogélnie rozumianej
kultury, a potrzeby, jakie zaspokaja, mozna zaliczy¢ do wszystkich pozioméw
potrzeb zgodnie z klasyfikacjg przyjeta przez A. Maslowa. Jak zauwazyl
M. Kempny: , 0becnie nie tyle po prostu zyjemy w spoteczenstwie konsump-
cyjnym, ile stanowimy cze$¢ cywilizacji konsumpcyjnej ze swoista dla niej
epistemologia” (Kempny 2005, s. 9). Procesy globalizacji i wirtualizacji
powoduja zmiany w zachowaniach konsumentéw. Z drugiej strony ich po-
trzeby ewoluujg, co wymusza zmiany w dziatalno$ci innowacyjnej przedsie-
biorstw.

Celem opracowania jest zatem préba analizy zalezno$ci miedzy zacho-
waniami konsumentéw a dzialalno$cig innowacyjng przedsiebiorstw. Zalez-
nosci te sa postrzegane jako interdyscyplinarny przedmiot badan podejmo-
wanych przez specjalistéw z ré6znych dziedzin, w tym: ekonomii, psychologii,
socjologii, a takze nauk o zarzgdzaniu. Niewatpliwie, jest to problematyka
rozlegta i wielowatkowa.

Zaleznosci miedzy konsumpcja a innowacja w literaturze najczesciej sa
analizowane przez pryzmat innowacyjnosci konsumpcji lub innowacji kon-
sumenckich. W niniejszym opracowaniu podkresla sie, ze zaleznos¢ miedzy
zachowaniami konsumentéw a dzialalnoscia innowacyjna przedsiebiorstw
jest obustronna. Pojawienie sie innowacji — zwlaszcza o charakterze pionier-
skim — wyznacza nowe kierunki zachowan konsumentéw. Ze wzgledu na
charakter prowadzonych rozwazan w prezentowanym opracowaniu przyj-
muje sie waskie rozumienie pojecia konsument, a mianowicie jako osoby
bioracej udzial w procesie decyzyjnym (nabywajacej dobra i/lub ustugi w celu
zaspokojenia potrzeb oraz je uzytkujacej).

Dla wspoiczesnego ksztaltu konsumpcji kluczowg innowacja jest sie¢
internetowa. Nastepnie, kolejne innowacje pojawiaja sie w odpowiedzi na
trendy zachowan konsumentéw. Okreslajg one kierunki rozwoju dziatalno$ci
innowacyjnej przedsiebiorstw. Zalezno$ci miedzy zachowaniami konsumen-
tow a dziatalno$cig innowacyjna nadal nie sga do konca rozpoznane. Jak
wskazata A. Gardocka-Jatowiec: ,,Wage problemu podkres$la fakt, ze podsta-
wowy cel dziatalno$ci innowacyjnej jest zwigzany z gtéwnym celem dziatal-



nosci gospodarczej — zaspokajaniem potrzeb ludzkich, majacych stuzy¢ po-
prawie jakosci zycia. Zatem konsumpcja i dziatalno$¢ innowacyjna sa ak-
tywnosciami $cisle ze soba zwigzanymi i nie sg to zaleznosci proste” (Gar-
docka-Jalowiec 2015a, s. 38).

Zalezno$ci miedzy innowacjami a konsumpcja prowadza wiec do sfor-
mulowania szeregu pytan, w tym:

1)  wjaki sposdéb przebiega proces akceptacji innowacji przez konsumentéw?

2) jaka role w weryfikacji rynkowej innowacji odgrywaja konsumenci-inno-
watorzy?

3) jakie funkcje gospodarcze peini innowacyjno$¢ konsumentéw?

4)  od jakich czynnikow jest uzalezniony stopien akceptacji innowacji przez
konsumentow?

5) jaka role w dziatalnos$ci innowacyjnej przedsiebiorstw odgrywaja konsu-
menci?

6) w jaki sposob przedsiebiorstwa moga wykorzysta¢ wiedze o konsumen-
tach w dzialalnosci innowacyjnej?

7) w jaki sposéb innowacje wplywaja na zachowania konsumentéw?

Monografia sklada sie z trzech rozdzialéw, ktdre dotycza z jednej strony
innowacji i innowacyjno$ci w dziatalnosci przedsiebiorstw (rozdzial 1.),
z drugiej konsumentéw jako ich odbiorcéw, a wiec ich decyzji konsumenc-
kiej czy uwarunkowan jej podejmowania (rozdziat 2.). Rozdziat 3. jest z kolei
proba odpowiedzi na pytanie, w jaki sposéb zachowania konsumentéow od-
dzialuja na innowacyjnos$¢ przedsiebiorstw oraz jakie sa tego przyczyny.
W rozdziale tym podjeto prébe zobrazowania zwrotnej zaleznos$ci miedzy za-
chowaniami konsumentéw a innowacjami. Wskazano, w jaki sposéb innowa-
cje wplywaja na zachowania konsumentow, a takze jak konsumenci weryfi-
kuja oferte rynkowaq oraz w jaki sposdb oddzialuja na proces kreowania sku-
tecznych innowacji.



ROZDZIAL 1.
Innowacje w dziatalnosci przedsiebiorstw

1.1. Definicja, zrédta i rodzaje innowacji

Problematyka innowacji wcigz jest przedmiotem licznych dyskusji.
Wptywa na to fakt, ze pojecie innowacji jest bardzo obszerne i ujmuje zda-
rzenia o charakterze technicznym, organizacyjnym i finansowo-ekonomicz-
nym. Za pioniera teorii innowacji uwaza sie J.A. Schumpetera, ktoéry przez
innowacje rozumiat wprowadzenie do produkcji wyrobéw nowych lub tez
udoskonalenie produktéow juz istniejgcych, wdrozenie nowego czy udo-
skonalenie istniejgcego procesu produkcyjnego, zastosowanie nowego Spo-
sobu sprzedazy badz zakupéw, otwarcie nowego rynku, wykorzystanie no-
wych surowcéw albo potfabrykatéw oraz wprowadzenie nowej organizacji
produkcji. W takim ujeciu innowacje sg interpretowane jako nieciagle przed-
siewziecia nowych kombinacji czynnikéow wytwoérczych (Schumpeter 1960,
s. 104).

Pojecie innowacji wywodzi sie od tacinskiego stowa innovatio lub inno-
vare, oznaczajacego odnowienie, nowos¢, reforme. Innowacjag mozna nazwacé
wszelkie zmiany (jako$ciowe, imitacyjne czy tez kreatywne), ktore powstaja
w sferze materialnej i niematerialnej dziatalnosci przedsiebiorstw, a takze
cechuja sie oryginalno$cia lub nowos$cig, zaré6wno dla przedsiebiorstw, jak
i rynkéw lokalnych oraz zagranicznych, w ktérych funkcjonuja. Innowacja
jest zwigzana z kazda sferg zycia spoleczno-gospodarczego i mozna ja od-
nalez¢ w nowych nurtach kulturalnych i myslowych.

W literaturze nie ma sformutowanej jednolitej definicji pojecia innowa-
cji, gdyz jest ona okre$lana bardzo wasko lub bardzo szeroko i wieloaspek-
towo, nie tylko na poziomie przedsiebiorstwa, ale réwniez w skali gospodarki
Swiatowej. J.A. Schumpeter zwracil uwage na to, ze innowacja jest interpre-
towana bardzo szeroko i obejmuje nie tylko technike produkcji, lecz takze jej
organizacje i zbyt. Wedlug autora, to wiasnie dzieki innowacjom wprowadza-
nym przez przedsiebiorstwa, gospodarka nabiera dynamizmu, a one same
generuja wysokie zyski (Schumpeter 1960, s. 65).

W interpretacji pojecia innowacji dominujg dwa podej$cia. W ujeciu
pierwszym, innowacje to zmiany w sferze produkcji prowadzace do wytwo-



rzenia nowych produktéow. W drugim — innowacje to wszystkie procesy twor-
czego mys$lenia dazace do wykorzystania ulepszonych rozwigzan w: tech-
nice, technologii, organizacji, zyciu spotecznym (Pomykalski 2001, s. 17).

Problematyka innowacyjna dotyczy gtéwnie poje¢ i proces6w innowa-
cyjnych. W waskim ujeciu, innowacja jest traktowana jako wynalazek, ktéry
ma okres$lone wykorzystanie, natomiast w szerokim ujeciu jest to proces za-
rzadzania, obejmujacy rézne czynnosci prowadzace do: tworzenia, rozwijania
i wprowadzania nowych warto$ci w produktach lub nowych potaczen $rod-
kow i zasobow, ktore sa nowoscia dla tworzacej badz wprowadzajacej je jed-
nostki (Niedzielski, Rychlik 2006, s. 21). Oprécz J.A. Schumpetera, innowa-
cje szeroko takze rozumieli: A.J. Herman, E. Hagen, J. Parker i P.R. Whit-
field. Waskie podejscie do innowacji prezentowali: S. Kuznets, E. Mansfield
oraz Ch. Freeman, ktorzy traktowali je jako pierwsze handlowe wprowadze-
nie nowego: produktu, procesu, systemu lub urzadzenia (Janasz, Koziot 2007,
s. 14). Innowacyjno$¢ w niniejszej monografii jest rozpatrywana szeroko, t;.
jako proces o duzym stopniu niepewnosci i ztozonos$ci, malo uporzadkowany
i podlagajacy zmianom, a przez swoja zmiennos$¢ trudno mierzalny (Kline,
Rosenberg 1986, s. 277).

Do polskich badaczy, zajmujacych sie problematykga innowacyjnos$ci
jeszcze przed transformacja ustrojowa, mozna zaliczy¢: K. Wandelta, J. Czu-
piata, L. Piasecznego, J. Wieckowskiego, B. Fiedora, S. Kasprzyka, L. Bialo-
nia, Z. Pietrusinskiego, W. Sprucha i Z. Madeja. Z kolei, w nowym systemie
ekonomicznym (gospodarce rynkowej) autorami badan na temat innowacji
byli: S. Marciniak, I.LK. Hejduk, W.M. Grudzewski, A. Pomykalski, S. Gomul-
ka, A.H. Jasinski, R.W. Ciborowski.

Na skutek zmiany systemu techniczno-ekonomicznego catej gospo-
darki, pod koniec XX wieku wzrosto zainteresowanie problematyka innowa-
cyjnosci i klasyczne ujecie schumpeterowskie zostato zastapione nowszymi
koncepcjami. Wraz ze zmniejszeniem sie znaczenia przemysiu na rzecz
ustug, zakres przedmiotowy innowacji znacznie rozszerzy! sie i znalazi
daleko poza sferg techniki (Janasz, Koziot 2007, s. 13).

Wspéiczesnie definiowanie innowacji wykracza poza innowacje tech-
nologiczne i uwzglednia réwniez innowacje organizacyjne, np. wprowadze-
nie nowej techniki wytwarzania, ktéra catkowicie zmienia organizacje dziatu
produkcyjnego. Podrecznik Oslo Manual wyr6éznia zarazem innowacje mar-
ketingowe, ktore dotycza: wdrazania nowych dziatan marketingowych, zmian
w konstrukcji produktu, opakowania, promociji i dystrybucji, a takze metod
ksztaltowania cen oferowanych produktéw i ustug (Oslo Manual 2005a,
s. 19). Wéréd wyzej wymienionych rodzajéw innowacji coraz czesciej wyod-
rebnia sie innowacje systemowe, okreslajgce zastosowanie nowego systemu,
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np. informatycznego. Niejednokrotnie innowacje te laczqa sie z or-
ganizacyjnymi i technicznymi, dlatego tez maja charakter innowacji organi-
zacyjno-technicznych.

Innowacja jest réznie postrzegana przez wielu autoréw, a poréwnanie
kilku definicji jednoznacznie wskazuje, ze innowacje to wynik czegos$ no-
wego, co powinno prowadzi¢ do uzyskania korzys$ci zaréwno przez przedsie-
biorstwa, jak i cata gospodarke (Biatoni 2010, s. 14).

Tradycyjne podejécie do innowacji wymaga od przedsiebiorstw wielu
precyzyjnych i dlugotrwatych badan, w ktérych kazdy czlonek, znajdujacy
sie w zespole badawczym, ma $ci$le okres$lony zakres zadan i odpowiedzial-
nosci. Ponadto, dynamiczne otoczenie, w ktérym funkcjonuja przedsiebior-
stwa, nasilajgca sie konkurencja i konwergencja branz, systematyczny i dy-
namiczny rozwdj technologii (komunikacja i informatyzacja) umozliwiaja
budowanie coraz bardziej interaktywnych relacji miedzy uczestnikami rynku,
co powoduje konieczno$¢ angazowania coraz wiekszej liczby uczestnikow
w proces tworzenia innowacji. Zatem efekty tradycyjnego podejs$cia przestaja
odpowiada¢ potrzebom i oczekiwaniom odbiorcow, przy tym nieefektywnie
angazujac coraz wieksze $rodki. Stad obserwuje sie narastajace zaintereso-
wanie przedsiebiorstw nowym podejsciem do proceséw innowacyjnych, tzw.
innowacjami otwartymi (Mierzejewska 2008, s. 4).

Podejscie otwarte intensywnie zaczelo rozwija¢ sie w XXI wieku. Gra-
nice wyznaczajacg zmiane podej$cia do proceséw innowacyjnych opisal
H.W. Chesbrough. W innowacjach otwartych najwazniejszym elementem jest
to, ze przedsiebiorstwa nie moga bazowa¢ tylko na wtasnych badaniach, ale
powinny dzieli¢ sie zdobyta wiedza i nabywac¢ rozwigzania od innych organi-
zacji. Ponadto, waznym aspektem jest udostepnianie wiasnych, niewykorzy-
stanych rozwigzan innym podmiotom na zasadzie sprzedazy licencji czy two-
rzenia podmiotéw typu spin-off. Co wiecej, istotnymi elementami tej koncep-
cji sq: dialog, dostep, ocena ryzyka i transparentnos$¢ (Chesbrough 2002, s. 18).

W polskiej nauce koncepcje innowacji otwartych szczegoélnie akcentuje
ibada A.H. Jasinski. Potraktowal on scene innowacji jako scene teatralng,
z aktorami pierwszoplanowymi i drugoplanowymi. Do pierwszoplanowych
zaliczyl nauke, przemyst i panstwo, zas do drugoplanowych — jednostki infra-
struktury i transferu techniki. Kluczowy jest jednoczesnie widz, czyli uzyt-
kownik innowacji w postaci konsumenta (Jasinski 2006, s. 29-33).

Innowacje sa nastepstwem postepu naukowo-technicznego, takze sa
$cisle zwigzane z przedsiebiorczoscia, a ich wdrazanie jest obarczone wyso-
kim stopniem ryzyka. Postep techniczny jest determinowany przez kapitat
ludzki i powstaje w wyniku dzialania jednostek w procesie gospodarowania
(Tomczyk 20144, s. 191). Przedsiebiorstwa, ktére chca by¢ innowacyjne, mu-
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sza tworzy¢ $rodowisko zdolne do komercjalizacji nowosci, a wiec do ich
szybkiego wdrazania. Przedsiebiorstwo, generujace innowacje, zdobywajace
je 1 absorbujace, jak réwniez docierajgce do informacji o rozwigzaniach in-
nowacyjnych, nosi miano przedsiebiorstwa innowacyjnego (Bogdanienko
2004Db, s. 59). Z kolei, metodologia OECD za przedsiebiorstwo innowacyjne
uznaje taki podmiot gospodarczy, ktéry wdrozyt przynajmniej jedng innowa-
cje (produktowa lub procesowq) w okreslonym (najczesciej trzyletnim) okre-
sie, r6wnoczeé$nie pod warunkiem ze jest to dla niego nowos¢ (Oslo Manual
2005b, s. 61).

Sukcesy przedsiebiorstw w coraz wiekszym stopniu zalezg dzisiaj od ich
podatno$ci na zmiany innowacyjne, poniewaz innowacje staja sie wyznacz-
nikiem rozwoju i pozycji rynkowej. Innowacje to zmiany przeprowadzane
celowo, polegajace na zmianie dotychczasowej pozycji na inng — oceniana
pozytywnie wediug przedsiebiorstwa, w efekcie koncowym skladajace sie na
jego rozwdj i postep w gospodarowaniu. Tworzenie innowacji odbywa sie
w ramach dziatalnosci innowacyjnej, za$ innowacja jest rezultatem procesu
innowacyjnego. Jak napisat A.H. Jasinski: ,firma jest kluczowym uczestni-
kiem procesu innowacyjnego, bowiem z jednej strony — zglasza popyt na
nowe rozwigzania naukowo-techniczne, a z drugiej — oferuje podaz innowacji
technicznych. Wspéiczesnie motorem postepu technicznego nie jest wbhrew
pozorom naukowiec, lecz innowacyjnie nastawiony przedsiebiorca"” (Jasinski
2000, s. 15).

Reasumujac, uporzadkowanie definicji pojecia innowacji w nastepstwie
przysparza wielu probleméw, z powodu wieloznacznosci oraz trudnos$ci
z okresleniem obszaru poréwnan réznych uje¢. Z analizy literatury dotycza-
cej tego zagadnienia wynika, iZ mozna wykaza¢ cztery podstawowe sposoby
tworzenia pojecia innowacji, a mianowicie:

1) rzeczowy, traktujacy innowacje jako efekt konicowy lub wynik procesu;

2) waski rzeczowy, odwolujacy sie do zastosowania okres$lonej idei lub
pomystu w dziatalnosci innowacyjnej przedsiebiorstw;

3) waski procesowy, obejmujacy tylko faze wprowadzania pomystu inno-
wacyjnego do praktyki;

4) szeroki procesowy, zawierajacy w sobie, oprocz wdrazania innowacji,
réwniez faze powstawania i generowania pomystu.

Analizujac pojecie innowacji, mozna doj$¢ do wniosku, ze odnosi sie
ono do wszystkich dziedzin zycia cztowieka, poczawszy od gospodarki, a na
spoleczenstwie skonczywszy. Dlatego tez bywa ono odmiennie interpreto-
wane przez poszczegoélnych autoréw i badaczy, na co moze wplywa¢ diuga
tradycja badan nad innowacyjnos$cia oraz odmienne ujecia teoretyczne.
Jak pisat P.F. Drucker: ,nie ma mozliwos$ci przedstawienia jednej dokltadnej
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i spojnej definicji innowacji. Mozna jedynie ustala¢, kiedy, gdzie i jak szuka
sie w systematyczny spos6b okazji do innowacji oraz w jaki sposéb ocenia sie
szanse ich powodzenia oraz ryzyko, w przypadku niepowodzenia" (Drucker
1992, s. 43).

W literaturze wyodrebnia sie wiele podziatéw innowacji, wyrézniajacych
je pod wzgledem rozmaitych kryteriéw, np. zakresu powodowanych zmian.
W niniejszej monografii, celem zobrazowania réznorodnosci klasyfikacji in-
nowacji, zostato przywotanych kilka z nich.

Klasyczny podzial innowacji, opierajacy sie na kryterium przedmioto-
wym, rozréznia sie:

1) produktowe, ktére majg miejsce, gdy na rynek wprowadza sie nowy
produkt lub produkt ulepszony;

2) procesowe, kiedy mamy do czynienia z zastosowaniem zmian w meto-
dach wytwoérczych;

3) organizacyjne, zmieniajace sposéb zarzadzanie przedsiebiorstwem (Ja-

nasz, Koziot 2007, s. 19-20).

Jak zauwazy! A.H. Jasinski (Jasinski 2012, s. 10), warto tutaj réwniez
uwzgledni¢ innowacje ustugowe. Ustugi odgrywajg coraz wieksza role w roz-
woju gospodarczym. Innowacje ustugowe charakteryzuja sie: niematerial-
nosciq, duzym udzialem czynnika ludzkiego oraz bezposrednim kontaktem
Swiadczacego usluge z klientem. Podzial innowacji, zblizony do przedsta-
wionego powyzej, przyjeto w podreczniku Oslo (Oslo Manual 2008, s. 19, 49
i nast.). Wyréznia sie:

1) innowacje produktu;

2) innowacje procesu;
3) innowacje organizacyjne;
4) innowacje marketingowe.

Innowacja produktowa to wprowadzenie nowego produktu/ustugi na
rynek lub znaczne ulepszenie istniejacych wyrobéw (ujmuje sie tu gtéwnie
zmiany cech funkcjonalnych). Innowacja procesowa to udoskonalenie albo
wdrozenie nowej metody produkcji czy dostawy. Zalicza sie do nich zmiany
technologii, oprogramowania lub/i urzadzen. Innowacja organizacyjna
z kolei to wdrozenie nowej metody organizacyjnej przez przedsiebiorstwo.
Jej podstawowym celem jest redukcja kosztow badz podwyzszenie wydaj-
nosci pracy. Natomiast innowacja marketingowa to wprowadzenie nowej
metody marketingowej, niestosowanej dotychczas przez przedsiebiorstwo,
w celu: poprawy efektywno$ci zaspokojenia potrzeb klientéw, otwarcia
nowych rynkéw zbytu czy tez zwiekszenia sprzedazy.

Biorac pod uwage zakres zmian, wyodrebnia sie innowacje:
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1) transformacyjne (przetomowe) — maja charakter strategiczny, sa efektem
prac badawczo-rozwojowych i moga spowodowa¢ radykalng zmiane
charakteru catych galezi gospodarki, np. telefon;

2) radykalne (wyrdzniajace sie) — sa zwigzane z poprawa jakosci i funkcjo-
nowania okreslonych produktéw, proceséw technologicznych i maja
istotne znaczenie w dzialalnosci biezacej przedsiebiorstw, np. telefon
komorkowy;

3) przyrostowe (narastajace) — zmodernizowane produkty i technologie,
ktore prowadza do zmian charakteru przedsiebiorstw, np. telefon komor-
kowy z obiektywem fotograficznym (Krasnicka, Ingram 2014, s. 20).

Ze wzgledu na stopien oryginalno$ci zmian mozna wyrézni¢ innowacje:

1) kreatywne — nowe produkty/procesy, ktére sg wynikiem prac badawczo-
rozwojowych i maja podstawowe znaczenie dla rozwoju przedsiebiorstw
i gospodarki;

2) imitujace — powielanie lub odtwarzanie istniejacych juz wczes$niej
rozwigzan innowacyjnych w organizacjach;

3) pozorne — drobne zmiany wprowadzajace w btad uzytkownikéw, ktérym
sugeruje sie pozornie nowaq oferte; w rzeczywistos$ci nie sa to innowacje
(Griffin 1996, s. 650).

Inne kryterium pozwala wyodrebni¢ innowacje twarde (technologiczne,
zwigzane z procesem wytworczym i produktem) oraz miekkie (w obszarze
organizacji, zarzadzania i marketingu) (Markiewicz 2007, s. 11).

Z punktu widzenia przedsiebiorstwa przyjmuje sie z kolei podziat inno-
wacji ze wzgledu na:

1) zakres zmian w przedsiebiorstwie:

— innowacje jednostkowe — wywotujg zmiany tylko w jednej dziedzi-

nie przedsiebiorstwa;

— innowacje synergiczne - dotycza zmian w wielu dziedzinach

przedsiebiorstwa;

2) zakres zmian w relacjach przedsiebiorstwo-otoczenie:

— innowacje autonomiczne - realizowane wylacznie w ramach przed-

siebiorstwa;

— innowacje systemowe — ich realizacja wymaga zmian w otoczeniu

organizacji (Griffin 1996, s. 652).

Kazda innowacja jest zmiang, natomiast nie kazda zmiana jest innowa-
cja. Rozpatrujac rodzaje innowacji ze wzgledu na ten atrybut wyréznia sie:
zastosowanie w praktyce nowego produktu lub nowej metody produkcji, zdo-
bycie i opanowanie nowego rynku zbytu albo nowych zasobéw czy tez powo-
lanie do zycia nowego przedsiebiorstwa badz udoskonalenie struktur organi-
zacyjnych (Schumpeter 1960, s. 104 i nast.).
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Natomiast Ch. Freeman wyré6znit:

. innowacje radykalne (ryzykowne), wystepujace bardzo rzadko, ale
rewolucjonizujgce sposob produkcji;

. innowacje usprawniajace produkcje, majgce charakter modernizacyjny
(Freeman 1986, s. 103 i nast.).

Podobny podziat innowacji przedstawit W. Bierfelder, rozrézniajac in-
nowacje podstawowe (bedace odpowiednikiem innowacji radykalnych) oraz
innowacje usprawniajace (Bierfeleder 1981, s. 35, 36). Innowacje radykalne
w swoich badaniach réwniez uwzglednili J. Dgbrowski i I. Koladkiewicz,
wyrdzniajac je pod wzgledem charakteru zmian, jakie wywotuja. Ponadto
wyodrebnili oni:

. innowacje rekombinacyjne (usprawniajace), polegajace na wykorzy-
stywaniu istniejacych juz w przedsiebiorstwie rozwigzan (np.: technicz-
nych, organizacyjnych) do tworzenia nowych: produktéw, systeméw
zarzadzania czy technologii;

. innowacje modyfikacyjne, nieznacznie zmieniajace: produkt, sposoby
zarzadzania i technologie, bedace odpowiedzig na zaspokojenie potrzeb
klientow przedsiebiorstwa (Dabrowski, Kotadkiewicz 1998, s. 140 i nast.).
S. Kline i N. Rosenberg odniesli podzial innowacji do procesu innowa-

cyjnego i rozréznili: innowacje radykalne oraz innowacje ewolucyjne (rekom-

binacyjne, usprawniajace, udoskonalajace), ktére maja zazwyczaj postac

wzrostu wiedzy lub rozwoju technologii (Kline, Rosenberg 1986, s. 295

inast.). Innowacje radykalne — stopniowe oraz techniczne i kierownicze

— takze wymienit w swojej ksigzce R.W. Griffin. Radykalne w pelni zastepuja

dotychczasowe produkty, ustugi badz technologie, podczas gdy innowacje

stopniowe tylko je udoskonalaja i modyfikuja. Innowacje techniczne to
zmiany wygladu produktu czy zmiana parametréw procesu, a innowacje
kierownicze sg to zmiany w procesie kierowania przedsiebiorstwem (Griffin

2001, s. 661 i nast.).

W. Janasz i K. Koziol dokonali podziatu innowacji ze wzgledu na ich
nowo$¢ w zakresie: $wiatowym, kraju lub dzialu przemystu oraz w skali
przedsiebiorstwa (Janasz, Koziot 2007, s. 20). Wedlug kryterium zasiegu
oddzialywania wyodrebnili oni innowacje wewnatrz przedsiebiorstwa i poza
przedsiebiorstwem. Natomiast, wedlug intensywnosci technologicznej i ka-
pitalowej, wymienili innowacje ,lekkie i ciezkie" o zaawansowanej technolo-
gii oraz ,lekkie i ciezkie" o prostej technologii. Kolejnym kryterium podziatu
innowacji jest ich oryginalno$¢ — wyroéznia sie tu kreatywne i imitujgce. Kre-
atywne, zwane réwniez pionierskimi, maja swoje odzwierciedlenie w odkry-
ciach i wynalazkach, co powoduje, ze nabierajg istotnego znaczenia. Nato-
miast imitacyjne (adaptowane) to na$ladownictwo i rozpowszechnianie ist-

15



niejgcych juz odkryé¢ (Spruch 1976, s. 37). Biorac pod uwage horyzont cza-

sowy, wyrdznia sie innowacje strategiczne, o charakterze dtugoterminowym

iistotnym znaczeniu dla przedsiebiorstw, a takze innowacje taktyczne, doty-
czace sredniego, krotkiego lub biezacego zasiegu czasu, ale majace wplyw

na efektywnos$¢ dziatan organizacji (Kalisiak 1975, s. 113).

W procesie tworzenia innowacji bardzo wazna role odgrywajg: pracow-
nicy, ich umiejetnosci, wiedza, osobowos$¢, kwalifikacje. Uwzgledniajac te
cechy, wskazuje sie na innowacje:

1) technologiczne i techniczne, kiedy to technika i technologia wpiywaja
na powstawanie innowacji;

2) ekonomiczno-organizacyjne, innowacje sa tworzone przez przedsiebior-
stwa;

3) spoleczne i socjalno-bytowe, ktére sa realizowane poza dziatalnosciag
produkcyjng przedsiebiorstwa (Kotarba 1987, s. 7).

Pracownikéw, jako bardzo wazne ogniwo w powstawaniu innowacji,
réwniez uwzglednit F. Krzykata, ktéry wymienit:

1) innowacje refleksyjne, $wiadomie realizowane przez pracownikow w spo-
lecznym i technologicznym procesie produkcji;

2) innowacje bezrefleksyjne, wynikajace ze spolecznego i zawodowego
doswiadczenia pracownikow; sa realizowane, gdy wprowadzenie inno-
wacji wydaje sie oczywiste;

3) innowacje zamierzone (zaplanowane);

4) innowacje niezamierzone (spontaniczne), wprowadzane np. pod wply-
wem zasltyszanych opinii (Krzykata 1975, s. 27).

Miejscem, w ktérym najczesciej sa tworzone innowacje, jest przedsie-
biorstwo'. Prowadzona przez nie dziatalno$¢ innowacyjna ma (przede wszy-
stkim) prowadzi¢ do rozwoju potencjatu innowacyjnego, umozliwiajacego:
gromadzenie, wdrazanie i komercjalizacje podjetych proceséw innowa-
cyjnych (Biaton 2010, s. 178). Wspdliczesnie najwazniejszym czynnikiem
stymulujacym innowacyjno$¢ podmiotéw ekonomicznych jest kapitat inte-
lektualny, czyli wiedza i ludzie, ktérzy ja posiadaja. Innowacje wywotuja
wzrost sprawnosci procesu gospodarczego w wyniku obnizenia kosztow
i pomnozenia efektow (Koztowska 2016, s. 171).

Jednym z czynnikéw wptywajacych na rodzaj wprowadzanych innowa-
cji jest sektor, w ktérym dziala przedsiebiorstwo. Niektére z nich cechuja sie
radykalnymi i gwaltownymi zmianami innowacyjnymi, inne za§ mniejszymi,

! Rozumie sie przez nie zarobkowa dziatalno$é¢: wytwércza, budowlana, handlowq, ustu-
gowa oraz poszukiwanie, rozpoznawanie i wydobywanie kopalin ze z16z, a takze dziatal-
no$¢ zawodowa wykonywang w sposéb zorganizowany i ciagly (art. 2 Ustawy z dnia 2 lipca
2004 r. o swobodzie dziatalno$ci gospodarczej).
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przyrostowymi. Przedsiebiorstwa z sektorow charakteryzujacych sie wysokim
i szybkim postepem technicznym sq nastawione na: dynamiczne opracowy-
wanie nowej idei i koncepcji produktu, wprowadzanie go na rynek oraz ko-
mercjalizacje. Natomiast przedsiebiorstwa z innych sektoréw moga by¢ na-
stawione gléwnie na innowacje organizacyjne po to, aby zaproponowac¢ kon-
sumentowi produkt po cenie nizszej niz konkurencja (Kalinowski 2010, s. 45).

Analizujac rodzaje innowacji, nie sposdb poming¢ podzial ze wzgledu
na korzysci, jakie przynosza. Sa to innowacje przynoszace: obnizke kosztéow,
poprawe jakosci wytwarzanych produktéw, wzrost asortymentu lub ilosci
produktéw, poprawe bezpieczenstwa i warunkéw pracy pracownikow oraz
chronigce $rodowisko (Baruk 2005, s. 32 i nast.).

Wedlug innej koncepcji, innowacje dzieli sie na: gospodarcze, spolecz-
ne, spoteczno-gospodarcze, potencjalne i rzeczywiste (Kotarba 1987, s. 7).

Podsumowujgc zagadnienie rodzajow innowacji, trzeba wspomnie¢, iz
przedsiebiorstwa, ktore obecnie funkcjonuja w konkurencyjnym srodowisku,
powinny stale inicjowa¢ i wdraza¢ réznego rodzaju innowacje, te z kolei
moga zabezpieczy¢ efektywnos¢ ich dzialan i ciagtego rozwoju. Innowacyj-
nos$¢ powinna by¢ atrybutem kazdej organizacji, ktéra chce rozwijac¢ sie, do-
skonali¢ i przetrwa¢. Oczywiscie, najwieksze znaczenie wéréd wymienionych
rodzajow innowacji majq te o charakterze radykalnym i przelomowym, jed-
nak nalezy podkresli¢, ze kazda (nawet najmniejsza) zmiana prowadzaca do
wzrostu efektywnosci jest korzystna.

Kazda innowacja ma swoje Zrodlo, czyli miejsce, w ktérym rodzi sie
nowy pomyst lub idea badz pewne zjawisko przyczyniajace sie do powstania
innowacji. Zrédtem innowacji jest zaréwno $rodowisko zewnetrzne, ktérego
ciggta analiza pozwala na wprowadzanie zmian dostosowywanie ich do po-
trzeb otoczenia, jak i samo przedsiebiorstwo analizujace wlasne zasoby
1 potrzeby dziatan w obecnie bardzo burzliwym i zmieniajacym sie otoczeniu.
Zatem Zrédiem innowacji jest wszystko to, co inspiruje cztowieka do procesu
zmian.

Nie istnieje jedno Zrédlo innowacji, lecz jest wiele alternatyw korzysta-
nia z réznych zalazkow urzeczywistniania zmian innowacyjnych. Bardzo
rzadko mozna spotkac sie z sytuacja, kiedy nowatorski pomyst jest dzietem
przypadku — innowacje rzadko bywaja dzielem samotnych geniuszy. Najlepsi
nowatorzy to ludzie, ktérzy potrafia wykorzysta¢ pomyst stosowany w jednym
kontekscie i zastosowa¢ go w nowatorski sposéb w innym kontekscie. Naj-
lepsze przedsiebiorstwa na $wiecie nauczyly sie stosowac te zasade nie przy-
padkiem, ale w drodze systematycznego procesu (Janasz, Koziot 2007, s. 27).

W literaturze przedmiotu wyr6znia sie wiele r6znorodnych podziatow
zrédet innowacji. Najczesciej jest spotykany podzial na zrédia wewnetrzne
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i zewnetrzne. Zrédla wewnetrzne (endogeniczne) mozna zlokalizowa¢ wew-
natrz samego przedsiebiorstwa i sq one zwigzane z materialnymi i niemate-
rialnymi zasobami, jakie ono posiada. Mozna tu przede wszystkim wyszcze-
golni¢ wilasne zaplecze badawczo-rozwojowe przedsiebiorstwa, prawidlowe
rozporzadzanie zasobami i infrastrukturg, wiedze i kreatywnos$¢ pracowni-
koéw, jak rowniez umiejetnosci kadry kierowniczej do motywowania pracow-
nikéw, spozytkowania ich zdolnosci twoérczych czy tez tworzenia atmosfery
sprzyjajacej powstawaniu innowacji. Korzystanie z wewnetrznych Zrédet
innowacji jest bardzo intratne dla organizacji, poniewaz pozwala zaangazo-
wac pracownikéw w funkcjonowanie przedsiebiorstwa, lecz takze jest zdecy-
dowanie tansze od wykorzystywania zrodet zewnetrznych (Oseka, Wypijew-
ski 1985, s. 53; Janasz, Koziot 2007, s. 28; Zastempowski 2010, s. 73-74).

Bardzo popularng praktyka (ze wzgledu na mniejsze ryzyko) jest stoso-
wanie przez przedsiebiorstwa zrodet zewnetrznych (egzogenicznych). Cze-
stotliwo$¢ korzystania z tych czynnikdw najczes$ciej jest uzalezniona od: ro-
dzaju prowadzonej dzialalnos$ci gospodarczej, sytuacji finansowej, wielkosci
przedsiebiorstwa, charakteru otoczenia, w ktérym przedsiebiorstwo funkcjo-
nuje, czy tez od pozycji przedsiebiorstwa na rynku. Zrédia zewnetrzne dzielg
sie na krajowe i zagraniczne (zob. rysunek 1.).

Zewnetrzne zrédta innowacji

v v

Krajowe: Zagraniczne:

« szkoty wyzsze * zagraniczne jednostki

e jednostki rozwojowe badawczo-rozwojowe
(resortowe i branzowe) « transfer wiedzy

« placowki naukowe PAN « zakup licencji

» zakup know-how

» wymiana dos$wiadczen

» szkolenia pracownikow

» wspolne dziatania naukowe
e import wyposazenia

Rysunek 1. Podziat zewnetrznych zrédet innowacji

Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie: Jasinski 2006, s. 18; Janasz 2003, s. 62 i nast.; Szat-
kowski 2001, s. 53 i nast.

Zrédia innowacji mozna réwniez podzieli¢ na popytowe i podazowe,
wskazane przez P.F. Druckera. Do Zrédet popytowych zalicza sie:
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1) niespodziewane zdarzenie — sukcesy i porazki innych podmiotéw gos-
podarczych, nieprzydatne z punktu widzenia innych firm, ktére moga
okazac¢ sie impulsem do wdrozenia rozwigzan;

2) sprzeczno$¢ i rozdzwiek — wykorzystanie starych technologii w inny
sposéb lub nowe pomysty, ktérych wdrozenie przynosi tad organiza-
cyjny i obnizke kosztow;

3) wymogi procesu — wynalazki zastosowane w jednej dziedzinie wymu-
szajq ich wprowadzenie w innych;

4) zmiany rynku lub branzy — okazja do diugotrwatego i niezagrozonego
dziatania;

5) zmiany demograficzne — zmiany potrzeb spotecznych i indywidualnych;

6) zmiany w sposobie mys$lenia — wynikaja z luki miedzy stanem faktycz-
nym a wyobrazeniem o nim (Drucker 2004, s. 58).

Z kolei, do Zrédet podazowych Drucker zaliczyt nowa wiedze, czyli in-
nowacje oparte na nowej wiedzy, tzw. innowacje przetomowe (Drucker 1992,
s. 43).

W literaturze przedmiotu sa analizowane dwa podejscia do pojecia sa-
mej innowacyjno$ci. Rozwazane jest ono jako jednowymiarowe zjawisko
oznaczajace zdolno$¢ osoby/grupy do wytworzenia i skutecznego zastosowa-
nia nowych pomysiéw badz tez jako zdolno$¢ przedsiebiorstwa do ciggtego
poszukiwania, zastosowania w praktyce i rozpowszechniania innowacji,
ktéra prowadzi do wzrostu jego nowoczesno$ci oraz umochienia pozycji
konkurencyjnej na rynku, a takze jako pomyslne wprowadzenie nowej rzeczy
albo metody do praktyki. Na tym tle definicje innowacyjnosci bardzo czesto
odnosi sie do:

1. zmian technologicznych, gdzie innowacyjno$¢ jest definiowana jako
predyspozycje do ich przyswajania (Kitchell 1995, s. 195 i nast.), mozli-
wosci rozwijania nowych technologii (Gopalakrishnan 2000, s. 137-153)
czy tez zdolnos¢ do podejmowania dziatan wykraczajacych poza obecny
stan wiedzy (Kimberly, Evanisko 1981, s. 589 i nast.);

2. zmian behawioralnych, gdzie innowacyjno$¢ jest utozsamiana z szybko-
$cig adaptacji do zmian oraz z mozliwoscig tworzenia nowych pomystéw
i otwarto$ci na zmiany (Stalk, Evans, Shulamnan 1992, s. 59 i nast.;
Hurley, Hult 1998, s. 42 i nast.);

3. skionnosci do zmian w obszarze produkcji i tworzenia wyrobéw lub
$wiadczenia ustug (Foxall 1984, s. 35).

Innowacyjnos¢ jest rowniez definiowana jako zjawisko wielowymiarowe.
Oznacza predyspozycje i pozytywne nastawienie do kreowania i zastosowa-
nia w praktyce zmian w kazdej dziedzinie zycia spoleczno-gospodarczego
(Baruk 2006, s. 9) oraz zdolnos$ci przedsiebiorstwa do zajmowania sie no-

19



wymi pomystami i wchodzenia w nowe projekty — idee czy wynalazki — kt6-
rych wynikiem sq nowe produkty i ustugi. Innowacyjnos¢ przedsiebiorstwa to
takze wdrozenie przez nie nowego rozwigzania w dziedzinie organizacji
i zarzadzania, technologii lub marketingu (Rogoda 2005, s. 17). Dotyczy ona
wszystkich podmiotéw gospodarczych, ktére maja mozliwos¢ prowadzenia
badan rozwojowych, skutecznie opracowuja nowe idee wytwarzania/ udo-
skonalania procesow, produktéw badz ustug, a zarazem sa zdolne zastoso-
wac je w praktyce (Lumpkin, Dess 1996, s. 135 i nast.). Mozna tutaj réwno-
cze$nie okresli¢ innowacyjno$¢ przedsiebiorstwa jako udoskonalanie i roz-
wijanie technologii eksploatacyjnych i produkcyjnych, dotyczacych: ustug,
sfery organizacji i zarzadzania, oraz zbieranie, przetwarzanie i udostepnianie
informacji (Zafozenia polityki innowacyjnej 1994, s. 15).

Aby przedsiebiorstwa mogty efektywnie wprowadzac¢ i komercjalizowac
innowacje na rynkach krajowych i zagranicznych, musza w swojej dziatalno-
$ci stosowac¢ zasade celowej innowacji oraz zarzadzanie i strategie przedsie-
biorcze, bowiem innowacja jest narzedziem przedsiebiorczosci (Kwiecinski,
Moszkowicz, Sroka 2007, s. 11). Innowacyjno$¢ powinna by¢ cecha kazdego
przedsiebiorstwa, gdyz na rynku konkurencyjne sg te podmioty gospodarcze,
ktére maja znaczny udzial w dziatalnosci innowacyjnej i wykorzystuja wszy-
stkie mechanizmy rynkowe. Wspoélczesne przedsiebiorstwo powinno by¢:
innowacyjne, otwarte na nowosci, zdolne do wyszukiwania sygnatéw z rynku
i gotowe do wprowadzania zmian innowacyjnych. Nierozerwalnie wigze sie
to z rozwijaniem swojej innowacyjnosci poprzez profesjonalne i kompetentne
zarzadzanie oraz tworzenie takich warunkow pracy, ktore beda dla ludzi
interesujgce i atrakcyjne (Barczak, Walas-Trebacz 2007, s. 14). Innowacyj-
nos¢ jest jedna z jego cech konkurencyjnosci, charakteryzujaca sie: poszuki-
waniem, kreowaniem i wdrazaniem réznego rodzaju innowacji; umiejet-
nosciag podejmowania decyzji w sytuacji ryzyka czy niepewnos$ci; zdolnos$cia
ciagtej obserwacji rynku, wychwytywania z niego sygnatéw i szybkiej reakcji
na pojawiajace sie na rynku potrzeby; umiejetnoscia obserwowania i prze-
widywania dziatan konkurencji czy tez przetamywaniem inercji innowacyj-
nej. Wraz z pojawieniem sie innowacyjnosci ro$nie zatem konkurencyjno$¢
przedsiebiorstwa.

Wspéliczesnie innowacyjnosc¢ jest dla przedsiebiorstwa jednym z kluczo-
wych czynnikéw wplywajacych na jego konkurencyjno$¢, stad mozna skon-
statowa¢, ze jest jednym z warunkow decydujgcych o przetrwaniu i rozwoju.
Wymaga ona nie tylko tzw. instrumentalnej racjonalnosci (Penc 1999, s. 13),
a wiec oceny i analizy zmian wdrazanych w przedsiebiorstwie, ale réwniez
tzw. przezorno$ci strategicznej (Bratnicki 1998, s. 88), czyli rozwijania
dziatan przedsiebiorczych, zwiekszenia zdolnosci podejmowania wyzwan czy
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rozwigzywania problemoéw oraz podejmowania nowych wyzwan rynkowych
dajacych pozytywne efekty w przyszitosci. Przedsiebiorstwa moga sta¢ sie
innowacyjne zaréwno wskutek dokonywania przelomowych odkry¢ i wy-
nalazkéw, jak i dzieki drobnym ulepszeniom, modyfikacjom badz popraw-
kom. O ile pierwsza droga jest trudna, skomplikowana i zdarza sie rzadko,
o tyle druga bardzo czesto znajduje sie ,w zasiegu reki" przedsiebiorstw,
jedynie musza one umie¢ z niej skorzysta¢. Zatem innowacyjno$¢ powinna
sta¢ sie podstawowym sposobem istnienia i funkcjonowania przedsiebior-
stwa. Wszyscy pracownicy powinni za$ znac¢ jej warto$¢ i rozpoznawac
tkwigce w niej mozliwo$ci. Jednoczes$nie innowacyjno$¢ ma by¢ dla przed-
siebiorstwa podstawowa sita oryginalno$ci, pomystowosci i twérczosci, na
stale wpisana w zarzadzanie i kulture organizacyjna.

Zmierzajac do innowacji, wiele przedsiebiorstw na calym $wiecie wspot-
pracuje ze szkotami wyzszymi albo rozwija wtasne dzialy badawcze. Niekie-
dy w role przedsiebiorcéw wchodzg takze sami naukowcy. Cho¢ tzw. modele
systeméw innowacyjnych z biegiem czasu ewoluujg, to kluczowa pozycja
biznesu w dzialalno$ci innowacyjnej wydaje sie pozostawa¢ uniwersalnie
stata.

W literaturze przedmiotu wyr6znia sie wiele modeli proceséw innowa-
cyjnych. Przez mechanizm innowacji rozumie sie ciggte zmiany ilo$ciowe
ijakosciowe czynnikéw produkcji. Najstarszym i najprostszym mechaniz-
mem, pochodzgcym z potowy lat trzydziestych XX wieku, jest model liniowy,
ktoéry bazuje na zatozeniu, ze wszystkie idee innowacyjne majg swoje zrédto
w sferze B+R. Model ten wystepuje w dwdch odmianach, tj.: popytowej
i podazowej. Pierwsza, podazowa, oparta na neoklasycznej teorii wzrostu
(technology-push), wywodzi sie z koncepcji innowacji J. Schumpetera (rysu-
nek 2.).

Badania Projekto-
Badani i Marketi
S stosowane | ,,| Wanie —>» Produkcja —» . arketing
podstawowe i prace i prace i sprzedaz
rozwojowe operacyjne

Rysunek 2. Podazowy model liniowy innowacji (,pchany przez nauke”)

Zrodio: Weresa 2014, s. 32.

Badania podstawowe to oryginalne prace badawcze, eksperymentalne
lub teoretyczne, podejmowane przede wszystkim w celu zdobywania nowej
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wiedzy o podstawach zjawisk i obserwowalnych faktow, bez nastawienia na
bezposrednie zastosowanie komercyjne. Z kolei, badania stosowane to prace
badawcze podejmowane w celu zdobycia nowej wiedzy, zorientowane przede
wszystkim na praktyke.

Prace rozwojowe to: nabywanie, laczenie, ksztattowanie i wykorzysty-
wanie dostepnej aktualnie wiedzy i umiejetnosci z dziedziny nauki, techno-
logii i dziatalno$ci gospodarczej, a takze innej wiedzy i umiejetnosci do pla-
nowania produkcji oraz tworzenia i projektowania nowych, zmienionych
badz ulepszonych produktow, proceséw i ustug. Wylagcza sie z tego katalogu
prace obejmujgce rutynowe i okresowe zmiany wprowadzane do: produktow,
linii produkcyjnych, proceséw wytwdrczych, istniejacych ustug oraz innych
operacji w toku, nawet jezeli takie zmiany majg charakter ulepszen (art. 1,
ust. 3 Ustawy z dnia 15 stycznia 2015 roku o zmianie ustawy o zasadach fi-
nansowania nauki oraz niektérych innych ustaw).

Zrédlem innowacji w zaprezentowanym modelu sa wyniki prac nau-
kowo-badawczych, prowadzonych na uczelniach wyzszych i w instytutach
badawczych. Caly proces innowacyjny zaczyna sie od wynikéw badan pod-
stawowych, ktére sa przedmiotem dalszych badan stosowanych i prac roz-
wojowych. Nastepnie przedsiebiorstwo podejmuje prace projektowe i opera-
cyjne w celu uruchomienia produkcji. Ostatnim etapem sgq dziatania marke-
tingowe 1 sprzedaz produktu.

Koncepcja podazowa pozwala na ocene zmian innowacyjnych za po-
moca produktywnosci czynnosci produkcji, ktérych wzrost jest konsekwencja
wykorzystania innowacji albo zmian technologicznych. Innowacje sa wyni-
kiem mozliwo$ci technicznych, za$ zmiany produktywnosci czynnikéw sa
zwigzane ze wzrostem lub spadkiem innowacyjno$ci. W skali mikroekono-
micznej podejscie to oznacza, ze inicjatorem dziatalno$ci innowacyjnej jest
kadra B+R. Przedsiebiorstwa z wiekszym zapleczem badawczo-rozwojowym
majq wieksza szanse na wykorzystanie efektéw swoich prac do celéw gospo-
darczych, zyskujac tym samym przewage nad konkurencjg. Z kolei, zaktada-
jac podobny potencjat badawczy, aktywnos¢ innowacyjna bedzie zawsze
wydatniejsza w tych dziedzinach, ktére charakteryzuja sie szybszym rozwo-
jem bazy naukowej (badania podstawowe) (Ciborowski 2012, s. 49-50).

Model podazowy intensywnie rozwijat sie w latach 1950-1965, kiedy
nastepowat szybki rozwdj przemystu i technologii, co mialo swoje odzwier-
ciedlenie w polityce publicznej skoncentrowanej na podazy. Nacisk potozono
na stymulowanie badan i rozwoju oraz zapewnienie okre$lonego poziomu
wykwalifikowanej sity roboczej (Weresa 2014, s. 34).
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Inng wersja modelu liniowego jest model popytowy, wynikajacy z zato-
zen ekonomii keynesowskiej (demand-pull). Graficzna prezentacje tego mo-
delu przedstawia rysunek 3.

Potrzeba Prace

. —» Produkcja —» Sprzedaz
rynkowa rozwojowe

Rysunek 3. Popytowy model liniowy innowacji (,ciagniety przez rynek”)

Zrédio: Weresa 2014, s. 34.

Model popytowy wyksztatcit sie w latach szes¢dziesiatych i siedemdzie-
sigtych XX wieku. W tym okresie przedsiebiorstwa koncentrowaly sie na
wprowadzaniu nowych produktéw, gtdwnie na bazie istniejacych technolo-
gii. Rosnaca konkurencja na rynku zwiekszyla role marketingu w polityce
kazdego przedsiebiorstwa. W tym modelu istotne znaczenie miala zatem
kadra zajmujgca sie marketingiem, ktdérej zadaniem bylo rozpoznawanie
potrzeb rynkowych. Realizacja tych potrzeb czesto wigzala sie z wprowadza-
niem innowacji, ktére pozwalaly osiaggna¢ przewage rynkowa wdrazajacym je
podmiotom.

Tabela 1. Popytowa i podazowa koncepcja innowacji

Kryterium Popytowa Podazowa
nowe rozwigzania gtdéwnie tworzone na wyrazne przede wszystkim generowane
techniczne zapotrzebowanie rynkowe do opatentowania
czas wdrozenia nowego .
. . szybki powolny
rozwigzania
znaczenie efektéow dla celéw ewidencyjnych

podstawowe, rozstrzygajace

ekonomicznych i opatentowania

stosowanie rachunku

ekonomicznego petne marginalne
postep techniczny wynika z potrzeb rynkowych zrealizowany przypadkowo
bodzce do twérczosci . . - AT
; . silne i materialne spetnienie aspiracji tworczych

technicznej
ukierunkowanie dziatalnosci dostosowanie do popytu oderwanie od popytu
tworczej popy popy

dziat twércs
udzia W'OI‘C.OW aktywny brak
we wdrozeniu
reprezentanci koncepcji Schmookler Schumpeter

Zrédio: Biaton 2010, s. 29.
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Istnieje wiele przyktadéw innowacji technicznych zwigzanych z podej-
$ciem popytowym (wzrost zapotrzebowania na samochody spowodowat
wzrost wykorzystania napedu mechanicznego) oraz podazowym (energia ato-
mowa) (Ciborowski 2012, s. 52). Jednak oba modele maja charakter liniowy,
zatem we wspoiczesnej gospodarce, zwlaszcza w krajach wysoko rozwinie-
tych, sa juz nieaktualne. R6znice miedzy popytowa a podazowa koncepcja
procesu innowacyjnego zaprezentowano w tabeli 1.

Na poczatku lat osiemdziesigtych ubiegtego wieku wyksztatcit sie ko-
lejny model innowacji, zwany interaktywnym (sprzezeniowym). Ztozonos¢
powiazan miedzy uczestnikami procesu innowacyjnego w tym modelu za-
prezentowano na rysunku 4.

Nowa Potrzeby spoteczeristwa i rynk
potrzeba otrzeby spoteczenstwa i rynku
Badania,
okto- . )
Tworzenie <> prOj? to > Produkcja <> Produkcja 4P Marketlng <4»  Rynek

wanie, prototypu i sprzedaz
rozwoj

Nowe A . - . .

technologie Mg ktualny stan rozwoju technologii i technik wytwarzania

Rysunek 4. Model interaktywny proceséw innowacyjnych

Zrédio: Rothwell 1994, s. 10.

W zaprezentowanym modelu innowacja jest traktowana jako proces, ktory
dzieli sie na ciag faz odrebnych funkcjonalnie, ale sprzezonych i wspéizalez-
nych. Istota tego procesu jest umiejetne polaczenie mozliwosci technicznych
przedsiebiorstwa i aktualnych potrzeb rynkowych.

W latach osiemdziesiatych i dziewieddziesigtych XX wieku pojawil sie
kolejny model innowacji, tzw. zintegrowany. Bazuje on na interakcjach za-
chodzagcych miedzy rynkiem a naukg. Kluczowe znaczenie w tym modelu ma
wspoOlpraca inzynier6w i menedzerow, ktérej efektem sg innowacje wypraco-
wane w zespole. Waznym aspektem jest zaprojektowanie z nastawieniem na
realne mozliwosci produkcyjne.

Na przetomie XX i XXI wieku uksztattowal sie model sieciowy proce-
sow innowacyjnych, ktéry charakteryzuje sie rosnaca rolg wspoétpracy miedzy
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réznymi podmiotami a organizacjami. Wysokie znaczenie ma dostep do sieci
zasobow, a nie samo ich posiadanie (Weresa 2014, s. 42).

Na poczatku XXI wieku wzrosto znaczenie pozyskiwania i wykorzysta-
nia wiedzy zewnetrznej, co wplyneto na uksztattowanie sie kolejnego modelu
— innowacji otwartych. Stanowit on potaczenie wiedzy wewnetrznej (wtasnej)
przedsiebiorstwa i wiedzy zewnetrznej. Tego typu sprzezenia wigzaly sie ze
zwiekszong rola kooperacji miedzy réznymi organizacjami (Ciborowski 2012,
s. 58).

Niezaleznie od wykorzystywanego modelu procesu innowacyjnego, zaw-
sze musza zaistnie¢ nastepujace fazy:

1) sprecyzowanie idei innowacyjnej i jej ocena z ekonomicznego, technicz-
nego 1 marketingowego punktu widzenia;

2) przygotowanie najlepszej idei innowacyjnej do wdrozenia;

3) wdrozenie (Weresa 2014, s. 48).

Poszczegolne podejscia do proceséw innowacyjnych ewoluowaly, co
przede wszystkim wynikato ze zréznicowania czynnikéw i dziatan tworza-
cych innowacje. Mozna wyodrebni¢ elementy odzwierciedlajgce zréznico-
wanie mechanizmoéw innowacji:

. wplyw zmian technologicznych, ktére przebiegaly w réznych kierun-
kach i na rozmaitych poziomach;

. istota zmian jest r6zna na kazdym poziomie w miare uptywu czasu;

. zmianie moga réwniez ulega¢ podmioty, ktére korzystaja z innowacji

(Biaton 2010, s. 35).

Jednak celem kazdego z tych modeli niezmiennie pozostaje opracowa-
nie i wdrozenie nowych lub istotnie ulepszonych produktéw i procesow.
Z racji na podejmowane zagadnienie najistotniejsze jest uchwycenie zmian
technologicznych zawartych w produktach i procesach.

Modele proceséw innowacyjnych mozna takze podzieli¢ na zamkniete
i otwarte. Do drugiej potowy XX wieku dominowaly te pierwsze (tradycyjny
model). Wedlug modelu tradycyjnego, proces innowacyjny jest oparty na
wlasnych zasobach, ktdre sg $ci$le chronione przed konkurencija, co z kolei
wymaga duzych nakladéw na dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa. Zatem
dziatalno$¢ innowacyjna byla gléwnie dostepna dla duzych i stabilnych
finansowo organizacji. H-W. Chesbrough zdefiniowal kilka najwazniejszych
zasad, ktére odnosza sie do innowacji zamknietych:

. przedsiebiorstwo zatrudnia najlepszych specjalistéw, pracownikéw z da-
nego sektora;

. pracownicy kreuja i rozwijaja nowe pomysty;

. przedsiebiorstwo, ktére samo generuje i wprowadza innowacje, moze
osiggna¢ pierwszenstwo na rynku;
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. podmiot, ktéry pierwszy wprowadza innowacje na rynku, zwykle wy-
grywa;

. przedsiebiorstwo moze przeznacza¢ wiecej srodkdw inwestycyjnych na
dziatalnos¢ B+R, co spowodowuje najwieksza kumulacje najlepszych
pomystéw, a w konsekwencji moze to doprowadzi¢ do osiggniecia pozy-
cji lidera na rynku;

. podmiot powinien mie¢ kontrole nad wtasnoscia intelektualng, aby kon-
kurencja nie czerpata zyskow z jego pomysiéw (Chesbrough 2003, s. 15).
Modele proceséw innowacyjnych w przedsiebiorstwie moga opiera¢ sie

na roznych koncepcjach, jednak wszystkie tacza wspoélne cechy, takie jak:

otwartos¢ iwspoipraca. natomiast cechy te wywoluja ryzyko, niepewnos¢

1 kosztowno$¢ innowacji.

1.2. Determinanty dziatalnosci innowacyjnej przedsiebiorstw

Dziatalno$¢ innowacyjna podmiotéw gospodarczych jest uwarunkowana
wieloma czynnikami i determinantami. Mozna je rozpatrywa¢ w skali makro,
mezo i mikro, co zaprezentowano w tabeli 2.

Tabela 2. Podziat czynnikdw wptywajacych na aktywnos$¢ innowacyjna
przedsiebiorstw

Czynniki Czynniki Czynniki
makroekonomiczne mezoekonomiczne mikroekonomiczne

* system podatkowy  konkurencja firm zagra- * rodzaj strategii firmy
« polityka kredytowa nicznych « sity i stabosci firmy
* prawo o ochronie $rodo- * koszty wdrozen « kwalifikacje pracownikéw

wiska * ryzyko wdrozen i wtasciciela
e wsparcie rzadu e cechy rynku *» bodzce ekonomiczne dla pracownikéw
« infrastruktura wspierajgca  park maszynowy

biznes « srodki finansowe

» wyniki ekonomiczno-finansowe firmy

 badanie rynku

« informacje o nowosciach

« wielkos¢ firmy

e wzrost firmy

« kierunek dziatalnosci firmy

» dtugos¢ funkcjonowania firmy na
rynku

Zrédlo: Mizgajska 2002, s. 49.
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Podstawowym powodem podejmowania dzialalnosci innowacyjnej jest
potrzeba wdrozenia innowacji. Potrzeba ta moze wynika¢ z wielu przyczyn,
najczestsze z nich zostaly zaprezentowane na rysunku 5.

ZYSK
wynikajacy z wdrozenia
innowacyjnych

Poniesienie/wzmocnienie
pozycji konkurencyjnej
przedsiebiorstwa

rozwigzan

Potrzeba >

wdrozenia

innowacji

—>

RYZYKO Niespetnienie oczekiwan
zwigzane z brakiem i ieni i
: q . ) rynku i osta'ble_nle pozycji
innowacyjnych konkurencyjnej
rozwigzan przedsiebiorstwa

Rysunek 5. Potrzeby wprowadzenia innowacji

Zrédio: Rychlik 2007, s. 33.

Determinanty dzialalnosci innowacyjnej przedsiebiorstw mozna réwniez
podzieli¢ na zewnetrzne (niezalezne od podmiotu) i wewnetrzne (zwigzane
z podmiotem gospodarczym i tkwigce w nim). Zrédia wewnetrzne (endoge-
niczne) mozna zlokalizowa¢ wewnatrz samego przedsiebiorstwa i sq one
zwigzane z materialnymi i niematerialnymi zasobami, jakie ono posiada.
Mozna tu przede wszystkim wyszczegolni¢: site finansowgq, wyczucie rynku,
wielkos$¢ przedsiebiorstwa, cigglo$¢ kierownictwa, gotowos¢ i motywacje
kadry kierowniczej do podejmowania ryzyka, wysoko$¢ progu wejscia na
rynek. Do czynnikéw zewnetrznych (egzogenicznych) zalicza sie: konkuren-
cje na rynku, tendencje wzrostowa rynku, tempo postepu technicznego, ko-
niunkture, wplyw panstwa na gospodarke, synergie branzowa zwigzana
z wyborem wprowadzania innowacji (Francik, Pocztowski 1991, s. 27).

Z kolei, determinanty wewnetrzne proces6w innowacyjnych w przed-
siebiorstwie przedstawiono na rysunku 6.

Przez potencjal finansowy przedsiebiorstwa rozumie sie jako srodki
wlasne oraz srodki oferowane przez instytucje finansowe i pozafinansowe.
natomiast potencjat ludzki odnosi sie do: liczby zatrudnionych, ich struktury,
wyksztatcenia, kwalifikacji i do$wiadczenia. Potencjal rzeczowy oznacza:
strukture aparatu produkcyjnego, jego elastycznos¢, dlugos$¢ uzytkowania
oraz poziom mechanizacji. Ostatnia determinanta — wiedza i informacje
techniczne — odnosza sie gldwnie gléwnie wigze sie z umiejetnoscia pozy-
skiwania informacji rynkowych i korzystania z nadarzajacych sie szans.
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Potencjat Potencjat
finansowy ludzki

Determinanty
wewnetrzne

Potencjat Wiedza
rzeczowy i informacje techniczne

Rysunek 6. Determinanty wewnetrzne proceséw innowacyjnych w przedsiebiorstwie

Zrodlo: Poznanska 1998, s. 40-41.

Innowacje czesto sa kojarzone z postepem i nowoczesnoscia, a ich dyfu-
zja do sfery realnej w duzej mierze przyczynia sie do rozwoju podmiotow
gospodarczych. Stanowig one najwazniejsza sile napedowa rozwoju przed-
siebiorstw, sa bowiem specyficznymi narzedziami przedsiebiorczosci, wyra-
zajacej sie w ciaglym poszukiwaniu nowych koncepcji czynnikéow wytwoér-
czych, a zatem bedacej motorem postepu technicznego (Penc 1995, s. 63).

Szczegdlowa analiza determinant potencjalu innowacyjnego przedsie-
biorstwa jest przedmiotem licznych badan. Kompleksowa koncepcje czynni-
koéw potencjalu innowacyjnego zaproponowal Danny Samson, wyrdzniajgc:
strategie, przywodztwo, zmiany, orientacje na klienta, proinnowacyjng kul-
ture organizacyjna, alianse wiedzy, jako$¢ procesdw, uczenie sie, innowa-
cyjna orientacje HR (Gloet, Samson 2013, s. 2). Natomiast Joe Tidd, John
Bessant i Keith Pavitt skoncentrowali sie na wewnatrzorganizacyjnych sty-
mulatorach proceséw innowacyjnych, zaliczajac do najwazniejszych: wizyjne
przywodztwo, odpowiednia strukture organizacyjng, rekrutacje, che¢ zaan-
gazowania w proces innowacyjny, umiejetno$¢ prowadzenia pracy grupowej
oraz gotowos$¢ do uczenia sie i adaptowania nowych rozwigzan (Tidd, Bes-
sant, Pavit 2002, s. 33).

Potencjat innowacyjny jest determinowany przez wewnetrzny potencjat
innowacyjny i dostep do zewnetrznych zrédet innowacji. Na wewnetrzny
potencjat innowacyjny sktada sie: kadra (jej wiedza i do$wiadczenie, umie-
jetnosci 1 kwalifikacje oraz sposob zarzadzania dostepnymi zasobami, zarza-
dzanie informacjg), badania i rozwéj (wyodrebnione komérki B+R, prowa-
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dzone prace B+R, prace zlecone itp.), jak rowniez technologia (komputery

i technologia ICT, maszyny i urzadzenia oraz stopienh nowoczesnos$ci maszyn

i urzadzen). Zewnetrzne zroédia innowacji to przede wszystkim wyzsze

uczelnie i jednostki badawczo-rozwojowe, a takze firmy konkurencyjne czy

odbiorcy/ dostawcy (Zoinierski 2005, s. 15).

W zakonczeniu kroétkiej prezentacji kwestii zdolnos$ci innowacyjnej
warto podkresli¢ gtéwne znaczenie wiedzy w jej tworzeniu. Zdolnos¢ inno-
wacyjng przedsiebiorstwa przede wszystkim stanowi: wiedza zgromadzona
przez firme w trakcie organizacyjnego uczenia si¢; wiedza z zakresu roz-
myslnego tworzenia pozwalajaca na skuteczne wykorzystanie potencjalu
innowacyjnego (zasobéw) w jego dziatalnosci innowacyjnej; wiedza ujeta we
wzorce 1 pragmatyke gospodarczg, bedgca zasadniczym czynnikiem spraw-
czym postepu i1 korzystnych zmian. W $wietle powyzszych uwag mozna
sformutowa¢ zasade logicznego nastepstwa proceséw organizacyjnego ucze-
nia sie w aspekcie osiggania stanu wysokiej zdolnosci innowacyjnej, na co za
tym idzie, innowacyjnosci. Organizacyjne uczenie sie jest procesem z udzia-
lem informacji i wiedzy, ktére prowadzi do zmiany zasobéw wiedzy i moze
stuzy¢ zmianie zachowan ludzi oraz generowa¢ zdolno$ci innowacyjne
organizacji, tym samym osiggajac stan wysokiej innowacyjnosci.

We wspoiczesnej gospodarce, ktdra cechuje sie zmienno$ciag i nieprze-
widywalno$cig, czynnikiem przyczyniajacym sie do rozwoju przedsiebiorstw,
poza zasobami kapitalu i pracy, staje sie umiejetno$¢ pozyskiwania oraz
przetwarzania wiedzy i informacji. Na znaczeniu szczegoélnie zyskuje inno-
wacyjnos¢. Innowacje zwiekszajg konkurencyjno$¢ danego podmiotu zwlasz-
cza wzgledem krajowych przedsiebiorstw. Dzieki temu, pozostale przedsie-
biorstwa sa skionne do podejmowania dziatan innowacyjnych, wzmacniajac
jednoczesnie pozycje konkurencyjnag kraju na arenie miedzynarodowej
(Oseka, Wypijewski 1985, s. 49).

Innowacje umozliwiaja:

1) lepsze przystosowanie przedsiebiorstwa do otoczenia;

2) podniesienie jako$ci wyrobow i konkurencyjnosci ich sprzedazy;

3) zlikwidowanie barier i aktywizacje zasobéw przez zwiekszenie ogolnej
sprawnosci i efektywnos$ci dziatania;

4) usprawnienie organizacji i metod pracy;

5) poprawe warunkow bezpieczenstwa pracy;

6) substytucje pracy zywej w nastepstwie lepszej organizacji i wyzszej wy-
dajnos$ci, opartej na bogatszym i bardziej nowoczesnym wyposazeniu
technicznym;

7) zwiekszenie zdolno$ci eksportowych (Grudzewski, Hejduk 2001, s. 48).
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Innowacje, ktéore dostarczaja nowych warto$ci klientom, zazwyczaj
przejawiaja sie w postaci nowych: produktéw, technologii, idei, podejs¢,
a takze systemow. Klienci przywigzuja sie do przedsiebiorstwa i na podsta-
wie pozytywnych doswiadczen gwarantuja staly popyt, a tym samym wysoka
rentowno$¢ przedsiebiorstwa (Kotler 1994, s. 20).

Przedsiebiorstwa, aby uzyskac¢ skuteczng przewage konkurencyjng, po-
winny stara¢ sie wyprzedzac¢ innych w szukaniu wszystkiego, co nowatorskie
oraz trudne do skopiowania. Wylacznie podmioty, ktére systematycznie
wzmacniaja swoja pozycje konkurencyjng, beda w stanie utrzymac sie na
rynku. Przewage konkurencyjna gtéwnie osiggna¢ mozna w wyniku ciggtego
podnoszenia poziomu innowacyjnos$ci i uzyskiwania dzieki temu odpowied-
niej efektywnosci (Knap-Stefaniuk 2007, s. 14-16).

W. Grodzienski i I. Hejduk podkreslili w swoich pracach, ze za sprawa
innowacji (zwlaszcza technicznych) nastepuje: poprawa i unowoczes$nienie
procesow wytwoérczych, podniesienie efektywnos$ci, wydajnosci i jakosci
pracy, wzrost jakosci wyrobdéw i ich konkurencyjnos$ci na rynku, zwiekszenie
ogoélnej sprawnosci i efektywnosci dziatania. Zmiany w produktach i proce-
sach wytwarzania produktéw przyczyniaja sie do wzrostu jakosci lub obnize-
nia kosztéw. Stad pozycja konkurencyjna przedsiebiorstwa, ktére wprowadza
zmiany, jest wyzsza (Grudzewski, Hejduk 2001, s. 451-452).

Innowacje powodujace obnizenie jednostkowych kosztéw bezposred-
nich wytwarzania produktéw lub kosztéw stalych przedsiebiorstwa, rowniez
moga przynies¢ wzrost biezacej lub przysziej konkurencyjnosci. Biezaca
konkurencyjno$¢ wzrosnie, poniewaz przedsiebiorstwo, antycypujac wzrost
sprzedazy, moze obnizy¢ cene w ten sposob, aby zachowa¢ wartosci uzyski-
wanych dotychczas wskaznikéw rentownosci sprzedazy, majatku i kapitatow
wlasnych. Obnizona cena skutkuje wzrostem atrakcyjnosci oferty przedsie-
biorstwa (przy zachowaniu jakosci dotychczas oferowanych produktow)
i powoduje wzrost udziatu w rynku, a takze wzrost wielko$ci nadwyzki finan-
sowej.

Innowacje odgrywaja istotna role w ksztattowaniu przewagi konkuren-
cyjnej przedsiebiorstwa. Trwata przewage konkurencyjng moze ono uzyskac,
gdy w dziedzinie, w ktérej dziala, zdobedzie kluczowe kompetencje, czyli
umiejetnosci w zakresie techniki i technologii wyr6zniajace je na tle innych
przedsiebiorstw oraz umozliwiajace wdrazanie nowych technologii i wytwa-
rzanie konkurencyjnych wyrobow.

Aktywno$¢ przedsiebiorstw w zakresie podejmowania przedsiewziec in-
nowacyjnych jest zdeterminowana wewnetrznymi i zewnetrznymi czynni-
kami ich innowacyjnosci. Wedtug I. Bielskiego, decyzje dotyczgce aktywno-
$ci innowacyjnej sa ksztaltowane przez: czynniki zewnetrzne pozostajace
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poza wplywem przedsiebiorstwa, czynniki zewnetrzne w ograniczonym stop-

niu przez nie ksztattowane oraz czynniki wewnetrzne (Bielski 2005, s. 10).

Wielu autoréw wyodrebnilo szereg klasyfikacji zewnetrznych determi-

nant innowacyjnosci przedsiebiorstw. Na przyktad M. Kolarz wyréznit naste-

pujace zewnetrzne czynniki innowacyjnosci:

prowadzenie prac B+R poza samym przedsiebiorstwem;

wspoélne prace B+R z podmiotami zewnetrznymi;

zlecanie prac B+R podmiotom zewnetrznym, staze i praktyki zawodowe
poza firmag, zatrudnienie obcych pracownikow;

wymiana wiedzy technicznej;

zlecanie produkcji, koprodukcja;

budowa kompletnych obiektéw poza przedsiebiorstwem;

$wiadczenie ustug na rzecz podmiotu obcego lub przez podmiot obcy
(kontrakty menedzerskie, umowy franchisingowe);

handel zagraniczny;

eksport i import licencji;

tworzenie wspdélnych przedsiebiorstw oraz podejmowanie zagranicznych
inwestycji bezposrednich (Kolarz 2006, s. 57).

Z kolei, S. Rychtowski do zewnetrznych uwarunkowan innowacyjnos$ci

przedsiebiorstw zaliczyt:

procesy uslugowe obejmujgce system badan naukowych oraz system
informacji naukowo-technicznej, ekonomicznej i organizacyjnej;

klimat spoteczno-polityczny;

normy prawne i nakazy administracyjne (polityka innowacyjna panstwa);
warunki ogélnorynkowe — mechanizm rynkowy, rachunek ekonomiczny,
ceny;

system edukacji i szkolen,

powiagzania rynkowe i pozarynkowe z partnerami bedacymi zrédiem
informaciji i technologii;

infrastrukture techniczna (Rychtowski 2004, s. 589).

Do grupy czynnikéw wewnetrznych (endogenicznych) naleza:

sila finansowa przedsiebiorstwa;

wyczucie rynku;

naktady wlasne przedsiebiorstwa na prace B+R;

naktady wtasne przedsiebiorstwa na innowacje;

liczba i kwalifikacje kadr, umiejetnosci i doswiadczenia badawcze, pro-
dukcyjne i marketingowe oraz skutecznos¢ systemoéow informacji, komu-
nikacji i motywacji w przedsiebiorstwie;

wielkos$¢ przedsiebiorstwa;

cigglos¢ kierownictwa przedsiebiorstwa;
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. gotowos¢ i motywacje kadry kierowniczej do podejmowania ryzyka;
. wysoko$¢ progu wejscia na rynek (Francik, Pocztowski 1991, s. 27).
Zaprezentowana w paragrafie lista uwarunkowan dzialalnos$ci innowa-
cyjnej przedsiebiorstw nie wyczerpuje tematu. Wyraznie jest zarysowany
podziat na czynniki zewnetrzne wobec przedsiebiorstwa i zalezace od jego
potencjalu wewnetrznego. O ile przedsiebiorstwo moze mie¢ (i czesto ma)
wplyw na ksztaltowanie wewnetrznego potencjatu innowacyjnego przedsie-
biorstwa, o tyle ten wplyw w odniesieniu do zewnetrznych uwarunkowan jest
znikomy lub wrecz zaden. Przedstawione wyrywkowo czynniki pokazuja ich
intensywno$¢ i wielokierunkowos$¢ oddzialywania. Majg one szerszy cha-
rakter, dlatego ich wptyw na innowacyjno$¢ przedsiebiorstw jest zagadnie-
niem niezwykle trudnym i ztozonym.

1.3. Bariery dziatalnosci innowacyjnej przedsiebiorstw

Pozyskiwanie, zastosowanie oraz wdrazanie innowacji jest zwigzane
Z pojawianiem sie barier, ktére moga zosta¢ zdefiniowane jako okolicznosci
opodzniajgce, hamujace lub modyfikujace proces generowania i implementa-
cji innowacji (Mirow, Hoelzle, Gemuenden 2008, s. 9). Kazdy innowator spo-
tyka sie z dwoma podstawowymi barierami dzialania. Pierwsza z nich jest
bariera mysli, ktéra zamyka sie w pytaniu: ,,co zrobi¢, aby w efekcie dopro-
wadzi¢ do powstania nowatorskiego rozwigzania?" — oczywiscie z wymier-
nymi wynikami ekonomicznymi. Druga bariera jest wdrozenie juz opracowa-
nej innowacji, a w nastepnej kolejnosci rozpowszechnienie jej oraz uzyskanie
korzysci (Jodtowska 2010, s. 565). Bariery te powoduja utrudnienia w dzia-
falnosci innowacyjnej, gdyz opdzniajg projekty innowacyjne, zmuszajg przed-
siebiorstwa do przerwania badz zaprzestania przedsiewzie¢ innowacyjnych.
Bariery wplywajace na dzialalno$¢ innowacyjng przedsiebiorstw, ktére od-
dziatuja przedstawia tabela 3.
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Tabela 3. Bariery wptywajace na dziatalnos¢ innowacyjng przedsiebiorstw

Bariery

Skladniki

Bariery ekonomiczne,
finansowe, kosztowe

wysokie koszty innowacji, wysokie oprocentowanie kredytéw, brak wtasnych
srodkéw finansowych przedsigbiorstw, brak instrumentéw finansowo-zabez-
pieczajacych utatwiajacych pozyskanie tych zasobow, polityka fiskalna rzadu,
wysokie sktadki na ubezpieczenie spoteczne, wysokie podatki

Bariery rynkowe

regionalne zréznicowanie popytu, wrazliwos¢ przedsiebiorstw na spadek popytu
lokalnego, wysoka konkurencja na rynku, niepewnos$¢ popytu na innowacje

Bariery informacyjne

ograniczony dostep do danych i informacji oraz skomplikowana ich wymiana,
niski stopien dostepu do informacji o przedsiebiorstwach na danym terenie,
brak informacji o mozliwosciach innowacyjnych przedsiebiorstwa, zty prze-
ptyw informacji przez kanaty komunikacyjne w przedsiebiorstwie

Bariery spoteczne

inercja innowacyjna, pesymistyczne nastawienie do powodzenia innowacji,
bezrobocie, kojarzenie innowacyjnosci z nieuczciwymi praktykami przedsie-
biorczymi, niekorzystna demografia, niska kultura przedsiebiorczosci

Bariery naukowe

niski poziom wspétpracy z uczelniami wyzszymi, jednostkami badawczo-roz-
wojowymi w kraju i za granica, stabe tempo wdrazania wynikéw prac B+R,
inercyjne podejscie do wynikéw prac badawczych i rozwojowych

Bariery zwigzane
z produkcja

przestarzate wyposazenie, niskie moce produkcyjne, brak wykwalifikowanej
kadry

Bariery techniczne

przestarzata aparatura i wyposazenie techniczne, niski popyt na rynku na inno-
wacje technologiczne, duze koszty zlecania wykonania opracowan technicz-
nych

Bariery zwigzane
z polityka rzadu,
bariery prawne

zmienno$¢ przepiséw prawa, niejednoznaczne regulacje prawa gospodar-
czego, nieprecyzyjne zasady polityki regionalnej i lokalnej, ograniczenia
samorzadow lokalnych, nieznajomos$¢ przepiséw unijnych, skomplikowane
procedury zaktadania i prowadzenia dziatalnosci gospodarczej

Bariery
czasoprzestrzenne

dtugotrwate utrzymywanie sie gospodarki centralnie planowanej, niski lub
niewykorzystany potencjat geograficzny

Bariery naturalne

zanieczyszczenie Srodowiska, brak naturalnych zasobéw (ropa naftowa, gaz
ziemny)

Bariery instytucjonalne

niski poziom wykorzystywania unijnych funduszy pomocowych, niska wiedza
o patentach, niekonsekwentna realizacja dtugoterminowej strategii innowa-
cyjnosci

Bariery zarzadzania

brak sktonnosci do uczenia sig, nieznajomos¢ technik zarzadzania, mate umie-
jetnosci w wykorzystywaniu informacji z otoczenia

Bariery edukacyjne

staby dostep do informacji gospodarczej, niski stopief wykorzystania Inter-
netu

Bariery kadrowe /
dotyczace wiedzy

brak wykwalifikowanej kadry, niskie kwalifikacje pracownikéw, wysoka fluk-
tuacja pracownikow

Zrodlo: Witodarczyk 2007, s. 110-111; Struzycki, Bojewska 2011, s. 22 i nast.; Oslo Manual
2005b, s. 118; Poznanska 1998, s. 57; Dzierzanowski, Sztetytto 2000, s. 36.
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Mimo powstawania calej sieci instytucji wspierania rozwoju innowacyj-
nosci w polskich przedsiebiorstwach, nadal istnieje wiele barier utrudniaja-
cych jej rozwoj. Najwieksze znaczenie ma ogolny stan gospodarki, ktory nie
generuje mechanizmow wpierajacych wchianianie innowacji przez przedsie-
biorstwa. Ograniczajacy jest takze popyt rynkowy, niewyzwalajacy zapotrze-
bowania na produkty zaawansowane technologicznie. Zasadniczo, prze-
szkody ograniczajace prowadzenie dziatalno$ci innowacyjnej mozna podzie-
li¢ na:

1) zewnetrzne: podazowe (problemy z uzyskaniem informacji, zasobow lub
naktadow finansowych), popytowe (ryzyko innowacji, ograniczenia ryn-
kowe, utrudnienia zwigzane z identyfikacja potrzeb nabywcéw) oraz
$rodowiskowe (powigzane z otoczeniem, np. ograniczenia rzadowe);

2) wewnetrzne: dotyczace zasobow przedsiebiorstwa, np.: brak srodkéw
finansowych, kultury organizacji, wykwalifikowanej kadry oraz doty-
czace czlowieka i jego osobowosci, czyli obawa przed ryzykiem, inercja
innowacyjna (Baruk 2002, s. 54 i nast.).

K. Janasz wymienit nastepujace przeszkody w rozwoju innowacyjnosci:

1) niski poziom zatrudnienia w sektorze gospodarki, bedacy ,no$nikiem
gospodarki opartej na wiedzy" (przemyst lotniczy, kosmiczny, kompute-
rowy itd.);

2) niedoboér srodkéw finansowych na innowacje;

3) staba wspotpraca naukowo-techniczna $rodowisk gospodarczych i nau-
kowych;

4) niski poziom wdrozen nowych technologii;

5) mala liczba specjalistéw przygotowanych do wdrazania strategii inno-
wacyjnych;

6) niedostateczna wspoéipraca z: sektorem badawczo-rozwojowym, otocze-
niem biznesowym, podmiotami o zblizonym profilu produkcji w kraju
iza granica oraz jednostkami samorzadowymi i lokalnymi organizacjami;

7) skomplikowane procedury patentowe (Janasz 2009, s. 36).

Wedlug badan Giéwnego Urzedu Statystycznego, w roku 2015 wcigz
glownym Zrédiem finansowania nakiadéw na dziatalno$¢ innowacyjng byly
$rodki wtasne przedsiebiorstw (62% wszystkich poniesionych na ten cel na-
ktadéw przedsiebiorstw przemystowych i 73% ustugowych). W latach 2013-
2015 publiczne wsparcie finansowe dzialalnosci innowacyjnej otrzymato 27,9%
aktywnych innowacyjnie przedsiebiorstw przemystowych (29,4% w latach
2011-2013) oraz 19,8% — ustugowych (wczesniej 21,2%). Wsparcie ze zrédet
publicznych stymuluje wydatkowanie srodkéw ze zrédet wiasnych podmio-
tow w kolejnych okresach. Co piagte aktywne innowacyjnie przedsiebiorstwo
przemystowe oraz co sibdme ustugowe w latach 2013-2015 otrzymalo pub-
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liczne wsparcie finansowe z Unii Europejskiej. Przedsiebiorstwa przemy-
stowe, ktdére uzyskaly wsparcie finansowe od instytucji krajowych, w wiek-
szym stopniu korzystaly ze srodkéw z jednostek szczebla centralnego niz lo-
kalnego, natomiast w przedsiebiorstwach ustugowych odnotowano taki sam
udziat srodkéw z zaréwno jednostek szczebla centralnego, jak i lokalnego
(GUS 2016, s. 94-97).

W zakresie wspoipracy takze wyniki polskich przedsiebiorstw nie sa
satysfakcjonujgce. W latach 2013-2015 w ramach dziatalnosci innowacyjnej
wspolpracowato jedynie 29,1% aktywnych innowacyjnie przedsiebiorstw
przemystowych (30,1% w latach 2012-2014) oraz 24,4% przedsiebiorstw ustu-
gowych (wcze$niej 24,6%). Wspdiprace w obszarze dziatalno$ci innowacyjnej
gléwnie podejmowaly przedsiebiorstwa przemystowe nalezace do dzialu
~Produkcja wyrobow farmaceutycznych” (51,5%), a w ustugach — podmioty
z dzialu ,Badania naukowe i prace rozwojowe" (64,8%). W zakresie wspoi-
pracy w dziatalno$ci innowacyjnej najwieksza (21,2%) cze$¢ przedsiebiorstw
przemystowych najwyzej oceniata wspotprace ze szkotami wyzszym. Podob-
ny odsetek przedsiebiorstw wspoéipracowat z réznego rodzaju dostawcami
(20,7%) i przedsiebiorstwami z tej samej grupy przedsiebiorstw (19,8%). Ina-
czej wspoélprace z réznymi instytucjami partnerskim ocenialy przedsiebior-
stwa ustugowe. Najwieksza cze$¢ tych przedsiebiorstw za najbardziej ko-
rzystng uznawala wspoiprace z innymi przedsiebiorstwami tej samej grupy
(35,5%) oraz z réznymi dostawcami (25,6%), tj. znaczenie wiecej niz z insty-
tucjami badawczymi (11,7%). Natomiast zar6wno w przemysle, jak i w ustu-
gach nastgpil wzrost udzialu wspoétpracujacych przedsiebiorstw w ramach
inicjatywy klastrowej w ogoélnej liczbie podmiotéw wspoipracujacych w za-
kresie dzialalnos$ci innowacyjnej (do 19,2% oraz 20,8% podmiotéw). Wciaz
réwniez niewiele przedsiebiorstw decydowalo sie na ochrone swojej witasnos-
ci przemystowej w Urzedzie Patentowym Rzeczypospolitej Polskiej, a miano-
wicie: w latach 2013-2015 3,0% przedsiebiorstw przemystowych oraz 3,2%
ustugowych dokonalo zgtoszen znakdéw towarowych, za$ wzoréw uzytkowych
odpowiednio: 1,0% i 0,3% (GUS 2016, s. 94-116).

Dziatalno$¢ innowacyjna jest zwigzana z wprowadzaniem zmian, dla-
tego napotyka na pewna bezwladnos¢ i nieche¢ ze strony samego przedsie-
biorstwa oraz pracujacych w niej ludzi. Cecha charakterystyczna tych przed-
siebiorstw jest inercja aktywna, czyli sktonno$¢ do dziatania wedilug wcze-
$niejszych wzorcéw nawet wtedy, gdy konieczna jest odpowiedz na zmiany
otoczenia. Opdr wobec zmian moze mie¢ zarazem postac: inercji przyzwy-
czajen, ktora charakteryzuje sie niezmiennym praktykowaniem sprawdzo-
nych wczesniej metod czy przetamywaniem barier psychologicznych; inercji
kinetycznej, tzn. malej podatnosci na zmiany, matej elastyczno$ci przedsie-
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biorstwa, maltej zdolnosci i szybko$ci reagowania na zmiany oraz inercji in-
tuicji, czyli intuicyjnych dzialan na podstawie ,fachowej” oceny sytuacji.
Inercja innowacyjna uwidacznia sie w dzialaniach zaréwno kierownictwa,
jak i pracownikéw. Polega ona m.in. na: unikaniu odpowiedzialnos$ci, malej
otwartosci na wiedze, uchylaniu sie od podejmowania trudnych decyzji
i realizowania skomplikowanych zadan, przybieraniu postaw roszczeniowych
czy tez starzeniu sie intelektualnym kierownictwa oraz dogmatyzacji pogla-
dow (Penc 1999, s. 261-282). Z punktu widzenia wzrostu przedsiebiorczosci
podmiotéw istotnymi uwarunkowaniami zewnetrznymi, a co za tym idzie
innowacyjnosci wykazywanej przez przedsiebiorstwa, sg zatem takze szeroko
rozumiane uwarunkowania instytucjonalne (Tomczyk 2014b, s. 56-60).

Podsumowujac, bariery dziatalno$ci innowacyjnej wystepuja zaréwno
w otoczeniu przedsiebiorstw, jak i w ich wnetrzu. Wiekszos¢ badan dotycza-
cych czynnikéw ograniczajacych lub spowalniajacych dziatalno$¢ innowa-
cyjng przedsiebiorstw zawiera jedynie katalog barier utworzonych wediug
réznych kryteriow i nieprzyporzadkowanych do wywotujgcych je przyczyn.
Wystepowanie barier wskazuje jednak na konieczno$¢ prowadzenia polityki
proinnowacyjnej, przychylnej dla przedsiebiorstw poszukujacych innowacji,
a takze dla tych, ktore je wdrazaja.

Wsrdd barier ograniczajacych dziatalno$¢ innowacyjnag przedsiebiorstw
autorki szczeg6lng uwage zwracaja na niepewny popyt. Bardzo wazng role
odgrywaja bowiem czynniki o charakterze rynkowym zwigzane ze zréznico-
waniem popytu czy jego identyfikacja przez przedsiebiorstwo. Dopiero od-
powiednie rozpoznanie zachowan konsumenckich i reakcja na nie pozwalaja
na efektywne wdrazanie innowacji.
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ROZDZIAL 2.
Konsument jako odbiorca innowacji

2.1. Konsumpcja i zachowania konsumentow jako kategorie
ekonomiczne

Stowo konsumpcja wywodzi sie od tacinskiego consumptio i oznacza
.jedzenie, spozywanie, uzytkowanie dobr"”. W literaturze przez konsumpcje
w szerokim ujeciu rozumie sie jako ,,zuzywanie zasoboéw w celu zaspokojenia
potrzeb w powtarzalnych, bezposrednich aktach spozycia” (Jano$-Kresto
2006, s. 62). Istotnym elementem wskazanej definicji jest dazenie do zaspo-
kajania potrzeb w wyniku aktéw konsumpcji. Kolejny element definicji to
powtarzalnos$¢ aktéw konsumpcji, co wydaje sie dyskusyjne, istnieje bowiem
znaczna grupa doébr, ktore cztowiek nabywa raz w zyciu. Przykladem moze
by¢ konsumpcja czesci ustug medycznych. Wielu konsumentéw jednokrotnie
nabywa nieruchomo$¢ mieszkalng, co wigze sie z ograniczeniem budzeto-
wym. Dotyczy to takze débr, ktére konsument naby?, lecz ze wzgledu na ni-
ski stan satysfakcji pozakupowej nie ponawia tego aktu.

Z drugiej strony zdecydowana wiekszo$¢ potrzeb ma charakter odna-
wialny. Przykladem sa potrzeby zwigzane z: zywieniem, zakupem ubran,
korzystaniem z informacji. Wydaje sie jednak, ze odnawialno$¢ nie powinna
by¢ wyznacznikiem definiowania pojecia konsumpcji. Tym samym na zna-
czeniu zyskuje konsumpcja pojeta jako zaspokajanie potrzeb konsumenckich
w bezposrednich aktach spozycia.

Konsumpcja w literaturze najczesciej jest definiowana w trzech ujeciach:
jako akt spoteczny, proces spoleczny oraz sfera reprodukcji spotecznej
(Bywalec, Rudnicki 2002, s. 9-10). W pierwszym wymiarze pod uwage sa
brane konkretne zachowania nabywcze. Konsumpcja przyjmuje posta¢ aktu
zaspokajania danej potrzeby, ktéra zazwyczaj — cho¢ jak wskazano nie zaw-
sze — ma charakter odnawialny.

Ze wzgledu na odnawialnos¢ wiekszosci potrzeb konsumpcyjnych,
w praktyce konsumpcja przyjmuje forme procesu spotecznego. Na takie zna-
czenie wskazatl J. Szczepanski, wedtug ktérego o konsumpcji nalezy moéwic
jako o: ,,zachowaniach jednostek i zbiorowos$ci, polegajacych na us$wiado-
mieniu i ocenie wlasnych potrzeb, uznaniu ich wagi i decyzjach ich zaspo-
kojenia; zachowaniach zmierzajacych do wyboru i uzyskiwania $rodkéw ich

37



zaspokojenia, obchodzenia sie ze zdobytymi $rodkami oraz ich spozywania"
(Szczepanski 1981, s. 134). Interpretowanie konsumpcji jako procesu wydaje
sie formalnie poprawne, ale znaczeniowo problematyczne, trudno bowiem
odrézni¢ pojecia: konsumpcji i zachowan konsumentow.

W ostatnim z prezentowanych wymiaréw konsumpcja jest jedna z czte-
rech faz reprodukcji spotecznej, ktéra obejmuje: produkcje, podzial, wymiane
i konsumpcje (Bywalec 2010, s. 60).

W niniejszej monografii konsumpcja bedzie nazywany zaréwno akt, jak
1 proces nabywania oraz uzytkowania produktéw lub ustug w celu zaspoko-
jenia potrzeb wtasnych badz otoczenia w akcie spozycia. Takie ujecie defini-
cyjne pozawala szeroko zakres$li¢ granice konsumpcji, a jednocze$nie odroz-
ni¢ ja od poje¢ pokrewnych, np. zachowan konsumentéw.

Konsumpcja, stanowigc istotny element zycia cztowieka, a przede wszyst-
kim jego zachowan rynkowych, pelni kilka podstawowych funkcji. Z tego
wzgledu nalezy méwi¢ o spoleczno-humanistycznym i gospodarczym zna-
czeniu konsumpcji. W wymiarze spoleczno-humanistycznym konsumpcja
stuzy podtrzymywaniu zycia oraz stanu zdrowia cztowieka, warunkuje jego
samopoczucie i jako$¢ zycia, w tym stuzy poszerzaniu wiedzy i kwalifikacji.
Konsumpcja pozwala na utrzymanie zdrowia i stanowi warto$¢ w zyciu czto-
wieka. Umozliwia zaspokajanie nie tylko potrzeb fizjologicznych, lecz réw-
niez potrzeb: bezpieczenstwa (np. posiadanie mieszkania), przynalezno$ci
(np. za sprawa konsumpcji atrybutéw identyfikujacych grupy spoteczne),
uznania (np. dzieki konsumpcji atrybutéw spotecznie akceptowanych, uzna-
wanych za prestizowe), samorealizacji (np. poprzez tworzenie warunkow do
realizacji zawodowej). Konsumpcja jest takze $rodkiem poznawania otocze-
nia, gromadzenia wiedzy o $wiecie, wplywa na rozwdj intelektualny, pobu-
dza ruchliwo$¢ przestrzenng (Bywalec, Rudnicki 1999, s. 64-67; Bywalec
2012; Bywalec 2016).

W gospodarczym znaczeniu, w wymiarze mikroekonomicznym kon-
sumpcja oddziatuje na ksztaltowanie zamoznosci lub ubdstwa gospodarstwa
domowego. W wymiarze makroekonomicznym - ksztaltuje poziom rozwoju
gospodarczego danego spoleczenstwa. Che¢ osiggniecia jej odpowiedniego
poziomu mobilizuje do aktywnos$ci gospodarczej (Bywalec, Rudnicki 2002).

W waskim rozumieniu za$ pojecie konsumpcji sprowadza sie do pojecia
spozycia. Na potrzeby statystyczne jest stosowany podzial wydatkéw gospo-
darstw domowych — zgodnie z zaleceniami Europejskiego Systemu Rachun-
kow Narodowych i Regionalnych w Unii Europejskiej (ESA 2010) — na spo-
zycie i1 oszczednos$ci. Cze$¢ ekonomistéw postuluje zamienne stosowanie
poje¢: konsumpcija i spozycie (Bywalec 2007, s. 13). W praktyce jest ono od-
powiednikiem waskiego rozumienia pojecia konsumpcji.
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W ujeciu statystycznym do spozycia zalicza sie: wydatki poniesione
przez ludnos$¢ na zakup produktow (wyrobow i ustug); ustugi posrednictwa
finansowego; warto$¢ oszustw na podatku od towaréw i ustug (tzw. VAT fraud);
wartos¢ spozycia naturalnego produktéw rolnych pochodzacych z wiasnej
produkcji; optaty za ustugi zwigzane z systemem ubezpieczen spotecznych;
wartos$¢ ustug mieszkaniowych stanowigca czynsze umowne w odniesieniu
do mieszkan uzytkowanych przez wiascicieli i najemcéw oraz czynsze najmu
dla mieszkan w budynkach czynszowych. Warto$¢ spozycia réwna sie przy-
chodom ogoélem w sektorze gospodarstw domowych, pomniejszonym o od-
rebnie oszacowang kwote oszczednosci brutto (Maty Rocznik 2015, s. 143).

W zwiazku z tym, ze wzgledu na cele statystyczne istotne jest rozumie-
nie pojecia oszczednosci brutto. Stanowig one cze$¢ dochodéw do dyspozycji
brutto przeznaczonych na: akumulacje brutto (naklady brutto na s$rodki
trwale, przyrost rzeczowych $rodkéw obrotowych oraz nabycie pomniejszone
o rozdysponowanie aktywéw o wyjatkowej wartosci), transfery kapitatowe,
wierzytelno$ci netto lub zadluzenie netto i rezerwy w funduszach emerytal-
nych (Maty Rocznik 2015, s. 143).

Spozycie oznacza wiec te czes¢ dochodu gospodarstwa domowego,
ktora jest przeznaczana na biezace wydatki, czyli pozostaje w konkurencji
wobec oszczednosci. Jednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze strumien oszczedno$ci
w gospodarce wigze sie ze zmiang konsumpcji biezacej w konsumpcje przyszia.
Oszczednosci bowiem przeradzaja sie w konsumpcje (rozumiang w ujeciu
szerokim) w przysziosci, przyktadowo przez zakup: nieruchomosci, samochodu,
ustugi edukacyjnej. W szerokim rozumieniu konsumpcja nie jest wiec réwna
spozyciu w ujeciu GUS, gdyz obejmuje jedynie tzw. konsumpcje biezaca.

Z powyzszych rozwazan wynika, ze konsumpcja nie jest pojeciem jed-
norodnym. W jej zakresie z racji wskazanego wyzej kryterium nalezy wyroz-
ni¢ — stosunek czasowy miedzy osiggnieciem dochodu a konsumpcja — kon-
sumpcje biezaca i przyszia.

Pod wzgledem kryterium podmiotowego mozna wyr6zni¢ konsumpcje
indywidualnag i zbiorowa. O konsumpcji indywidualnej méwi sie, gdy pro-
dukt badz ustuge konsumuje tylko i wylacznie jedna osoba, natomiast gdy
produkt lub ustuga sa konsumowane przez pewna grupe oséb, mowi sie
o konsumpcji zbiorowej. Kategorie te mozna podzieli¢ na: konsumpcje go-
spodarstwa domowego, grupowa i ogolnospoteczng (Bywalec 2010, s. 25).

Podobny podziat — lecz wymagajacy wyraznego odréznienia — wprowa-
dza pojecia konsumpcji prywatnej i publicznej. Opiera sie on na kryterium
zrodla finansowania. Konsumpcja prywatna jest finansowana ze S$rodkéw
wlasnych konsumenta, gospodarstwa domowego badz grupy spolecznej.
Zazwyczaj zaspokaja ona indywidualne potrzeby jednostek. Z kolei, kon-
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sumpcja publiczna jest finansowana ze srodkéw publicznych, w tym gtéwnie
ze $srodkéw budzetowych (Janos-Kresto 2006, s. 66). Konsumpcja publiczna
nie jest jednak réwnoznaczna z konsumpcja zbiorowa. Do jej zaistnienia nie
jest bowiem wymagany zbiorowy charakter konsumowania (mimo ze wiek-
szo$¢ débr publicznych ma takowy), lecz finansowanie ze $rodkow publicz-
nych (Bywalec 2010, s. 26). Przykladem moze by¢ o$wietlenie na terenie
wspoélnoty mieszkaniowej, majace charakter konsumpcji zbiorowej, finanso-
wanej z prywatnych srodkéw cztonkoéw spotdzielni.

Kryterium kolejnego podziatu konsumpciji jest jej przedmiot. Z tej racji
mozna wyr6zni¢ konsumpcje dobr materialnych i ustug (Jano$-Kresto 2006,
s. 66). Produkty materialne sg: namacalne, okreslone, policzalne oraz jedno-
lite pod wzgledem jakos$ciowym. Ustugi przede wszystkim odréznia cecha:
niematerialno$ci, niespojnosci, niepodzielnosci i niesktadowalnosci. Niema-
terialno$¢ oznacza przewage pracy ludzkiej nad materialnym $wiadectwem
ustugi. Niespdjnos¢ wigze sie niskimi mozliwo$ciami standaryzacji w zakre-
sie jako$ci oraz mozliwosci odchylen jako$ci od wzorca. Co wiecej, jako$¢
ustugi jest w wiekszej mierze subiektywna. Niepodzielno$¢ wynika z braku
mozliwo$ci oddzielenia osoby ustugodawcy od ustugobiorcy. Ustuga nie
moze by¢ swiadczona z wyprzedzeniem przed zgloszeniem zapotrzebowania
na nig, magazynowana ani przechowywana.

Natomiast, wedlug kryterium pochodzenia débr konsumpcje dzieli sie
na: konsumpcje naturalng, spoteczng i rynkowa. Konsumpcja naturalna
(zwana rowniez autokonsumpcja) polega na konsumpcji produktéw lub ustug
wytworzonych we wlasnym gospodarstwie domowym. Przykladem moze by¢
produkcja przetworéow z owocow zebranych we wilasnym sadzie. Do kon-
sumpcji rynkowej dochodzi w wyniku nabywania débr bedacych przedmio-
tem obrotu gospodarczego. Natomiast konsumpcja spoleczna jest realizo-
wana z pominieciem zasad rynkowych. Egzemplifikacje stanowi korzystanie
z drog publicznych (Bywalec, Rudnicki 2002, s. 37).

Powyzsze rozwazania prowadzg do wyodrebniania kilku podstawowych
ptaszczyzn badawczych zwigzanych z konsumpcjg. Sq nimi:

. sfera potrzeb;

. sfera srodkow stuzgcych zaspokajaniu potrzeb;

. sfera zachowan konsumentéow;

. sfera konsekwencji wynikajacych z zachowan konsumentéw (Bywalec,

Rudnicki 2002, s. 9-12).

Problematyka konsumpcji jest takze przedmiotem badan ekonomii dob-
robytu w zakresie:

. kategorii jako$ci zycia;
. kategorii dobrobytu spotecznego (Bywalec 2010, s. 38-42).
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W pierwszym z wymienionych obszaréw — mianowicie w zakresie roz-
poznawania i analizy potrzeb — zasadne jest korzystanie zaré6wno z wiedzy:
ekonomicznej, psychologicznej, jak i socjologicznej. Nauka, przede wszyst-
kim zajmujaca sie analizg $srodkéw zaspokajania potrzeb, jest towaroznaw-
stwo i zarzadzanie, w tym marketing. Nauki te badaja kwestie zwigzane z ce-
chami produktu, dostosowywaniem ich do potrzeb odbiorcéow i jakoscia.
Sfera zachowan konsumpcyjnych jest analizowana w rownej mierze na grun-
cie: ekonomii, nauk o zarzadzaniu, socjologii, jak i psychologii ekonomicz-
nej. Konsekwencje zachowan konsumentéw mozna rozpatrywac¢ tak w skali
mikro (czym zajmuje sie: mikroekonomia, psychologia ekonomiczna), jak
i w skali makro (co jest przedmiotem zainteresowania makroekonomii). Kwe-
stie zachowan konsumentéw sg réwniez analizowane na gruncie ekonomii
behawioralnej, ktéra rézni sie od klasycznych analiz decyzyjnych ekonomii
tym, iz uwzglednia zmienne psychologiczne i spoteczne, odrzucajac jedno-
czes$nie zalozenie o pelnej racjonalnosci konsumentéow. Szczegélnym przed-
miotem zainteresowania analiz sg odstepstwa od racjonalnych zachowan,
traktowane jako skutki ograniczen poznawczych respondentéw, ktérych na-
stepstwem sa systematyczne znieksztalcenia w ocenie sytuacji decyzyjnej,
w wyniku stosowania uproszczonych regul wnioskowania, zwanych btedami
poznawczymi (cognitive bias) (Matel, Poskrobko 2016). Mozna wiec stwier-
dzi¢, ze tematyka badan zachowan konsumentéw nalezy do interdyscypli-
narnych obszaréw badan, ktérych centrum zainteresowania stanowig zacho-
wania gospodarcze, bedace przedmiotem badan ekonomii, jednak celem ich
wyjasnienia stuszne jest sieganie do teorii innych nauk, w tym gtéwnie nauk
z zakresu: psychologii, socjologii i zarzadzania, ktére pozwalajg na budowe
mikroekonomicznych podstaw oraz analize makroekonomicznych konsek-
wencji zachowan jednostkowych.

W procesie konsumpcji istotna jest identyfikacja poje¢ wyznaczajacych
strone podmiotowa, do ktérych naleza: konsument, nabywca, uzytkownik
oraz gospodarstwo domowe.

W literaturze pojecie konsumenta bywa réznie definiowane. W teorii
ekonomii oznacza ono osobe dokonujaca wyboru i tworzaca popyt a takze
osobe, ktéra konsumuje dobro i/lub ustuge. Wedlug definicji T. Kramera,
konsumentem jest: ,osoba fizyczna nabywajgca i spozywajaca (uzytkujaca)
dobra i ustugi” (Kramer 2004, s. 71). Z punktu widzenia psychologii ekono-
micznej konsument to podmiot rynkowy odczuwajacy potrzebe oraz dazacy
do jej zaspokojenia przez dziatania rynkowe.

Powstaje zatem pytanie, czy do bycia konsumentem jest konieczne oso-
biste nabywanie dobr i ich uzytkowanie, czy tez wystarczajacym warunkiem
jest akt nabycia produktu, a moze akt jego uzytkowania? Odpowiadajgc na to
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pytanie, nalezy dokona¢ rozréznien miedzy takimi pojeciami, jak: konsu-
ment, nabywca i uzytkownik.

Nabywca jest osoba dokonujaca aktu zakupu. Nie musi by¢ uzytkowni-
kiem, np. kiedy nabywa produkt przeznaczony dla innej osoby. Nie musi
wiec uczestniczy¢é w procesie uzytkowania (Jano$-Kresto 2006, s. 12-16).
Z kolei, uzytkownik to osoba, ktéra korzysta z danego dobra. Nie oznacza to
jednak, ze bierze udzial w procesie decyzyjnym dotyczacym jego nabycia.

Wobec powyzszego, nalezy stwierdzi¢, ze pojecie konsumenta nie jest
tozsame z pojeciem nabywcy. Konsument to osoba, ktéra zaréwno nabywa,
jak i uzytkuje dobra. Nie jest nim wiec nabywca, ktéry nie uzytkuje doébr
i uzytkownik, ktéry débr nie nabyl. Na zachowania konsumenta sktada sie
zar6wno nabywanie, posiadanie, jak i uzytkowanie produktu (Szczepanski
1981, s. 172). Zgodnie z definicjg: ,konsument jest to jednostka, ktora od-
czuwa 1 zaspokaja potrzeby konsumpcyjne, wykorzystujac w tym celu dobra
materialne oraz ustugi zakupione na rynku (konsumpcja rynkowa), $rodki
wytworzone we wlasnym gospodarstwie” (Lukasik 2008, s. 15). W takim ro-
zumieniu pojecie nabywania nie jest ograniczone do uczestniczenia w obro-
cie gospodarczym, lecz odnosi sie do ,wchodzenia w posiadanie” danego
dobra.

Istota pojecia konsumenta wydaje sie zatem blizsza roli uzytkownika niz
nabywcy, czego jednak nie potwierdzaja ustalenia prawne. Pojecie konsu-
menta jest definiowane w art. 22 Ustawy z dnia 23 kwietnia 1964 roku — Ko-
deks cywilny, zgodnie z ktérym: ,za konsumenta uwaza sie osobe fizyczna
dokonujgca z przedsiebiorca czynno$ci prawnej niezwigzanej bezposrednio
Z jej dzialalnoscia gospodarcza lub zawodowaq". Takie przyjecie definicji kon-
sumenta skutkowaloby przeniesieniem akcentu znaczeniowego z pojecia
uzytkownika na pojecie nabywcy. Zakres niniejszego opracowania uniemoz-
liwia taka postawe analityczna.

W prezentowanym opracowaniu przyjmuje sie waskie rozumienie poje-
cia konsumenta, czyli osoby bioracej udzial w procesie decyzyjnym: nabywa-
jacej, tj. wchodzacej w posiadanie doébr i/lub ustug w celu zaspokojenia
potrzeb oraz je uzytkujacej. Warto zaznaczy¢, iz definicje te przyjeto nie ze
wzgledu na przekonanie o jej pelnej poprawnosci, ale ze wzgledu na cha-
rakter prowadzonych rozwazan, w tym potrzebe zachowania udziatu anali-
zowanych podmiotéw w calym procesie decyzyjnym.

Pojeciem wezszym znaczeniowo od pojecia konsumenta (przez ktérego
rozumie sie pojedyncza jednostke) jest gospodarstwo domowe, na to nato-
miast zazwyczaj (cho¢ nie zawsze) sktada sie kilku konsumentow, uzytkow-
nikéw lub nabywcéw. Zgodnie z definicjg: ,gospodarstwo domowe jest
jedno- lub wieloosobowym podmiotem gospodarczym, dzialajacym w sferze
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konsumpcji, opartym najcze$ciej — cho¢ niekoniecznie — na wiezach rodzin-
nych, ktérego celem jest wszechstronne zaspokajanie potrzeb wszystkich
jego cztonkéw, dzieki uzyskiwanym (...) dochodom" (Begg, Fischer, Dorn-
busch 2007, s. 42). Oznacza to, ze kazde gospodarstwo domowe sktada sie
z konsumentéw, za$ nie kazdy konsument tworzy osobne gospodarstwo do-
mowe. Wyeksponowanie pojecia gospodarstwa domowego jako podmiotu
konsumpcji jest konieczne giéwnie ze wzgledéw statystycznych. Badania
z zakresu konsumpcji, prowadzone m.in. przez Giéwny Urzad Statystyczny
oraz prezentowane w ramach Narodowych Spiséw Powrzechnych, przedsta-
wiaja dane w odniesieniu do gospodarstw domowych.

Interpretacja pojecia konsumpcji i konsumenta stuzy prébie operacjona-
lizacji zachowan konsumentéw. E. Kiezel zaproponowata definicje, wedlug
ktoérej stanowig one: ,spdjna calos¢ czynnosci, dziatan, postepowan zwigza-
nych z dokonywaniem wyboréw w procesie zaspokojenia potrzeb konsump-
cyjnych w okre$lonych warunkach spotecznych, kulturowych i ekonomicz-
nych" (Kiezel 2000, s. 58). Definicja ta kladzie nacisk na konsekwencje
dotyczace zachowan konsumentéw, jakie wynikajga z przyjecia $cistego
terminu konsumenta, przez ktory rozumie sie podmiot racjonalnie gospoda-
rujacy. Cecha ta jest wiaze sie ze spdjnoscia jego zachowan.

J.F. Engel i inni sprecyzowali zachowania konsumentéw jako: ,,0g6t
dziatan zwigzanych z uzyskaniem i uzytkowaniem produktéw i ustug oraz
dysponowaniem nimi, wraz z decyzjami poprzedzajacymi i warunkujgcymi te
dziatania" (Engel, Blackwell, Miniard 1993, s. 4). Na uwage zastuguje uzy-
cie stowa uzyskiwanie zamiast nabywanie. Autorzy, nie wskazujac poszcze-
gélnych czynnos$ci sktadajacych sie na zachowania konsumentéw, szeroko
zakreslili ich granice semantyczne. W opinii F. Hansena, zachowania konsu-
mentow to: ,,0g6l dziatan i percepcji konsumenta skladajacych sie na przy-
gotowanie decyzji dotyczacej wyboru produktu, dokonanie owego wyboru
oraz konsumowanie" (Hansen 1972, s. 15). W obu wskazanych definicjach
nie uwzglednia sie fazy oceny zachowania konsumenta i okre$lenia jego
poziomu satysfakcji, ktéore warunkujg kolejne procesy decyzyjne. Kwestia ta
znalazla sie w polu zainteresowan L. Schiffmana i L.L. Kanuka. Zgodnie z ta
interpretacjg, zachowania konsumenckie to proces podejmowania decyzji
o zakupie na podstawie czynnikéw poznawczych i emocjonalnych, takich
jak: rodzina, przyjaciele, reklamodawcy, wzorce, nastroje i sytuacja, ktére
wplywaja na zakup, natomiast na ten skladaja sie dzialania zwigzane z:
poszukiwaniem, zakupem, uzytkowaniem i oceng doébr i ustug, majacych
zdolno$¢ zaspokojenia potrzeb (Schiffman, Kanuk 2010, s. 6). W takim uje-
ciu, w zakres zachowan konsumentéw wchodzi rowniez ocena zachowania
konsumenta, tj. oszacowanie satysfakcji oraz wynikajace z niej uczenie sie.
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Jest ona istotnym elementem, gdyz pozwala na skréocenie procesé6w decyzyj-
nych dzieki doswiadczeniom.

Co wiecej, definicja zaproponowana przez L.G. Schiffmana i L.L. Ka-
nuka zwraca uwage na kolejny, istotny problem. Czy niezbedny jest udziat
danego produktu w procesie zaspokajania potrzeb, czy tylko istniejagca moz-
liwos¢ takiego zaspokojenia? Wydaje sie, iz aby dane zachowanie zostalo
zaliczone do grona konsumenckich, nie jest konieczny rzeczywisty udziat
produktu w zaspokojeniu potrzeby, pomimo osobistego uzytkowania.
Ta kwestia wigze sie z elementem analizy konsumpcji, jakim jest jej ocena
w skali mikro (satysfakcja lub dysonans pozakupowy). Nie ma wiec potrzeby
wylaczania z zachowan konsumpcyjnych tych aktéw nabywania i uzytkowa-
nia, ktore nie przyczynily sie do zaspokojenia potrzeby. Nalezy sie zastano-
wi¢, czy — operacjonalizujac pojecie zachowan konsumentéw, w ogole istnie-
je wymog odwolywania sie do zaspokojenia potrzeby w sensie dokonanym.
Zdaniem autoréw, warunkiem wystarczajacym jest potencjalna zdolno$¢
produktu do zaspokojenia danej potrzeby lub przekonanie konsumenta
o takiej zdolnosci.

Zachowania rynkowe konsumentéw moga by¢ analizowane wedlug
réznych kryteriéw. Jednym z nich jest stopien uswiadomienia potrzeby, po-
zwalajacy na wyréznienie zachowan zamierzonych i niezamierzonych. Zacho-
wania zamierzone obejmujg wszystkie etapy procesu decyzyjnego. Sa plano-
wane, rozwazane pod wzgledem wariantéw zaspokojenia potrzeby oraz
wyboru odpowiedniego z nich. Decyzje nieplanowane cechuja sie skroce-
niem proceséw decyzyjnych (Rudnicki 2012, s. 12). Sa to decyzje impul-
sywne lub rutynowe.

Zgodnie z kolejnym kryterium, jakim jest dobrowolnos¢ zachowan, wy-
réznia sie zachowania przymusowe i dobrowolne. Pierwsze z wymienionych
sa zwigzane z konieczno$cig przestrzegania przepisow prawnych lub pet-
niong rola spoteczna (np.: ucznia, pacjenta). Podobnie, decyzje takie moga
wystepowa¢ w warunkach monopolu, kiedy konsument, chcac zaspokoié
dana potrzebe, nie ma mozliwo$ci wyboru ze wzgledu na brak konkurencji
wsrod dostawcow (Rudnicki 2012, s. 33).

Zachowania konsumentéw na rynku przyjmujg forme procesu decyzyj-
nego. Podejmowanie decyzji polega na dokonaniu wyboru z grona konkuru-
jacych ze soba rozwigzan danej sytuacji problemowej (alternatyw), czego
warunkiem jest istnienie znanego zbioru réznych mozliwosci zaspokojenia
potrzeby. W procesie decyzyjnym wyodrebnia sie strone podmiotowsq i przed-
miotowa. Jak zauwazyl L. Rudnicki: , Przedmiotem decyzji sa rzeczy, dziala-
nia lub rozwigzania problemu"” (Rudnicki 2004, s. 49). Przedmiotem decyzji
konsumenckiej beda wiec okre$lone warianty zaspokojenia danej potrzeby.
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Z kolei: ,,podmiotem jest jednostka lub grupa oséb, dokonujaca wyboru i po-
noszaca odpowiedzialno$¢ za swa decyzje" (Rudnicki 2004, s. 49). W odnie-
sieniu do decyzji konsumenckich podmiotem bedzie konsument.

Proces podejmowania decyzji przez konsumentéw jest ztozony. Mozna
wyrdzni¢ kilka rodzajow decyzji, takich jak:

. decyzja dotyczaca przeznaczenia $srodkéw na konsumpcje biezaca lub
przyszla, spozycie lub oszczednosci;

. decyzja zwigzana z celem, podejmowana w wyniku uszeregowania po-
trzeb w kolejnosci pilnos$ci ich zaspokajania;

. decyzja obejmujaca wybér konkretnego produktu lub ustugi (wybor
$rodka i wariantu zaspokojenia potrzeby) (Garbarski 1998, s. 86).
Gléwnie przed konsumentem pojawia sie problem decyzji dotyczacy

formy konsumpcji, przez ktéra rozumie sie konsumpcje biezgca i przyszia.

Chodzi wiec o decyzje, czy dokona¢ biezacego zakupu, czy tez odlozy¢ go

w czasie. Biezace potrzeby jednostki konkuruja z potrzebami przysztymi.

Na tym etapie konsument odpowiada na pytania: ,wydac¢ czy zaoszczedzi¢

oraz jaka cze$¢ dochodu przeznaczy¢ na spozycie biezace?" (Garbarski 1998,

s. 22). Konsument w tym zakresie dokonuje podzialu dochodu na spozycie

i oszczednos$ci (Rudnicki 2004, s. 49-51).

Nastepnie konsument podejmuje decyzje w odniesieniu do kolejno$ci
zaspokajania odczuwanych potrzeb. Dzieli dochdd ogélem na zakup po-
szczegoélnych grup produktéw i ustug. Kryteria grupowania wynikaja za-
réwno z: potrzeb fizjologicznych, petnionych rél spotecznych, jak i aspiracji.
Na tym etapie konsument odpowiada na pytania: jak podzieli¢ $rodki pie-
niezne na zakup poszczegélnych grup produktéw oraz jakie potrzeby zaspo-
koi¢ w pierwszej kolejnosci.

Po dokonaniu decyzji wigzgcej sie rodzajem zaspokajanej potrzeby, kon-
sument rozstrzyga o sposobie jej zaspokojenia. W tym obszarze rozpoznaje
mozliwe warianty, ocenia je na podstawie posiadanych informacji i przesz-
lych doswiadczen, wybiera miejsce zakupu, ceche produktu lub ustugi,
w tym marki. Po zakupieniu produktu, konsument podejmuje decyzje
o sposobie i czasie jego uzytkowania. Decyduje, w jakich okolicznosciach
z niego skorzysta¢ (Rudnicki 2004, s. 49-51). Na tym etapie konsument
postanawia wiec w zakresie:

. wyboru konkretnych produktéw — ktére marki produktu wybrac¢? jakie
cechy powinien posiada¢ produkt?

. wzorca zakupu — gdzie dokona¢ zakupu? czy dokona¢ poréwnan miedzy
sklepami? jakich informacji szuka¢? w jakim momencie zakonczy¢ po-
szukiwanie informacji?
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. sposobu uzytkowania — kiedy wykorzysta¢ produkt? kiedy zrezygnowac
z uzytkowania produktu (odda¢, sprzedaz, wyrzuci¢)? (Rudnicki 2012,
s. 41).
W procesie podejmowania decyzji konsumenckiej mozna wyrézni¢ wiec
kilka podstawowych etapéw. W literaturze najcze$ciej wyodrebnia sie pie¢
faz tego procesu (rysunek 7).

faza rozpoznania faza poszukiwania faza ocen
p > p ) y

problemu rozwigzan alternatyw
rezultaty dokonanego zakupu wybor
(ocena pozakupowa) ¢ alternatywy

Rysunek 7. Fazy procesu decyzyjnego konsumenta

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: Jachnis, Terelak 1998, s. 104.

Pierwszg fazg w procesie decyzyjnym konsumenta jest rozpoznanie pro-
blemu, czyli uswiadomienie potrzeb konsumpcyjnych. Polega ono na uru-
chomieniu motywu dzialania w efekcie odczucia potrzeby, wyrazanej od-
mienno$cig stanu pozadanego od stanu istniejacego. Jak zauwazyli A. Jach-
nis i J.F. Terelak: ,stan pozadany jest wywolany przez czynniki, ktére wply-
waja na aspiracje i sytuacje konsumenta (w tym: kultura, subkultura, grupa
odniesienia, styl zycia)" (Jachnis, Terelak 1998, s. 104). Odczuwanie po-
trzeby przez jednostke wigze sie z u$wiadomieniem sobie, Ze istnieje réznica
miedzy stanem, do jakiego osoba zmierza, a stanem obecnym. W takiej sytu-
acji, w wyniku dazenia do przywroécenia réwnowagi, zostaje uruchomiony
motyw dziatania.

W fazie poszukiwania rozwigzan konsument rozpoznaje mozliwe drogi
zaspokojenia odczuwanej potrzeby. W tym celu moze prowadzi¢ poszukiwa-
nia wewnetrzne i/lub zewnetrzne. W pierwszym przypadku chodzi o wyszu-
kiwanie w pamieci mozliwych rozwigzan. W drugim przypadku konsument
poszukuje informacji: wsréd znajomych, u sprzedawcéw, w przekazach re-
klamowych, w miejscu sprzedazy. Podstawowe warianty poszukiwania to:

. bazowanie na wtasnym doswiadczeniu i wiedzy;

. bazowanie na do$wiadczeniu i wiedzy innych osdb;

. bazowanie na informacji udostepnianej przez srodki masowego przekazu;
. kombinacja powyzszych zrédet informacji (Rudnicki 2012, s. 47).
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Konsument — ktéry nie posiada pelnej wiedzy na temat problemu decy-
zyjnego oraz metod jego rozwigzywania — moze wykazywac¢ sie réznym po-
ziomem zaangazowania w poszukiwanie informacji o produktach. Konsu-
ment stara sie przywola¢ z pamieci do$wiadczenia zwigzane z poprzednimi
zakupami, zdobywa informacje u innych, zwlaszcza w zakresie ich do$wiad-
czen. Jest aktywny w przestrzeni sprzedazowej, porownujgc cechy produk-
tow 1 biorac pod uwage opinie sprzedawcéw, szuka réwniez informacji
w innych Zrédtach, takich jak: poradniki, strony internetowe, fora interneto-
we. Intensywno$¢ poszukiwania informacji przede wszystkim jest zwigzana
z: sila bodzca motywujacego do zakupu, posiadanym doswiadczeniem, la-
twoscia w dostepie do informacji, a takze cechami osobowosciowymi konsu-
menta (Rudnicki 2012, s. 47-48). Aktywno$¢ ta wigze sie takze z: cechami
nabywanych débr, ich ceng, skomplikowaniem technologicznym, szeroko$cia
wyboru, innowacyjnoscia.

Najczesciej aktywnos¢ konsumenta w poszukiwaniu informacji prowa-
dzi do podjecia przemyslanej, swiadomej, a w konsekwencji bardziej satys-
fakcjonujacej decyzji. Z drugiej strony z tqa aktywnoscia taczy sie pewien do-
datkowy koszt w postaci czasu poswieconego na poszukiwanie informaciji.
W takim rozumieniu réznica w poziomie satysfakcji plynacej z decyzji re-
kompensuje czas wolny, jaki konsument angazuje w gromadzenie informacji.
Z tego wzgledu podmioty podejmujgce decyzje rynkowe najczesciej dostoso-
wujg czas przeznaczony na poszukiwanie informacji do poziomu ryzyka
zwigzanego z decyzjq oraz wysokosci kosztu alternatywnego, ktory jest wyz-
szy w przypadku: znaczgcych, dlugofalowych, kosztownych i negatywnych
konsekwencji podjetej decyzji.

Konsument, rozpoznajac warianty wyboru dobra, tworzy zbiory rozwia-
zan. Sposoby zaspokojenia potrzeby, ktére konsument zna (przyjmuje za
mozliwe do zrealizowania), zaliczane sg do tzw. zbioru znanego. Sposrdd
nich konsument dokonuje decyzji w zakresie dostepnych sposobdw realizacji
potrzeby. Eliminuje pewna cze$¢ rozwigzan na podstawie przyjetych kryte-
riow, takich jak: cena, dostepnos$¢ zakupu, doswiadczenie. W procesie decy-
zyjnym bierze wiec pod uwage jedynie cze$¢ zbioru znanego, ktéra tworzy
,Zbior rozwazany". W miare gromadzenia informacji konsument wyodrebnia
kolejne opcje wyboru, tworzac tzw. zbiér wyboru, dzieki ktéremu — w kolejnej
fazie procesu — podejmie ostateczng decyzje (Rudnicki 2012, s. 48).

Wykluczenie kolejnych elementéw zbioru jest wynikiem oceny poszcze-
gélnych wariantéw zachowania. Konsument szacuje je pod wzgledem kosz-
tow, jakie musi ponie$¢, oraz korzysci, jakie moze potencjalnie osiggnac.
Brane sa réowniez pod uwage: cechy dostawcy, poziom ryzyka, mozliwosci
finansowe. Liczba kryteriow jest zalezna od rodzaju decyzji. Im istotniejsza
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dla konsumenta jest dana decyzja, tym wiecej kryteriéw bierze on pod uwage
W procesie poréwnan.

Miedzy ostateczng decyzja a aktem zakupu moze zaistnie¢ rozbiezno$c¢.
Jej Zrédtem moga by¢ postawy innych oséb, ktére maja wplyw na decyzje
zakupowq, w tym negatywne postawy wobec pewnych produktéw oraz mo-
tywowanie do zmiany decyzji. Wplyw ten jest zalezny od sily zwiazku kon-
sumenta z otoczeniem. Na zmiane decyzji moga oddzialywac takze czynniki
sytuacyjne. Naleza do nich: zmiana oczekiwan co do przysztych dochodoéw,
zmiany na rynku, zmiana w hierarchii potrzeb, np. choroba czlonka rodziny
wymagajgca poniesienia naktadow na leczenie (Rudnicki 2012, s. 54).

Ostatnim etapem procesu podejmowania decyzji przez konsumenta jest
ocena podjetej decyzji konsumenckiej. Konsument stwierdza, czy poziom
zaspokojenia jego potrzeb byl zgodny z oczekiwanym. Dos$wiadcza wiec
okre$lonych stanéw emocjonalnych zwigzanych z satysfakcja pozakupowa
lub jej brakiem. Po dokonaniu zakupu konsument moze odczuwac:

. stan satysfakcji;
. stan braku satysfakcji;
. stan dyssatysfakcji (Falkowski, Tyszka 2009).

Negatywna rozbiezno$¢ miedzy oczekiwaniami a doswiadczeniem
skutkuje stanem dyssatysfakcji. Nastepstwem pozytywnej rozbieznosci jest
ksztaltowanie sie stanu satysfakcji. Jezeli konsument miat oczekiwania, ktére
zostaly spelnione, wystepuje nie tyle stan zadowolenia, ile stan obojetnosci,
ktoéry mozna okresli¢ jako stan braku satysfakcji (Tyszka 2004, s. 454).

Zatem ocena pozakupowa nierozerewalnie wigze sie z oczekiwaniami
konsumenta. Ich przyczyna moga by¢: wczesniejsze doswiadczenia konsu-
mentoéw, informacje pochodzace od innych oséb, komunikaty wysytane przez
producenta. W tym zakresie ekonomia neoklasyczna przyjela, sformulowana
przez J.F. Mutha, teorie racjonalnych oczekiwan. Zaktada ona, ze oczekiwa-
nia sq zgodne z teoriami ekonomicznymi. Po pierwsze, wynika to z zaltoze-
nia, ze informacje sa rzadkie i nie sa marnowane; po drugie, ze oczekiwania
sg formutowane za pomoca obowigzujacego modelu gospodarki. Ewentualne
odchylenia racjonalnosci oczekiwan mogaq mie¢ charakter btedéw stocha-
stycznych, ktére sa btedami przypadkowanymi (Muth 1961, s. 315). Tym
samym konsument zyskuje zdolno$¢ przewidywania. Teoria racjonalnych
oczekiwan eliminuje niepewnos$¢ i niewiedze. W dalszej czesci rozwazan
aspekt ten zostanie jednak poddany dyskus;ji.
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2.2. Proces akceptacji innowacji przez konsumentow

Istota efektywnosci innowacji jest jej weryfikacja rynkowa. P.P. Saviotti
1 A. Pyka wskazali, iz podstawg kreowania skutecznych innowacji jest ak-
ceptacja ze strony popytowej. Ich zdaniem, sam proces kreowania innowacji
moze nie mie¢ wplywu na wzrost gospodarczy, jezeli innowacyjne produkty
nie sa nabywane przez konsumentéw i cechuje je niska akceptacja ze strony
odbiorcéw. Brak popytu na nowe produkty jest barierg zwigzang nie tylko
z wdrazaniem innowacji, ale i destymulantg dla catego procesu innowacyj-
nego. Zniecheca bowiem przedsiebiorstwa do poszukiwania nowych rozwig-
zan (Saviotti, Pyka 2016, s. 5).

Fakt, iz miedzy dziatalno$cig innowacyjng przedsiebiorstw a zachowa-
niami rynkowymi konsumentow zachodza istotne relacje nie pozostawia
watpliwo$ci. Relacje te badane sg jednak na réznych ptaszczyznach. K. Wto-
darczyk do najwazniejszych obszaréw badan wspoéiczesnych zachowan ryn-
kowych konsumentéw w kontek$cie wprowadzania na rynek innowacji zali-
czyl:

. innowacyjne wzory konsumpcji,

. dyfuzje innowaciji,

. wplyw norm, wartosci, przekonan i uwarunkowan charakterologicznych
na przyjmowanie innowacji,

. nowe technologie,

. zachowania konsumentéw innowatoréw,

. modele przyjmowania innowacji przez konsumentow,

. opor przeciwko innowacjom ze strony grup konsumentéw (Wiodarczyk

2015, s. 240-241).

W obszarze badan nad innowacyjnymi wzorcami konsumpcji analizie sa
poddawane sposoby korzystania z innowacyjnych produktéw i ustug oraz
poziom wiedzy z danego zakresu posiadanej przez konsumenta. W wymiarze
dyfuzji innowacji obszarem badan jest najczesciej wptyw: struktur spotecz-
nych, wzorcow rodzinnych, wiedzy i mody na rozprzestrzenianie sie innowa-
cji. W zakresie analizy: norm, wartosci, przekonan i osobowo$ci innowacyj-
nos¢ konsumenta jest traktowana jako specyficzna cecha charakteru, polega-
jaca na skionnosci do kupowania nowosci na rynku wczesniej niz inni
konsumenci. W tym ujeciu sa rozpatrywane etyczne podstawy innowacji,
w tym przestanki proekologiczne. W wymiarze nowych technologii przed-
miotem badan sa wzorce nabywania (w tym wykorzystanie Internetu oraz
nowoczesnych osiggnie¢ technologii do dokonywania zakupéw), a takze
konsumpcja mass mediéw przez Internet. W tym wymiarze obszarem badan,
ktory nieustannie rozwija sie, jest rOwniez miedzy konsumentem a produ-
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centem, ktéra w duzej mierze jest mozliwa dzieki wykorzystaniu nowocze-
snych technologii. W wymiarze konsumentéw-innowatoréw jako szczegélny
przedmiot zainteresowan sa traktowane prawidlowo$ci zachowan tej grupy
konsumentoéw, ktéra nabywa innowacje jako pierwsza. Analizom sg podda-
wane uwarunkowania ich decyzji, cechy charakteru oraz sposéb postrzega-
nia ryzyka. W wymiarze modelu przyjmowania innowacji przez konsumen-
tow uwzglednia sie czynniki zewnetrzne i wewnetrzne, sprzyjajace nabywa-
niu innowacji, a takze powodujace wobec nich opér. W przypadku oporu
przeciwko innowacjom sa badane bariery innowacyjnosci konsumentow,
w tym gléwnie bariery: kulturowe, spoteczne i psychologiczne, jak réwniez
formy odrzucenia innowacji (Wiodarczyk 2015, s. 240-241).

W procesie kreowania innowacji wazne miejsce zajmuje badanie prefe-
rencji i oczekiwan konsumentéow. Powstaje zatem pytanie, ktére za K. Mazu-
rek-bopacinska mozna sformutowa¢ nastepujaco: ,jak mozna pozna¢, ale
takze jak antycypowac te oczekiwania, aby z sukcesem kreowac¢ innowacje
zaréwno produktowe, jak i marketingowe?" (Mazurek-Eopacinska 2015, s. 27).

Zalezno$¢ miedzy efektywnoscia innowacji a zachowaniami konsumen-
tow wyznaczajg zarazem spektakularne sukcesy, jak i porazki rynkowe. Tym
samym np. do débr innowacyjnych, ktére odniosty sukces rynkowy dzieki
przyjeciu ze strony konsumentéw, mozna zaliczy¢: telewizje kablowq, miej-
skie wypozyczalnie roweré6w, konsole Play Station. Z kolei, do porazek ryn-
kowych innowacji, spowodowanych brakiem akceptacji ze strony konsu-
mentéw, mozna zaliczy¢ palmtopy, plyty typu DIVX?, Squirt Ketchup firmy
Heinz? czy Crystal Pepsi®.

Zdaniem P.P. Saviotti i A. Pyka, aby pojawit sie popyt na innowacyjne
produkty, lacznie musza zosta¢ speinione dwa warunki. Po pierwsze, kon-
sumenci muszg posiada¢ dochody na poziomie umozliwiajgcym im ich na-
bywanie. Po drugie, konsumenci musza przejawia¢ preferencje w zakresie
nabywania innowacyjnych produktéw i pozytywne postawy wobec nich (Savio-
tti, Pyka 2016, s. 5).

Preferencje konsumentéw wobec innowacji rynkowych w literaturze sa
nazywane innowacyjnoscig konsumenta. A. Dabrowska i inni zdefiniowali to
pojecie jako: ,,skfonnos$¢ do kupowania nowych débr konsumpcyjnych wkrot-
ce po ich pojawieniu sie na rynku i wcze$niej niz inni konsumenci" (Dgbrow-
ska iin. 2015, s. 118). Taki sposéb rozumienia przyjeto w niniejszej publika-

? Ptyty do nagrywania filmow, ktére pozwalaly tylko na jednokrotne odtworzenie, dzieki
czemu nie byl wymagany ich zwrot do wypozyczalni.

5 Keczup w wielu kolorach (celem produkcji byto oddziatywanie na mtodsze grupy odbior-
céw, w tym gtownie dzieci).

4 Jest to napdj Pepsi w bezbarwnej wersji.
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cji. Innowacyjno$¢ konsumentéw opisuje wiec ich stosunek do innowacji
rynkowych (Zalega 2015, s. 15). Pojecie innowacyjnos$ci konsumentéw przez
czes$¢ autorow jest okreslane jako innowacyjno$¢ konsumencka. W wymiarze
merytorycznym pojecia te mozna uznac¢ za tozsame. Rogers i Shoemaker
sprecyzowali bowiem innowacyjno$¢ konsumencka jako stopien, w ktérym
osoba relatywnie wcze$niej akceptuje nowe idee i pomysty niz $rednia czlon-
kow danego systemu spotecznego (Rogers, Shoemaker 1971, za: Badowska
2016, s. 68). Przez kategorie innowacyjnosci konsumenta rozumie sie
réwniez ceche osobowosci konsumentéw przejmujacych innowacyjne zacho-
wania. Innowacyjno$¢ sktania konsumentéw do wczesniejszego niz przeciet-
nie akceptowania nowych produktow (Gutkowska 2011, s. 108).

Obok innowacyjnosci konsumenta w literaturze jest réwniez obecne
pojecie innowacyjnych zachowan konsumentéw. A. Dabrowska i inni wska-
zali, ze przez to pojecie nalezy rozumie¢: ,takie dziatania, ktére wykorzystuja
nowe mozliwo$ci dokonywania zakupéw za pomoca komputera lub urzadzen
mobilnych w sklepach internetowych” (Dabrowska i in. 2015, s. 134). Na pot-
rzeby prezentowanych rozwazan pojecie to bedzie traktowane jednak szerzej,
jako kategoria obejmujgca dzialania konsumentéw zwigzane z nabywaniem
innowacyjnych produktéw oraz innowacyjne metody nabywania doébr i ustug
opartych na technologiach informacyjnych.

Obok powyzszego, w literaturze, zwtaszcza na gruncie badan marketin-
gowych, jest analizowana innowacyjno$¢ naturalna lub wrodzona oraz
— znajdujaca sie na nizszym poziomie — innowacyjnos¢ realizowana. Jest ona
okre$lana jako tendencja do kupowania konkretnych, nowych produktéw po
pojawieniu sie ich na rynku relatywnie szybciej od pozostalych konsumen-
tow. Ogodtem wiec pojecie innowacyjnos$ci konsumentéw wigze sie z pozio-
mem ich wiedzy o innowacjach i sktonno$cig do ich nabywania (Badowska
2016, s. 68).

Trudnos$ci z akceptacja innowacyjnych produktéw przez odbiorcow sa
zwigzane z faktem postrzegania ryzyka zakupowego w nabywaniu nowych
produktéw. Decyzja o nabyciu innowacyjnego produktu nalezy bowiem do
szczegodlnej kategorii decyzji podejmowanych w warunkach ryzyka, bazuja-
cej na zalozeniach teorii oczekiwanej uzytecznosci. W klasycznym podziale
decyzji wyodrebnia sie pod tym wzgledem trzy warunki podejmowania decy-
zji, jakimi sa: pewno$¢, niepewno$¢, ryzyko. Badania (prowadzone miedzy
innymi przez D. Ellsberga) dowiodly konieczno$ci wyr6znienia czwartej ka-
tegorii, jaka jest niejasnos¢. Jest to kategoria posrednia miedzy niepewnoscia
a ryzykiem, wynikajaca z nieznajomos$ci prawdopodobienstwa wystapienia
okre$lonych konsekwencji zdarzen (osiggniecia okre$lonego poziomu satys-
fakcji pozakupowej) (Ellsberg 1961, s. 643-669). W odniesieniu do decyzji
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konsumentéw ma ona miejsce, gdy jednostka nie potrafi oszacowac¢ szans na
spelnienie oczekiwan dzieki nabyciu okreslonego produktu. Ryzyko bowiem
odnosi sie do tych sytuacji, w ktérych, pomimo niezdefiniowania rezultatow,
konsument potrafi oceni¢ (cho¢by subiektywnie) prawdopodobienistwo
uzyskania okreslonego wyniku i przypisa¢ go do poszczegdlnych alternatyw
decyzyjnych. Z kolei, niepewno$¢ dotyczy sytuacji znajomosci potencjalnych
korzysci, przy braku mozliwosci oszacowania ich prawdopodobienstwa.
Decyzje podejmowane w warunkach niejasnosci cechuja sie zaré6wno bra-
kiem mozliwosci oceny potencjalnych konsekwencji, jak i prawdopodobien-
stwa ich osiggniecia.

Konsumenci, szacujac mozliwy do osiggniecia efekt, najczesciej odwo-
luja sie do wczesdniejszych doswiadczen i opinii innych oséb. Bazujac na
doswiadczeniach z danym produktem, markg czy producentem, szacuja
szanse wystapienia wynikéw pozadanych lub ryzyko poniesienia straty.
Podejmuja wiec decyzje w warunkach ryzyka, czyli znanej niepewnosci.
Z tego wzgledu zakupy powtarzalne z czasem zaczynaja by¢ postrzegane
jako podejmowane w warunkach pewnosci. Nie ma to jednak zastosowania
do produktéw innowacyjnych. Sytuacja decyzyjna jest zblizona do tej w wa-
runkach niejasnos$ci. To powoduje, ze czes¢ konsumentéw powstrzymuje sie
od decyzji zakupowych, oczekuje na informacje, ktéra pozwoli oceni¢ ewen-
tualne skutki decyzji, ograniczy¢ niejasno$¢ jej podjecia. Jak zauwazyli
A. Domurat i T. Zielinski: ,Na przyklad, widzac na etykiecie liste dodatkow
do zywnos$ci okreslonych skomplikowanymi nazwami chemicznymi lub sym-
bolami «E-ile$», konsument, nie wiedzgc, ktoére z nich sa obojetne dla zdro-
wia, a ktére nie, moze z zalozenia odrzuca¢ wszystkie produkty z takimi
oznaczeniami” (Domurat, Zielinski 2013, s. 21-33).

A. Domurat i T. Zielinski celem zobrazowania sytuacji przedstawili dwa
przykiady. Pierwszym z nich bylo wprowadzenie na rynek samochodow
z napedem hybrydowym, a nastepnie samochodéw z silnikiem benzynowym,
poddanym tak zwanemu downsizingowi (dajacych mozliwo$¢ uzyskania
wyzszej mocy przy nizszej pojemnosci). Konsumenci nie posiadali odpo-
wiedniej wiedzy na temat ich uzytkowania, co zniechecalo ich do zakupu.
Drugim przykiadem byta nieufnos$¢ konsumentéw do produktéow elektronicz-
nych (Domurat, Zielinski 2013, s. 21-33). Podsumowujac, decyzja o nabyciu
innowacyjnego produktu jest podejmowana w warunkach niejasnosci, co nie
sprzyja akceptacji produktéw przez odbiorcow.

W literaturze przedmiotu klasyfikuje sie konsumentéw ze wzgledu na
poziom ich zachowan innowacyjnych. E.M. Rogers wymienil nastepujace
kategorie: innowatorzy, osoby przyjmujgce innowacje wczesnie, wiekszo$¢
przyjmujaca innowacje wcze$nie, wiekszo$¢ przyjmujaca innowacje pézno,
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opieszalcy (Rogers 2003). E. Martinez i inni wyréznili pie¢ grup konsumen-
tow, przyjmujac przy tym nieco inng nomenklature (wcze$ni innowatorzy,
pierwsi adapterzy innowacji, wczesna wiekszos$¢, pézna wiekszos¢, marude-
rzy) (Martinez i in. 1998, s. 323). Natomiast K. Mazurek-Lopacinska wymie-
nita cztery kategorie konsumentéow:

. konsumenci-innowatorzy;

. nabywcy wczesni;

. wczesna wiekszos¢;

. maruderzy (Mazurek-topacinska 2003, s. 37-43).

Na klasyfikacji K. Mazurek-topacinskiej bedzie oparta dalsza analiza.
W istocie wybo6r miedzy wskazanymi klasyfikacjami nie ma tu istotnego zna-
czenia. Po pierwsze, réznice w ich zakresie gtéwnie sprowadzaja sie do sto-
sowanego nazewnictwa, sa wiec pozorne. Po drugie, szczegélnym przedmio-
tem zainteresowania autorek monografii jest grupa konsumentéw-innowa-
torow, wyrdzniana we wszystkich klasyfikacjach, a pod pewnym wzgledem
réwniez grupa konsumentéw nabywajacych innowacje wcze$nie.

Konsumenci-innowatorzy to osoby, ktére sa sktonne do podejmowania
ryzyka, przejawiaja zainteresowania nowymi technologiami, lubig wygode,
co jest czesta przyczyna poszukiwania nowych rozwigzan. Tymczasem naj-
czesciej wysoki poziom innowacyjnosci towarzyszy ludziom mtodym (Mazu-
rek-Lopacinska 2003, s. 37-43). Analizujac proponowana klasyfikacje — ba-
zujac na przyjetych rozwazaniach w zakresie ryzyka i niepewnos$ci — warto
zauwazy¢, ze konsumentéw-innowatorow od pozostatych grup odbiorcow
rézni nie tyle nizsza awersja do ryzyka, ile nizsza awersja do niejasnosci.
Decyzja o zakupie innowacyjnego produktu jest bowiem zwigzana z tq kate-
gorig warunkoéw decyzyjnych, w ktérych bariera zakupu staje sie trudno$¢
oszacowania oczekiwanych korzy$ci oraz szans na ich osiggniecie.

Na stworzenie aktualnej charakterystyki polskich konsumentéw-inno-
watoré6w pozwalaja wyniki badan realizowanych w 2015 roku przez zespo6t
badawczy pod kierownictwem A. Dabrowskiej. Na ich podstawie wskazano,
ze polscy konsumenci-innowatorzy nalezg do 2,5-procentowego segmentu
populacji, przyjmujacego nowe produkty jako pierwsi. Te grupe konsumen-
tow cechuje: wrazliwo$¢ na nowosci rynkowe; zdolno$¢ do samodzielnego
myslenia; aktywnos$¢ w zapoznawaniu sie z oferta rynkowa, w tym w zakresie
nowych rozwigzan technicznych; podatnos¢ na zmiane trendéw mody, w tym
przekazywanych za posrednictwem $rodkéow masowego przekazu (Dgbrow-
ska i in. 2015, s. 121). Zazwyczaj konsumentéw-innowatoré6w znamionuje:
zadowalajaca sytuacja materialna, ciekawos¢, che¢ podkreslenia statusu po-
przez zachowania nabywcze (tzw. konsumpcja statusowa), aktywnosé¢ w zy-
ciu towarzyskim (Smoleni 2012, s. 97).
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Ze wzgledu na fakt, iz — zgodnie z przytoczonymi wynikami badan
— w Polsce grupa konsumentéw-innowatoréw stanowi niewielki odsetek po-
pulacji, tym samym znaczenie zyskuje mozliwo$¢ stymulowania popytu na
innowacje w innych grupach odbiorcéw. Kolejng grupa konsumentow,
skionnag do akceptacji innowacji, sq tzw. nabywcy wcze$ni. Siegaja oni po
innowacje we wczesnych fazach jej wdrazania na rynek, jednak nie jako
pierwsi. K. Mazurek-topacinska skonstatowata, ze w tej grupie konsumen-
tow istotne znaczenie ma symboliczna warto$¢ produktéow. Konsumenci daza
bowiem do uzyskania prestizu za pomocag nabytych innowacji. Kieruja sie
w wiekszej mierze wplywem spotecznym. Ponadto dazg do ograniczenia od-
czuwanego poziomu niepewnosci dzieki wzorowaniu sie na innych (Mazu-
rek-topaciniska 2003, s. 37-43).

Kolejna grupa nabywcow jest tzw. wczesna wiekszos¢, wstrzymujaca sie
od nabywania nowych produktéw przed ich weryfikacja rynkowa. To grupa,
ktéra w podejmowaniu decyzji rynkowych przywiazuje wage do szerszego
otoczenia spolecznego, w tym do doswiadczenia i opinii innych konsumen-
tow. Osoby te cenig poczucie bezpieczenstwa w procesie zakupu, nie sa
sktonne do podejmowania nieprzemyslanych, ryzykownych zachowan,
zwlaszcza kiedy nie posiadaja odpowiedniej wiedzy na temat nabywanych
produktow.

Najnizszg innowacyjnoscia charakteryzuja sie konsumenci-maruderzy.
Sa sceptyczni wobec nowych rozwigzan wprowadzanych na rynek. Maja silne
przyzwyczajenia i zazwyczaj cechuja sie lojalno$cia w stosunku do marek
produktow. W grupie tej najwiekszy jest udziat osob starszych (Mazurek-to-
pacinska 2003, s. 37-43).

W zwiagzku z tym pojawia sie pytanie, z jakich powodéw konsumenci
akceptuja badz odrzucaja innowacje. Celem wyjasnienia tego zagadnienia
K. Mazurek-topacinska opisala proces przyjmowania innowacji przez kon-
sumentow (rysunek 8.). W jego zakresie wyrdznita trzy fazy, tj.: poznawcza,
afektywna i behawioralng (Mazurek-topacinska 2003, s. 69-71).

W fazie poznawczej konsumenci uswiadamiajg sobie istnienie nowosci
rynkowej. Nastepnie zapoznaja sie z: oferta produktu, jego cechami, sposo-
bami uzytkowania. Okreslaja oczekiwany poziom zaspokojenia potrzeb, jaki
spowoduje nabycie danego produktu. Na tej podstawie dokonuja kategory-
zacji produktu pod wzgledem uzytecznos$ci. W procesie kategoryzacji kon-
sument klasyfikuje dany produkt do grupy znanych mu juz débr rynkowych
lub tworzy nowa kategorie. Dlugo$¢ trwania fazy poznawczej zalezy od in-
nowacyjnosci konsumenta, a co za tym idzie, od takich cech, jak: sktonno$¢
do ryzyka, wiek czy styl konsumpcji. Faza ta jest najkrotsza wsrod konsu-
mentéw-innowatoréw, natomiast trwa nieco diuzej wsréd wczesnych nasla-

54



dowcow. Kolejne grupy konsumentéw (wyrdznione ze wzgledu na innowa-
cyjno$c¢) potrzebuja wiecej czasu oraz informacji na temat innowacji, aby
podja¢ decyzje o jej zakupie. To za$ jest podstawa kolejnej fazy przyjecia
innowacji, czyli fazy afektywnej (Mazurek-topaciniska 2003, s. 69-71).

Faza behawioralna

» wyprébowanie produktu
* decyzja

* nabycie

Faza afektywna « odrzucenie aktywne

¢ ksztattowanie postawy
wobec nowych

produktow
Faza poznawcza « wzbudzenie
* uswiadomienie istnienia zainteresowania
nowosci (ewentualnie  ksztattowanie
odrzucenie pasywne) oczekiwan

¢ zapoznanie z ofertg
« kategoryzacja

Rysunek 8. Proces przyjmowania innowacji przez konsumentow

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie: Mazurek-Fopacinska 2003, s. 69-71; Rogers 2003.

W fazie afektywnej ksztaltuje sie okreslona postawa konsumenta w sto-
sunku do nowego produktu. Znaczenia nabieraja: emocje, wzbudzanie zain-
teresowania, a w ich efekcie ksztattowanie preferencji wobec danej nowosci.
Produkt jest oceniany przez pryzmat subiektywnych kryteriéw formujacych
oczekiwania w odniesieniu do poziomu zaspokojenia potrzeb. Innowatorzy,
od poczatku procesu przejawiajacy pozytywne nastawienie wobec nowosci,
sq nig zainteresowani. Faza afektywna ma wiec kluczowe znaczenie dla kon-
sumentow o nizszej innowacyjnosci, takich jak p6zna wiekszos¢ i maruderzy
(Mazurek-topacinska 2003, s. 69-71).

W wyniku pozytywnego przebiegu fazy poznawczej i afektywnej, kon-
sument przechodzi do behawioralnej fazy przyjecia innowacji. W fazie tej
konsumenci moga dazy¢ do wyprébowania nowych produktéw, w celu mi-
nimalizowania odczuwanego poziomu niepewnos$ci. Ostatecznie podejmuja
decyzje o nabyciu badz odrzuceniu innowacyjnego produktu (Mazurek-to-
pacinska 2003, s. 69-71).
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E.M. Rogers, tworzac model przyjmowania innowacji przez konsumen-
tow, zwrécit uwage na kwestie aktywnego i pasywnego odrzucenia innowacji
w procesie podejmowania decyzji przez konsumentéw. W modelu propono-
wanym przez K. Mazurek-topacinska odrzucenie nastepuje w fazie beha-
wioralnej. W istocie do odrzucenia innowacji moze jednak dojs¢ znacznie
wczesniej, czyli juz w fazie poznawczej. Podstawa jest wyréznienie dwodch
form odrzucenia innowacji, a mianowicie:

. odrzucenie aktywne,
. odrzucenie pasywne (Rogers 2003).

Odrzucenie aktywne zachodzi wéwczas, kiedy konsument rozwaza zakup
produktu, lecz podejmuje decyzje o jego zaniechaniu. Odrzucenie pasywne
oznacza, ze konsument nie rozwaza nabycia danego produktu (Rogers 2003).
Druga kategoria dotyczy giéwnie konsumentéw-maruderéw o silnym przy-
wigzaniu do tradycji i nawykéw oraz wysokiej lojalnosci wobec marek
i konkretnych produktéow, konserwatystéw, przede wszystkim osob starszych.
Tym samym model przyjmowania innowacji powinien uwzglednia¢ te dwie
kategorie odrzucenia, ktére zobrazowano na rysunku 8.

Zaprezentowany model odnosi sie do indywidualnego procesu decyzyj-
nego. Proces rozprzestrzeniania sie innowacji w$réd konsumentéw w prak-
tyce nie odbywa sie w izolacji od zjawisk i zachowan spotecznych. Znacza-
cym kryterium rozprzestrzeniania sie innowacji jest wplyw przebiegu
indywidualnej akceptacji innowacji (przede wszystkim przez konsumentow-
innowatoré6w) na pozostale grupy nabywcéw. Akceptacja ta wywoluje
bowiem swego rodzaju dodatkowe efekty w postaci nasladownictwa i wpltywu
informacyjnego. Konsumenci siegajacy po innowacje , przygotowuja" rynek
do ich wchioniecia. Manifestuja ich uzytkowanie, co oddziatuje na zacho-
wania konsumentéw-nasladowcéw. Tym sposobem popularyzujg dang inno-
wacje, kreujac dodatkowy popyt (Zalega 2015, s. 15).

Wplyw konsumentéw-innowatoréw na rozprzestrzenianie sie innowacji
moze przybiera¢ forme oddzialywania normatywnego i informacyjnego.
W pierwszym przypadku konsumenci nabywajacy innowacje jako pierwsi
przekazuja wzorzec do nasladowania. W drugim przypadku sa Zrédiem
informacji (porad, opinii) ksztattujacych decyzje pozostatych grup nabywcow
(Burgiel 2014, s. 47). Tym samym ich opinie sg kluczowym elementem, ktéry
pozwala na eliminacje poczucia niejasnosci decyzyjne;.

Innowacyjne zachowania konsumentéw pelnig funkcje, ktére mozna
rozpatrywa¢ w wymiarze mikroekonomicznym (indywidualnym, spotecznym,
organizacyjnym) oraz w wymiarze makroekonomicznym (tabela 4.).
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Tabela 4. Funkcje innowacyjnosci konsumentow

Funkcje innowacyjnosci konsumentéow

Mikroekonomiczne
Makroekonomiczne W wymiarze W wymiarze W wymiarze
indywidualnym spolecznym organizacyjnym
 stymulowanie roz- * Wyzszy poziom e wptyw informacyjny * lepsze dostosowanie
woju gospodarczego satysfakgji (szerzenie pozytyw- strategii wdrazania no-
przez innowacje z zaspokojenia nych lub negatyw- wych produktéw
« stymulowanie roz- potrzeb nych opinii o ce- « maksymalizacja zyskow

woju gospodarki opar- | * maksymalizacja chach innowacji) w pierwszych fazach

tej na wiedzy uzytecznosci « dostarczanie wzorca cyklu zycia produktu

zachowan « motywacja do dziatal-

nosci innowacyjnej

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Z punktu widzenia gospodarki jako calo$ci innowacyjno$¢ konsumen-
tow stuzy tworzeniu odpowiednich warunkéw do innowacyjnych dziatan
przedsiebiorstw, a co za tym idzie, stymuluje rozwdj gospodarczy kraju
oparty na innowacjach. Wspéiczesnie nie ma juz bowiem watpliwosci, iz
innowacje sa stymulanta wzrostu gospodarczego. Co wiecej, dziatalno$¢ in-
nowacyjna jest czynnikiem sprzyjajacym rozwojowi koncepcji gospodarki
opartej na wiedzy, ktorej istote stanowi traktowanie wiedzy (w tym dotycza-
cej prawidlowosci zachowan odbiorcéw) jako zasobu organizacji.

W wymiarze indywidualnym szybka absorpcja innowacji przez konsu-
mentow jest dla nich szansa na wyzszy poziom zaspokojenia potrzeb.
Pod uwage sa brane zar6wno potrzeby nizszego, jak i wyzszego rzedu, w tym
potrzeba: akceptacji spotecznej, uzyskania prestizu czy samorealizacji.
W zwigzku z tym, konsument nabywajacy innowacyjne produkty, dazy do
maksymalizacji uzytecznosci, jednoczes$nie ponoszgc pewien koszt jakim jest
ryzyko zakupu nowych produktow.

W wymiarze spotecznym innowacyjno$¢ konsumentéw wplywa na roz-
przestrzenianie sie wzoré6w innowacyjnych zachowan w spoteczenstwie.
Konsumenci nabywajacy nowe produkty przekazujg wiedze w postaci opinii
1 porad, zarazem wyznaczajg wzory konsumpcji do nasladowania.

Z perspektywy przedsiebiorstwa rozumienie uwarunkowan innowacyj-
nych zachowan konsumentéw jest istotne ze wzgledu na ksztaltowanie
strategii wprowadzania nowych produktéw na rynek. Pozwala bowiem na
dostosowanie strategii konkurencyjnych i dzialan marketingowych do potrzeb
odbiorcéw. Przyjecie innowacji przez konsumentéw skutkuje maksymalizacja
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nadwyzki ekonomicznej w pierwszych fazach cyklu zycia produktu, co z kolei
jest czynnikiem motywujacym do dalszej dziatalno$ci innowacyjne;j.

W efekcie innowacyjno$¢ konsumentéw pozytywnie oddziatuje na aktyw-
nos¢ innowacyjng przedsiebiorstw i rozwdéj gospodarki. Nalezy stwierdzi¢, ze
wplyw innowacyjnych zachowan konsumentéw w ujeciu mikro- i makroeko-
nomicznym jest wzajemnie sprzezony.

2.3. Akceptacja innowacji w aspekcie determinant zachowan
konsumentow

Z ustalen poczynionych w poprzedniej czesci rozdzialu mozna wypro-
wadzi¢ pewne wnioski. Po pierwsze, efektywno$¢ wdrazania innowacji jest
zalezna od jej akceptacji przez rynek. Po drugie, na rynku mozna wyréznic¢
grupe tzw. konsumentéw-innowatoréw, ktérzy cechuja sie najwyzsza skion-
noscia do nabywania innowacji. Po trzecie, w Polsce innowatorzy stanowia
niewielka cze$¢ spoleczenstwa i sa to gléwnie ludzie mtodzi, aktywnie po-
szukujacy informacji, podazajacy za trendami mody. Po czwarte, grupy inno-
watorow oddziatujg informacyjnie i normatywnie, rozpowszechniajac inno-
wacje wsrod konsumentow.

Wobec powyzszego powstaje pytanie, co decyduje o sktonno$ci konsu-
mentéow do akceptowania innowacji i nabywania innowacyjnych produktow.
Jakie sa determinanty innowacyjnych zachowan konsumentéow? Odpowiedz
na to pytanie nie jest prosta. Jak bowiem wskazali A. Reinstaller i B. Sandi-
tov, dyfuzja innowacji wsréd konsumentéw nie obejmuje tylko rozpowszech-
niania informacji na temat nowosci, lecz jest zwigzana z szeroko rozumiang
spoleczng perswazja i zalezy od stopnia niejednorodnosci konsumentéow
w gospodarce (Reinstaller, Sanditov 2005, s. 506).

Odpowiednia matrycg analizy uwarunkowan akceptacji innowacji przez
konsumentéow wydaje sie klasyfikacja determinant ich zachowan rynkowych.
Literatura dostarcza szeregu propozycji takich klasyfikacji. W niniejszej pu-
blikacji przyjeto podzial na uwarunkowania: psychologiczne, demograficzne,
spoteczne, kulturowe (czesto ujmowane igcznie jako determinanty spotecz-
no-kulturowe), ekonomiczne i marketingowe. Przyjecie takiego rozréznienia
wynika z dazenia do wyeksponowania czynnikéw wplywajgcych na inno-
wacyjne zachowania konsumentéw, w tym demograficznych i kulturowych,
czesto marginalizowanych w klasyfikacjach determinant zachowan nabyw-
cow. Przyjety podzial stuzy klarownosci prowadzonego wywodu.

Pierwsza analizowana grupa uwarunkowan sa determinanty psycholo-
giczne. G. Swiatowy zauwazyl, iz ,obejmuja one caltoksztalt wiagciwosci
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i proceséw myslowych, uczuciowych i duchowych czlowieka" (Swiatowy
2006, s. 57). Wspoétczes$nie zachowania konsumentéow czesto sq przedmiotem
analiz interdyscyplinarnych. Mozna w tym zakresie odnaleZ¢ ptaszczyzne
interdyscyplinarng miedzy psychologia a ekonomig, gdyz w konteks$cie za-
chowan konsumentow istota zainteresowania obu nauk stajg sie potrzeby.
Psychologia zajmuje sie rozwojem 1 struktura potrzeb, za$ ekonomia bada
sposo6b ich zaspokojenia w konteks$cie funkcjonowania rynku (Jachnis, Tere-
lak 1998, s. 15-17).

Do psychologicznych determinant innowacyjnych zachowan konsumen-
tow mozna zaliczy¢: potrzeby, postawy i cechy osobowo$ci konsumentéw.

Zachowania konsumentéw przede wszystkim sq warunkowane istnie-
niem potrzeb bedacych stanem psychicznym czlowieka, przejawiajagcym sie
brakiem czegos, zauwazeniem réznicy miedzy stanem istniejgcym a stanem
oczekiwanym (Bombol 2006, s. 41-42). Wiedza na temat potrzeb konsumen-
tow pozwala nie tylko lepiej rozpoznawa¢ motywy ich dziatania, lecz réwniez
nimi kierowa¢. Zgodnie z koncepcja A. Maslowa, mozna wyrézni¢ pie¢ pod-
stawowych grup potrzeb, a mianowicie: potrzeby fizjologiczne (jak: jedzenie,
sen, odpoczynek), potrzebe bezpieczenstwa (w tym: opieki, tadu, zaleznosci),
potrzebe przynalezno$ci (w tym: mitosci, afiliacji), potrzebe szacunku (w tym:
uznania, respektu, stawy, prestizu, wolno$ci), potrzebe samorealizacji (w tym:
rozwoju, osiggania celow) (Maslow 1990; Bywalec 2010, s. 20). Zdaniem au-
tora koncepcji, kolejne potrzeby moga by¢ zaspokajane dopiero, kiedy zaspo-
kojona jest potrzeba znajdujaca sie na nizszym poziomie hierarchii.

W odniesieniu do innowacyjnych zachowan konsumentéw, na akcepta-
cje i dyfuzje nowosci wplywa klasyfikacja produktu ze wzgledu na hierarchie
potrzeb konsumentéw. Uznanie przez konsumenta, ze dany produkt zaspo-
kaja rzeczywiscie odczuwang potrzebe, skutkuje zaangazowaniem w poszu-
kiwanie informacji i wzbudzeniem zainteresowania. Jest wiec znacznym uta-
twieniem przebiegu afektywnej fazy przyjecia innowacji. Wyzsze miejsce
w hierarchii potrzeb powoduje, ze konsument rozwaza nabycie produktu.
Uswiadomienie tej mozliwosci chroni wiec przed pasywnym odrzuceniem
nowosci. Konsument staje sie aktywny, co sprzyja ograniczeniu niejasnos$ci
zwigzanej z zakupem.

W aspekcie potrzeb innowacyjny produkt moze zyska¢ przewage na
rynku ze wzgledu na to, iz:

. w lepszy sposob zaspokaja istniejace potrzeby konsumentow;
. uswiadamia konsumentom potrzeby niezaspokojone.

Z jednej strony dziatania przedsiebiorstw w tym zakresie skupiajq sie
wiec na poszukiwaniu mozliwo$ci zaspokajania potrzeb konsumentéw, z dru-
giej — na uswiadamianiu im ich istnienia. Jezeli dana innowacja zaspokaja
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nowe potrzeby konsumentéw, jej przyjecie wywola istotne zmiany w kon-
sumpcji. To zas powoduje, ze zazwyczaj te grupy innowacji sa wolniej przyj-
mowane przez rynek. Jesli innowacja dotyczy lepszego zaspokajania juz
odczuwanych potrzeb, proces jej przyjecia ulega skroceniu (Mazurek-Lopa-
cinska 2003, s. 74).

Kolejna, psychologiczng determinantg zachowan konsumentéw sa ich
postawy. Jest to: ,okreslony, wzglednie trwaly stosunek emocjonalny lub
oceniajacy do przedmiotu, wzglednie dyspozycja do wystepowania takiego
stosunku" (Rudnicki 2004, s. 102). Postawy konsumentéw wobec produktu,
ustugi, marki majg znaczenie w ksztaltowaniu strategii konkurencyjnych
i marketingowych przedsiebiorstw, gdyz stuza przewidywaniu zachowan
podmiotéw na rynku (Jachnis, Terelak 1998, s. 222-223).

W omawianym konteks$cie przedmiotem zainteresowania stajg sie po-
stawy konsumentéw w stosunku do innowacyjnych produktéw. Moga mie¢ one
charakter: pozytywny, negatywny badz neutralny. Postawy Polakéow wobec
innowacji badat zespét pod kierownictwem A. Dabrowskiej. Zgodnie z wyni-
kami badan, prawie jedna trzecia badanych przyznata, ze nie kupuje nowosci
wchodzacych na rynek, gdyz woli sprawdzone produkty. Kolejne 27% bada-
nych stosunkowo rzadko kupowalo nowe produkty (Dgbrowska i in. 2015,
s. 125). Wieksza zatem cze$¢ Polakéw przejawia postawy zachowawcze wo-
bec nowosci na rynku. Poszukuje dobr, ktdre sg im znajome i wobec ktérych
przyjmuje pozytywna postawe, za$ nie lubi eksperymentowa¢ z nowymi pro-
duktami. Badania prowadzone przez K. Gutowska i innych wyja$nity ogélna
negatywna postawe konsumentéw wobec innowacyjnych produktéw zywno-
$ciowych tym, ze istnieje podejrzenie dotyczgce obnizenia waloréw zdrowot-
nych. Awersje te eliminuja jednak szczegélne walory smakowe i akcentowa-
nie, ze nowosci sq zwigzane z: naturalno$cig, $wiezo$cig, a paradoksalnie
takze tradycja (Gutkowska i in. 2014).

Jednoczesnie warto zwroci¢ uwage na fakt, iz postawy cechuje zmien-
no$¢ w czasie (dynamizm postaw). Trwato$¢ jest warunkowana indywidual-
nie i wigze sie z cechami osobowosci, nabytymi wzorcami zachowan, réwniez
z kulturg, w jakiej funkcjonujg konsumenci.

Tempo akceptacji innowacji jest uzaleznione od cech osobowosciowych
konsumentéw. Osobowo$¢ w rozumieniu psychologii ekonomicznej (zwanej
konsumencka) obejmuje takze: ,cechy osoby, badz ludzi w ogole, ktére
umozliwiaja wyjasnienie spojnych wzorcéw zachowan" (Foxall, Goldsmith
1998, s. 151). Podziat konsumentow ze wzgledu na cechy osobowos$ci umoz-
liwia dokonanie segmentacji psychograficznej (Evans 1959, s. 340-369 za:
Falkowski, Tyszka 2006, s. 97).
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Do cech osobowo$ciowych, charakteryzujacych konsumentéw-innowa-
torow, zalicza sie: sktonno$¢ do ryzyka, otwarto$¢ umystu, silng potrzebe
utrzymania relacji towarzyskich. A. Dabrowska i inni, podejmujac proby kla-
syfikacji cech osobowos$ci konsumentéw z uwagi na podejscie do innowacji,
wsréd tych, ktore sprzyjaja nabywaniu nowych produktéw wcze$niej niz inni
konsumenci, wymienili — obok sktonnos$ci do ryzyka — zdolno$¢ do radzenia
sobie z wysokim poziomem ryzyka i niepewnos$ci, wiare w siebie i poleganie
na sobie w nowych sytuacjach oraz niezaleznos¢ w mysleniu i dziataniu (Da-
browska iin. 2015, s. 122).

Pierwszg z wymienionych cech jest sklonnos$¢ do ryzyka oraz sktonno$¢
do akceptacji niejasnosci. Wigze sie ona z dostrzezeniem mozliwo$ci nieza-
spokojenia potrzeb (nieosiggniecia zamierzonego efektu konsumpcji) w kon-
sekwencji dokonania niewlasciwej decyzji zakupowej. Niska sktonnos¢ do
ryzyka nie stuzy adaptacji innowacji, za$ wysoka jest czynnikiem stymulu-
jacym. Konsumenci przejawiajg pewna wewnetrzng sktonnos$¢ do ryzyka oraz
sktonnos¢ do akceptacji niejasnosci. Z drugiej strony, chodzi takze o cechy
samego produktu. Dostrzegane ryzyko rosnie wraz ze wzrostem ceny pro-
duktu, jego istotnos$ci dla zaspokojenia potrzeb jednostki, stopniem skompli-
kowania technologicznego, natomiast spada wraz ze wzrostem zamozno$ci
konsumenta. Sposobem ograniczenia ryzyka i niejasno$ci sa: zbieranie in-
formacji, poszukiwanie opinii, zakup matych ilo$ci produktu lub mozliwo$¢
jego wyprébowania, lojalno$¢ wobec marki (Foxall, Goldsmith 1998, s. 129-
130).

A. Dabrowska 1 inni w$réd czynnikoéw, decydujacych o sktonnos$ci do
nabywania innowacyjnych produktéw, wymienili r6wnocze$nie wiare w sie-
bie (Dabrowska i in. 2015, s. 122). Zdaniem L. Garbarskiego, cecha ta ma
bezposrednie przelozenie na sktonnos¢ do ryzyka. Konsumenci, cechujgcy
sie wysokim poziomem samooceny i wiarg we wtasne sily, sa bowiem w sta-
nie zaakceptowaé¢ wyzszy jego poziom. Natomiast, osoba niepewna swych
mozliwoéci niechetnie podejmuje ryzyko (Garbarski 1998, s. 54 i nast.).
Oznacza to, ze osoby o wyzszej wierze w siebie znamionuje wyzsza skion-
nos¢ do ryzyka, dzieki czemu sq one gotowe do nabywania nowych produk-
tow.

Kolejna cechga warunkujaca skionnos¢ konsumentéw do nabywania
produktéw innowacyjnych jest niezalezno$¢ w mysleniu i dziataniu. Wptyw
tej cechy na proces adaptacji innowacji w szerszym ujeciu spotecznym nie
jest jednak jednokierunkowy. Niezaleznos¢ stymuluje konsumentéw-innowa-
torow do poszukiwania informacji, wyprébowywania, a ostatecznie nabywa-
nia lub tez aktywnego odrzucenia nowych produktéw. W odniesieniu do pro-
cesu rozprzestrzeniania sie innowacji sg takze istotne elementy nasladow-

61



nictwa. Tym samym uzaleznianie decyzji zakupowych od wplywoéw spotecz-
nych pozwala na przejecie innowacji przez konsumentéw wczesnych oraz
grupy konsumentéw mniej innowacyjnych.

Kolejng grupe uwarunkowan zachowan konsumentéw stanowig czyn-
niki demograficzne. Nalezy zaznaczy¢, ze w literaturze najczesciej sq one
analizowane wspdlnie z determinantami spotecznymi. W pewnym zakresie
trudno jest bowiem rozstrzygna¢, czy dany czynnik ma charakter spoleczny,
czy demograficzny. W niniejszym opracowaniu wyrézniono je w celu podkre-
Slenia istotno$ci tej grupy uwarunkowan w procesie akceptacji innowacji.
Do podstawowych cech demograficznych konsumentéw, decydujgcych o ich
innowacyjnosci, naleza pte¢ i wiek.

Cecha demograficzng, ktéra moze oddzialtywac¢ na szybkos$¢ przyjmo-
wania innowacji jest pteé. W kwestii tego wptywu kluczowy wydaje sie rodzaj
nabywanego dobra. Wsréd doébr typowo kobiecych ta grupa oséb cechuje sie
wyzszg innowacyjnoscig. Analogicznie, typowo meskie produkty innowa-
cyjne sa szybciej akceptowane przez mezczyzn. Przyktadowe badania pro-
wadzone przez P. Beaudoin i innych wskazaly, ze kobiety charakteryzuje
wieksza skionno$¢ do innowacyjnych zachowan na rynku mody. Badacze
stwierdzili, iz w$réd konsumentéw klasyfikowanych jako innowatorzy wiecej
jest kobiet (Beaudoin, Lachance, Robitaille 2003). Natomiast badania D. Gonet
dowiodly, ze wiecej innowacji jest wdrazanych w gospodarstwach rolnych
prowadzonych przez mezczyzn niz kobiety. Z badanej proby 90% mezczyzn
oraz 70% kobiet przyznalo, ze wprowadzito innowacje w badanym okresie
(Gonet 2015, s. 61).

Warto zwrdci¢ uwage na to, ze B. Mréz zwrédcit uwage na istotng role
homoseksualistéw w upowszechnianiu innowacji. Zaliczyt ich do podstawo-
wych grup trendsetter6w we wspotczesnym swiecie. Jego zdaniem, osoby te
wykazuja duza wrazliwos¢ estetyczng, sa podatne na trendy mody. Stanowia
znaczny odsetek: stylistéw, wizazystéw, projektantow (Mroz 2013, s. 119).
To za$s powoduje szczegélne zainteresowanie wyprobowywaniem nowych
produktow.

Kolejng zmienng demograficzng, wplywajaca na zachowania konsu-
mentow, jest wiek. Liczne badania potwierdzily, ze mlodzi konsumenci wy-
rézniaja sie wiekszym poziomem akceptacji innowacji. A. Dabrowska i inni
na podstawie badan dowiedli zaleznosci wieku od poziomu innowacyjnos$ci
wsérdéd polskich konsumentéw. Skonstatowali, ze dla starszej czesci Polakow
wazne jest przyzwyczajenie do dotychczasowego stylu zycia. Osoby te nie
podazaja za trendami mody i nie decyduja sie na kupowanie nowatorskich
dobr konsumpcyjnych. Z kolei, mtodzi konsumenci sg pozytywnie nastawieni
do nowosci rynkowych (Dabrowska i in. 2015, s. 131). To witasnie oni stano-

62



wig grupe konsumentéw-innowatoré6w. Badania w tym zakresie przeprowa-
dzil miedzy innymi T. Laukkanen. Dowiodly one, ze takie prawidiowosci
dominujg na rynku bankowos$ci elektronicznej. Réznice te w duzej mierze
wynikaja z niskiego zaufania oséb starszych do nowoczesnych technologii
(Laukkanen, Sinkkonen, Kivijarvi, Laukkanen 2007).

Badania prowadzone przez S. Badowska postuluja jednak zwrdcenie
uwagi rowniez na segment konsumentéw-senior6w w procesie kreowania
innowacji, cho¢ jednoczesnie autorka skonstatowata, ze seniorzy wykazuja
pewne trudnos$ci w procesie przetwarzania nowych, zlozonych informacji
i nabywania nowych umiejetnosci, przyktadowo zwigzanych z obstuga nowo-
czesnych technologii czy realizacjg zakupéw w sieci (Badowska 2016, s. 69-
70). Moze to wynika¢ z przywigzania do: tradycji, wysokiej potrzeby bezpie-
czenstwa, niskiej sktonnosci do ryzyka oraz potrzeby wsparcia personalnego
w procesie zakupowym.

Niemniej mozliwe jest spojrzenie na konsumentéw-senior6w w procesie
kreowania innowacji jako na potencjat rynkowy. Badania dowiodtly, ze kon-
sumenci-seniorzy posiadajg wieksze doswiadczenie rynkowe, szybciej ksztat-
tuja opinie o produkcie, sg bardziej krytyczni wobec innowacji, w wiekszym
stopniu sa skionni poréwnywac¢ oferty obecne na rynku, preferuja ko-
munikacje bezposrednia. Takie prawidtowosci zachowan — w odniesieniu do
dynamicznych zmian demograficznych spoleczenstwa — staja sie wyzwaniem
w dziatalno$ci innowacyjnej i marketingowej przedsiebiorstw. Z badan Badow-
skiej réwniez wynika, ze polscy konsumenci-seniorzy przejawiaja zréznico-
wane postawy w stosunku do innowacji technologicznych, co oznacza
ze traktowanie tego segmentu rynkowego jako wzglednie homogenicznego
i odrzucajacego innowacje moze nie by¢ wtasciwe (Badowska 2016, s. 71-80).

Kolejna zmienng, wplywajacg na innowacyjno$¢ konsumentéw, jest
miejsce zamieszkania. Duze aglomeracje miejskie sprzyjaja rozprzestrzenia-
niu sie innowacji produktowych. Badania prowadzone przez G. Maciejew-
skiego potwierdzily to, ze konsumenci mieszkajacy w miastach w wiekszej
mierze przejawiaja pozytywne postawy wobec innowacji, za$§ konsumenci
mieszkajacy na wsi — postawy neutralne. Najwiekszymi zwolennikami inno-
wacji okazali sie mieszkancy miast powyzej 200 tys. mieszkancow. Co wiecej,
mieszkancy miast cze$ciej kojarzyli posiadanie innowacyjnych produktow
z: prestizem, lepszym =zaspokojeniem potrzeb konsumpcyjnych, wieksza
wydajnoscia i oszczednoscig czasu. Mieszkancy wsi taczyli innowacyjne pro-
dukty z: wyzsza ceng, nizszg relacja jakosci do ceny oraz negatywnym wply-
wem na zdrowie (Maciejewski 2015, s. 953-959). Ustalenia te uwierzytelnity
badania. Dabrowskiej i innych. Zgodnie z nimi, najwyzsza skionnoscig do
nabywania innowacyjnych débr cechuja sie osoby mieszkajace w wiekszych
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miastach (Dgbrowska i in. 2015, s. 131). Na tej podstawie nalezy zauwazy¢,
ze znaczenie zmiennej miejsca zamieszkania moze by¢ zwigzane z czyn-
nikiem kulturowym oraz $rednig wieku mieszkancéw miast i wsi.

Kolejna grupa czynnikéw decydujacych o innowacyjnosci konsumen-
ckiej sa uwarunkowania spoleczne. Jednostka w procesie gospodarowania
jest podatna na wplywy otoczenia, sama rowniez na nie oddziatuje. Do pod-
stawowych grup spotecznych, ksztattujacych zachowania konsumentow,
zalicza sie: rodzine, grupe odniesienia i klase spoteczna.

W obszarze wptywéw spotecznych nalezy wyodrebni¢ wplyw norma-
tywny i informacyjny. Pierwszy z wymienionych wystepuje, gdy otoczenie
spoleczne determinuje zachowania konsumenta, dostarczajac mu wzorcow
do nasladowania. Z kolei oddziatywanie informacyjne ma miejsce, gdy czlon-
kowie grup spotecznych przekazuja konsumentowi informacje w postaci po-
rad i opinii, ktorymi konsument kieruje sie, dokonujac zakupu (Burgiel 2014,
s. 47). W procesie akceptacji innowacji przez konsumentéw ujawniaja sie
obie formy wptywu.

W analizie wptywéw spotecznych na akceptacje innowacji przez kon-
sumentéw wazne miejsce zajmuje widoczno$¢ konsumpcji. Wieksza site
oddzialywania otoczenia spotecznego mozna zaobserwowa¢ w odniesieniu
do débr konsumowanych publicznie. Sila wplywéw spotecznych jest mniej-
sza w przypadku produktow konsumowanych prywatnie. Upraszczajac,
mozna spodziewac sie, ze konsumenci w wiekszej mierze sa skionni kiero-
wac sie wplywem spolecznym przy zakupie plaszcza niz bielizny. Istotnag
kwestia jest takze luksusowo$¢ dobra. Dobra podstawowe wyrdznia mniejsza
sita wplywu spotecznego niz dobra uznawane za luksusowe. Jednoczes$nie
Burgiel dowiddl, ze dobra podstawowe konsumowane publicznie cechuje
wiekszy wplyw spoteczny niz dobra luksusowe konsumowane prywatnie
(Burgiel 2014, s. 60). Widoczno$¢ konsumpcji staje sie wiec jednym z czynni-
kéw przesadzajacych o sile wptywu spolecznego na proces decyzyjny. Inno-
wacyjne produkty moga mie¢ zaré6wno charakter débr luksusowych, jak
i podstawowych. Réwnocze$nie moga by¢ konsumowane zarazem publicz-
nie, jak i prywatnie. Przedsiebiorstwo, wdrazajac innowacje, powinno bra¢ pod
uwage to, iz sita wplywu konsumentéw-innowatoréw na otoczenie jest
wieksza, gdy dobro jest konsumowane publicznie oraz gdy ma charakter
luksusowy.

Ws$rod determinant zachowan konsumentéw istotne miejsce zajmuje
wplyw rodziny jako grupy spolecznej, ktora tworza najczesciej osoby pota-
czone zwigzkiem matzenskim badz rodzicielskim (Swiatowy 2006, s. 113).
Oddzialywanie rodziny na zachowania konsumentéw ujawnia sie poprzez
cykl zycia rodziny i nasladownictwo. Nawyki praktykowane w rodzinie sa
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przejmowane przez jej czlonkéw. Zwigzek miedzy rodzing a innowacyjnymi
wzorcami konsumpcji byly przedmiotem badan prowadzonych przez J. Cotte
i S.L. Wood. Wskazano w nich, ze zwigzek ten ma charakter dodatni i jest
silny oraz, ze dzieci maja wiekszy wplyw na adaptacje wzorcéow konsumpcji
przez rodzicow niz przez rodzenstwo. Wynika to z procesu socjalizacji w za-
kresie konsumpcji (Cotte, Wood 2004).

Zmiany styléw konsumpcji sa rowniez $cisle powigzane z procesem sta-
rzenia sie spoteczenstwa. Wraz ze zmiang cyklu zycia rodziny zmianie ule-
gaja jej wzory konsumpcyjne. Mtode osoby, tworzgce jednoosobowe gospo-
darstwa domowe, zazwyczaj przejawiaja wieksze zainteresowanie wygladem
i rozrywka. Sa bardziej podatne na mode i chetne do zakupu innowacyjnych
produktow. Wzory konsumpcji ulegaja zmianie po zawarciu zwigzku matzen-
skiego. Ro$nie czes¢ dochodu przeznaczana na dobra trwalego uzytku.
Nadal duze znaczenie majg rozrywka i ustugi wypoczynkowe. Wzory te
zmieniajg sie wraz z przyjsciem dzieci na $wiat. Skupienie na zaspokajaniu
potrzeb rodziny powoduje obnizenie zainteresowania zyciem towarzyskim.
Wydatki giéwnie obejmujq: zywnos$é¢, zabawki dla dzieci, odziez i nadal
dobra trwatego uzytku. Wraz z dorastaniem dzieci sytuacja finansowa ro-
dziny zazwyczaj ulega poprawie. Gospodarstwo domowe przeznacza wieksza
czes$¢ dochodow na rozrywke, w tym: podréze, srodki transportu, nowe me-
ble, $rodki ochrony zdrowia (Swiatowy 2006, s. 108-109). Tym samym proces
adaptacji innowacji zalezy od sily oddzialywania potrzeb w okres$lonych fa-
zach cyklu zycia rodziny. Konsumenci sq w stanie akceptowa¢ te innowacje,
ktore aktualnie odpowiadaja potrzebom ich gospodarstwa domowego.

Konsument czesto wzoruje swoje zachowania na grupie odniesienia,
jaka podziwia, do ktérej aspiruje czy tez takiej, ktdorej cztonkéw uznaje za
ekspertow w danej dziedzinie. Grupa odniesienia to: ,jednostka badz zbior
ludzi, dzieki ktérym czlowiek ksztattuje swoje postawy, przekonania, warto-
$ci i zachowanie" (Foxall, Goldsmith 1998, s. 238). Grupa ta jest zrédiem
wzorcow konsumpcji. Jednostka dazy do posiadania débr uznawanych
w grupie za prestizowe, czesto w celach demonstracyjnych. Jednoczes$nie
nasladuje i kieruje sie opiniami grupy, ktéra stanowi dla niej odniesienie
w sferze konsumpcji. Szczegélnym typem grupy odniesienia sg tzw. liderzy
opinii, autorytety w okre$lonej dziedzinie, od ktérych pozostali cztonkowie
danej grupy przejmuja okreslone trendy (Swiatowy 2006, s. 111). Role lide-
réw opinii wzmacnia niewiedza konsumenta. W warunkach niejasnosci kon-
sument uznaje poglad grupy odniesienia czy autorytetu za stuszny (Foxall,
Goldsmith 1998, s. 239).

Grupa odniesienia i liderzy opinii wywieraja istotny wplyw na postawy
konsumentéw wobec nowosci dzieki wcze$niejszemu zapoznaniu sie z pro-
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duktem oraz rozpowszechnianie sie informacji na jego temat (Mazurek-
Lopacinska 2003, s. 67). Pozytywny odbiér nowosci przez grupe odniesienia
nadaje produktom pewna warto$¢ symboliczng, wzbudza zainteresowanie,
jest zrédtem informacji i pozwala mentalnie ograniczy¢ poziom niepewnosci
dotyczacej zakupu. Wplyw grupy odniesienia na decyzje zwigzane z naby-
waniem nowego produktu byt przedmiotem badan A. Dabrowskiej i innych.
Zgodnie z uzyskanymi wynikami, posiadanie okreslonego dobra konsump-
cyjnego przez otoczenie okazywatlo sie wazne przy zakupie danego produktu
dla co czwartego badanego. Tym samym badania wykazatly istnienie wptywu
normatywnego. Podobnie, badania ujawnily istnienie wptywu informacyj-
nego. Co piaty respondent (21%) deklarowal, iz nabywajac nowe produkty,
bierze pod uwage opinie znajomych (Dabrowska i in. 2015, s. 133).

Czynnikiem, wplywajacym na zachowania konsumentéw, moze by¢ réw-
niez poziom ich wyksztalcenia. Jednoczesnie nalezy zaznaczy¢, iz w literatu-
rze nie ma pelnej zgody co do tej zaleznosci. Przyktadowo, badania prowa-
dzone przez K. Gutkowska w zakresie innowacyjnos$ci konsumentéw wobec
produktéow zywnosciowych wskazaty, ze ponad 30% konsumentéw z wyksz-
talceniem wyzszym, niecate 12% z wyksztalceniem podstawowym i okolo
20% z pozostalym poziomem wyksztalcenia kupuje nowy produkt stosun-
kowo szybko, cho¢ po pewnym namysle. Z kolei, niemal 11% os6b z wyksz-
talceniem wyzszym przy okolo 18-19% konsumentéw pozostatych grup
wyksztatcenia kupuje nowy produkt, gdy wiekszos¢ znajomych juz go nabyta
i pozytywnie ocenita (Gutkowska 2011, s. 112). Analogicznie, badania pro-
wadzone przez A. Dabrowska i innych wykazaly, ze konsumenci, ktorzy
przejawiaja pozytywny stosunek do nowosci rynkowych, w wiekszo$ci maja
wyzsze wyksztatcenie (Dgbrowska i in. 2015, s. 125). Badania, ktore realizo-
wala A. Przewozna-Skowronska pod wzgledem skionnos$ci konsumentéw do
siegania po innowacyjne produkty na rynku dan gotowych, dowiodty, ze naj-
wiekszg cze$¢ innowatoréw stanowia osoby z wyksztalceniem $rednim.
Jednak wsréd osob z wyksztalceniem wyzszym najwiekszy byt odsetek osob
kupujacych nowos$¢ po namysle (ponad 30%, przy ponad 20% konsumentow
z wyksztalceniem $rednim oraz niemal 12% z wyksztatceniem podstawowym)
(Przewozna-Skowronska 2015, s. 1320). Przedstawione ro6znice wydaja sie
wynika¢ z dwdch czynnikéw. Pierwszym z nich jest rodzaj analizowanej
innowacji, drugim za$ sposdb przyjecia skali oceny szybko$ci przyjmowania
innowacji w badaniach. Ogoétem — opierajgc sie na teorii dyfuzji innowacji,
jak réwniez na wynikach badan ws$réd polskich konsumentéw — mozna
stwierdzi¢, iz wyzsze wyksztalcenie konsumentéw zazwyczaj sprzyja roz-
przestrzenianiu sie innowacji.
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Kolejna determinantg zachowan konsumentow jest wykonywany zawéd.
Przedstawiciele pewnych profesji sa okreslani jako innowatorzy oraz trend-
setterzy. Zdaniem A. Dagbrowskiej i innych, status zawodowy jest waznym
czynnikiem réznicujacym innowacyjne zachowania konsumentéw. Zwigzane
jest to z przypisaniem okreslonym zawodom miejsca w strukturze spoteczne;j.
Prowadzone badania wskazaly, ze innowacyjnymi konsumentami byly
w wiekszosci osoby pracujace na wlasny rachunek i pracownicy administra-
cyjno-biurowi. Przewaga konsumentéw tradycyjnych, niechetnych do naby-
wania innowacyjnych produktéw, zarysowala sie w grupie rolnikow oraz
emerytow i rencistow (Dgbrowska i in. 2015, s. 125). Niewatpliwie, wyja$nie-
niem takich rozbiezno$ci w grupie rolnikéw jest miejsce pochodzenia.
Jak bowiem stwierdzono, osoby mieszkajace na wsiach sa mniej sktonne do
akceptacji innowacji. W grupie emerytéw i rencistow czynnikiem decyduja-
cym jest wiek.

B. Mr6z, analizujac strukture trendsetteré6w na rynku débr konsumpcyj-
nych, skonstatowatl, ze innowacyjnymi konsumentami przede wszystkim sq:
projektanci, artysci, celebryci. Zazwyczaj projektantéw cechuje wrazliwo$¢
na zmiany w modzie, w zwigzku z czym chetnie siegajg oni po nowe pro-
dukty i w projektach staraja sie wyprzedzac¢ rynek w procesie kreowania no-
wych trendéw. Arty$ci jako propagatorzy trendéw poszukuja nowosci, nie
boja sie odmiennos$ci, sa otwarci na nowe style zachowan i konsumpcji, cze-
sto eksperymentuja i przejawiajg wysoka sktonno$¢ do ryzyka. Z kolei, cele-
bryci, jako osoby $wiata show biznesu, sq wzorem do nasladowania w wielu
grupach odbiorcéw (stanowia grupe odniesienia, lideréw opinii). Odgrywaja
role medium przekazu trendéw konsumpcyjnych. Wptyw na kreowanie tren-
dow przez te grupe wzmacnia relacjonowanie ich zycia przez media (Mroz
2013, s. 119).

Powyzsze rozwazania prowadzg do wyodrebnienia kolejnego czynnika,
ktoéry oddziatuje na sktonnos¢ konsumentéw do akceptacji innowacji. Jest
nim dazenie do osiggniecia prestizu za sprawa demonstracyjnego dokony-
wania zakupoéw. Niejednokrotnie zrédlem prestizu sa produkty modne,
drozsze, uznanych marek. G. Swiatowy dowiédt, ze wspéiczesnie konsumen-
ci czesto daza do uzyskania prestizu za pomoca nowych metod, do jakich
nalezy tzw. demonstracyjny rozsadek. Tym samym starajg sie pokazac¢ spo-
teczenstwu, jak madrze postepuja podczas zakupéw (w tym nabywajac
produkty ekologiczne, przyjazne dla $rodowiska i zdrowia). Moga réwniez
zmierza¢ do uzyskania prestizu przez demonstracje wlasnej indywidualnosci
(Swiatowy 2006, s. 112-113).

Ze wzgledu na mozliwo$¢ uzyskania prestizu, atrakcyjnos¢ doébr inno-
wacyjnych jest najwyzsza w fazie wprowadzania na rynek. Stabnie za$
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w momencie przyjecia innowacji przez tzw. wczesng wiekszos¢. Wedtug ba-
dan A. Dabrowskiej i innych, cecha innowacyjnych konsumentéw byla wia-
$nie chec¢ posiadania nowego produktu przed innymi osobami. Dotyczylo to
gtéwnie oséb miodych, w wieku 18-29 lat (Dabrowska i in. 2015, s. 125).

Wspéiczesnie, w Swietle proceséw globalizacyjnych, istotny staje sie
réwniez wplyw kultury na ksztaltowanie wzoréw konsumpcji. Przez pojecie
kulturowo powigzanych wzoréw konsumpcji za F. Bylokiem: ,bedziemy ro-
zumie¢ takie wzory, ktére sg typowe dla danego kregu kulturowego” (Bylok
2005, s. 146). Sa to pewne sposoby zachowan konsumpcyjnych uznawane
w danej kulturze za poprawne. Nowo wprowadzane produkty maja szanse
na pozyskanie znaczenia kulturowego dopiero po ditugim okresie obecnos$ci
na rynku. Proces kulturowego przyswajania produktéow jest czasochlonny.
Stad silne przywiazania kulturowe w spoteczenstwach zazwyczaj sa postrze-
gane jako bariera innowacyjnosci.

Z punktu widzenia kulturowych uwarunkowan innowacyjnosci konsu-
mentoéw sq istotne zmiany, jakie zaszly w spoleczenstwie polskim w okresie
transformacji. Jak wskazata E. Gruszewska, w latach siedemdziesigtych
i osiemdziesigtych XX wieku spoteczenstwo polskie charakteryzowaty: bier-
nosc¢ i zachowawczo$¢, podatnos¢ na zewnetrzne kierowanie, nastawienie na
realizacje wspolnych celéw, unikanie ryzyka. Takie postawy Polakéw nie
sprzyjaly przyjmowaniu innowacji, jednoczesnie w okresie tym innowacje
rynkowe nie byly popularnym przedmiotem obrotu detalicznego. Okres
transformacji wptynat na zmiane wzorcéw zachowan i styléw zycia Polakéw.
Od poczatku lat dziewiecdziesigtych jest obserwowana ekspansja aktywnosci
i rozw0j postaw przedsiebiorczych. Jak stwierdzila E. Gruszewska: ,nowe
warunki ustrojowe wzmocnity ducha indywidualizmu, aktywno$ci, prywatnej
zapobiegliwosci i kreatywno$ci, nastgpita eksplozja ré6znorodnych form za-
radnoéci” (Gruszewska 2013, s. 207). Zmiany gospodarcze doprowadzity do
szeregu zmian kulturowych, w tym wptynely na: rozwdj trendéw aktywnosci,
otwartosci, samodecydowania, poczucia kontroli i wzrost sktonnos$ci do ryzy-
ka. Lacznie zmiany te sluzyly innowacyjnym postawom konsumentow.
Co wiecej, w okresie tym w Polsce upowszechnily sie postawy zwigzane z da-
zeniem do samorealizacji, w tym z dgzeniem do podnoszenia wtasnych kom-
petencji i zdobywania wyksztatcenia wyzszego, co réwniez przyczynilo sie do
wiekszej aktywno$ci rynkowej oraz otwarto$ci na nowo$ci, w tym tech-
nologiczne.

Spoleczenstwa, ktére pozwalaja na wiekszg réznorodno$¢ zachowan,
doswiadczaja szybszych przyje¢ nowych produktéw. W kulturach zamknie-
tych rozprzestrzenianie sie innowacyjnych wzorcow konsumpcji nastepuje
powoli. Struktury te cechuje bowiem wzglednie stala przynaleznos$¢ jedno-
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stek do klas i warstw spotecznych. Otwarta struktura sprzyja rozprzestrze-
nianiu sie innowacji, w szczego6lnosci szybkiemu ich przenikaniu z klas wyz-
szych do nizszych (Dgbrowska i in. 2015, s. 117).

Istotnym czynnikiem, warunkujgcym sktonnos$¢ konsumentéw do siega-
nia po innowacje rynkowe, jest moda, ktéra bedac: ,instrumentem przekazu
kulturowego, nadaje nowe lub zmienia stare znaczenie kulturowe dobrom
konsumpcyjnym" (Bylok 2005, s. 236). Moda wyznacza kierunki zmian za-
chowan konsumentéw. W odniesieniu do innowacji znaczenie ma mozliwo$¢
wykreowania mody na dany produkt w momencie wprowadzania go na ry-
nek. K. Mazurek-topacinska zauwazyla, ze moda pobudza pogon za nowymi
produktami, a takze stylami konsumpcji nie tylko w zakresie ubioru, lecz
réwniez urzgdzenia mieszkania, budownictwa i architektury, produktéw co-
dziennego uzytku (Mazurek-Lopacinska 2015, s. 27). Do rozpowszechniania
sie wzorow konsumpcji dochodzi dzieki popularyzacji produktéow wsrod
trendsetteré6w, za jakich moga by¢ uwazane: osoby medialne, celebryci,
a zarazem osoby zamozne, liderzy opinii. W spoteczenstwie moda zazwyczaj
jest popularyzowania przez klasy wyzsze i przenika w dot (Dabrowska i in.
2015, s. 117). Tym samym wieksza podatnos¢ konsumentow na zmiane tren-
dow mody jest czynnikiem sprzyjajacym akceptacji innowacji (Bylok 2005).

Konsumenci, podazajacy za trendami mody, stanowig wiec grupe inno-
watoréow. Innowacyjnos¢ mody powoduje rozpowszechnianie innowacyjnych
produktow. Wedlug badan A. Dabrowskiej i innych, 29% badanych dokonuje
zakupu nowego produktu ze wzgledu na zgodno$¢ z trendami mody (Da-
browska i in. 2015, s. 132-133). Jak wskazali J. Kang i H. Park-Poaps (Kang,
Park-Poaps 2010), innowacyjno$¢ mody wiaze sie z motywami hedonistycz-
nymi i dgzeniem do odczuwania przyjemnosci. Jednak negatywnie kojarzy
sie ja z uzytkowymi walorami decyzji.

Waznym elementem kultury sa normy i wartosci, czyli pewne poglady
na temat zachowania akceptowanego, gtoszace, co jest uznane, a co nie przez
dana kulture. Sg one trwatymi przekonaniami dotyczgcymi pozadanych za-
chowan oraz stanéw przysztosci, cho¢ wartosci akceptowane przez spote-
czenstwo moga ulega¢ modyfikacji. W ostatnim czasie obserwuje sie stop-
niowy spadek znaczenia warto$ci materialnych. Ros$nie znaczenie: samo-
realizacji, rozwoju osobistego, wolnego czasu i dbalosci o $rodowisko. Przed-
siebiorstwo, kreujac innowacje, powinno zastanowi¢ sie, w jakim stopniu
odpowiadajg one normom spolecznym. Przyktadowo, warto$cia ceniona
w danym spoleczenstwie moze by¢ dbato$¢ o ochrone srodowiska, co sktania
przedsiebiorstwa do generowania artykuléw przyjaznych dla otoczenia,
energooszczednych i wodooszczednych, a takze opakowan, ktore sa tatwo
asymilowane w $rodowisku (Nowak 1995, s. 59-63).
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Cena produktu jest jednym z najistotniejszych elementéw, na jakie
zwraca uwage konsument w momencie zakupu. Zalezno$¢ miedzy cena
a popytem zwykle jest odwrotnie proporcjonalna. W konteks$cie innowacji
wazny jest spadek sktonnos$ci do ryzyka pod wptywem wzrostu ceny. Ogéiem
wysoka cena zniecheca do nabywania innowacyjnych produktéw. Istotnos¢
znaczenia tego czynnika w procesie nabywania nowych produktéw ujawnity
badania A. Dagbrowskiej i innych. Zgodnie z uzyskanymi wynikami, przy
nabywaniu nowego produktu cena byla istotnym kryterium wyboru dla 92%
respondentow (przy czym dla 69% ,,zdecydowanie wazna") (Dabrowska i in.
2015, s. 132). Faktyczna reakcja konsumentéw na ceny produktow jest jed-
nak bardziej ztozona. Ludzie czesto traktuja cene jako odzwierciedlenie jako-
$ci produktu badz nabywanie drogich rzeczy jest dla nich zZrédiem prestizu
(Rudnicki 2004, s. 144).

Duze znaczenie ma kategoria dochodu konsumentéw, ktéry warunkuje
mozliwo$¢ zaspokajania potrzeb, a co za tym idzie, dokonywania zakupodw.
Jak wskazali P.P. Saviotti i A. Pyka, odpowiedni dochéd jest jednym z dwo6ch
wyodrebnionych, podstawowych czynnikéw decydujacych o akceptacji in-
nowacji przez konsumentéow. Stwierdzili oni, ze przede wszystkim konsu-
menci muszg posiada¢ dochody na poziomie umozliwiajacym im nabywanie
innowacyjnych produktéw (Saviotti, Pyka 2016, s. 5). Wedtug badan zespotu
A. Dabrowskiej, konsumenci, ktérzy przejawiajag pozytywny stosunek do no-
wos$ci rynkowych, to w wiekszo$ci osoby osiggajace zarobki powyzej prze-
cietnej (Dabrowska i in. 2015, s. 126). Wysoki poziom zamoznos$ci obniza
relatywne poczucie ewentualnej straty w przypadku, gdy produkt nie zaspo-
kaja potrzeb konsumenta w oczekiwanym stopniu. Podobng zaleznos$¢ zau-
wazyl B. Mréz. Jego zdaniem, osoby o wysokich dochodach w wiekszej mie-
rze sa trendsetterami, demonstruja style zachowan, otwarto$¢ na nowosci
(Mroz 2013, s. 119), co sprzyja przyjeciu przez nich innowacji, a nastepnie
umozliwia ich wplyw na grupy nasladowcow.

Interesujacym obszarem wplywu na sktonnos$¢ konsumentéow do ak-
ceptacji innowacji rynkowych jest podaz innowacyjnych produktéw. Wysoka
konkurencja rynkowa prowadzi do trudno$ci w zakresie poré6wnan, a w na-
stepstwie podejmowania decyzji konsumenckich. Pojawia sie zjawisko,
zwane w literaturze paradoksem wyboru. Zgodnie z nim, kiedy konsumenci
sa postawieni przed problemem wyboru sposréd wielu konkurujgcych ze
soba produktéw, odwlekaja decyzje. Kwestia ta byla przedmiotem badan
prowadzonych przez B. Shwartza (Szwartz 2004). Z tego wzgledu adaptacja
innowacji na rynku silnie konkurencyjnym przy znacznej liczbie produktéw
zaspokajajacych te sama potrzebe — chociazby w inny sposéb — utrudnia
proces akceptacji innowacji przez konsumentéw.
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Zasadnicze znaczenie w akceptacji innowacji, zwlaszcza w fazie wpro-
wadzania produktu na rynek, maja czynniki marketingowe. W fazie tej
bowiem konsument, aby podja¢ decyzje, musi zapoznac¢ sie z cechami pro-
duktu. Gléwna role odgrywaja tu informacje o produkcie oraz jego atrybu-
tach. Zakres gromadzonych informacji pozwala na ograniczenie odczuwa-
nego poziomu niejasnosci, co sprzyja podjeciu decyzji.

Istotnos¢ dostepu do informacji potwierdzity badania A. Dagbrowskiej
iinnych. Wykazaly one, iz konsumenci-innowatorzy cechujq sie wyzsza ak-
tywnoscia w poszukiwaniu informacji niz pozostale grupy konsumentow
(w specjalistycznych czasopismach, Internecie). Dla znacznej cze$ci badanych
(27%) podstawowym zrédiem informacji byly jednak reklama i potki skle-
powe. Informacji o nowosciach rynkowych w sieci poszukiwalo 14% bada-
nych respondentéw. Takie wyniki badan sktonity do wniosku, iz polscy kon-
sumenci ogélnie przejawiaja pasywna postawe wobec poszukiwania informa-
cji i sa podatni na sugestie producentéw (Dabrowska i in. 2015, s. 125-127).

Czynnikiem, wyznaczajagcym akceptacje innowacji przez konsumentéw,
sa cechy produktéw. W ich zakres wchodza cechy materialne — nadawane na
etapie produkcji — znak towarowy, opakowanie, ustugi towarzyszace sprze-
dazy. O tym, w jakim stopniu dany towar jest w stanie zaspokaja¢ potrzeby
konsumentow, decyduja wiaénie cechy materialne (Rudnicki 2004, s. 153).
Badania A. Dabrowskiej i innych wskazaly, ze przy kupowaniu nowego pro-
duktu najwieksze znaczenie dla konsumentéw ma funkcjonalno$¢ uzytkowa
(94%, w tym 74% ,,zdecydowanie wazne") i wysoka jakos$¢ (94%, w tym 72%
.zdecydowanie wazne'"). Pozadang przez konsumentéw-innowatoréw cechg
nowych produktéw jest ich unikalnos¢. Niemal 80% badanych uznalo za
wazny czynnik, determinujacy nabycie nowo$ci, dostosowanie do indywidu-
alnych potrzeb (,szyte na miare", ,dostosowane do moich potrzeb i syl-
wetki"). Kolejna cecha, pozadana przez konsumentéw-innowatorow, jest
oryginalny i atrakcyjny wyglad produktu. Ceche te za istotng uznat co trzeci
badany (Dabrowska i in. 2015, s. 130-132).

Badania dowiodly, ze istnieje zwigzek miedzy sklonno$cia do nabywa-
nia innowacji a rodzajem produktu. Generalnie, konsumenci przejawiaja
pozytywny stosunek do innowacji, ktoére sprzyjaja wygodzie uzytkowania
oraz zapewniaja wiekszg jakos¢. Istniejg jednak grupy produktéw, w sto-
sunku do ktérych innowacyjnos$¢ jest mniej pozadana. Do takich naleza pro-
dukty zywnos$ciowe. Innowacyjne produkty zywnosciowe czesto sa postrze-
gane jako bardziej przetworzone, o mniejszej ilo$ci substancji odzywczych.
Analogicznie, pozytywnie jest odbierane to, ze innowacyjny produkt posiada
dodatkowe walory, w tym zdrowotne, jest wzbogacony o dodatkowe sktad-
niki. Konsumenci przejawiaja réwniez nizszy poziom innowacyjnosci wobec
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produktéw tradycyjnych, do jakich nalezy chleb. Zmiany takich produktéw
sa kojarzone z utratg tradycyjnych walorow i wartosci (Gutowska 2011; Gu-
towska i in. 2009). Poziom innowacyjnosci konsumentow jest wyzszy w od-
niesieniu do produktéw o krétkich cyklach zycia na rynku, w tym w szcze-
goélnosci do sprzetu elektronicznego, poddawanych stalym zmianom techno-
logicznym. Do takich naleza: telefony komoérkowe, sprzet komputerowy,
sprzet AGD (Szul 2016, s. 230).

Ws$réd cech produktéw istotne znaczenie dla przyjmowania nowosci
przez konsumentéw ma zaawansowanie technologiczne. Jezeli produkt jest
bardzo zlozony pod wzgledem technologicznym, proces decyzyjny ulega
skomplikowaniu. Produkty ztozone technologiczne sq postrzegane w katego-
riach niejasnos$ci zakupu. Z kolei, zakup produktu o prostych i jednoznacz-
nych cechach, nawet je$li jest innowacyjny i dopiero pojawit sie na rynku,
moze by¢ postrzegany jako pewny (Domurat, Zielinski 2013, s. 33).

Istotne znaczenie w procesie akceptacji innowacji ma takze marka, be-
daca elementem produktu. Ph. Kotlera marke zdefiniowat jako: ,nazwe,
znak, symbol, wzér lub kombinacje tych elementéw, stworzong w celu rozpo-
znania towaréw i ustug konkurentow"” (Kotler 2005, s. 421). Konsumenci
przejawiaja sktonno$¢ do budowania postaw lojalno$ciowych wobec marek
produktéw. Oznacza to, ze nabywaja stale te same produkty i niechetnie
zmieniajg przyzwyczajenia (Falkowski, Tyszka 2006, s. 170-178). Znaczaco
ulatwia to proces decyzyjny, skraca go i angazuje mniej zasobéw poznaw-
czych. Lojalno$¢ wobec marki zdecydowanie upraszcza wiec proces podej-
mowania decyzji konsumenckich.

Zjawisko przywiazania do marki moze mie¢ pozytywny i negatywny
wplyw na akceptacje innowacji. Z jednej strony, przywiazanie do marki
i grupy produktéow powoduje nieche¢ do zmiany. Z drugiej strony, wdrazanie
nowych produktéw pod znang marka moze skraca¢ proces ich adaptacji.

Kolejnym czynnikiem kluczowym w ksztaltowaniu skionnosci konsu-
mentow do akceptacji innowacji rynkowych jest dystrybucja produktow.
Obejmuje ona: dzialalno$¢ polegajaca na pokonywaniu przestrzennych, cza-
sowych, ilosciowych i asortymentowych réznic miedzy sfera produkcji a sfera
finalnej konsumpcji, sposo6b rozmieszczania produktéw na rynku oraz docie-
rania do konsumentéw (Kramer 2004, s. 111-113). Celem dystrybucji jest
zatem zapewnienie konsumentowi jak najlepszej dostepnosci produktow.
Sposob dystrybucji warunkuje fatwos$¢ nabycia produktu i jego obecno$¢ na
potkach sklepowych. Dostepnos$¢ produktéw zwieksza tempo akceptacji in-
nowacji na rynku. Mozliwo$¢ osobistego kontaktu z produktem przed naby-
ciem ogranicza poczucie niepewnosci. Powoduje, ze konsument moze by¢
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pewny co najmniej jego podstawowych cech fizycznych (Domurat, Zielinski
2013, s. 33).

Podsumowujac, na sklonno$¢ konsumentéw do akceptacji innowacji
rynkowych na rynku wplywa szereg czynnikéw, wsréd ktérych mozna wska-
za¢ czynniki psychologiczne i demograficzne (rozpatrywane przez pryzmat
jednostki), spoteczne i kulturowe (analizowane w stosunku do szerszych
grup odbiorcéw), a takze marketingowe, dotyczace cech produktu. Istotna
kategorig — odnoszaca sie zaréwno do cech: indywidualnych, grupowych, jak
i zwigzanych z produktem — sa determinanty ekonomiczne.
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ROZDZIAL 3.
Zachowania konsumentow

w procesie kreowania innowacji

3.1. Miejsce konsumenta w procesie kreowania innowacji
przez przedsiebiorstwa

Obok wplywu innowacji na wzorce konsumpcji, mozna wskaza¢ wplyw
konsumpcji na dziatalno$¢ innowacyjng przedsiebiorstw. Kategoria uzyt-
kownikow jest wskazywana jako zrédio innowacji w wiekszosci modeli inno-
wacji. Kwestie te omawiali autorzy kluczowych koncepcji innowacji, w tym:
P.F. Drucker (1992, s. 43), D. Smith (2006, s. 88), W.M. Cohen i D.A. Lewin-
thal (1990, s. 128), K. Nordstrém i M. Biastrom (2002, s. 713-723).

P.F. Drucker stwierdzit, ze bodZcem do powstawania innowacji nie musi
by¢ czynnik technologiczny. Role te moze odgrywa¢ obserwacja rynku oraz
zmian, jakie zachodza w sferze konsumpcji. Tym samym zrédlem innowacji
moga sta¢ sie: postawy spoleczne, zachowania konsumpcyjne, trendy za-
chowan konsumentéw, zmiany w zakresie ich potrzeb (Drucker 1992, s. 43).

Teoria zdolnosci absorpcyjnej — autorstwa W.M. Cohena i D.A. Lewin-
thala — wskazuje, ze powstawanie innowacji opiera sie na bazie zewnetrz-
nych (zwigzanych z technologia) oraz wewnetrznych (zwigzanych z organi-
zacja) uwarunkowan. O innowacyjnos$ci przedsiebiorstwa decyduje jego
zdolno$¢ do rozpoznawania warto$ci zewnetrznych informacji oraz wykorzy-
stywania ich w dziatalnos$ci innowacyjnej. Kanat przeptywu informacji mie-
dzy $rodowiskiem a przedsiebiorstwem determinuje jego zdolno$¢ absorp-
cyjna (Cohen, Lewinthal 1990, s. 128). Jednym z elementow $rodowiska ze-
wnetrznego generujgcego informacje, absorbowane przez przedsiebiorstwo
w procesie kreowania innowacji, jest wiedza o potrzebach odbiorcéow.

W teorii dominujacego modelu podstawowaq role w kreowaniu innowacji
przypisano uzytkownikom. Wedlug teorii K. Nordstroma i M. Biastréma,
w okreslonym czasie w gospodarce dominuje modelowa konfiguracja pro-
duktu, skuteczna pod wzgledem konkurencyjnym. W efekcie wiekszo$¢
przedsiebiorstw rynkowych, kreujac innowacje, podaza za tym modelem
(Nordstréom, Biastrom 2002, s. 713-723). W.J. Abernathy i J.M. Utterback
wyrdznili trzy podstawowe czynniki decydujace o dominacji danego modelu.
Pierwszym z nich sg preferencje klientéw i ich przekonanie o odpowiednim
zaspokajaniu potrzeb przez dang konfiguracje produktu. Drugim wskazanym
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czynnikiem jest sila rynkowa dominujgcego konkurenta, trzecim za$ — regu-
lacje prawne (Abernathy, Utterback 1978, s. 40-47). Tym samym istotna staje
sie zdolnos$¢ innowacji do zaspokajania potrzeb uzytkownikéw.

Miejsce konsumenta w ksztaltowaniu innowacji na przestrzeni rozwoju
teorii innowacji doskonale obrazuje klasyfikacja pieciu generacji modeli in-
nowacji R. Rothwella (Rothwell 1994). Model podazowy dominujacy w po-
dej$ciu do ksztaltowania innowacji w latach trzydziestych-szesé¢dziesigtych
XX wieku, zwany rowniez modelem innowacji pchanej przez nauke lub mo-
delem pierwszej generacji, ktadl nacisk na mozliwo$ci dostarczenia innowa-
cji na rynek, nie przywiazujac znacznej wagi do strony popytowej. Zgodnie
z nim, podaz innowacji gléwnie byla generowana przez wiedze, sktonno$¢
ludzi do poszukiwania ciggle nowych rozwigzan, a podstawg ich kreowania
byly: kwalifikacje, kreatywnos$¢ kadry naukowo-badawczej i wyposazenie
(Ciborowski 2004, s. 22).

Rosngce nasycenie rynku produktami konsumpcyjnymi wymusito zmia-
ne podejscia do innowacji. Koncepcja podazowa z czasem zaczeta ustepowac
koncepcji popytowej innowacji (model drugiej generacji). W modelu za prio-
rytetowe uznano rozpoznanie potrzeb i preferencji potencjalnych nabywcow.
Zaréwno modele: podazowy, jak i popytowy nalezaly do liniowych modeli
innowacji. W latach siedemdziesiatych XX wieku stopniowo zaczely by¢ one
zastepowane modelami nieliniowymi, o wyzszej zlozonosci, uwzgledniaja-
cymi sprzezenia zwrotne miedzy elementami modelu.

Model interakcyjny, zwany modelem trzeciej generacji lub modelem
sprzezonym, opieral sie na uzyskaniu efektu synergii miedzy czynnikami
popytowymi a podazowymi. Zgodnie z nim, innowacje powinny by¢ dosto-
sowane do potencjalnych nabywcéw i postrzeganych przez nich korzysci.
Nowe potrzeby konsumpcyjne posiadaja wiec potencjat innowacyjny.

Z czasem — zwlaszcza w krajach wysoko rozwinietych — rozwinal sie
model zintegrowany, zwany modelem czwartej generacji. Wskazywat on na
sprzezenia zwrotne miedzy mozliwo$ciami technicznymi a potrzebami kon-
sumenckimi oraz interakcje miedzy nauka, technikgq a dzialaniami wdroze-
niowymi wewnatrz przedsiebiorstwa. Obecnie za dominujacy mozna uznac
model symultaniczny, zwany réwniez sieciowym (model pigtej generacji),
w ktéorym nastepuje dalszy wzrost znaczenia powiazan hybrydowych, cha-
rakterystycznych dla modelu zintegrowanego. Model ten uwzglednia czyn-
niki popytowe ksztattowania innowacji (Gardocka-Jatowiec 2015b, s. 16-28).

Ogodlem wiec rola konsumenta w kreowaniu innowacji zostala pomi-
nieta jedynie w modelu innowacji pierwszej generacji. Kolejne modele wdra-
zania innowacji braly pod uwage strone popytowa, a zwlaszcza preferencje
nabywcéw w procesie kreowania innowacji i dostarczania ich na rynek.
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Jednoczesnie dazenie przedsiebiorstw do dostosowania produktow
i ustug do potrzeb i preferencji odbiorcéw na kazdym etapie cyklu zycia pro-
duktu jest kosztogenne. K. Galbraith zwrécit uwage na zjawisko, zwane od-
wroconag sekwencja (Galbraith 1973). Jego zdaniem, tradycyjna sekwencja
dotyczy sytuacji, w ktérej przedsiebiorstwa pasywnie odpowiadaja na popyt
zglaszany przez konsumentéw. Duze przedsiebiorstwa, dziatajace w global-
nej gospodarce, sa zmuszone przeznacza¢ znaczne naklady finansowe na
dziatalno$¢ badawczo-rozwojowq, uznajac wiedze za podstawowy czynnik
konkurencyjnosci. Ten elitarny model innowacji generuje wysokie koszty,
wigze sie z wysokim ryzykiem oraz nie gwarantuje uzyskania wysokiej stopy
zwrotu z inwestycji. Przedsiebiorstwa staraja sie wiec przeja¢ kontrole nad
rynkiem dzieki tzw. odwréconej sekwencji. W miejsce analizy zglaszanego
popytu za pomocg narzedzi marketingowych staraja sie ten popyt kreowac.
T. Poskrobko i A. Zielinska jako przyklad takiego sztucznego kreowania po-
pytu podali wspoélczesne aparaty fotograficzne oraz planowanie usterek pro-
duktéow w celu generowania dodatkowego popytu na cale produkty lub cze-
$ci zamienne (szerzej: Poskrobko, Zielinska 2015, s. 281-282).

Zalezno$ci miedzy konsumpcjg a innowacjami analizowata A. Gardoc-
ka-Jatowiec. W publikacji pt.: Zmiany w konsumpcji a kreowanie innowacji
wskazata ona na ewolucje podejscia do konsumpcji jako procesu kreowania
innowacji. Zgodnie z tym stanowiskiem: ,konsumpcja wyznacza warunki,
w jakich odbywa sie i w oparciu o jakie bedzie odbywa¢ sie proces kreowania
innowacji (nastepowac¢ bedzie zmiana jego paradygmatu)” (Gardocka-Jato-
wiec 2015c¢, s. 62). Potwierdzaja to stowa B. Mroza, ktéry skonstatowat, iz:
,mozna spodziewac sie, ze w przyszlosci liczba firm, ktére wprowadza¢ beda
innowacyjne, przyjazne dla konsumentéw oferty rynkowe, bedzie wzrastac.
Co wiecej, elastyczne firmy, szybko reagujgce na sygnaly plynace z rynku,
skoncentrowane na konsumentach, ich potrzebach i oczekiwaniach, beda
spycha¢ na margines rynku przedsiebiorstwa lekcewazgace nowe trendy
w zachowaniach konsumentow" (Mroz 2013, s. 205).

Jak zauwazyla A. Gardocka-Jatowiec, proces kreowania innowacji nie
odbywa sie w izolacji podmiotowej i czasowej. Innowacje sa efektem aktyw-
nosci podmiotéw, w tym: interesariuszy, pracownikéw organizacji, lecz row-
niez konsumentow, uzytkownikéw finalnych (Gardocka-Jatowiec 2015c,
s. 62). Istotnym elementem rozwazan jest budowa modelu interakcji miedzy
popytem indywidualnym a innowacjami.
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Popyt Narodziny idei

potencjalny (pomyst)
A
Popyt .
efektywny <« Innowacja

Rysunek 9. Interakcje miedzy popytem indywidualnych podmiotéw konsumpcji
a innowacjami

Zrédto: Gardocka-Jalowiec 2015¢, s. 79.

Celem zaprezentowanego modelu jest usankcjonowanie roli konsumen-
ta w procesie kreowania innowacji. Zgodnie z nim, w przedsiebiorstwach
aktywnych innowacyjnie konsumenci nie powinni by¢ postrzegani jedynie
jako odbiorcy débr, a nawet jako testujacy produkty. Rola konsumenta w or-
ganizacji zorientowanej na innowacje wykracza poza przeksztalcanie popytu
potencjalnego w popyt efektywny. Konsumenci powinni by¢ réwniez postrze-
gani jako wspolkreatorzy innowacji, co oznacza przeksztalcanie oczekiwan
w akceptowane rezultaty w postaci innowacyjnych produktéw (Gardocka-Ja-
lowiec 2015c, s. 78-79).

Wobec powyzszego, przedsiebiorstwa stoja przed wyzwaniem wplywa-
nia na szybka adaptacje nowych produktéw wsrdéd konsumentéw. Jej ko-
niecznos¢ wigze sie ze skracaniem cykli zycia produktéw na rynku. B. Mro6z
zauwazyl, ze w pierwsze] polowie XX wieku $redni cykl zycia wiekszosci
wyrobéw konsumpcyjnych przekraczat 20 lat. Do lat sze$c¢dziesigtych XX
wieku zostat skrécony do okoto 5 lat. W latach osiemdziesigtych nie przekra-
czal juz zazwyczaj 2 lat. W ostatnim za$ czasie japonskie korporacje propa-
guja model zgodny z formutg 4-2-2-4, obejmujacy koncepcje rocznego cyklu
zycia produktu (4 miesigce na pomyst i zaprojektowanie, 2 miesigce na agre-
sywng kampanie reklamowgq, 2 miesigce intensywnej sprzedazy, 4 miesigce
zwigzane z fazg schytkowa) (Mréz 2013, s. 58). Kwestia ta jest podkreslana
w analizie wspotczesnych zachowan konsumentéw. Z. Bauman pisal, ze: ,ry-
nek konsumpcyjny oferuje produkty przeznaczone do natychmiastowego,
najlepiej jednorazowego uzytku, tatwo usuwalne i tatwo zastepowalne" (Bau-
man 2004, s. 184). Tym samym przedsiebiorstwa wdrazajace innowacje, sa
zmuszone do koncentracji na intensyfikowaniu zainteresowan konsumentéw
w fazach wprowadzania nowego produktu na rynek.
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W zwiazku z tym, kluczowe staje sie postrzeganie konsumenta jako za-
sobu organizacji (Bylok 2015, s. 56). Wdrazanie takiej koncepcji powinno
odbywac sie z uwzglednieniem dwdéch kierunkéw dziatan:

. po pierwsze, gromadzenie, przetwarzanie i wykorzystywanie szeroko
rozumianej informacji o rynku odbiorcéw, zwlaszcza oczekiwaniach

1 potrzebach, a takze prognozowanych przyszlych kierunkach zmian za-

chowan nabywcow (w postaci trendéw zachowan konsumentow);

. po drugie, angazowanie konsumentow w procesy produkcyjne (giéwnie
projektowania i doskonalenia produktéw), traktowanie ich kreatywnosci

1 tworczosci jako szansy na lepsze zaspokajanie potrzeb rynkowych.

Pierwszym ze wskazanych obszaréw jest monitorowanie zachowan oraz
zachodzacych w ich obszarze zmian oraz czynnikéw, ktére moga w przysz-
losci wpltywa¢ na zmiany zachowan konsumentéw. Jak zauwazyt B. Mroz:
W przedsiebiorstwach przyszto$ci wiedza o konsumentach musi zosta¢ po-
glebiona i rozszerzona o nowe wymiary, lekcewazone lub pomijane w trady-
cyjnych badaniach marketingowych, zbyt czesto wykorzystujacych ptytki
behawioryzm i ograniczajacych sie do badania zwyczajéw, zachowan kon-
sumentow i reakcji na juz istniejace produkty, natomiast w zbyt malym stop-
niu uwzgledniajacych konsumenckie systemy warto$ci, postawy, emocje,
oczekiwania i antycypujacych ich przemiany" (Mréz 2013, s. 186). Informa-
cje od konsumentéw moga sta¢ sie — 1 zapewne stana sie — istotnym wymia-
rem przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw. W celu wykorzystania tego
potencjalnego 7roédia przewagi konkurencyjnej, przedsiebiorstwa musza
jednak zmieni¢ sposob postrzegania rynku z biernych odbiorcéw produktow
i kampanii reklamowych aktywnych uczestnikéw procesu kreowania oferty
rynkowe;j.

Przedsiebiorstwa monitorujgce zachowania konsumentéw sa skoncen-
trowane na rynku odbiorcéw, w przeciwienstwie do tradycyjnej orientacji na
produktach. Daza do budowania relacji z konsumentami, natomiast warto$¢
dodana tworza nie tylko na bazie produktéw, lecz réwniez na bazie ustug.
Zazwyczaj stosuja zindywidualizowane rozwiazania, oparte na relacjach diu-
gookresowych, koncentruja sie na statych klientach, nie za$ na pozyskiwaniu
nowych. W konsekwencji to wlasnie te przedsiebiorstwa przejawiaja postawe
innowacyjna (Fisk 2009, s. 89).

A. Gardocka-Jalowiec stusznie zauwazyla, ze informacje o zachowa-
niach konsumentow sg istotne dla przedsiebiorstwa w dwdéch wymiarach:

. stanowig bezposrednie zrédto informacji o skutecznos$ci przeksztatcania
popytu potencjalnego w popyt efektywny;
. posrednio okres$laja mozliwo$ci kreowania innowacji oraz strukture jej

komponentéw (Gardocka-Jatowiec 2015¢, s. 82).
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Nieoczekiwane zadanie w postaci badania i prognozowania zmian za-

chowan konsumentéw okazuje sie trudne. B. Mréz wskazal na pietnascie

podstawowych Zrédet wiedzy o konsumentach. W prezentowanych rozwaza-

niach przedstawiono charakterystyke oraz ocene przydatnosci pod kagtem

kreowania innowacji tych z nich, ktére, zdaniem autorek, maja najwieksze

znaczenie w procesie kreowania innowacji (tabela 5.).

Tabela 5. Podstawowe zrddta wiedzy o konsumentach w procesie kreowania

innowacji
Bariery
. Charakter Funkcje w procesie wykorzystania
Zrédlo o . .
danych kreowania innowacji W procesie
kreowania innowacji
 standardowy zakres
danych czesto nie jest
« zlecane przez  stanowia tto oceny wynikow wystarczajacy na
sektor publiczny badan realizowanych za pomoca potrzeby przedsie-
Spi « obejmuja dane innych metod biorstw
pisy ilosciowe  obrazuja zmienne socjodemo- * ograniczenia
powszechne . ) i . -
« prezentuja obraz graficzne konsumentow w zakresie obserwacji
statystycznego ¢ powtarzalnos¢ badan pozwala trendow wzrostowych
obywatela na ocene dynamiki zjawisk  ograniczona mozli-
wos¢ prognozowania
przysztych zachowan
* niska zwrotnos¢
¢ oparte na roz- ankiet, problemy
prowadzaniu kwe- | * konkretyzacja przedmiotu badan |  z zachowaniem
stionariuszy ankiety | e swoboda ksztattowania reprezentatywnosci
w mozliwie duzej warunkéw realizacji badania proby badawczej
Badani grupie odbiorcéw oraz doboru préby « subiektywno$¢ odpo-
ar?k:e:l)awe e ich celem jest * mozliwos¢ rozpoznania przy- wiedzi respondentow
empiryczna wery- czyn analizowanych zjawisk oraz ryzyko niezrozu-
fikacja formutowa- | « mozliwos$¢ uzyskania danych do mienia pytan
nych hipotez analizy ex-ante ankietowych
« czesto koncza sie « obejmuja dane jakosciowe * ograniczony zakres
analizg statystyczna wnioskowania
o dynamice zjawisk
« badanie statej . ki .
) ?Zyb N * analiza dyna- * brak reprezentatyw-
grupy konsumen- i efektywne e T
Panele , L miki zjawisk nosci préb
. tow w celu obser- zrodto da- L
konsumenckie . . w ujeciu jako- badawczych
wacji ewolucji ich nych <ciowym N brak
postaw » mozliwo$¢ ’ pra't‘yczr}y' ra
) - mozliwosci wniosko-
. poznania « generowanie .
e dyskusje na celowo . , wania o wystepowa-
subiektyw- pomystéw na PR ;
Grupy dobrany temat . niu zjawisk w catej
S nych opinii nowe produkty -
fokusowe z niewielkimi gru- N populacji konsumen-
- . konsumen- | « mozliwos¢ .
pami konsumentow . R tow
tow weryfikacji
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Bariery

Zrédlo Charakter Funkcje w procesie wykorzystania
danych kreowania innowacji W procesie
kreowania innowacji
strategii inno-
wacyjnej
przedsiebior-
stwa
o « identyfikacja tren-
Monitoring . L . S .
doéw przez sie¢ spe- | ¢ wczesna identyfikacja zmian
nowych e, . . . « ryzyko btednych
X cjalistow (socjolo- w zachowaniach konsumentow .
trendow w , , L prognoz, w wyniku
- gow trendow) « szansa na wykreowanie innowa- . .
zachowaniach . A " . L dynamicznych zmian
« analiza zachowan cji odpowiadajacej aktualnym X
konsumenc- , . X w trendach zachowan
. konsumentdéw opi- potrzebom konsumentéw przed X
kich (tzw. cool . , ) . X konsumentéw
. niotwdrczych dziataniami konkurentéw
hunting)

(trendsetteréw)

Analiza skarg

zbiorcza rejestracja
i interpretacja skarg
konsumenckich
identyfikacja
obszaréw dosko-

« identyfikacja obszaréw
doskonalenia produktow

ograniczony zakres
wnioskowania

niska przydatnos¢
w kreowaniu inno-
wacji produktowych,

i zazalen . ) » wysoka przydatnos¢ w kreowa- zwtaszcza o charak-
nalenia produktow S . . . Lo .
- niu innowacji organizacyjnych terze pionierskim
na bazie negatyw- .,
- e wysoka zaleznosc
nych opinii X .
. jakosci danych od
konsumentow ; ,
profilu konsumentow
* mozliwos¢ badania podswiado-
« wykorzystanie mej reakcji na okreslone bodzce
funkcjonalnego » mozliwos$¢ weryfikacji innowacji | » wysokie koszty
Skanowanie rezonansu magne- przed jej wprowadzeniem « ograniczone mozliwo-

moézgu (neuro-
obrazowanie,

tycznego
w celu monitoro-

« wykorzystanie gtdwnie
w kreowaniu innowacji

$ci wykorzystania
(zwtaszcza w pierw-

mindmapping) wania reakcji neu- marketingowych szych fazach procesu
rofizjologicznej » wspomaganie wyboru konkret- kreowania innowacji)
mozgu nych cech nowych produktéw
 wiarygodnos¢ danych
* koniecznos$¢ stworze-
 nieformalna, nieu- nia odpowiedniej
porzadkowana, kultury innowacji,
a czesto takze « identyfikacja obszaréw dzielenia sie wiedza,
nieujawniona doskonalenia jak rowniez nastawie-
Wiedza wiedza sprzedaw- « mozliwo$¢ wiaczenia tej grupy nia na ciagte dosko-
personelu céw i innych oséb pracownikow do zespotow nalenie organizacji

bezposrednio
wchodzacych

w relacje z konsu-
mentami

opracowujacych nowe produkty
i ustugi

(wdrazanie zasad
organizacji opartej
na wiedzy)
wysoka fluktuacja
pracownikéw

Zrodio: opracowanie wiasne z wykorzystaniem klasyfikacji i charakterystyki technik na podsta-
wie: Mréz 2013, s. 232-236.
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Pierwszym ze wskazanych zZrédet danych sa spisy powszechne. Sa one
wykonywane przez okreslone agencje badawcze na zlecenie podmiotéw
sektora publicznego. Ich zakres najczesciej jest ograniczony do danych ilo-
$ciowych, na bazie ktorych mozliwe jest stworzenie obrazu przecietnego
obywatela w danej chwili. Istotng zaleta tej metody jest powtarzalnos¢, co
pozwala na analize nie tylko stanu obecnego, lecz réwniez dynamiki zacho-
dzacych zmian. Jednak ze wzgledu na standardowy zakres danych zazwy-
czaj nie sq one dostatecznym Zrédiem informacji dla poszczegélnych przed-
siebiorstw, ale stanowiag tto oceny wynikéw uzyskiwanych z innych typow
badan. Co wiecej, usrednienie wynikéw uniemozliwia obserwacje trendéw,
ktére moga dotyczy¢ niewielkiej grupy konsumentéw i posiada¢ charakter
wzrostowy, tym samym nie pozwala na obserwacje prognozowania zmian
waznych dla dziatalno$ci innowacyjnej. Natomiast diagnozowanie tych zmian
w poczatkowych etapach ich wystepowania jest niezmiennie istotne w kreo-
waniu innowacji. Spisy powszechne moga by¢ wykorzystane do zobrazowa-
nia segmentu docelowego przedsiebiorstwa, tworzac podstawe doboru préoby
w innych metodach badawczych.

Kolejne wyodrebnione zrédlta danych stanowia badania ankietowe.
Opieraja sie one na analizie opinii i deklarowanych preferencji konsumen-
tow wyrazanych za pomoca standaryzowanych kwestionariuszy ankiet. Bada-
nia tego typu daza do zachowania reprezentatywnosci, co powoduje, ze wy-
niki najcze$ciej moga by¢ uogdlniane na cala badana populacje. Kwestio-
nariusze ankiet moga by¢ dobrowolnie formutowane ze wzgledu na zakres
informacji, jakie przedsiebiorstwo chce uzyska¢. Tym samym zakres wiedzy
uzyskanej dzieki badaniom ankietowym w peini odpowiada aktualnym pot-
rzebom przedsiebiorstw. W szczegdlnosci daja one szanse na wnikliwa
analize danych pochodzacych ze spiséw powszechnych oraz rozpoznanie
przyczyn obserwowanych w nich zmian. Zasadnicza przewaga 2z racji
kreowania innowacji jest mozliwos¢ analizy zmiennych jakosciowych, ktére
umozliwiaja ocene kierunku zmian zachowan konsumentéw oraz poziomu
ich optymizmu i planéw inwestycyjnych. Gléwng bariera wykorzystania
badan ankietowych w przedsiebiorstwach jest niska zwrotno$¢ ankiet.
Co wiecej, istnieje ryzyko subiektywizmu ocen deklarowanych przez konsu-
mentéw. Forma ankietowa ogranicza sposobno$¢ kontroli poziomu zrozumie-
nia pytan przez badanych, nie daje mozliwo$ci zadawania dodatkowych
pytan wyjasniajacych udzielane odpowiedzi. Ponadto, badania ankietowe
w wiekszosci nie pozwalaja na formulowanie wnioskéw w zakresie dynamiki
zjawisk, z uwagi na ograniczone powtérzenie badan na tym samym materiale
badawczym.
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Z punktu widzenia procesu kreowania innowacji sa réwniez istotne
dane zebrane przez organizacje paneli konsumenckich i grup fokusowych.
Panele konsumenckie stanowig cykliczne badania okreslonej grupy konsu-
mentéw w celu analizy ich postaw i zachowan. Z kolei, grupy fokusowe sa
organizowane doraznie. Obejmuja analize swobodnych wypowiedzi celowo
dobranych grup konsumentéw, czesto z wykorzystaniem lustra weneckiego.
Ich zaleta jest szybko$¢ zbierania informacji oraz stosunkowo niskie koszty.
Badania te dotycza danych jakosciowych i pozwalaja na analize pogladéow
1 opinii respondentéw. Badania panelowe umozliwiajg analize zmian jakos-
ciowych w ujeciu dynamicznym. tacza wiec cechy spiséw powszechnych
z badaniem ankietowym. Natomiast badania fokusowe moga stanowi¢ istot-
ne zrédlo inspiracji w procesie kreowania nowych produktéw. Daja mozli-
wo$¢ weryfikacji strategii innowacyjnej przedsiebiorstwa. Jednak staboscia
obu rodzajéw badan jest niereprezentatywnos$¢ prob badawczych. To zas
rodzi ryzyko nieodzwierciedlania pogladéw ogoétu konsumentéw przez male
grupy. Mozliwosci wnioskowania na podstawie tego typu badan sa wiec
ograniczone, a uzyskane wyniki wigza sie z duzym poziomem subiekty-
wizmu.

Szczegolnie istotne w procesie kreowania innowacji wydaja sie badania
nowych trendéw zachowan konsumentéw. Prowadzone sa one przez specja-
listéw, zwanych socjologami trendéw. Giéwnie dotyczg analizy zachowan
grup docelowych i konsumentéw-trendsetterow, pelnigcych funkcje opinio-
twércza oraz kreujacych wzory konsumpcji podlegajace nasladownictwu.
Analiza trendow zachowan konsumentéw daje sposobno$¢ prognozowania
iwczesnej identyfikacji przysztych preferencji i kierunku rozwoju potrzeb
ogoélu konsumentéw. Tym samym jest ona szansa na wykreowanie nowych
produktéw odpowiadajacych zapotrzebowaniu rynku, a w nastepstwie wy-
przedzenie konkurencji, cho¢ towarzyszy im pewne ryzyko wynikajace
z wrazliwosci trendéw na zmiany makrootoczenia gospodarczego. Zatem ist-
nieje ryzyko nadania polityce innowacyjnej kierunku zgodnego z prognozo-
wanymi trendami, ktére ulegna szybkiej dezaktualizacji.

Zrédiem informaciji w procesie kreowania innowacji — zwtaszcza dzieki
doskonaleniu obecnych produktéw — moze by¢ réwniez analiza skarg i zaza-
len konsumentéw. Skiada sie na nig zbiorcza analiza, interpretacja, a w kon-
sekwencji identyfikacja obszar6w doskonalenia produktéw na podstawie
negatywnych opinii konsumentéw. Przedsiebiorstwa moga wiec wprowadzac
szybkie zmiany w obszarach bedacych zrédtem dyssatysfkacji konsumentow.
Jednak nalezy zwrdci¢ uwage na szereg ograniczen zwigzanych z wykorzy-
staniem tego zrodla informacji. Przede wszystkim pozwala ono na formuto-
wanie wnioskéw jedynie w obszarze wybranych form innowacji. W wiekszej

82



mierze stuzy modyfikacji produktéw, ewentualnie tworzeniu innowacji ad-
aptacyjnych czy realizacji innowacyjnych sposob6w ich zastosowania, niz
kreowaniu pionierskich innowacji. Analiza skarg i zazalen moze by¢ szcze-
gélnym Zrédiem informacji w tworzeniu innowacji organizacyjnych, w tym
zwigzanych z procesem obstugi klienta. Zakres uzyskanych informacji jest
uzalezniony ddo segmentu docelowego i profilu konsumenta, w tym postaw
przejawianych wobec komunikacji bezposredniej z przedsiebiorstwami, stop-
nia wykorzystania Internetu (utatwiajacego proces skladania skarg) jako
Srodka komunikacji i wieku. Z powyzszych wzgledéw, analiza skarg i zaza-
lenn moze, co prawda, stanowi¢ uzupelnienie stanu wiedzy na temat konsu-
mentéw, lecz nie powinna by¢ podstawowym jej zZrédlem w przedsiebior-
stwie.

Badania, bazujace na neuroobrazowaniu, pomiarze aktywno$ci mézgu
i okreslaniu wptywu na nig poszczegélnych impulséw, takze moga przynosic¢
wiedze o konsumentach. W tym celu najczesciej wykorzystuje sie techniki
tomografii komputerowej, tomografii metoda rezonansu magnetycznego
i elektroencefalografii (szerzej: Jaskowski 2009, s. 42 i nast.). Badania te sa
przydatne w procesie testowania innowacji, pozwalajg bowiem na odczytanie
nieuswiadomionej reakcji konsumentéw na produkty i przesytane komuni-
katy. Konsumenci-innowatorzy sq zazwyczaj aktywni w poszukiwaniu inno-
wacji. Wazne jest wiec dostarczenie takiej informacji, ktéra bedzie stanowita
pozytywne i silne bodZce w procesach decyzyjnych. Z tego wzgledu badania
te sq szczegolnie przydatne w kreowaniu innowacji marketingowych.
Co wiecej, moga stuzy¢ weryfikacji cech innowacyjnego produktu przed jego
wprowadzeniem na rynek, ocenie poszczegdélnych jego cech oraz wyboru
okreslonego wariantu cechy produktu spos$rod rozwazanych (kolor, ksztatlt,
pojemnos¢, materiat wykonania). Jednak, mozliwo$¢ wykorzystania, giéwnie
na etapie weryfikacji, stanowi ograniczenie tej metody badawczej. Istotna
wada jest réwniez wysoki koszt badan. Jednoczes$nie nalezy doda¢, iz bada-
nia neuroobrazowania sg nieusankcjonowane w naukach ekonomicznych.
Jedynym obszarem ich dynamicznego wykorzystania jest neuromarketing.
W ostatnim czasie zainteresowanie wykorzystaniem skanowania moézgu
wzrasta w ramach neuroekonomii i neurofinanséw.

Ostatnim ze wskazanych zrédet informacji o konsumentach, przydat-
nych w procesie kreowania innowacji, jest wiedza pracownikéw przedsie-
biorstwa. Czesto nie docenia sie jej w procesie kreowania nowych produk-
tow, co jest zwigzane z: jej nieformalnym charakterem, niskim uporzadkowa-
niem, a czesto nawet jej nieuswiadomieniem przez pracownikéw. Ci jednak
— jako osoby wchodzgce w bezposrednie relacje z konsumentami — sg
w stanie identyfikowa¢ obszary szczegdlnej satysfakcji oraz niezadowolenia
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konsumentow. Ich wiedza moze wiec by¢ Zrédiem informacji o obszarach
doskonalenia produktéw. Ograniczenia dotyczace jej wykorzystania sa
podobne do analizy skarg i zazalen konsumentéw. Wiedza ta ma bowiem
ograniczong przydatnos¢ w procesie kreowania nowych produktow,
zwlaszcza pionierskich. W celu ujawnienia i wykorzystania wiedzy pracow-
nikéw niezbedne jest jednak budowanie odpowiedniej kultury organizacyj-
nej, opartej na dzieleniu sie informacjami oraz dazeniu — poprzez wspoélne
dziatania — do ciagiego doskonalenia. To za§ wymusza konieczno$¢ zrozu-
mienia roli zespotu pracowniczego i traktowania wiedzy organizacyjnej
w kategoriach zasobu. Obszar ten jest analizowany w zakresie koncepcji
organizacji opartej na wiedzy.

Obok omoéwionego, pierwszego wymiaru wplywu konsumentéw na rea-
lizowang dziatalno$¢ innowacyjna (dzieki wykorzystaniu szeroko rozumianej
informacji o zachowaniach konsumentéw), mozna wskaza¢ na drugi wymiar
tego wptywu. Jest nim angazowanie konsumentéw w procesy produkcyjne
obejmujace gléwnie zapewnienie im mozliwo$ci udzialu w tworzeniu wizji
oraz projektowaniu wyrobow i ustug.

Szanse na zastosowanie potencjatu konsumentéw stanowi ich wiaczenie
w proces kreowania innowacji. Jak wskazali T.J. Balsano i inni, konsumenci
chca by¢ postrzegani jako kreujacy innowacje, co pozwala na przeksztatcanie
ich oczekiwan w rezultaty (Balsano i in. 2008, s. 22). Zmiana mentalnosci
przedsiebiorcéw umozliwia nadanie konsumentom znaczenia jako potencjatu
organizacji. Z tego wzgledu przedsiebiorstwa coraz cze$ciej zachecaja kon-
sumentow do dzielenia sie pomystami i wiedza. Konsumenci przestaja wiec
by¢ biernymi odbiorcami, a stajg sie aktywnymi uczestnikami proceséw pro-
dukcyjnych.

Obecnie na rynku rosnie liczba przedsiebiorstw, ktore stwarzajag warunki
udziatu konsumentéw w procesie projektowania produktéow. Przykiladowo,
firma Streif za pomoca strony internetowej umozliwia udzial konsumentéw
w projektowaniu domu za pomoca odpowiedniego konfiguratora. Podobnie,
producent klockéw LEGO oferuje ustuge LEGO Digital Designer. Dzieki niej
konsumenci moga projektowac elementy i zestawy budowli, przy czym naj-
lepsze pomysly sa produkowane masowo i zamieszczane w katalogach firmy
(Bylok 2015, s. 56).

Zaangazowanie konsumentéw w proces kreowania innowacji poprzez
bezposrednie umozliwienie udzialu w projektowaniu produktéow sprzyja
osiggnieciu korzy$ci w postaci lepszego dostosowania produktéw do potrzeb
odbiorcéw. Nowe, zglaszane przez konsumentéw idee sq istotnym impulsem
do zmian produkcyjnych w przedsiebiorstwach. To natomiast skutkuje wyz-
szg akceptacje nowosci w momencie wprowadzania na rynek (Bylok 2015,
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s. 56). Konsumenci moga by¢ zaréwno zrodiem catkowicie nowatorskich
pomystéw, jak i bra¢ udziat w doskonaleniu obecnych juz na rynku produk-
tow.

J. Fuller i inni jako obiecujace zrédio innowacji wskazali tzw. grupy
konsumenckie online. Sa one zwigzane z samoistnym lub stymulowanym
z inicjatywy przedsiebiorstwa ksztaltowaniem wirtualnych grup interesu,
opartych na wymianie wiedzy dotyczacej konkretnego produktu, w celu
omoéwienia mozliwosci kreowania nowych produktéw i pomystéw na ulep-
szanie obecnych doébr rynkowych. Doskonalym przyktadem wdrazania idei
jest tworzenie oprogramowania typu open source (Fuller i in. 2006, s. 56-57).

Szczegélny rodzaj zaangazowania konsumentéw w proces projektowa-
nia produktoéw stanowi idea tzw. crowdsourcingu. Oznacza ona: ,integracje
szerokiej grupy ludzi z zewnatrz z dang organizacjg lub osoba w celu dziatan
tworczych" (Ko$cielniak, Brendzel-Skowera 2014, s. 146-147). Wigze sie wiec
z traktowaniem ,ttumu” (ang. crowd) jako zasobu organizacji. W zakresie
dziatan crowdsourcingowych jest mozliwe wyodrebnienie kilku ptaszczyzn
wspoltpracy’, jednak ze wzgledu na kreowanie innowacji istotne znaczenie
ma tzw. dziatalno$¢ co-creation. Polega ona na wspoitworzeniu i wspélnym
wykonywaniu pracy twoérczej przez spoleczno$¢. Jego realizacji stuzy zasto-
sowanie sieci internetowej oraz wykorzystanie jej w procesie kreowania inno-
wacji.

Kreowanie innowacji wéréd konsumentéw moze mie¢ zaré6wno charak-
ter zorganizowany, jak i spontaniczny. Jak zauwazyli A. Dabrowska i inni,
konsument, wykorzystujac innowacje, modyfikuje wlasny wzor konsumpcji.
Tym samym, korzystajac z nowych produktéw pojawiajacych sie na rynku,
tworzy nowe pomyslty na ich zastosowanie. Przyktadowo: ,,do przygotowania
dan uzywa innowacyjnych produktéw nie wedlug oryginalnych receptur,
lecz poszukuje wtasnych rozwigzan, ktére sa kombinacja starych i nowych,
oryginalnych przepiséw" (Dabrowska i in. 2015, s. 117). W ten sposéb kon-
sumenci tworzg wlasne, nowe innowacje w konsumpcji. Te za$§ moga podle-
ga¢ komercjalizacji przez przedsiebiorstwa, ktére dostrzegaja role konsu-
mentéw w ich kreowaniu. Stad mozna powiedzie¢, ze cykl kreowania inno-
wacji jest okrezny. Z jednej strony, innowacje zmieniajg preferencje i ocze-
kiwania konsumentéw, a w konsekwencji ich zachowania rynkowe, z drugiej
zachowania konsumentow sa zrédiem innowacyjnych pomystéw, ktére moga
by¢ wdrozone na rynek.

S W tym: crowdfunding (wspolne finansowanie projektéw spotecznosciowych), co-creation,
microtasking (wykonywanie przez spoteczno$¢ drobnych zadan w ramach projektow),
ARTsourcing (forma kierowana do specjalistow od designu), za: Ko$cielniak, Brendzel-
Skowera 2014, s. 146-147.
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3.2. Trendy zachowan konsumentow w kreowaniu innowacji

Przejawem innowacyjnosci w zachowaniach wspoétczesnych konsumen-
téw na rynku sa tzw. nowe trendy konsumpcyjne (Zalega 2015, s. 18). F. Shaw
stwierdzil, ze w polityce przedsiebiorstwa i jego strategii analiza tych tren-
déw zajmuje istotne miejsce. Tworzag one bowiem reguly funkcjonowania
organizacji (Shaw 2009) ukierunkowanych w strone kreowania nowych pro-
duktow, odpowiadajacych rodzacym sie potrzebom konsumentow.

Analiza trendoéw zachowan konsumentéw pokazuje, w jaki sposob
zmieniaja sie zachowania nabywcéw. Co za tym idzie, na jej podstawie jest
mozliwe podejmowanie dzialtan dostosowujacych oferte do potrzeb rynku
odbiorcéw. Z jednej strony zrozumienie kierunkéw zmian zachowan konsu-
mentow pozwala na ksztaltowanie strategii nowych produktéw. Z drugiej
rozwdj pewnych trendéw moze sprzyja¢ innowacyjnosci konsumentéw, tym
samym tworzac odpowiednie warunki do adaptacji innowacji w gospodarce.
Ich obserwacja moze stuzy¢ nie tylko kreowaniu nowych wyrobéw, ale i pro-
gnozowaniu szybkos$ci adaptacji innowacji.

Analiza trendéw zachowan konsumentéw jest szczegolnie istotna z per-
spektywy organizacji uczacej sie i organizacji opartej na wiedzy. Stanowia
one te grupe przedsiebiorstw, ktore postrzegaja wiedze jako jeden z najwaz-
niejszych zasobow cechujacy sie zdolno$cig kumulacji i rozwoju (Poskrobko
2011, s. 41). Wiedza organizacji obejmuje m.in. informacje o cechach rynku
odbiorcéw oraz prognozowanych kierunkach ich zmian. Jak stwierdzit
R. Romanowski: ,przedsiebiorstwa oparte na wiedzy powinny umie¢ zamie-
nia¢ wiedze o istniejacych trendach konsumenckich na produkty, komercja-
lizujac wyniki dostepnych badan” (Romanowski 2013, s. 24). W zwigzku
z tym, w obliczu rosngcego zainteresowania traktowaniem wiedzy jako waz-
nego zasobu organizacji, przedsiebiorstwa powinny posiada¢ zdolnos¢ do
wykorzystania wiedzy o trendach w$réd konsumentéw.

Pojecie trendu mozna interpretowa¢ w sensie ogélnym, w odniesieniu
do nauk spotecznych i w ujeciu wezszym, w odniesieniu do teorii zachowan
konsumentéw. H. Vejlgaard — autor publikacji Anatomia frendu — zapro-
ponowal, by przez to pojecie rozumie¢: pewnego rodzaju przewidywanie,
antycypacje czego$, co sie wydarzy i zostanie zaakceptowane przez staty-
stycznego czlowieka. Stad pojecie to odnosi sie do pierwszych symptomoéow
zmiany, a wiec do: ,zmiany, ktéra rozpoczyna sie od kreatoréw, tendsette-
ré6w, a nastepnie przenosi na szersze wody mainstreamu” (Vejlgaard 2008,
s. 26). W ten sposob na znaczeniu zyskuje ujecie trendu jako istniejgcej w da-
nym momencie prawidlowo$ci rozwoju w jakiej$ dziedzinie. W naukach
spotecznych trendem nazywa sie: ,zmiany zachodzgce w czasie w zjawisku
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spolecznym lub rynkowym, ktérych kierunek daje sie mierzy¢ za pomoca
okreslonych wskaznikéw, skal pomiarowych, indeksow itp." (Mroz 2013,
s. 115-116). Na gruncie zachowan konsumentéw trendem bedzie wiec pewien
kierunek zmian w zachowaniach konsumentéw, ich stylu zycia oraz podej-
mowanych decyzjach zakupowych. Jest to zatem pewna tendencja rozwo-
jowa, powstajaca w: wyniku oddzialywania szeregu czynnikéw na konsu-
mentow®, ktora najprawdopodobniej bedzie rozszerza¢ sie na szersze grupy
odbiorcéw.

H. Vejlgaard nauke o trendach nazwat socjologia trendéw. Przez pojecie
to rozumiat nauke badajaca procesy powstawania i upowszechniania tren-
déw. Z kolei, osoby zajmujace sie ta dzialalnos$cig okreslit mianem socjolo-
gow trendow. Ich praca polega na obserwacji i prognozowaniu zmian w tren-
dach w r6znych sferach zycia (Vejlgaard 2008, s. 26).

Zdaniem H. Vejlgaarda, pojecie trendu wymaga dostrzezenia zmiany
w czasie, ktéra moze by¢ rozpatrywana z perspektywy psychologicznej, eko-
nomicznej czy spolecznej, moze rozwijac sie zaro6wno w krétkim, jak i dtugim
czasie. Co wiecej, trendy moga mie¢ charakter regionalny lub globalny
(Vejlgaard 2008, s. 9-10). Trendy zachowan konsumentéw — jak zauwazyl
B. Mré6z - zazwyczaj wschodza i rozwijaja sie przez pewien okres. Moga
dotyczy¢ wielu sfer zycia konsumenta, ostatecznie wplywajacych na jego
preferencje w zakresie nabywanych produktow (Mréz 2013, s. 117). Z tego
wzgledu, celem rozpoznania trendéw zachowan konsumentéw, konieczna
jest nie tylko obserwacja ich obecnych decyzji, lecz réwniez otoczenia,
w tym: ekonomicznego, spolecznego, technologicznego, ktére warunkuja
kierunki zmian. Wymaga to holistycznego podejscia do zachowan ekono-
micznych, pozwalajacego na umiejscowienie ich w ogdélnie rozumianym
makrootoczeniu.

H. Vejlgaard, analizujgc anatomie powstawania trendéw, wskazat wa-
runki, ktére musza zaistnie¢, aby trend pojawit sie, a nastepnie ugruntowat.
Dotycza one:

. podatnosci grup spotecznych na trend;
. akceptacji trendu przez odpowiednio duza liczbe oséb;
. zainteresowania mediéw danym trendem.

Przede wszystkim trend musi trafi¢ do okres$lonych grup spotecznych.
Warunkiem rozpowszechnienia jest dostateczna liczba oséb, ktéra chce za-
akceptowa¢ dany trend (trendsetters). Ta zas$ bedzie wplywaé¢ na rozpo-
wszechnienie trendu wérod nasladowcéw (trend followers). W opinii autora,

® W literaturze jest rowniez stosowane pojecie megatrendu, oznaczajacego taki trend, ktory
obejmuje diugie oddzialywanie, wykraczajace poza jedna dziedzine zycia i jeden rejon
geograficzny (Kucharska 2014, s. 220).
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wazne jest rowniez, aby trend byl przedmiotem zainteresowania mediéw,
co nada dynamike jego rozwojowi i pozwoli na dotarcie do szerszego grona
odbiorcow (Vejlgaard 2008, s. 163-164).

W odniesieniu do innowacji trendsetterzy stanowia grupe konsumentow
innowatoréw. Sa to osoby najwczesniej nabywajace innowacyjne produkty.
Z tego wzgledu, aby zaistnial trend w zakresie innowacyjnych produktow,
a zainteresowanie nim ekspandowalo na szersze grupy odbiorcéow, wazne
jest oddzialywanie na trendsetteréw.

Rozpoznawanie i diagnoza nowych trendéw zachowan konsumentow
nie jest w petni dziatalnoscig intuicyjng. W istocie polega na wykorzystaniu
szeregu metod analizy danych ilo$ciowych i jakosciowych oraz analizie przy-
czynowo-skutkowej otoczenia w celu wyodrebnienia czynnikéw ksztattujg-
cych konsumpcje w przysztosci (Mréz 2013, s. 126). Na tej podstawie sa two-
rzone prognozy trendéw, ktére zakomunikowane interesariuszom moga po-
zytywnie wplyna¢ na dostosowanie innowacji wprowadzonych na rynek do
wymagan odbiorcow.

Zmiany zachowan konsumentéw, jakie mozna obserwowac od poczatku
XXI wieku, sa wielokierunkowe i dynamiczne. Stanowia wypadkowa wielu
czynnikéw. Cechuje je:

. zmiennos¢,
. wspotwystepowanie,
. dywergencja (pojawianie sie kontrtrendéw) (Zalega 2013, s. 4).

Zmienno$¢ trendéw zachowan konsumentéw powoduje trudnosci z ich
prognozowaniem. W obliczu turbulentnych zmian otoczenia gospodarczego
zdarza sie, ze style konsumpcji ewoluujg, nieoczekiwanie przybierajac inny
kierunek niz wskazuja prognozy. Co wiecej, charakteryzuje je wspoétwyste-
powanie. Oznacza to, ze praktycznie nie jest mozliwe wskazanie trendow
gléwnych i pobocznych.

Wspbiczesne trendy zachowan konsumentéw w sposéb szczegdlny wy-
réznia dywergencja. W obrebie tych samych dziedzin gospodarowania wza-
jemnie przenikaja sie przeciwstawne kierunki zachowan konsumentow.
F. Van Raaij podkreslit, ze cecha nowych form konsumpcji jest wiasnie
wspolistnienie elementéw przeciwstawnych. Zaznaczyl, ze przejawia sie to
dywersyfikacja popytu, a poszukiwanie indywidualnej tozsamosci przenika
sie z konsumpcjonizmem i ujednolicaniem wzorcéw konsumpcji na $wiecie
(Raaij 2001, s. 342). Zdaniem B. Mroza, koegzystencja krancowo odmien-
nych tendencji jest charakterystyczna dla wspoéiczesnych spoteczenstw kon-
sumpcyjnych (Mréz 2013, s. 48).

Biorac pod uwage zaréwno znaczenie trendéw zachowan konsumentow
w dziatalno$ci przedsiebiorstw, jak i dynamike ich zmian, warto poddac¢ ana-
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lizie mozliwo$¢ wykorzystania wiedzy na ich temat na gruncie dziatalno$ci
innowacyjne;j.

W tym miejscu zostana przedstawione dwie koncepcje analizy trendow
zachowan konsumentéw. Pierwsza z nich w centrum zainteresowania stawia
procesy globalizacyjne. Obejmuja one ksztaltowanie wzrastajacej sieci po-
wigzan i wspolzaleznosci krajow i regionéw, zaré6wno w wymiarze gospodar-
czym, technologicznym, kulturowym, jak i spotecznym (Friedman 2006, za:
Bocian 2009, s. 159). Globalizacja staje sie zrodtem dwoéch przeciwstawnych,
jednak wystepujacych réwnocze$nie, tendencji zachowan konsumentow.
W globalnej gospodarce mozna obserwowa¢ w réwnej mierze zjawisko ujed-
nolicania (homogenizacji), jak i réznicowania (polaryzacji) wzorcow zacho-
wan konsumentéw (Dabrowska i in. 2015, s. 19). Z jednej strony nastepuje
unifikacja zachowan konsumenckich w skali globalnej prowadzaca do detra-
dycjonalizacji, z drugiej rownoczesnie postepuje ich ré6znicowanie (Kietczew-
ski 2005).

Homogenizacja konsumpcji oznacza upodabnianie sie wzorcow kon-
sumpcji spoteczenstw niezaleznie od granic panstwowych, ktéore tworzy
swoista kulture konsumpcji globalnej. Bezposrednig przyczyna jest oferowa-
nie jednolitych débr na globalnym rynku oraz upowszechnianie marek (ta-
kich jak: Nike, Coca Cola czy IBM) i produktéw globalnych (jak i-Pod czy
smartfon), rozpoznawanych i nabywanych na calym $wiecie. Wynika to
z dominacji wielkich korporacji, ujednolicania produkcji oraz tworzenia glo-
balnych systeméw dystrybucji (Bylok 2002, s. 74-82). Homogenizacji sprzyja:
rozwdj sieci internetowych, nieskrepowany przeplyw informacji, zacieranie
granic panstwowych. Obecne rozpowszechnienie mass mediéw pozwala na
zapoznanie konsumentéw z innymi kulturami, stanowi wiec propozycje roz-
nych styléw zycia. Do umacniania kultury masowej przyczyniaja sie rowniez
migracje i $wiatowy ruch turystyczny (Wildowicz-Giegiel 2009, s. 5).

Homogenizacja konsumpcji w istocie nie jest zjawiskiem negatywnym.
Istnienie produktu globalnego znaczaco utatwia konsumentom proces po-
dejmowania decyzji, skraca go i obniza odczuwany poziom ryzyka (Mazurek-
Lopacinska 2003, s. 42). Konsument, kupujac globalny produkt, ma pewnos¢,
ze osiggnie okres$lony poziom zadowolenia. Jak zwrdcila uwage K. Sitkie-
wicz: ,poczucie spokoju zapewnia (...) pewnos$¢, ze frytki w McDonald'sie sg
zawsze tej samej dlugosci, ze hamburger ma taka sama wielkos$¢, ze w cen-
trum handlowym zawsze (o kazdej porze dnia i nocy) dostaniemy potrzebne
nam produkty” (Sitkiewicz 2009, s. 12).

Wplyw homogenizacji konsumpcji na rozwdj innowacji moze by¢ dwu-
kierunkowy. Po pierwsze, zaufanie konsumentéw przyspiesza akceptacje
innowacyjnych produktéw oferowanych pod rozpoznawang marka. Naby-
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wajac innowacyjny produkt globalnej marki, konsument odczuwa nizszy
poziom niepewnosci zwigzany z zakupem. Z drugiej strony przywiazanie do
okre$lonych produktéw moze stanowi¢ bariere dotyczgaca wprowadzania
zmian w zachowaniach konsumentéw, zmniejszajac ich zainteresowanie pro-
duktem, ktéry — w fazie wprowadzenia na rynek — nie ma cech produktu glo-
balnego.

Réwnolegle rozwijajacym sie trendem zachowan konsumentéw jest he-
terogenizacja, bedaca dazeniem do zaakcentowania odmiennos$ci oraz kreo-
wania wlasnej tozsamos$ci, takze w obszarze konsumpcji. Jej skutkiem jest
narastajace zréznicowanie zachowan konsumpcyjnych (Wildowicz-Giegiel
2009, s. 6-7). Konsument XXI wieku coraz czesciej pragnie manifestowac
swoja indywidualno$¢ i niepowtarzalno$¢. Paradoksalnie demokratyzacja
i umasowienie konsumpcji wyzwalaja dazenie do podkre$lania odrebnosci.

Odpowiedzia przedsiebiorstw na tendencje heterogenizacji konsumpcji
jest tzw. kastomeryzacja. Obejmuje ona oferowanie indywidualnym klientom
débr i ustug specjalnie dostosowanych do ich potrzeb dzieki nawigzywaniu
wiezi z klientem, skracaniu kanatéw dystrybucji oraz rezygnacji z produkcji
masowej (Tkaczyk, Kotuda 2013, s. 26). Rekompensata ma by¢ kreowanie
postaw lojalno$ciowych wséréd konsumentow.

Obok kastomeryzacji, w literaturze wystepuje réwniez pojecie kastomi-
zacji, ktére bezwzglednie nalezy odrdézni¢ od pierwszego. Kastomizacja
oznacza mozliwos¢ produkcji na zamoéwienia indywidualne. Dzieki Interne-
towi jest mozliwy udziat konsumentéw w projektowaniu produktéw na spe-
cjalne zaméwienia (Mréz 2013, s. 191). Natomiast kastomeryzacja wiaze sie
z personalizacja nie tylko oferty produktowej, lecz réwniez dziatan marketin-
gowych, czyli dostosowanie calosci dziatan organizacyjnych do potrzeb od-
biorcéw. Dotyczy takze innowacji marketingowych (Mroz 2013, s. 192) i or-
ganizacyjnych.

Zaréwno homogenizacja, jak i heterogenizacja wplywaja na rozwdj tren-
doéw zachowan konsumentéw, co na przedsiebiorstwach wymusza podjecie
decyzji w zakresie wyboru miedzy ujednolicaniem a réznicowaniem pro-
duktéw. Scieranie sie dwoch przeciwstawnych tendencji powoduje zaintere-
sowanie ksztaltowaniem produktéw hybrydowych. Obejmuje ono dostosowa-
nie globalnych produktéw do potrzeb mieszkancéw danego regionu. Przy-
kltadem moze by¢ zmiana sktadu produktéw McDonald's w krajach o prze-
wadze wyznania islamskiego czy zmiana wielkosci naczyn kuchennych
przez firme IKEA na rynku amerykanskim. Z perspektywy konsumenta hy-
brydyzacja moze wyraza¢ sie w akceptowaniu globalnego produktu oraz
przystosowaniu go do lokalnych systemoéw wartosci i lokalnych sposobow
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uzytkowania (Bywalec, Rudnicki 2002, s. 140-141) lub w dazeniu do nadania
mu unikatowych cech, pomimo istnienia globalnego wzorca.

Aby zapewni¢ konsumentom poczucie indywidualnego zaspokojenia ich
potrzeb, czes$¢ przedsiebiorcéow decyduje sie na produkcje niezliczonej ilosci
odmian jednego produktu (Ritzer 2005, s. 331), tworzac w ten sposéb pro-
dukty hybrydowe. Takie zjawisko w literaturze jest nazywane adidasacja.
Przykiadem moze by¢ produkcja wielu modeli obuwia sportowego jednej
marki o r6znym przeznaczeniu, a mianowicie: buty do biegania, do fitness,
do tenisa, w niezliczonej gamie kolorystycznej. W istocie strategia taka nosi
znamiona pozornej heterogenizacji, zaspokajajacej, co prawda, potrzeby wy-
réznienia sie konsumentéw, jednak ujednolicajacych ich wzory konsumpcji.

Na bazie $cierajacych sie tendencji ujednolicania i indywidualizacji
konsumpcji ksztaltuje sie szereg trendéw zachowan konsumentéw. B. Mroz
wyodrebnit dziesie¢, jego zdaniem, najistotniejszych. Sq nimi: mieszanie sie
pici, trend LOHOS, samoleczenie, trysumer, wspotpraca konsumencka, de-
mokratyzacja luksusu, technicyzacja, cyfrowa absencja, natychmiastowa
gratyfikacja i hiperpersonalizacja (Mréz 2013, s. 126-164). Obok wskaza-
nych, do najwazniejszych trendéw, ktére wplywaja na zachowania konsu-
mentéw 1 moga je ksztaltowa¢ w przyszlosci — w opinii autoréw — mozna
réwniez zaliczy¢: juwenalizacje, dekonsumpcje, trend wygody i hedonizm
konsumencki i kokonizacje.

Trend mieszania sie plci (ang. gender blending) polega na zacieraniu
granic miedzy tradycyjnie postrzeganymi rolami, zachowaniami oraz wzo-
rami konsumpcji kobiety i mezczyzny. Z jednej strony mezczyzni nabieraja
cech i zachowan kobiecych, bardziej dbaja o wyglad, angazuja sie w prace
domowe i opieke nad dzie¢mi. Z drugiej strony ro$nie asertywnos¢, aktyw-
no$¢ zawodowa i samodzielno$¢ kobiet (Mroz 2013, s. 134-136). Rozwoj tego
trendu wplywa na zmiany w ksztattowaniu produktéw dostarczanych na ry-
nek. Rynek docelowy produktow traktowanych jako typowo meskie rozszerza
sie o segment kobiecy. Z mysla o kobietach powstajag nowe typy: komputerow
osobistych, samochodéw, telefonéw, klubéw sportowych, sprzetu do ¢wiczen.
Istotnym rynkiem docelowym sektora kosmetycznego staja sie takze mez-
czyzni. Mieszanie sie plci powoduje wykreowanie nowego typu produktow,
okre$lanych jako unisex. Przykltadem takich produktéw sa linie perfum,
a nawet ubran.

Kolejnym, wymienionym przez B. Mroza, trendem zachowan konsu-
mentéw jest trend LOHOS (akronimem od ang. lifestyles of health and su-
stainanility). Obejmuje on nowe podejs$cie do zycia i konsumpcji — przeciwne
konsumpcjonizmowi — oparte na dbatosci o zdrowie i Srodowisko, a zarazem
szukaniu wewnetrznej réwnowagi (Mroz 2013, s. 136-137), réwnocze$nie
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poprzez dobo6r nabywanych produktéw. Jego konsekwencja rynkowa jest

wieksze zainteresowanie produktami ekologicznymi, w tym produktami bez

konserwantéw, obnizanie ilosci spozywanych kalorii. W efekcie na rynku
pojawiaja sie marki specjalizujace sie w produkcji ekologicznej zywnosci.

Trend rozszerza sie rowniez na inne dziedziny zycia. Konsumenci poszukuja

kosmetykéw bez dodatkéw chemicznych czy ekologicznych proszkéw do

prania, preferujg opakowania biodegradowalne badz samochody hybrydowe.

Zachowania takie moga wynika¢ z pozytywnej postawy wobec $rodowiska

naturalnego, lecz takze moga by¢ motywowane: dbalo$cia o zdrowie, rozpo-

wszechnianiem nowych styléw zycia, moda lub wplywem grup spotecznych

(Matel 2016, s. 56-58).

Konsumenci, kierujacy sie filozofia zyciowaq, preferuja zréwnowazone
style zycia, oparte na koncepcji slow. Jej podstawowq zasada jest przeciw-
stawianie sie konsumpcjonizmowi, zwlaszcza szybkiemu dazeniu do osia-
gniecia gratyfikacji w formie sukcesu materialnego (Kietczewski, 2012).

Na gruncie trendu LOHOS rozwija sie ekokonsumpcja. Jak pisat T.
Zalega, polega ona na celowym dazeniu jednostek do minimalizacji nieko-
rzystnych efektéw, wynikajacych ze spozycia débr i ustug, oraz zmniejszaniu
wytwarzanych odpadow (Zalega 2015, s. 5). Badania prezentowane przez
I. Escher i J. Petrykowska (Escher, Petrykowska 2014, s. 32-33) pokazaty,
ze jest to nadal uboczny, cho¢ wzrostowy, trend wsréd polskich konsumen-
tow. Wprawdzie 72% badanych ma styczno$¢ z zywnos$cia ekologicznag, jed-
nak zaledwie 5,4% kupuje ja zawsze, kiedy ma mozliwos¢, zas 66,6% — od
czasu do czasu. Co wiecej, badania wykazaly, ze ekokonsumpcja ma istotny
zwigzek z trendem LOHOS, gdyz 74,1% badanych, kupujacych produkty
ekologiczne, motywuje to troska o zdrowie, natomiast jedynie 25,9% troska
o srodowisko.

Ekologizacja konsumpcji odgrywa istotng role w procesie kreowania in-
nowacji przez przedsiebiorstwa. Konsumenci przejawiaja nowe oczekiwania
wobec produktéw, ktére maja by¢ nie tylko uzyteczne i konkurencyjne ceno-
wo, ale réwniez przyjazne dla srodowiska i zdrowia uzytkownika. Tym samym
ekologizacja oddziatuje na proces kreowania innowacji w wielu branzach, do
jakich w szczegdélno$ci mozna zaliczy¢:

. rynek zywno$ci, poprzez wzrost zapotrzebowania na zywnos¢: mniej
przetworzong, o wyzszych cechach jakosciowych, czesto o regionalnym
charakterze, wytwarzang tradycyjnymi metodami;

. rynek artykuléw gospodarstwa domowego, poprzez wzrost zapotrzebo-
wania na: energooszczedne rozwiazania, w tym: pralki, zmywarki, lo-
dowki, a zarazem bezpieczne dla zdrowia $rodki chemiczne, takie jak
proszki do prania czy lakiery;
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. rynek artykutéw budowalnych, poprzez wzrost zapotrzebowania na:
oszczedne instalacje grzewcze, oswietleniowe i wodne, rozwdéj budow-
nictwa pasywnego, upowszechnienie stosowania pomp ciepla;

. rynek opakowan, poprzez upowszechnienie stosowania opakowan na-
dajacych sie do recyklingu lub ponownego uzycia (Kielczewski 2015,
s. 57);

. sektor publiczny, poprzez wzrost wymagan i oczekiwan, iz procesy
ekologizacji beda rozpowszechnia¢ sie w: urzedach, szpitalach, szko-
fach i innych instytucjach publicznych (Kietczewski 2008).

Kolejnym, wskazanym w klasyfikacji B. Mroza trendem zachowan kon-
sumentéw, jest samoleczenie (ang. do-it-yourself-doctors). Trend ten jest
zwigzany ze wzrostem zainteresowania zdrowiem, kondycja fizyczng i psy-
chiczng, dazeniem do kontrolowania stanu swojego organizmu. Jak pisat
B. Mro6z, w efekcie rosngcej $wiadomosci ludzie: ,,samodzielnie diagnozuja
choroby i wybieraja sposoby leczenia. Jezeli decyduja sie na wizyte u leka-
rza, czynia to, aby potwierdzi¢ lub skonsultowac¢ z lekarzem swoja diagnoze
i otrzymac recepte na leki, ktére sami juz wybrali" (Mréz 2013, s. 138).
W nastepstwie rozwoju tego trendu: ros$nie sprzedaz lekow bez recepty;
rozwija sie medycyna alternatywna, w tym akupunktura czy ziololecznictwo;
ulega intensyfikacji sprzedaz urzadzen stuzacych do kontroli zdrowia, w tym:
ci$nieniomierzy, glukometréw, analizatoréw skladu ciata, urzgadzen monito-
rowania snu czy aktywnos$ci fizycznej, takich jak krokomierze. Jednoczes$nie
zwieksza sie popularno$¢ aplikacji medycznych na telefony (Mréz 2013,
s. 138-139). Zmiany te istotnie wplywaja na: rynek farmaceutyczny, rynek
medyczny, a takze na inne rynki, np. rynek aplikacji mobilnych.

Wspéiczesnie konsumenci staja sie bardziej aktywni, poszukuja infor-
macji 1 poddaja je krytycznej weryfikacji, co staje sie mozliwe w dobie roz-
woju sieci internetowych. Trend trysumer odnosi sie do konsumentéw po-
szukujacych i chetnie testujacych nowe produkty, poniewaz wspoiczesny
konsument chce osobiscie weryfikowac¢ oferte. W rezultacie na znaczeniu
tracq informacje pochodzace ze Zrédet kontrolowanych marketingowo (pro-
mocja, reklama czy informacje od sprzedawcy) (Zalejski, Faszczewska 2012,
s. 94). Przedsiebiorstwa $wiadome tego trendu moga go doskonale wykorzy-
sta¢. Przyktadem jest rozwoj specjalnych miejsc do wyprébowywania pro-
duktow typu Sample Lab. Poczatkowo idea ta rozpowszechnita sie w Japonii,
obecnie jest wdrazana w wielu krajach wysoko rozwinietych. W tego typu
placéwkach za oplata konsumenci moga obejrze¢ i wyprébowa¢ nowosci,
ktore jeszcze nie weszly na rynek. Zazwyczaj asortyment jest zazwyczaj
szeroko zakrojony i obejmuje: odziez, kosmetyki, sprzet sportowy, elektro-
nike. Dostep do sklepu wymaga posiadania karty czionkowskiej. Konsu-
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menci wnosza niewielkie optaty ze wyprébowanie produktéw, nastepnie
wypelniaja ankiety oceniajace. Produkty moga wyprébowa¢ na terenie
placéwki lub poza nig, zwracajac je podczas nastepnej wizycie (Mréz 2013,
s. 140-141). Przedsiebiorstwa, oferujace mozliwo$¢ wyprobowania produktéw
za pomocq sieci Sampling Lab, odnosza wiec podwdjne korzysci. Nie tylko
wykorzystuja trend trysumer, wychodzac naprzeciw konsumentom poszuku-
jacym, lecz réwniez uzyskuja szybka informacje zwrotna o jako$ci produk-
tow. Przed ich wprowadzeniem na rynek moga zatem skorygowaé ich
atrybuty. Co wiecej, konsumenci, korzystajacy z ustug takich placéwek, to
osoby zainteresowane nowo$ciami rynkowymi, a wiec giéwnie innowatorzy
itrendsetterzy. Wplywanie na te grupy odbiorcéow jest szczegélnie wazne,
gdy mysli sie o stymulowaniu adaptacji rynkowej nowego produktu.

B. Mro6z stusznie wskazat takze na rosnace zainteresowanie konsu-
mentow konsumpcja kolaboratywna, zwang takze wspoétpracujaca (ang. sha-
ring consumption). Oznacza ona korzystanie z produktéow bez koniecznos$ci
nabywania ich na wlasno$¢. Przejawia sie: najmowaniem, wymiang, ptatnym
dostepem do produktéw. Konsumenci skupiaja sie na uzytkowaniu, nie zas
na posiadaniu dobr (Botsman, Rogers 2012). Potrzebe czytania moze bowiem
zaspokoi¢ dostep do ksigzki, a nie posiadanie ksigzki. Podobnie, potrzebe
wspinaczki gorskiej moze zaspokoi¢ wypozyczenie sprzetu, a nie jego zakup.
Popularna staje sie zarazem tzw. wlasnos$¢ czasowa. Polega ona na nabywa-
niu czasowego posiadania doébr, a nastepnie ich odsprzedazy czy udostep-
nianiu (Mréz 2013, s. 62).

Na bazie trendu konsumpcji kolaboratywnej rozwijaja sie platformy typu
pay per use. Wigza sie one z zapewnieniem konsumentom — za wyznaczong
oplata — dostepu do débr konsumpcyjnych. W systemie tym sq udostepniane
samochody, mieszkania, sprzet sportowy, markowe ubrania (Tkaczyk, Ko-
tuda 2013, s. 26-27). Doskonatym przykiadem jest system udostepniania ro-
weréow miejskich czy rozwoéj samoobstugowych pralni. Czynnikiem sprzyjaja-
cym rozwojowi tego typu platform wymiany jest informatyzacja. Pozwala ona
zredukowa¢ koszty transakcyjne, umozliwia wymiane produktow, kojarzy
osoby chetne do wypozyczenia, z tymi, ktére posiadaja dany produkt i chca
go udostepnic.

Zdaniem B. Mroza, do trendéw zachowan konsumentéw, znaczgco
ksztaltujacych przyszia konsumpcje, nalezy demokratyzacja luksusu, ktéra
wyraza sie w zmianie sposobu jego postrzegania przez konsumentéw i przed-
siebiorstwa. Trend ten stuzy zapewnieniu mozliwo$ci korzystania z débr luk-
susowych przez szersze kregi odbiorcéw, w tym przez konsumentéw $rednio
zamoznych. Dobra tradycyjnie postrzegane jako luksusowe stajg sie wiec
bardziej dostepne. Przedsiebiorstwa moga sprawnie wykorzysta¢ dazenie
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konsumentéw $rednio zamoznych do posiadania luksusu dzieki przygoto-
wywaniu relatywnie tanich produktéw luksusowych marek, takich jak tansze
wersje wod perfumowanych, akcesoria znanych marek, np.: Chanel, Louis
Vuitton, w tym: okulary, apaszki, breloczki do kluczy. Przedsiebiorstwa sta-
raja sie wiec dopasowac¢ asortyment do wspdiczesnego sposobu rozumienia
pojecia luksusu przez konsumentéw, aby w pelni wykorzysta¢ potencjat ryn-
ku. Te same marki oferuja zatem produkty o réznym poziomie ekskluzyw-
nosci’. Z jednej strony, dziatanie takie pozwala maksymalizowa¢ zyski przed-
siebiorcow w krotkim czasie, z drugiej, moze grozi¢ zjawiskiem erozji marki.
Zapobiegajac temu, przedsiebiorstwa, bazujace na trendzie demokratyzacji
luksusu, jednoczesnie rozwijaja linie superluksusowych produktéw o ograni-
czonej ilosci i dostepnych jedynie dla zamoznej grupy klientéw. Doskonalym
przykiadem sa torebki typu Birkin marki Hermes w cato$ci wykonane recz-
nie z najwyzszej jakosci skéry, produkowane w ograniczonych ilosciach, do-
stepne dla wybranych klientdéw po wpisaniu sie na liste i oczekiwaniu
w kolejce.

Trend demokratyzacji luksusu moze istotnie sprzyja¢ upowszechnianiu
innowacyjnych produktéw na rynku. Jedng z podstawowych cech produktow
luksusowych — obok ich jakosci, wyjgtkowego projektu, wysokiego poziomu
obstugi klienta i prestizu — zazwyczaj jest ich innowacyjno$¢. Umozliwienie
dostepu szerszego grona odbiorcéw do produktéw luksusowych moze wiec
stuzy¢ akceptacji innowacji.

Z racji innowacji, za istotny trend zachowan konsumentéw nalezy uznac
technicyzacje. Wspotczes$nie przenika ona wszystkie sfery zycia czlowieka.
Chodzi nie tylko o wykorzystanie Internetu, lecz réwniez o zastosowanie
technologii w produktach codziennego uzytku. Mozna spodziewac¢ sie, iz
w przyszlosci produkty high-tech stang sie produktami pierwszej potrzeby
dla wielu konsumentow i zyskaja szersze zastosowanie w wielu sferach zycia,
w tym w: pracy zawodowej, rozrywce, nauce. To za$ jest sygnatem dla przed-
siebiorstw, by doskonali¢ oferte, ukierunkowac jg w strone cyfryzaciji i wirtua-
lizacji (Mréz 2013, s. 155). Przyktadem sa: elektroniczne biblioteki, elektro-
niczne wersje prasy czy rozwoéj mobile-marketingu.

Kolejnym trendem — przeciwstawnym trendowi technicyzacji — jest cyfro-
wa absencja. Zgodnie z nim, cze$¢ konsumentéw przejawia che¢ ucieczki od
powszechnosci cyfrowych narzedzi. B. Mréz wyjasnil, ze: , konsumenci sa
zmeczeni, zestresowani szybkim tempem zycia i konieczno$cig nieustannej
aktywnosci, poniekad wymuszonej przez cyfrowe media. Przesyt bodzcow

" W tym zakresie mozna wymieni¢ nastepujace segmenty luksusu: superluksus, luksus
jako odzwierciedlenie stylu zycia, luksus dostepny i luksusu dla mas (szerzej: Corbellini,
Saviolo 2009, s. 113, za: Mréz 2013, s. 152).
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plynacych z przestrzeni wirtualnej powoduje, ze coraz wiecej oséb wybiera
programowgq absencje od cyfrowych mediéw po to, by przez pewien czas po-
zostac¢ off-line bez e-maili, esemeséw i dzwonkéw telefonow komorkowych”
(Mroz 2013, s. 160). Przedsiebiorstwa moga wykorzystywaé¢ ten trend
w kampanii marketingowej. Przyktadem jest kampania reklamowa Nescafe
realizowana pod hastem get a little closer, w ktérej producent zacheca do
wylaczenia elektronicznych srodkéw komunikacji (Mr6z 2013, s. 162).

Kolejnym trendem zachowan konsumentéw jest natychmiastowa graty-
fikacja. Polega ona na checi natychmiastowego odczuwania przyjemnosci
zwigzanej z zakupem. Na znaczeniu nabiera krétkotrwata satysfakcja,
co sklania do zakupéw impulsywnych. Na bazie tej rozwijaja sie produkty
typu instant, takie jak szybka zywno$¢ (goracy kubek, kawa rozpuszczalna)
czy urzadzenia AGD pozwalajace szybko przygotowaé¢ positek (mikrofaldw-
ka, roboty kuchenne). Rozwdj trendu natychmiastowej gratyfikacji jest zwig-
zany — zdaniem B. Mroza — z transferem nawykow ze $wiata wirtualnego do
realnego. Jego rozwojowi moze sprzyja¢ zmeczenie konsumentéw naciskiem
ze strony zjawisk recesyjnych, a takze szybkie przenikanie amerykanskich
modeli biznesowych.

Istotnym trendem - bezposrednio zwigzanym z heterogenizacja kon-
sumpcji — jest hiperpersonalizacja, dotyczaca rozwoju wyrafinowanych tech-
nik personalizacji oferty rynkowej. Konsumenci poszukujg wysoce zindywi-
dualizowanych produktéw. Odpowiedzig na te tendencje jest dostrzegalna
wspoélczesnie fragmentaryzacja ofert rynkowych. Przejawia sie ona w rézni-
cowaniu linii produktéw badz produkowaniu znacznej ilo$ci rodzajow okre-
$lonych débr. Fragmentaryzacja polega na dostosowywaniu produktéow do
waskich grup odbiorcéw oraz kierowaniu do nich jednocze$nie urozmaico-
nych dziatan marketingowych (Kucharska 2014, s. 223-224).

Z hiperpersonalizacja wigze si¢ trend prosumpcji. Obejmuje on: ,zjawi-
sko splatania sie proceséw konsumpcji i produkcji, az do zatarcia granic
miedzy nimi" (Zalega 2015, s. 21). Podstawowa cecha prosumenta jest jego
aktywne zaangazowanie w procesy produkcyjne. Jest to szczegélnie istotne
w ksztattowaniu polityki innowacyjnej. Jak wskazat T. Zalega: ,innowacyjny
konsument chce by¢ traktowany indywidualnie, chce, aby komunikowa¢ sie
Z nim, a nie ze wszystkimi, gdyz nie wszyscy majg takie same potrzeby, upo-
dobania i preferencje" (Zalega 2015, s. 21).

Z trendem prosumpcji, a takze dgazeniem do wyprébowania ddébr, taczy
sie rozwdéj konsumpcji $wiadomej. Wspoéiczesny konsument coraz czes$ciej
zmierza do egzekwowania swoich praw, ktore zna i rozumie (Wasilik 2014,
s. 71). Konsumpcja $wiadoma oznacza réwniez zdobywanie informacji na
temat produktéw i ustug oraz sposobow ich wytwarzania (Zalega 2015,
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s. 19). Jezeli konsument nie akceptuje dzialann danego przedsiebiorstwa,
bedzie dazyl do ograniczania nabywania pochodzacych z niego produktéw.
Powoduje to =zainteresowanie konsumentéw ograniczaniem konsumpcji
Z jednoczesnym przywigzaniem do produktéw: prostych, funkcjonalnych,
tatwych w obstudze, trwatych (Zalega 2015, s. 31-32)

Na bazie konsumpcji $wiadomej rozwija sie smart shopping, ktory po-
lega na: inwestowaniu wlasnego czasu w proces zakupowy, ograniczeniu
decyzji impulsywnych, poréwnaniu cen oraz oczekiwaniu na okazje zaku-
powe. Konsument planuje wiec racjonalnie wtasny budzet i wydatki, ograni-
czajac je do produktéw niezbednych i zaplanowanych. Istotne znaczenie ma
dla niego stosunek ceny do jako$ci nabywanych débr (Zalega 2015, s. 9-10).

Obok wskazanych trendow, z punktu widzenia ksztaltowania polityki
innowacyjnej istotna jest rowniez juwenalizacja, ktéra wigze sie z naslado-
waniem wzorcéow konsumpcji charakterystycznych dla mtodych grup konsu-
mentow. Wiek przestaje by¢ bariera w zachowaniu i konsumpcji. Powoduje
to przesuwanie granic i zacieranie faz zycia ludzkiego. Przestaje by¢ on
wyznacznikiem wzorcéw konsumpcji (Wildowicz-Giegiel 2009, s. 6).

Trend juwenalizacji prowadzi do rozwoju rynku produktéw pielegnacyj-
nych, ustug odmtadzajacych, w tym: ustug typu DaySpa dla oséb zapraco-
wanych, suplementéw diety, popularyzacji ustug treneréw personalnych.
Sprzyja takze rozwojowi rynku tzw. zywnosci funkcjonalnej, obejmujacej pro-
dukty spozywcze i napoje wykazujace udokumentowany, korzystny wpltyw
na zdrowie (Dgbrowska i in. 2015, s. 137).

Kolejnym waznym trendem, oddzialujgcym na zachowania konsumen-
tow, jest wygoda zwigzana z dazeniem do minimalizowania ucigzliwosci
dotyczacej konsumowania. Na jego bazie rozwija sie konsumpcja leniwa,
zwana zarazem wygodna. Oznacza ona wieksze zainteresowanie konsumen-
tow nabywaniem produktéw utatwiajacych wykonywanie codziennych czyn-
nosci (takich jak zmywarki do naczyn). Stuzy to rozwojowi rynku zywnosci
wygodnej, obejmujacej produkty gotowe do bezposredniego spozycia lub
wymagajgce niewielkiej obrébki kulinarnej, porcjowane i pakowane w spo-
sob szczegdlnie dogodny dla konsumenta (Dgbrowska i in. 2015, s. 137).

Konsumpcja wygodna czerpie z postawy hedonistycznej, bedacej ko-
lejna cecha konsumentéw poczatku XXI wieku. W filozofii przez hedonizm
rozumie sie poglad uznajacy przyjemnos$¢ za najwyzsze dobro i cel zycia.
W odniesieniu do zachowan konsumentéw chodzi o dazenie do odczuwania
przyjemnosci (Sharot 2009, s. 2077-2080). Hedonizm decyduje o rozwoju
oferty rynkowej w kierunku zaspokajania potrzeb zwigzanych z osigganiem
przyjemnos$ci i komfortu, a zarazem manifestowania indywidualno$ci.
Na gruncie tym rozwijaja sie nietypowe produkty, ktoére czesto w mniejszej
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mierze zaspokajaja rzeczywiste potrzeby konsumentéw, w wiekszej zas do-
starczajg im przyjemnosci.

Istotnym trendem w ksztaltowaniu polityki innowacyjnej — rozwijajgcym
sie pod wplywem technicyzacji — jest kokonizacja, zwana réwniez domocen-
tryzmem. Polega ona na przenoszeniu konsumpcji débr i ustug tradycyjnie
konsumowanych publicznie do przestrzeni domowej. W tym zakresie chodzi
o: uslugi rekreacyjne, edukacyjne, korzystanie z administracji publicznej,
a nawet wizyty lekarskie. Jak zauwazyta A. Matel: ,,Dom staje sie oaza spo-
koju i bezpieczenstwa. Spedzanie wolnego czasu staje sie swego rodzaju
celebrowaniem domatorstwa" (Matel 2015, s. 22). Kokonizacja jest zwiazana
z ucieczka w prywatno$¢ konsumpcji, przy jednoczesnym uczestniczeniu
w zyciu spoteczno$ci za pomoca nowoczesnych technologii (Romanowski
2013, s. 22). Na bazie tego trendu rozwijaja sie: formy telepracy, ustugi reali-
zowane elektronicznie, e-learning czy ustugi typu video-on-demand.

Konsumentéw XXI wieku cechuje réwniez poszukiwanie wrazen oraz
zmyslowo$¢ konsumpcji. Zakupy staja sie forma rozrywki, a centra han-
dlowe miejscem spedzania czasu wolnego. Konsument dqzy do uzyskania
poczucia ekskluzywnos$ci i bogactwa. Kupujac produkty, zwraca uwage na
ich warto$¢ symboliczng. Przejawem konsumpcji wrazen jest efemeryzacja
konsumpcji, ktéra wyraza sie w ulotno$ci, szybkiej zmianie mody i trendow
konsumenckich (Mroz 2013, s. 43). Wspolczesnie efemeryczny charakter
przyjmuja nawet przedmioty codziennego uzytkowania (Burszta 2008,
s. 110). Zmystowos¢ oznacza poszukiwanie warto$ci w $wiecie pozamaterial-
nym. Rozwigzaniem moze by¢ immaterializacja produktéow, czyli tworzenie
obiektow, ktore sg przedmiotem zmystowej partycypacji, jednak nie zajmuja
miejsca w fizycznej przestrzeni. Wiaze sie wiec z zastepowaniem fizycznych
dobr ich odpowiednikami wirtualnymi, ktére M. Krajewski nazywa cyfro-
wymi reprezentacjami. Do takich produktéw nalezg wirtualne rozktady jazdy
czy wirtualne wycieczki (Krajewski 2005, s. 227).

Podsumowujac, wspotczesne przedsiebiorstwa — odpowiadajace na po-
trzeby dynamicznie zmieniajacego sie rynku odbiorcéw — sa zmuszone stale
obserwowac¢ zmiany w trendach zachowan konsumentéw. Z jednej strony jest
to dla nich szansa na odpowiednio wczesne reagowanie na pojawiajace sie
potrzeby. Z drugiej strony niedostrzezenie zmian zachodzgcych wsréd od-
biorcéw lub ich bagatelizacja stanowiq istotne zagrozenie®,

8 B. Mroz wymienit tu dwa przyktady przedsiebiorstw. Pierwszym jest przykiad firmy
adidas, ktéra nie zauwazyla lub zbagatelizowala szanse ptynaca z rosnacej popularnosci
joggingu, nie modyfikujac oferty. Drugim jest przykiad firmy IBM, ktéra nie docenila
potencjatu rynkowego komputeréw osobistych, skupiajac sie na maksymalizacji mocy
obliczeniowych superkomputeréw (Mréz 2013, s. 115).
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3.3. Wptyw innowacji na ksztattowanie zachowan konsumentow

Wspbliczesne przemiany konsumpcji sa warunkowane szeregiem czyn-
nikéw. Najczesciej wsrdod nich wymienia sie: procesy globalizacyjne, inter-
nacjonalizacje gospodarki $wiatowej, wzrost zamoznos$ci czy starzenie sie
spoleczenstwa. W zakresie tym zasadne jest rowniez wyodrebnienie innowa-
cji technologicznych jako czynnika trwale zmieniajacego postawy konsu-
mentow i wzorce konsumpcji.

Zmieniajacy sie styl zycia i nowe trendy spoteczne przyczyniaja sie do
zmian w ksztaltowaniu konsumpcji spoteczenstwa. Konsumenci w procesie
podejmowania decyzji o zakupie innowacji zwracaja uwage na rozne czyn-
niki. Do niedawna jednym z kluczowych czynnikéw byt dochdéd, ktéry decy-
dowat o zakupie badz nie danej innowacji. Jednak analizujgc obecne zacho-
wania konsumentéw, mozna doj$¢ do wniosku, ze coraz czesciej o sukcesie
i przyjeciu innowacji przez rynek rozstrzygaja inne czynniki. Nie ulega wat-
pliwosci, ze jedng z tych determinant jest innowacja technologiczna, przez
ktoéra rozumie sie zmiane w metodach wytwarzania oraz metodach $wiad-
czenia ustug stosowanych przez przedsiebiorstwo, a takze w sposobach do-
cierania z produktem do odbiorcow. Metody te moga polega¢ na dokonywa-
niu zmian w urzadzeniach lub w organizacji produkcji, moga takze stanowi¢
polaczenie tych dwoéch rodzajow zmian albo by¢ wynikiem wykorzystania
nowej wiedzy. Moga mie¢ one na celu produkcje albo dostarczenie nowych
badz udoskonalonych produktéw, ktére nie mogtyby by¢ wytworzone czy tez
dostarczone za pomocg metod konwencjonalnych.

Podstawowa innowacja pionierskg, a zarazem technologiczng, ktoéra
wplynela na zachowania konsumentéw w minionej i obecnej dekadzie, jest
Internet, ktérego pojawienie sie wywotato rewolucje w konsumpcji. Wsp6t-
cze$nie konsumenci dzieki sieci internetowej zaspokajaja szereg potrzeb,
a wsérod nich najczesciej wyrdznia sie potrzeby zwigzane z: kontaktami spo-
lecznymi, robieniem zakupoéw, korzystaniem z ustug finansowych czy dorad-
czych (Grzega 2015, s. 20).

W dobie innowacji produkowane dobra stawaly sie coraz tansze, a przez
to powszechnie dostepne dla wiekszej liczby oséb. Jednoczesnie zostal zre-
wolucjonizowany proces zakupow. Nastgpita transformacja, ktoéra proces
kupowania uczynita sposobem na spedzanie wolnego czasu. Internet rozwi-
nat sie w ciggu ostatnich lat do tego stopnia, ze dzi$ niemal kazdy moze
w jaki$ sposéb korzystac z tego wynalazku wspoéiczesnej cywilizacji. Internet
jest obecny we wszystkich dziedzinach zycia, wykorzystywany w: pracy,
szkole, domu. W zasadzie bez niego nie moze juz funkcjonowac¢ swiat biz-
nesu (pozyskiwanie informacji o konkurencji i partnerach, komunikacja
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w czasie rzeczywistym z jednoczesnym znoszeniem bariery przestrzennej)
rozrywki (gry internetowe, portale spoleczno$ciowe), nauki (e-learning,
szkolenia online, audiobooki). Ustugi internetowe sg nieustannie doskona-
lone. Dzieki Internetowi jest mozliwe prowadzenie wideokonferencji, a takze
natychmiastowy dostep do wiekszosci informacji i danych. Przykiadem moze
by¢ monitorowanie stanu konta bankowego w czasie rzeczywistym. Internet
stanowi jeden z najszybszych i najskuteczniejszych srodkéw masowej komu-
nikacji. Egzemplifikacja sq serwisy informacyjne, do ktérych ma dostep kazdy
uzytkownik sieci o kazdej porze dnia i nocy.

Poziom wyposazenia gospodarstw domowych w zasoby, ktére pozwalaja
na korzystanie z Internetu w Polsce, w ostatnich latach istotnie wzrasta. Tym
samym ros$nie rola sieci w zaspokajaniu potrzeb spoteczenstwa.
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MW gospodarstwa domowe wyposazone w komputer osobisty w tym z dostepem do Internetu

Wykres 1. Gospodarstwa domowe wyposazone w komputer osobisty,
w tym z podtaczeniem do Internetu w Polsce w latach 2005-2015

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: Roczniki Statystyczne Rzeczpospolitej Polskiej 2006;
2007; 2008; 2009; 2010; 2011; 2012; 2013; 2014; 2015; Maly Rocznik Statystyczny Polski 2016.

W 2005 roku, w Polsce 38,6% gospodarstw domowych bylo wyposazo-
nych w komputer osobisty, przy czym ponad co pigte gospodarstwo domowe
posiadato dostep do Internetu. W kolejnych latach nastepowat dynamiczny
wzrost zar6wno udziatu gospodarstw domowych wyposazonych w komputer
osobisty, jak i w tacza internetowe. Byt on szczegdlnie dynamiczny w latach
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2005-2008. W okresie tym wzrost odsetka liczby gospodarstw domowych
wyposazonych w komputer osobisty wynosil $redniorocznie okolo 12-14%,
za$ wzrost odsetka liczby gospodarstw domowych wyposazonych w lacza
internetowe — okolo 25-29%. Po roku 2009 wzrost ten nadal utrzymywat sie,
jednak ze wzgledu na to, iz wyposazenie osiggneto juz wysoki poziom (60,8%
gospodarstw domowych wyposazonych w komputer osobisty i 53,4% a w tacza
internetowe), spadta dynamika tego wzrostu. Srednioroczny wzrost wynosit
okoto 1-5%. W 2015 roku juz trzy na cztery gospodarstwa domowe w Polsce
byly wyposazone w komputer osobisty, natomiast 72,8% w lacza internetowe.

Poziom wyposazenia gospodarstw domowych zaréwno w komputery
osobiste, jak i tacza internetowe nie byt réwnomierny we wszystkich grupach
gospodarstw domowych.
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Wykres 2. Zmiana wyposazenia gospodarstw domowych w komputer osobisty
w Polsce, w okresie 2005-2015 z podziatem na rodzaje gospodarstw domowych

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: Rocznik Statystyczny Rzeczpospolitej Polskiej 2006;
Maly Rocznik Statystyczny Polski 2016.

W réownej mierze w 2005 roku, jak i dziesie¢ lat pozniej najlepiej wypo-
sazone w komputery osobiste i tacza internetowe byly gospodarstwa domowe
0s6b pracujacych na wtasny rachunek. Juz w 2005 roku ponad 70% tych
gospodarstw domowych posiadato komputer osobisty, przy czym w 2015 roku
zaledwie 4% z nich nie posiadato takiego wyposazenia. Odsetek byt wysoki
réwniez w gospodarstwach domowych pracownikéw. W latach 2005-2015
nastapit wzrost z poziomu 57% do 92,2% gospodarstw domowych. W okresie
dziesieciu lat istotnie wzrosto wyposazenie w komputer osobisty gospodarstw
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domowych rolnikéw (z 35,6% do 83,1%). Znacznie spadia réznica w wyposa-
zeniu tych gospodarstw domowych w poréwnaniu z gospodarstwami pra-
cownikéw. Sredniq krajowaq istotnie zanizaly gospodarstwa domowe emery-
tow 1 rencistow. W 2005 roku zaledwie 15,1% z nich posiadalo komputer oso-
bisty, zas do roku 2015 ich udziat wzrést do 43,1%.

Podobnie sytuacja ksztalttowala sie w odniesieniu do wyposazenia w kom-
puter osobisty z dostepem do Internetu.
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Wykres 3. Zmiana wyposazenia gospodarstw domowych w komputer osobisty
z dostepem do Internetu w Polsce, w okresie 2005-2015 z podziatem na rodzaje
gospodarstw domowych

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: Rocznik Statystyczny Rzeczpospolitej Polskiej 2006;
Maly Rocznik Statystyczny Polski 2016.

Wzrost udzialu gospodarstw wyposazonych w komputer osobisty z do-
stepem do Internetu w latach 2005-2015 byt kluczowy w gospodarstwach
domowych rolnikow (wzrost z poziomu 11,4% do 80,3%). Podobnie wyrazny
wzrost odnotowano w gospodarstwach domowych emerytéw i rencistéow
(z poziomu 8,4% do 41,8%), jednak nadal jest on znacznie nizszy niz w pozo-
statych gospodarstwach domowych. W 2015 roku zaledwie 9% gospodarstw
domowych pracownikéw oraz 5% gospodarstw domowych oséb pracujacych
na wilasny rachunek nie posiadato dostepu do sieci. Mozna réwniez zauwa-
zy¢, ze udzial gospodarstw domowych wyposazonych w komputer osobisty,
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lecz bez dostepu do sieci, w 2005 roku byl znacznie wyzszy niz w 2015 roku
we wszystkich grupach gospodarstw domowych.

Z racji przydatnosci informatyzacji w kreowaniu innowacji wazne sa
cele korzystania z sieci.
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Wykres 4. Cele prywatnego korzystania z Internetu oséb w wieku 16-74 lata
w Polsce, w 2015 roku (jako % ogétu osob w wieku 16-74 lata)

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie: Maly Rocznik Statystyczny Polski 2016.

W 2015 roku najpopularniejszym celem korzystania Polakéow z Internetu
bylo korzystanie z poczty elektronicznej (co druga osoba w wieku 16-74 lat).
Niemal potowa 0s6b czytata online i pobierata pliki z gazetami lub czasopi-
smami. Trzecim w hierarchii celem korzystania z sieci bylo wyszukiwanie
informacji o towarach i produktach (42% os6b). Co czwarty Polak w wieku
16-74 lata w 2015 roku robil zakupy przez Internet. Oznacza to, ze sie¢
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odgrywa znaczgca role zar6wno w procesie podejmowania decyzji konsu-
menckich, jak i ich realizacji.

Jednoczesnie w prowadzeniu przedsiebiorstwa na znaczeniu zyskuje
Internet.
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Wykres 5. Przedsiebiorstwa wykorzystujgce wybrane technologie informacyjno-
telekomunikacyjne w Polsce, w latach 2005 i 2016

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Maly Rocznik Statystyczny Polski 2016.

W analizowanym okresie wzrosta rola elektronicznej komunikacji przed-
siebiorstw z konsumentami. W ciggu ostatnich dziesieciu lat odnotowano
wzrost o 2 punkty procentowe odsetka przedsiebiorstw wyposazonych w kom-
putery oraz o 7 punktéw procentowych odsetka przedsiebiorstw posiadajacych
dostep do Internetu. Zdecydowanie wzroslta jednak rola komunikacji elektro-
nicznej. W 2015 roku dwa na trzy przedsiebiorstwa prowadzily wiasng strone
internetowq, podczas gdy w 2005 roku posiadala jg potowa przedsiebiorstw.
Nowa formg komunikacji staly sie media spotecznosciowe, ktére w 2015 roku
wykorzystywalo ponad co pigte przedsiebiorstwo.

Wskazane cele korzystania z sieci internetowej mozna okresli¢ w wiek-
szosci jako przejawy rosnacej wirtualizacji konsumpcji. K. Wiodarczyk na
podstawie prowadzonych badan podjat prébe budowy profilu grup konsu-
mentow najczesciej korzystajgcych z okreslonych funkcji sieci. Osoby chetnie
dokonujace zakupéw przez Internet, wedlug prowadzonych badan, to kon-
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sumenci w wieku do 34. roku zycia oraz osoby przebywajgace na urlopach,
w tym macierzynskich i wychowawczych, najczesciej mieszkajace w mia-
stach o $redniej wielkos$ci (50-100 tys. mieszkancow). Popularno$¢ tej formy
zakupow byla wieksza wsréd mieszkancéw poédinocnej Polski. Z prowadzo-
nych badan wynika, ze znacznie mniejszg popularnoscia od zakupu pro-
duktéw przez Internet cieszyt sie zakup uslug. Dokonywaly go gldéwnie
osoby w wieku 25-34 lata, z wyzszym wyksztatceniem i o wysokich miesiecz-
nych dochodach. Z badan wynika, iz znaczna czes¢ uzytkownikoéw sieci po-
zytywnie odnosi sie do poszukiwania informacji o towarach i ustugach
w Internecie (60,9%). Gtéwnie byli to: przedstawiciele wolnych zawodow,
wlasciciele firm, mieszkancy sredniej wielko$ci miast oraz osoby pochodzace
ze stotecznego regionu Polski (Wilodarczyk 2015, s. 245). Ogoétem mozna
zauwazy¢, ze poziom wirtualizacji konsumpcji jest znacznie wyzszy wsrod
os6b miodych, co oznacza, ze wiek jest waznym czynnikiem ksztattowania
nowych form konsumpcji w spoteczenstwie.

Wsroéd obszaréw, na ktére istnienie Internetu mialo najwiekszy wptyw,
najczesciej wymieniono sposéb komunikowania sie ze znajomymi i rodzing
oraz wyszukiwanie informacji i poszerzanie wiedzy; czesto rowniez szybsze
zalatwianie spraw finansowych. Internet przede wszystkim umozliwia niemal
nieograniczony dostep do informacji, to takze niezwykle rozbudowana elek-
troniczna encyklopedia. Codziennie w Internecie, w mgnieniu oka, miliony
uzytkownikéw sieci znajdujg odpowiedzi na rézne pytania, poczawszy od
lokalizacji pobliskiego warsztatu, przez przepisy kulinarne, historie kon-
kretnych wydarzen, po informacje naukowe. W $wiecie bez Internetu zdoby-
cie tych informacji zajeloby wiele godzin, a moze nawet dni lub miesiecy.
Wymagatoby przeanalizowania zasobéw bibliotek i zasiegniecia opinii auto-
rytetow. Dzieki rozwojowi innowacji — ktéra w stosunku do konsumpcji po-
siada charakter pionierski — wystarczy zwykle jedno klikniecie w celu zaspo-
kajania potrzeb zwigzanych z dostepem do informacji.

Jednoczesnie w literaturze jest podnoszona kwestia przeksztalcania
wspoélczesnego konsumenta w e-konsumenta, bowiem internet stuzy juz nie
tylko zaspokajaniu potrzeb. Ma zarazem udziat w procesie ich pobudzania
iidentyfikowania, zdobywania informacji o rynku, dzielenia sie ta informa-
cja, identyfikacji mozliwych sposobéw zaspokojenia potrzeb (Janos-Kresto
2006, s. 16-20). Pojecie e-konsumenta najczesciej odnosi sie do os6b miodych.
Ta grupa — wykorzystujgcych sie¢ w wielu sferach zycia — jest nazywana
w literaturze pokoleniem sieci, pokoleniem Y, nastepng generacja. Badania
prowadzone przez D. Tapscott wérdd przedstawicieli tej grupy konsumentéw
w dwunastu krajach (w wieku 16-29 lat, w tym m.in. w: USA, Japonii, Indiach,
Hiszpanii, Brazylii) wykazaly duze podobienstwa cztonkéw tego pokolenia,
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niezaleznie od kultury. Tym samym wirtualizacje konsumpcji uznaje sie za
czynnik zdolny do unifikacji zachowan nabywczych. Konsumentéw pokole-
nia Y wyréznia: poszukiwanie wolnosci i niestandardowych produktéw,
nastawienie eksploracyjne, wewnetrzna sp6jnos¢, che¢ wspotdziatania, wia-
czenie rozrywki w zycie codzienne oraz szybkos$¢ dziatania (Tapscott 1999,
za: Mroz 2013, s. 73-74).

Na interesujacy aspekt wptywu Internetu na konsumpcje zwrdécit uwage
K. Prandecki. Jego zdaniem — w wyniku tworzenia mozliwosci przeptywu
informaciji i obrazéw z jednego konca swiata na drugi — konsumenci sq nara-
zeni, zwlaszcza w krajach rozwijajacych sie, na frustracje zwigzang z bra-
kiem mozliwosci posiadania okreslonych débr. To z kolei moze prowadzi¢ do
stymulowania rozwoju potrzeb konsumpcyjnych, stad Internet staje sie czyn-
nikiem prokonsumpcyjnym (Prandecki 2013).

Konsument XXI wieku w przestrzeni wirtualnej realizuje znaczng cze$¢
swojej aktywnos$ci dotyczgcej nabywania produktow. Wplyw ten mozna
rozpatrywa¢ na réznych etapach procesu decyzyjnego (tabela 6).

Tabela 6. Internet w poszczegdlnych fazach procesu decyzyjnego konsumenta

Faza procesu decyzyjnego Rola Internetu

konsumenta
« przeptyw informacji pozwalajgcych na uswiadomienie potrzeb
konsumpcyjnych
Faza rozpoznania problemu « szerzenie nowych wzoréw konsumpcji (przyktadowo: poprzez

relacjonowanie zycia celebrytéw, obserwacje trendsetterdow)
« rozw0j ekspansji twdrczej uzytkownikow (blog, funpage)

« zrédto informacji o mozliwych sposobach zaspokojenia potrzeb

Faza poszukiwania rozwigzan (blog, funpage, sklepy internetowe)

« wykorzystanie poréwnywarek internetowych

« poszukiwanie informacji wséréd konsumentdw, ktérzy wyprobowali

F Lt t .. ;
aza oceny afternatyw juz dany produkt (fora internetowe, blogi)

¢ miejsce wypowiedzi liderdw opinii

Wyb6r alternatywy « zakupy online

« dzielenie sie informacjg o satysfakcji lub dyssatysfakcji zwigzanej
z zakupem (media spotecznosciowe)

Ocena pozakupowa ¢ nawigzywanie kontaktu z przedsiebiorstwem w celu wyrazenia
opinii na temat produktu

« sktadanie skarg i zazalen

Zrédto: opracowanie wlasne.

Internet prezentuje mozliwe wzorce zachowan i stylow konsumpcji,
w tym wyznacza kierunki mody, relacjonujgc zycie celebrytéw i innych grup
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trendsetteréw. Jest rowniez miejscem ekspansji twoérczej indywidualnych
uzytkownikéw, dzieki wykorzystaniu blogéw czy indywidualnych kanatéw
Youtube. W fazie poszukiwania rozwigzan Internet dostarcza przyjaznych,
latwych w obstudze, gotowych poréwnan rozwigzan. Szczegolng role odgry-
waja tu: blogi, funpage’e, a takze asortyment sklepow internetowych. Kon-
sument w ocenie alternatyw wyboru moze postuzy¢ sie gotowymi poréwny-
warkami internetowymi, zestawiajagcymi cechy i ceny produktéw (jak ce-
neo.pl). Za pomoca for internetowych takze moze poszukiwa¢ opinii na temat
produktu wéroéd konsumentéw, ktdrzy go wyprébowali (jak wizaz.pl). Istotna
role w ocenie alternatyw odgrywaja liderzy opinii, ktérzy za pomocg sieci
docieraja do szerszych grup odbiorcéw. W fazie wyboru konsument moze
zrealizowac¢ zakup produktu za pomoca sieci, dokonujac przy tym platnosci
online, a nawet korzystajac z gwarancji elektronicznych. W fazie oceny po-
zakupowej Internet pozwala na wyrazanie wlasnej opinii.

Internet sprawil wiec, ze konsument ma mozliwo$¢ realizacji kazdej
z faz procesu zakupowego bez wychodzenia z domu.

Rozwdj sieci internetowej sankcjonuje potrzebe dostrzegania roli za-
chowan konsumentéw w zarzadzaniu przedsiebiorstwem, w tym w dzialalno-
$ci innowacyjnej. B. Mréz zauwazyl, ze Internet wyposazyt konsumentow
w szczeg6lne narzedzie szybkiej i sprawnej komunikacji. Jednoczesnie dat
szanse na skracanie dystansu miedzy poszczeg6lnymi konsumentami a przed-
siebiorstwami. Rozwdj sieci jest wiec dla konsumentéw zZrédiem sity, umozli-
wiajac wplywanie na przedsiebiorcéw, co z kolei wymusza na przedsiebior-
stwach zmiane podej$cia do realizacji strategii biznesowych (Mréz 2013, s. 109).

Waga innowacji pionierskiej, jaka jest Internet, uzasadnia analiza jej
oddzialywania na wspoiczesne trendy zachowan konsumentéw. W istocie
okazuje sie, ze wiele z nich rozwija sie na bazie tej wta$nie innowacji. Ozna-
cza to, ze Internet, tworzac przestrzen zachowan konsumentéw, istotnie od-
dziatuje na nowe kierunki ich rozwoju. W tabeli 7. dokonano podziatu wyod-
rebnionych trendéw zachowan za wzgledu na sile wptywu sieci na ich roz-
woj. W pierwszej kolumnie ujeto te trendy zachowan konsumentéw, ktére
rozwijaja sie na bazie Internetu (ich rozwo6j nie bylby mozliwy bez rozwoju
sieci). W drugiej kolumnie wyrdzniono te trendy zachowan konsumentow,
ktérym sprzyja istnienie sieci. W duzej mierze ich ekspansja jest zwigzana
z rozwojem Internetu. Co ciekawe, nie zauwazono wystepowania trendow,
ktore bylyby catkowicie niezalezne od rozwoju sieci internetowej. Wynika to
z faktu, iz w istocie w kazdym z obszaréw Internet peilni funkcje no$nika
informacji i kreowania wzorcéw nowych zachowan konsumentéw. Jako sro-
dek komunikacji masowej odgrywa role w upowszechnianiu trendéw, nieza-
leznie od ich rodzaju.
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Tabela 7. Wptyw rozwoju sieci internetowej na wspétczesne trendy zachowan

konsumentow

Wplyw bezposredni (zasadniczy,
trendy rozwijajace sie na bazie sieci)

Wplyw posredni (sprzyjajacy, rozwoj sieci
sprzyja rozwojowi trend6w)

« trend samoleczenia

« technicyzacja konsumpcji
« cyfrowa absencja

« hiperpersonalizacja

e prosumpcja

 smart shopping

« kokonizacja

» konsumpcja wrazen

e mieszanie sie ptci

¢ konsumpcja kolaboratywna
¢ natychmiastowa gratyfikacja
¢ juwenalizacja

¢ konsumpcja wygodna

* LOHOS i ekokonsumpcja

e trysumer

¢ demokratyzacja luksusu

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Trend samoleczenia rozwija sie pod wplywem tatwego i szybkiego do-
stepu do informacji dotyczacej stanu organizmu. Internet dostarcza wiedzy
w zakresie rozpoznania i diagnozy stanu zdrowia w latwej, przystepnej formie.
Rozwdj sieci jest zrodiem postaw technocentrycznych, zwtaszcza wéréd mto-
dych konsumentéw, co wiaze sie z pozytywna ocena wszystkiego, co jest
rezultatem najnowszej technologii (Patrzatek 2014, s. 266). Powszechno$¢
sieci powoduje dazenie do uzyskania — najczesciej chwilowej — cyfrowej
absencji. Internet, dzieki znacznemu skréceniu kanatéw komunikacji miedzy
przedsiebiorstwem a konsumentem, dat mozliwos¢ hiperpersonalizacji. Indy-
widualne dostosowanie produktéw przez duze korporacje nie bytoby mozliwe
bez komunikacji elektronicznej. Co wiecej, sie¢ sprzyja indywidualizacji
odbioru tresci kulturowych. Powoduje, ze konsument moze dowolnie wybie-
rac tresci przekazu, jak rowniez stac sie ich twérca (Kowalska 2015, s. 66).

Na bazie sieci rozwija sie réwniez prosumpcja, Internet dostarcza bo-
wiem narzedzi pozwalajagcych na angazowanie konsumenta w procesy pro-
dukcyjne. To wlas$nie aktywno$¢ konsumentéw w sieci prowadzi do stopnio-
wego zacierania sie granicy miedzy producentami a konsumentami, a takze
wlgczania konsumentéw w procesy produkcyjne. Stwarza on mozliwo$¢
szybkiego pozyskiwania informacji i dzielenia sie nia (Kowalska 2015, s. 66).

Bez rozwoiju sieci internetowej bylby zarazem ograniczony rozwéj smart
shoppingu. To wla$nie popularnos$¢ Internetu, w tym giéwnie social media,
umozliwia sprawne poréwnywanie ofert rynkowych, dzielenie sie wiedzg,
wyszukiwanie miejsc najbardziej korzystnego zakupu. G. Koniorczyk stwier-
dzil: ,Internet wraz z mobilnymi urzgdzeniami stanowia idealne narzedzia,
dzieki ktérym sprytni konsumenci moga sprawniej zorganizowac¢ oszczedne
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zakupy" (Koniorczyk 2014, s. 18-19). Ponadto, Internet pozwala na skiero-
wanie kampanii (w tym w postaci bojkotéw konsumenckich) przeciwko
przedsiebiorstwom prowadzacym dziatalno$¢ spotecznie nieodpowiedzialng,
a nawet spolecznie szkodliwa (Tkaczyk, Kotuda 2013, s. 37). Rozwoj sieci
odgrywa podstawowa role w ksztaltowaniu kokonizacji konsumpcji. Wirtuali-
zacja konsumpcji stala sie zrodlem przenoszenia szeregu aktywnosci w prze-
strzen domowa. Dzieki mozliwosci komunikacji elektronicznej dom moze
sta¢ sie: miejscem pracy, nauki, przestrzenia dokonywania zakupoéw, kon-
taktu z administracjg, prywata sitownig, miejscem odpoczynku czy spotkan
towarzyskich (Kowalska 2015, s. 69-71).

Poza trendami, ktére bezposrednio rozwijaja sie na bazie sieci interne-
towej mozna wskaza¢ rowniez takie, w stosunku do ktoérych wplyw ten jest
posredni. Internet przede wszystkim sprzyja rozwojowi trendu polegajacego
na poszukiwaniu wrazen. Trend ten — jak wskazali S. Tkaczyk, J. Koluda
— jest zwigzany z: rosnacym zainteresowaniem grami internetowymi, wszel-
kiego rodzaju symulacjami, programami typu reality show, telewizja inte-
raktywng, parkami rozrywki (Tkaczyk, Kotuda 2013, s. 28). Rozwdj sieci daje
takze techniczne szanse na rozwo¢j konsumpcji kolaboratywnej. W tym celu
sg tworzone specjalne platformy internetowe, kojarzace osoby posiadajace
dobro z osobami chcacymi z niego skorzysta¢ (przyktadowo platformy wy-
miany ksigzek). To z kolei — jak juz wskazano — umozliwia obnizenie kosztow
transakcyjnych wymiany. Wazng cecha Internetu jest funkcjonowanie w cza-
sie rzeczywistym, co powoduje, ze konsumenci otrzymuja szybka gratyfika-
cje, a to ksztaltuje oczekiwania wzgledem konsumpcji. Co wiecej, Internet
tworzy warunki do rozwoju tzw. konsumpcji wygodnej. Pozwala na korzysta-
nie z szeregu ustug oraz nabywanie débr bez wysitku, bez wychodzenia
z domu. Wirtualizacja konsumpcji ma znaczenie w upowszechnianiu trendu
mieszania: plci, juwenalizacji i ekokonsumpcji, dzieki monitorowaniu i rela-
cjonowaniu zachowan trendsetteréw, w tym gtéwnie celebrytéw, i szerzeniu
pogladow tzw. lideréw opinii. Prowadzi to do wykreowania mody na okre-
$lone zachowania.

Biorac pod uwage zaprezentowany wplyw innowacji technologicznych
na zmiany zachowan konsumentéw, mozna zastanowi¢ sie, kto w istocie jest
kreatorem nowych trendéw. Jak stwierdzit U. Grzega: ,,GIéwnymi kreatorami
(...) sa reklamodawcy i reklamy, ktérzy na indywidualne potrzeby wyrazania
‘'siebie’ odpowiadaja gotowymi do wykorzystania pakietami konsumpcyj-
nymi. Bardzo duze znaczenie w tych procesach ma doswiadczenie zapos$red-
niczone — z zasadnicza rolg $rodkéw masowego przekazu (...). Udzielaja [one
— przypis autorek] wskazowek dotyczacych nie tylko ubioru, sposobu odzy-
wiania sie czy obyczajow, lecz takze wzorcéw zwigzanych z podstawowymi

109



rolami i obszarami zycia. Pokazuja np. jak powinien wyglada¢ wspanialy
$lub, jak by¢ nowoczesna mamga, jak funkcjonowa¢ w pracy, po pracy i w ogéle
jak zy¢. W takim wlasnie znieksztalconym przez konsumpcje konteks$cie
dziatalno$¢ indywidualnych podmiotéw konsumpcji zaczyna skupia¢ sie na
idei ‘'mie¢'. Nie ma przy tym znaczenia, czy wykreowane potrzeby sa ‘praw-
dziwe' czy 'sztuczne' i 'fatszywe'." (Grzega 2015, s. 17).

Nalezy stwierdzi¢, ze wplyw innowacji na zmiany zachowan konsu-
mentoéw jest zréznicowany. Podej$cie konsumentéw w zakresie zmian swoich
dotychczasowych decyzji zwigzanych z konsumpcjg wielu produktéw jest
indywidualne. Nowy produkt, jego zakup i uzytkowanie przez konsumentow
zmienia zaré6wno preferencje konsumentéw, postawy w stosunku do towa-
réw, zwyczaje zakupowe, jak i style stosowania. Mozna wyodrebni¢ istotne
elementy w stosunku do poszczegélnych etapéw procesu zakupu nowego
produktu. Stanowiag one jednoczes$nie zbidr najwazniejszych elementéw, ktore
oddzialuja na zachowania konsumentéw na danym rynku.

Zachowania na rynku w znacznym stopniu sa uwarunkowane z jednej
strony przez wskazane wczesniej czynniki, z drugiej przez strategie marke-
tingowe realizowane przez przedsiebiorcow. Mimo ze wiedza i doswiadcze-
nie konsumenta ksztaltuja dilugookresowa s$wiadomo$¢ konsumentéw, to
dziatania marketingowe przedsiebiorstw w duzym stopniu sa odpowiedzialne
za zachowania spontaniczne, niejednokrotnie zmieniajace przyjety wzorzec
itendencje. Duze zréznicowanie procesé6w adaptacji innowacyjnych produk-
tow stanowi istotne wskazoéwki dla przedsiebiorstw funkcjonujacych na rynku.
Konserwatyzm w przyjmowaniu innowacji wymaga maksymalnego dostoso-
wania dziatan marketingowych do rozpoznanych reakcji konsumentéw (Ga-
tazka 2015, s. 120).

Wiedza o zachowaniach konsumentéw i uwarunkowaniach tych zacho-
wan na rynku jest niezbedna do budowania strategii marketingowej przed-
siebiorstwa funkcjonujacego na rynku, jak réwniez do opracowania metod
aktywnego oddzialywania i ksztaltowania zachowan wybranej grupy odbior-
coéw. Sprowadza sie to do podejmowania dziatan operacyjnych, realizowa-
nych w ramach skonstruowanej strategii. Zaproponowana strategia ksztatto-
wania zachowan konsumentéw powinna polega¢ na bardzo elastycznym
dostosowywaniu sie do zmian otoczenia i wplywaniu na rynek.

Waznym elementem wylywania na zachowania konsumentéw sq dziala-
nia podejmowane przez producentdéw, ktére maja na celu poszerzenie dotych-
czasowego asortymentu. Uzupelnianie oferty rynkowej o dodatkowe rodzaje,
formy i funkcje pozwala dociera¢ do réznych segmentéw konsumentow,
réznigcych sie upodobaniami i wymaganiami dotyczacymi produktu.
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Elementem, ktéry w zasadniczy sposéb moze wplywa¢ na zachowania
konsumentéw i w duzej mierze zalezy od wyboréw menedzeréw przedsie-
biorstw, jest dystrybucja. Nowoczesne podejs$cie do dystrybucji postrzega ten
instrument oddzialywania na rynek jako komfort zapewniony konsumentowi.
W tym konteks$cie mozliwos¢ wplywu na zachowania konsumentéw ujawnia
sie w postaci zapewniania warunkéw prezentacji produktu w sposéb poza-
dany przez konsumenta. Ponadto, wspoéiczesny konsument funkcjonuje
w coraz wiekszym chaosie komunikacyjnym. Codziennie dociera do niego
kilkadziesigt r6znych komunikatéw, z ktérych wiekszo$¢ pozostaje nieza-
uwazona. Wymaga to poszukiwania oryginalnych sposobéw zarzadzania
i ksztattowania uwagi konsumenta. Tradycyjne narzedzia promocji okazuja
sie coraz bardziej zawodne — dlatego tez, w celu zwiekszenia skutecznosci
ksztaltowania zachowan konsumentéw, nalezy ogranicza¢ tradycyjne spo-
soby komunikowania na rzecz nowych rozwigzan (Bylok 2013, s. 113-115).

Ciekawe mozliwos$ci wplywu na zmiany zachowan konsumentéw na
rynku stwarza koncepcja zarzadzania autentyczno$cig i oryginalno$cig. Za-
rzadzanie autentycznos$cia to $wiadome wykorzystywanie dostepu do unikal-
nych produktéow i u$swiadamianie tego otoczeniu rynkowemu - kierowanie
oferta rynkowa tak, aby ten unikalny produkt spozytkowa¢. W koncepcji za-
rzadzania autentyczno$cig celem jest: calosciowe wykreowanie wizerunku
autentycznego produktu, eksponowanie promocyjne argumentu niepowta-
rzalnosci, a takze okreslenie przewagi konkurencyjnej opartej na unikalno-
$ci. Realizacja tych celéw dzieki odpowiedniej strategii marketingowej jest
mozliwa i moze przyczynic¢ sie do zmiany postrzegania oferty produktowej na
badanym rynku przez konsumentéw. Jednak nie jest to nic innego, jak
produkt innowacyjny, nazywany oryginalnym lub niepowtarzalnym.

Fundamentalnym instrumentem oddzialywania na zachowania konsu-
mentoéw jest innowacyjny produkt zintegrowany, ktory zyska akceptacje kon-
sumentow. Produkt ten posiada takie atrybuty, jak: kompatybilnos¢, ztozo-
nos¢, mozliwo$¢ wyprébowania, mozliwos¢ obserwacji i przekazywalnos$¢,
postrzegalnos¢ ryzyka, co w konsekwencji wplywa na przyspieszenie procesu
dyfuzji.



Zakonczenie

Whnioski z rozwazan nad zalezno$ciami miedzy zachowaniami konsu-
mentéw a dzialalnoscia innowacyjna przedsiebiorstw mozna sformulowac
W ponizszy sposob.

1. Przebieg procesu akceptacji innowacji przez konsumentéw obejmuje
faze poznawcza, afektywna oraz behawioralng i ré6zni sie w zaleznos$ci od
indywidualnych cech konsumentéw.

Zaréwno spektakularne sukcesy rynkowe, jak i porazki innowacyjnych
produktéow dowodzg, ze proces akceptacji danego produktu przez konsu-
mentow jest jednym z wyznacznikéw efektywnos$ci dziatalno$ci innowacyjnej
przedsiebiorstw. Proces akceptacji innowacji przez konsumentéow sktada sie
z trzech podstawowych faz. Pierwszg z nich jest faza poznawcza, w ktorej
moze dojs¢ do odrzucenia pasywnego, bez zapoznania sie konsumentéw
z oferta. W drugiej fazie (afektywnej) konsumenci ksztattuja oczekiwania
w stosunku do nowego produktu i wykazujg zainteresowanie jego nabyciem.
W fazie behawioralnej podejmuja decyzje o nabyciu produktu lub zaniecha-
niu kupna (odrzucenie aktywne). Podstawowymi warunki akceptacji nowego
produktu sa pozytywne postawy wobec nowosci oraz dysponowanie odpo-
wiednim poziomem dochodéw rozporzadzalnych.

2. Szczegodlna role w procesie akceptacji rynkowej innowacji odgrywaja
konsumenci-innowatorzy.

Innowacyjno$¢ konsumentéw okresla ich stosunek do nowosci rynko-
wych. W literaturze pojawito sie kilka propozycji klasyfikacji konsumentow
pod wzgledem postaw wobec nowosci rynkowych. Wiekszo$¢ z nich wyroz-
nia grupe konsumentéw-innowatoréw oraz grupe konsumentéw niechetnie
przyjmujacych nowe produkty (zwanych czesto ,maruderami”). Konsumenci-
innowatorzy oddziatujg na akceptacje nowych produktéw wsrdéd innych grup
konsumentéw na dwa sposoby. Pierwszym jest szerzenie pozytywnych opinii
na temat nowych produktéw, a tym samym ograniczanie niepewnosci zwig-
zanej z ich nabyciem. Drugi zas$ to demonstracja okreslonych wzorcow
zachowan. Oznacza to, ze konsumenci-innowatorzy tworza rynek zbytu dla
nowych produktéw, poczatkowo przez manifestowanie ich uzytkowania,
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a nastepnie dzieki popularyzowaniu pozytywnego nastawienia do nich. Sg to
jednostki wymagajace, $wiadome swoich potrzeb, jednoczesnie kierujace sie
dazeniem do zdobywania i utrzymania prestizu spolecznego. Produkt inno-
wacyjny, ktéry w lepszy nich dotychczas sposéb zaspokaja potrzeby odbior-
céw, a co za tym idzie, speinia ich wymagania, ma szanse zosta¢ zaakcep-
towany, a pozytywna opinia o nim zostanie przekazana na rynek. Badania
wykazuja, ze wsrdd polskich konsumentéw jedynie niewielka cze$¢ przeja-
wia innowacyjne zachowania. Zazwyczaj sa to ludzie mliodzi, mieszkancy
miast.

3. Poziom akceptacji innowacji rynkowych przez konsumentéw moze by¢
rozpatrywany zaré6wno w ujeciu makro-, jak i mikroekonomicznym.

Wysoka sktonno$¢ konsumentéw do akceptacji innowacji sprzyja przede
wszystkim szybkosci adaptacji rynkowej nowych produktéw. Jest czynnikiem
motywujacym przedsiebiorstwa do wdrazania zmian, co w konsekwencji sty-
muluje rozwdj innowacyjnosci. Jednak wysoka sktonnos¢ do akceptacji nie-
pewnosci wsréd konsumentéw jest dla nich szansg na lepsze zaspokojenie
potrzeb. W wymiarze spolecznym zachowania konsumentéw-innowatoréw
pozwalaja na ograniczenie tej niepewnosci dzieki dostarczaniu opinii na
temat cech produktow.

4. Innowacyjno$¢ konsumentéw jest ztozonym zjawiskiem determinowanym
przez szereg czynnikéw, wsréd ktdérych istotna role odgrywaja w rownej
mierze cechy indywidualne, jak i cechy charakterystyczne dla calych spo-
lecznosci.

Na innowacyjnos$¢ konsumentéw wplyw wywiera szereg czynnikéw.
W celu ich usystematyzowania dokonano podzialu na uwarunkowania: psy-
chologiczne, demograficzne, spoteczne, kulturowe (czesto ujmowane tacznie
jako determinanty spoteczno-kulturowe), ekonomiczne i marketingowe.
Wsrdd czynnikéw psychologicznych istotne sa cechy osobowosciowe konsu-
mentow, takie jak: sktonnos¢ do ryzyka, wiara w siebie, niezalezno$¢, a takze
rodzaj potrzeb zaspokajanych przez innowacyjny produkt. Wyniki badan
wtornych wykazaly, ze innowacyjnos¢ konsumentéow jest rowniez warunko-
wana czynnikami demograficznymi, takimi jak: pte¢, wiek czy pochodzenie.
Jednoczesnie sg istotne wplywy spoteczne, w tym wptyw trendsetteréw i cykl
zycia, w jakim znajduje sie rodzina. Poziom akceptacji nowego produktu
wéréd konsumentéw jest zwigzany zarazem z panujacg moda i normami
przyjetymi w spoteczenstwie.
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5. Konsumenci powinni by¢ postrzegani jako jeden z zasob6w organizacji
wdrazajacych innowacje rynkowe.

Wspotczesnie mozna dostrzec, ze zachowania konsumentéw sa uwzgled-
niane w wielu modelach innowacyjnos$ci, w tym w modelach proponowanych
przez: P.F. Druckera, D. Smitha czy W.M. Cohena i D.A. Lewinthala.
W wiekszos$ci z nich konsumenci nie sa ujmowani jako pasywni odbiorcy
dziatan przedsiebiorstw, lecz jako wspotkreatorzy innowacji. Realizacja idei
innowacyjnej gospodarki opartej na wiedzy wymaga takiego wiasnie ich po-
strzegania. Oznacza to, ze obok gromadzenia, przetwarzania i wykorzystania
informacji o konsumentach, ré6wniez wazne staje sie angazowanie ich w pro-
cesy produkcyjne oraz wykorzystywanie ich kreatywnosci i tworczosci, co
staje sie mozliwe dzieki rozwojowi sieci internetowej. Konsumenci, dzieki
nowoczesnym technologiom (Internet, smartfon), stajg sie aktywnymi partne-
rami przedsiebiorcow, tzn. wspoéitworza produkty, a nastepnie je nabywaja.
To wlasnie Internet jest innowacja, ktéra ma podstawowy wplyw na zacho-
wania konsumentéw i ich decyzje na rynku. Producenci zmuszeni sg zatem
do obserwacji wszelkich zmian w trendach konsumenckich i dynamicznego
reagowania na nie. Polega to nie tylko na wykorzystywaniu informacji o zacho-
waniach konsumentéw, ale takze angazowaniu ich w procesy produkcyjne.

6. Przedsiebiorstwa moga wykorzysta¢ wiedze o nowych trendach zachowan
konsumentéw w procesie kreowania innowacji.

Zaprezentowane w monografii trendy w zachowaniu konsumentéw, takie
jak: dbato$¢ o zdrowie i dobrg kondycje, homogenizacja, ekokonsumpcja,
prosumpcja czy heterogenizacja, wyraznie pokazujq, ze obecnie konsumpcja
nabiera zupelnie innego znaczenia. Potrzeby konsumentéw ewoluuja pod
wplywem szeregu czynnikéw, w tym zwigzanych z: rozwojem gospodarczym,
przemianami kulturowymi, globalizacja. Przedsiebiorstwo, w wyniku analizy
tych zmian zyskuje szanse na kreowanie produktow w wiekszym stopniu
dostosowanych do potrzeb konsumentéw.

7. Réwnolegle z wplywem konsumentéw na innowacje uwidacznia sie wpltyw
innowacji na zmiany zachowan konsumentéw.

We wspoiczesnej gospodarce zalezno$¢ miedzy zachowaniami konsu-
mentéw a innowacjami ma charakter zwrotny. Z jednej strony konsumenci
wywoluja zmiany w dzialalno$ci innowacyjnej przedsiebiorstw, z drugiej
— innowacje zmieniaja zachowania konsumentéw. Wiele wspoéiczesnie diag-
nozowanych trendéw wyksztalcito sie za sprawa rozwoju sieci internetowe;.
WSs$rdéd nich mozna wymieni¢ trend: samoleczenia, technicyzacji konsumpciji,
cyfrowej absencji, hiperpersonalizacji, prosumpcji, smart shopping, kokoni-
zacji 1 konsumpcji wrazen.

114



Podsumowujac, wciaz zmieniajace sie warunki funkcjonowania gospo-
darki wymagaja podejmowania rozwigzan innowacyjnych przez poszcze-
golne podmioty. Najistotniejszym zjawiskiem jest innowacyjno$¢ przedsie-
biorstw, ktérych pozycja rynkowa jest uzalezniona z jednej strony od wpro-
wadzania innowacyjnych produktéw odpowiadajacych potrzebom konsu-
mentéw, z drugiej od kontaktu z odbiorcami. Chodzi tu mianowicie o po-
strzeganie tych ostatnich nie tyle jako odbiorcéw, co jako kreatoréw innowa-
cji, to natomiast przyczynia sie do wygenerowania badz zwiekszenia popytu
na okreslone produkty.
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