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Preferencje spoteczne
innowacyjnych wyrobow i ustug

Zarzadzanie wspbtczesnym przedsiebiorstwem staje sie coraz bardziej ztozo-
nym procesem uwarunkowanym pogiebiajaca sie globalizacja, wzrastajacym
umiedzynarodowieniem dziatalnosci gospodarczej, zmianami spoteczno-demo-
graficznymi, przewartosciowaniem roli zasobdw materialnych i niematerialnych
W rozwoju gospodarczym oraz wzrastajaca konkurencyjnoscia.

Dotychczasowe metody i techniki zarzadzania nie wystarczaja do sprawnego
zarzadzania wspotczesnymi organizacjami. Konieczne jest powszechne postu-
giwanie sie metoda ukierunkowana na systemowe tworzenie i wdrazanie inno-
wacji wediug modelu interaktywnego, zwtaszcza ze innowacyjnos¢ naszych
przedsigbiorstw jest wzglednie niska (J. Baruk, 2009 a)*.

Rozwdj dziatalnosci innowacyjnej przedsiebiorstw przemystowych i ustugo-
wych ksztattowany jest przez czynniki wewnetrzne, tkwiace w samych przedsie-
biorstwach, oraz zewnetrzne, tkwiace w otoczeniu podmiotéw gospodarczych.

Czynniki wewnetrzne decyduja, czy przedsichiorstwo chce, potrafi i moze
tworzy¢ innowacje i wprowadzac je na rynek lub do produkcji. Z kolei czynniki
zewnetrzne ksztattuja warunki stymulujace lub hamujace rozwijanie dziatalnosci

! Model interaktywnego procesu innowacyjnego omawiam w publikacji: J. Baruk (2009 b).
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innowacyjnej w przedsigbiorstwach. Jednym z podstawowych czynnikéw ze-
wnetrznych jest popyt na innowacje, ksztattowany przez potencjalnych nabyw-
codw. Innowacja przysparza korzysci przedsicbiorstwu wtedy, jezeli jest po-
wszechnie akceptowana i nabywana. Sktonnos¢ do nabywania innowacji zalezy
od wielu czynnikéw o charakterze ekonomicznym (zwtaszcza zdolnosci nabyw-
czej spoteczenstwa) oraz takich, jak: edukacja, mentalnos¢, otwartos¢ na nowo-
§ci, pte¢, wiek, wykonywany zawod, miejsce zamieszkania itp.

W praktyce proces decyzyjny dotyczacy dynamizmu innowacyjnego przed-
siebiorstw w znacznym stopniu ksztattowany jest przez popytowa strone uktadu
gospodarczego, skladajacego sie z podmiotow gospodarczych — nabywcow
i uzytkownikéw innowacji o charakterze inwestycyjnym oraz oséb fizycznych
— nabywcow i uzytkownikow innowacji o charakterze konsumpcyjnym.

Decyzja o uruchomieniu procesu innowacyjnego jest najczesciej reakcja
przedsichiorstwa na proinnowacyjne postawy uczestnikéw gry rynkowej. Wyni-
ka to z tresci modeli procesdw innowacyjnych. Zasadne sa wigcC pytania:

1) czy spoteczenstwo stanowi zrédto inspiracji dla rozwoju dziatalnosci innowa-
cyjnej w przedsiebiorstwach,

2) jaki jest jego stosunek do innowacji pojawiajacych sie na rynku,

3) czy chetnie je nabywaja,

4) czy wola kupowa¢ znane im wyroby lub ustugi, stroniac od innowacyjnych?

W artykule podjeto prébe odpowiedzi na te pytania, na podstawie analizy
wynikéw badan empirycznych przeprowadzonych w 2005 r. przez Eurobaro-
metr®. Celem badania byla ocena og6lnego postrzegania innowacji® przez oby-
wateli Unii Europejskiej (UE).

REAKCJA SPOZECZENSTWA NA INNOWACYJNE WYROBY LUB USZUGI

Jedno z pytan skierowanych do respondentéw brzmiato: jezeli innowacyjny
wyréb lub ustuga jest wprowadzony do sprzedazy (na rynek) i moze zasta-
pi¢ wyrdb lub ustuge, ktéremu/ktorej ufasz i regularnie kupujesz, czy (Popula-
tion..., 2005):

e wolisz dalej kupowa¢ wyrdb lub ustugg, do ktdrego/ktorej masz zaufanie i nie
prébujesz innowacyjnego wyrobu lub ustugi,

e szybko starasz sie wyprobowa¢ innowacyjny wyrdb lub ustuge przynajmniej
raz?

2 Badania w poszczeg6inych krajach przeprowadzity w potowie 2005 r. osrodki badania opinii
publicznej (TNS Opinion & Social) na proshe Directorate-General and Communication. Badaniem
objeto blisko 30 tys. obywateli z 27 krajéw cztonkowskich UE.

% Badanie przeprowadzono metoda wywiadu kwestionariuszowego. Jedno z pytan dotyczylo
sposobu rozumienia stowa — innowacja. W kwestionariuszu zasugerowano mozliwe odpowiedzi,
takie jak: tworzenie nowych wyrobdw lub ustug; doskonalenie istniejacych wyrobow lub ustug.
Tres¢ pytania i sugerowane odpowiedzi wskazuja, ze autorzy kwestionariusza zawezili pojecie
innowacji do innowacji produktowych, a wiec do postaci, z ktéra nabywcy maja do czynienia na
rynku.
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Odpowiedzi badanych przedstawiono w tabl. 1. Wynika z niej, ze nieco wig-
cej respondentéw w UE jest tradycjonalistami, tzn. woli kupowaé znane im wy-
roby lub ustugi i nie prébuje innowacyjnych. Takich odpowiedzi byto srednio
47%. Odwrotna postawe wobec innowacyjnych wyrobéw lub ustug zademon-
strowato 45% badanych, ktorzy stwierdzili, ze szybko wyprébowuja innowacyj-
ny wyrob lub ustuge przynajmniej raz. 8% respondentow nie byto w stanie jed-
noznacznie opowiedzie¢ si¢ za jedna ze wskazanych mozliwosci.

TABL. 1. OCENA RESPONDENTOW DOTYCZACA INNOWACYJNYCH WYROBOW
LUB USLUG WPROWADZONYCH DO SPRZEDAZY

Warianty odpowiedzi
wole KUpOWaE | oy o wyorého-
Wyszczeg6Inienie Liczba Zﬁinzs?algwyrﬁ)eb wu)fq,innvg\zlv%cyjny nie wiern/brak
respondentow prébuje in%o ol wyrdb lub usfuge odpowiedzi

cyjnych przynajmniej raz

w % odpowiedzi
Unia Europejska — UE-27 .................. 24801 47 45 8
NIEMCY ..o 1520 52 43 5
Portugalia 1005 52 37 11
Dania .......... 1051 49 42 9
W. Brytania 1347 47 44 9
Hiszpania .... 1024 47 35 18
Wtochy 1004 45 44 11
Grecja .. 1000 44 53 3
Francja ..... 1012 43 53 4
Niderlandy .. 1006 43 53 4
Finlandia ..... 1024 42 56 2
Belgia ...... 1000 39 60 1
Irlandia 1006 37 48 15
Austria ..... 1000 36 53 11
Szwecja ...... 1024 35 62 3
Luksemburg 504 30 65 5
Polska ......... 1000 62 31 7
Lotwa ... 1015 49 43 8
Cypr ..... 505 47 51 2
Stowenia .. 1045 46 49 5
Stowacja .. 1108 46 48 6
Litwa ... 1003 46 45 8
Estonia .......cccceveenne. 1001 39 53 8
Republika Czeska ... 1083 37 54 9
WEGNY ovviiirieieienne 1014 37 55 9
Rumunia 1004 29 49 22
Malta 500 26 70 4
BUlgaria ......ccocoeererirreeceee e 1018 25 57 18

Zr 6 d 1o: opracowanie wiasne na podstawie: Population... (2005).

Postawy obywateli w poszczeg6lnych krajach byty zr6znicowane. Biorac pod
uwage panstwa cztonkowskie ,,starej” Unii (Niemcy, Portugalia, Dania, W. Bry-
tania, Hiszpania i Wtochy) przewazaty postawy tradycyjne stroniace od innowa-
cji. W pozostatych krajach UE-15 przewazali respondenci pozytywnie nastawie-
ni do innowacji, szybko wyprobowujacy pojawiajace sie na rynku innowacyjne
wyroby lub ustugi. Szczegélnie dotyczy to Luksemburga, ktérego 65% bada-
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nych respondentéw w ten sposéb ocenito swoje zachowanie, w Szwecji — 62%
i w Belgii — 60%. Jednoczesnie w krajach tych zanotowano najwieksze réznice
miedzy odsetkiem o0s6b o pozytywnym nastawieniu do innowacji i os6b odno-
szacych sig z rezerwa do nowosci pojawiajacych si¢ na rynku.

Wyzszym odsetkiem respondentéw o proinnowacyjnych postawach w po-
réwnaniu ze $rednia dla UE-15 charakteryzuja sie: Luksemburg, Szwecja, Bel-
gia, Finlandia, Grecja, Francja, Holandia, Austria i Irlandia. Nieco wiecej trady-
cjonalistéw niz $rednio w UE zanotowano w Niemczech, Portugalii i Danii.

Zroznicowane postawy wobec innowacyjnych wyrobow lub ustug pojawiaja-
cych sie na rynku wykazywali obywatele nowych panstw cztonkowskich. Naj-
wiekszy odsetek 0séb przywiazanych do nabywania znanych juz na rynku wy-
robow lub ustug zanotowano w Polsce. Osoby te stanowity 62% badanych. Jest
to najwiekszy odsetek w catej Unii. Poza Polska, najwickszy odsetek osob decy-
dujacych sie przy zakupie na znane wyroby lub ustugi znalazt sie na Lotwie
(49% respondentow), na Cyprze (47%) oraz na Litwie, w Stowenii i na Stowacji
(po 46%).

Zasadniczo odmienne postawy wykazywali mieszkancy Malty, Butgarii, We-
gier, Czech, Estonii i Cypru. Ponad potowa respondentdw z tych panstw stwier-
dzita, ze po pojawieniu si¢ na rynku nowego wyrobu lub ustugi szybko wyproé-
bowuje innowacyjny wyréb lub ustuge przynajmniej raz. Szczeg6lnie dotyczy to
spotecznosci maltanskiej, ktorej 70% respondentéw akceptowato taka postawe.
Butgarzy (57%) tez staraja si¢ szybko wyprébowywaé pojawiajace sie na rynku
innowacje. Niewiele mniejszy odsetek takich odpowiedzi pojawito sie wsrod
Wegrow (55%), Czechdw (54%), Estonczykow (53%) i Cypryjczykow (51%).

Generalnie, w takich krajach jak: Malta, Butgaria, Wegry, Republika Czeska,
Estonia i Cypr, ponad potowa badanych spotecznosci wyrazata proinnowacyjne
postawy. Nie mozna tego powiedzie¢ o Polakach, ktorzy wyro6zniali si¢ najwick-
szym odsetkiem 0s6b przywiazanych do juz znanych na rynku wyrobéw lub
ustug, a takze najmniejszym odsetkiem o0s6b starajacych sie w miare szyb-
ko nabywa¢ innowacyjne wyroby lub ustugi. Wyniki te potwierdzaja opinig
0 wzglednie niskiej innowacyjnosci spoteczenstwa polskiego i poszczegdlnych
podmiotéw gospodarczych (J. Baruk, 2008).

OCENA RESPONDENTOW INNOWACYJNYCH WYROBOW LUB USEUG
WEDZUG STRUKTURY SPOZECZNO-DEMOGRAFICZNEJ

Interesujace jest poréwnanie odpowiedzi respondentéw wedtug ich struktury
spoteczno-demograficznej. Jak wynika z tabl. 2, proinnowacyjne postawy, wy-
razajace sie szybkim nabywaniem innowacyjnych wyrobdw lub ustug, czesciej
cechowaly mezczyzn (49% badanych) niz kobiety (41% badanych), osoby
w wieku 15—24 lata (59% badanych) oraz znajdujace si¢ w przedziale wieko-
wym 25—39 lat (53% badanych), osoby konczace edukacje w wieku 20 lat
i pézniej oraz nadal uczace si¢ (odpowiednio 51% i 60%), osoby nalezace do
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gospodarstw trzyosobowych oraz czteroosobowych i liczniejszych (odpowiednio
47% i 51%), studentéw (60%), urzednikéw i kierownikéw (po 56%), osoby
pracujace na wiasny rachunek (48%), osoby zamieszkujace w miastach (47%).

TABL. 2. OCENA RESPONDENTOW DOTYCZACA INNOWACYJINYCH WYROBOW
LUB USLUG WEDLUG STRUKTURY SPOLECZNO-DEMOGRAFICZNEJ

Mozliwe odpowiedzi
wole kupowaé 4
Liczba znan§/ mipwyréb stzuyblsr?nvggvgrcobg' nie
Wyszczegdlnienie responden- lub ustuge, nie W)}?éb 1ub usiyujgg wiem/brak
tow probUJin)r/E?wacyj- przynajmnie; raz odpowiedzi
w % odpowiedzi
UE-25 o 24801 47 45 8
Pte¢
L1072 074Y 72 1 RS 11960 44 49 7
KODIELY .t 12841 50 41 9
Wiek:
1524 1aa oo 3783 34 59 7
6583 39 53 8
6338 47 46 7
8094 60 31 9
6023 60 29 11
9515 46 48 6
20 18t T WIECE] v.vvveveveieirieirieriisssie e 6282 43 51 6
Nadal UCZY SI€ ..cvvvvviriiriiirieieceeee e 2548 33 60 7
Struktura gospodarstwa domowego:
105008 oo 4746 53 38 9
2 e 7485 51 42 7
B et 4751 44 47 9
4.0S0DY T WIGCE] o.vveveriiirieiereiiseeie e 7814 42 51 7
Zawdd respondentow:
praca na wiasny rachunek ...........c.cccoveeeereennene 2073 45 48 7
KIBFOWNICY ..vvveieiiiscce e 2565 40 56 4
INNTUIZRANICY oo 2756 37 56 7
pracownicy fiZyCzni ........ccoevvverccrennnecienns 4878 46 46 8
0SODY NIEPraCUJACE ....vovvveeeririirieieieiesesieieienens 2375 50 37 13
DEZIObOtNI ..o 1687 45 46 9
EMEIYCH vvevereirieteieee st 5919 62 30 8
SEUTENCI .o 2548 33 60 7
Miejsce zamieszkania:
WIBS ittt 8486 50 42 8
mate i srednie miasto 10158 46 47 7
dUZE MIASO .. 6121 45 47 8

Zrédto: jak przy tabl. 1.

Analiza odpowiedzi respondentéw wedtug ich struktury spoteczno-

-demograficznej wskazuje, ze:

o kobiety wykazuja wieksze przywiazanie do znanych na rynku wyrobéw lub
ustug w przeciwienstwie do mezczyzn, ktorzy czesciej interesuja Sig
innowacyjnymi wyrobami lub ustugami i szybko je nabywaja;

e im miodszy wiek respondentéw, tym wigksza sktonnos¢ do nabywania inno-
wacji pojawiajacych sie na rynku. W grupie os6b 55-letnich i starszych tylko
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co trzeci badany zdecydowat si¢ na odpowiedz: ,,szybko wyprobowuje
innowacyjny wyrob lub ustuge przynajmniej raz”. W grupie wiekowej 15—
—24 lata takich o0séb byto dwa razy wiecej;

sktonnos¢ do nabywania innowacji rosta wraz z wiekiem ukonczenia eduka-
cji. Najwigkszy odsetek cechowat osoby nadal uczace si¢ (60% odpowiadaja-
cych), a najmniejszy osoby konczace edukacje w wieku 15 lat (29% bada-
nych);

sktonnos¢ do nabywania innowacji rosnie wraz ze wzrostem liczby oséb
w gospodarstwie domowym. 51% respondentdw nalezacych do gospodarstw
czteroosobowych i liczniejszych nabywata innowacyjne wyroby lub ustugi za-
raz po ich pojawieniu sie na rynku, podczas gdy w gospodarstwach jednooso-
bowych takich os6b byto 38%;

najmniejsze zainteresowanie nabyciem innowacyjnych wyrobéw lub ustug
wykazywali emeryci i osoby niepracujace. Tylko co trzeci emeryt i mnigj niz
co czwarty na dziesieciu w grupie niepracujacych zaliczali si¢ do oséb proin-
nowacyjnych. Na przeciwnym koncu skali znalezli si¢ studenci oraz kierow-
nicy i urzednicy. Reprezentanci tych zawodOw najczesciej starali sig¢ mozliwie
szybko nabywa¢ innowacyjne wyroby lub ustugi;

najmniejsze zainteresowanie zakupem innowacyjnych wyrobdw lub ustug
wykazywali mieszkancy wsi.

Dopetnieniem analizy jest ujawnienie reakcji respondentéw na innowacyjne
wyroby lub ustugi wprowadzone do sprzedazy w zaleznosci od sposobu oddzia-
tywania tych produktéw oraz postaw respondentow w stosunku do innowacji
(tabl. 3).

TABL. 3. OCENA RESPONDENTOW DOTYCZACA INNOWACYJINYCH WYROBOW
LUB USLUG WEDLUG ICH STOSUNKU DO INNOWACJI

Mozliwe odpowiedzi
Liczba wole I_(upovygc'I N szybko wyprobo- nie
oG _ [znany mi wyrdéb lub| wujg innowacyjny | .
Wyszezegblnienie respt%r\}\sien ustuge, nie prébuje| wyréb lub ustuge ggleg\]\/,?gg;
innowacyjnych | przynajmniej raz P
w % odpowiedzi
UE-=25 ot 24801 47 45 8
Spos6b oddziatywania innowacyjnych wyrobow
lub ustug:
PrZYCIAgAJACY .eevvvrvrerreverereriresresereessesssseseesesens 14024 33 62 5
NIEPIZYCIAJAJACY «vvvvveverereriireerrrereeseseseeseeesens 9754 69 22 9
Typologia postaw w stosunku do innowacji:
ANLYINNOWACYJNI w.vveveriiieieereeisie e 3946 82 6 12
niechetni innowacjom ........ . 8264 66 23 11
zainteresowani innowacjam . 9789 25 69 6
eNtUZjasCi INNOWACHT ..vovvvveeereeireeieeesesieieenns 2802 20 77 3

Zrédto: jak przy tabl. 1.

W obu przekrojach wytania sie charakterystyczny obraz spotecznosci UE.
Jezeli innowacyjne wyroby lub ustugi przyciagaja uwage badanych, osoby te
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znacznie czesciej staraja sie je szybko wyprobowaé. Taka opinie wyrazito 62%
respondentow. W przypadku oséb, ktére uznaty, ze innowacyjne wyroby lub
ustugi nie przyciagaja ich uwagi, tylko co piaty badany decydowat sie na ich
szybkie wyprébowanie.

Réwniez drugi przekréj analizy potwierdza prawidlowos¢é wskazujaca, ze
0soby nastawione antyinnowacyjnie nie sa sktonne do nabywania innowacyj-
nych wyrobdw lub ustug. Zdecydowana wigkszos¢ takich oséb (82% badanych)
woli kupowa¢ znane im wyroby lub ustugi znajdujace sie na rynku od dawna.
Na zakup i wyprobowanie innowacyjnych wyrobéw lub ustug zaraz po ich po-
jawieniu sie na rynku zdecydowatoby si¢ tylko 6% respondentéw wykazujacych
antyinnowacyjne postawy.

W grupie os6b zaliczajacych sie do entuzjastow innowacji az 77% zdecydo-
watoby si¢ na szybkie wyprobowanie innowacyjnych wyrobéw lub ustug zaraz
po ich pojawieniu sie na rynku. Co piaty badany z grupy entuzjastéw innowacji
pozostathy przy zakupach znanych im wyrobdw lub ustug, nie wykazujac zainte-
resowania zakupem innowacji.

Stopniowej zmianie postaw w stosunku do innowacji, poczynajac od grupy
0s6b negatywnie nastawionych do innowacji, a konczac na entuzjastach innowa-
cji, towarzyszy wzrost odsetka respondentéw gotowych szybko nabywac i wy-
prébowywa¢ innowacyjne wyroby lub ustugi. Osoby te nie tylko wyrazaja entu-
zjazm wobec innowacji, ale ich postawy aktywizuja sie z chwila pojawienia sie
innowacji na rynku. Znajduje to wyraz w nabywaniu tych nowosci. Osoby te
ksztattuja popytowa strone rynku innowacji, dlatego sa najcenniejsze dla twor-
cOw innowacji.

Nie oznacza to, ze pozostate osoby, ktérych uwagi nie przyciagaja innowa-
cyjne wyroby lub ustugi czy tez zaliczajace sie do grupy os6b antyinnowacyj-
nych, nie sa zdolne tworzy¢ popytu na innowacje. W kazdej z tych grup znajduja
si¢ osoby zdecydowane na szybkie nabycie innowacji. Wprawdzie stanowia one
znacznie mniejszy odsetek w poréwnaniu z entuzjastami innowacji lub tymi,
ktorych innowacje nie przyciagaja uwagi, niemniej powinny one stanowi¢ obiekt
marketingowych oddziatywan tworcéw innowacji. Podstawowym warunkiem
jest tu umiejetne, systemowe oddziatywanie na te osoby instrumentami mie-
szanki marketingowej (A. Baruk, 2001) — produktem, cena, dystrybucja i pro-
mocja.

Z punktu widzenia zarzadzania dziatalnoscia innowacyjna’ najwazniejsze
wydaja sie by¢ produkt i cena. Rola twdrcy innowacji jest zidentyfikowaé ocze-
kiwania potencjalnych klientow, przeksztaici¢ je w projekt produktu o parame-
trach odpowiadajacych oczekiwaniom klientéw, nastgpnie zmaterializowa¢ ten
projekt w dziatalnosci produkcyjnej. Do tego niezbedne sa odpowiednie zabiegi
pozwalajace nada¢ innowacji produktowej pozadane parametry, przy akcepto-
wanych spotecznie kosztach wytwarzania. Sprawnos¢ takiego procesu zalezy od

* Koncepcje takiego zarzadzania przedstawiono w pracy: J. Baruk (2006).
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umiejgtnego powiazania funkcji marketingowej, innowacyjnej i produkcyjnej
w jeden sprawnie zarzadzany proces (patrz wykres).

MODEL INTERNAKTYWNEGO PROCESU TWORZENIA I REALIZACJI INNOWAC]I

Z 1 6 d1o: opracowanie wtasne.

Zaleta takiego podejscia jest: szybkosé tworzenia innowacji i jej materializa-
cji, wigksza integracja pracownikOéw w ramach pracy zespotowej, wzbogacenie
tresci pracy, dostosowanie parametréw innowacji do potrzeb potencjalnych na-
bywcdw, przewaga nad konkurentami w umieszczeniu produktu na rynku, wigk-
sze zadowolenie pracownikow ze skutkdw pracy i jednosé¢ osrodka decyzyjnego.

Jednoczesnie procesowe podejscie do tworzenia innowacji, aby zakonczyto
sie sukcesem rynkowym, wymaga: silnego przywodztwa ukierunkowanego na
przysztos¢ przedsiebiorstwa, rezygnacji z partykularnych intereséw typowych
dla zarzadzania funkcjami, intensywnego szkolenia wszystkich os6b wiaczonych
do realizacji takiego procesu, opanowania technik identyfikacji potrzeb rynko-
wych i analizy pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstwa, zdolnosci kreatywnych
pracownikow oraz motywacyjnego systemu wynagradzania.
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Zakonczenie

Wyniki badan empirycznych wskazuja, ze w spoteczenstwie UE wystepuje
niewielka przewaga 0s6b o nastawieniu antyinnowacyjnym (J. Baruk, 2009 c).
Jednak i w tej grupie 0s6b — 6% badanych starato si¢ szybko nabywac innowa-
cyjne wyroby lub ustugi zaraz po ich ukazaniu sie na rynku, ale nie jest to zjawi-
sko powszechnego ,,gtodu” innowacji. Grupa ta moze stanowi¢ punkt wyjscia do
systemowego ksztattowania kultury innowacji wsrdd obywateli.

Spoteczenstwa poszczegblnych krajow stanowia zrddio inspiracji dla dy-
namicznego rozwoju dziatalnosci innowacyjnej w przedsiebiorstwach. Jednak
powszechnos¢ wystepowania tego zrodta i sita jego oddziatywania sa zréznico-
wane. Uwarunkowane sa one wieloma czynnikami, takimi jak: pte¢, wiek, wiek
ukonczenia nauki, struktura gospodarstwa domowego, zawod czy miejsce za-
mieszkania.

Spotecznosé¢ europejska cechuje raczej umiarkowany stosunek do innowacji.
Sytuacja w krajach cztonkowskich jest zr6znicowana. Najbardziej pozytywnym
stosunkiem do innowacji cechowali sie obywatele Malty i Luksemburga. Wtasnie
oni starali si¢ w miarg szybko nabywaé¢ innowacyjne wyroby lub ustugi i je wy-
prébowywaé (odpowiednio 70% i 65% takich odpowiedzi). Przeciwna postawe
przyjmuja Polacy, wsrod ktorych 62% woli kupowaé znane im wyroby lub ustugi,
a nie innowacyjne. Rodacy wyr6zniaja sie najwickszym odsetkiem osob niechet-
nych innowacjom i najmniejszym odsetkiem os6b bedacych entuzjastami innowa-
cji. Rowniez mieszkancy Niemiec i Portugalii wyr6zniaja si¢ przewaga 0s6b
przywiazujacych wieksza wage do wyrobow lub ustug znanych na rynku.

Whyniki badan, obrazujace reakcje obywateli na innowacyjne wyroby lub
ustugi, stanowia wazny zaséb informacji dla zarzadzajacych cata gospodarka,
jak i poszczegblnymi podmiotami gospodarczymi. Pozwalaja one ksztattowaé
wiasciwa polityke w zakresie innowacji, edukacji, ksztattowania dochoddw,
kultury innowacji itp. Chodzi o to, aby poprzez odpowiednio dobrane instrumen-
ty ksztattowa¢ i rozwija¢ zainteresowanie innowacjami, tak aby caty system
zréwnowazy¢, a innowacje staty sie instrumentami konkurowania.

Najczesciej wymienianymi instrumentami konkurowania sa innowacje, ceny,
jakos¢ i promocja (Gadomski, 2004).

Dominujacego znaczenia nabieraja innowacje marketingowe, mozna je zali-
czy¢ do tzw. aktywdw uzupetniajacych. Polegaja one na wprowadzeniu nowych
lub istotnie udoskonalonych metod sprzedazy lub marketingu zaplanowanym —
celowym podwyzszeniu atrakcyjnosci produktow na rynku (penetracja nowych
rynkéw). Tego rodzaju innowacja obejmuje istotne zmiany w wygladzie produk-
tu i jego opakowaniu (Task..., 2004).

Celem innowacji marketingowych moze by¢ opanowanie nowych rynkow
produktowych, geograficznych lub demograficznych. Przedsiebiorstwo moze
dokona¢ istotnych zmian w wygladzie produktu, jego opakowaniu oraz metodzie
sprzedazy, aby pozyskiwa¢ nowych klientdw. Moze tez ksztattowac ich kulture
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odbioru innowacji nie tylko wiasciwosciami produktéw i ich cena, ale réwniez
nowymi sposobami dialogu z uczestnikami gry rynkowej czy formami organiza-
cji takiego dialogu®.
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SUMMARY

The author discusses the role of innovations in the contemporary enterprise
development and the model of innovations’ interactive creation and realization
as well as citizen reactions of EU Member States to innovative products and
services. Special attention was paid to marketing innovations and their role in
forming buyer interests in innovations.

¥ Na ten wiasnie problem zwraca uwage M. Haffer twierdzac, ze: wspéiczesne przedsiebiorstwa
mogq wykazywac sie¢ pozgdanym poziomem konkurencyjnosci posiadajgc zdolnos¢ skutecznego
zarzqdzania procesami kreowania i wdrazania innowacji marketingowych i organizacyjnych
nawet wowczas, gdy nie sq w stanie skutecznie wprowadza¢ znaczqcych innowacji technologicz-
nych i produktowych (Haffer, 2005).
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PE3IOME

B cmamve obcyscoena ponv unnosayuu 6 pazeumuu COBPEMEHHLIX Npeo-
npuAmuil, a Mmaxdxice Mooeib UHMeEPAKMUBHO20 GOPMUPOBAHUs U peanu3ayul
HOBAMOPCMEA, A MaKdice peaKyuy epaxcoan cmpau 4ienos Eeponeticoco coiosa
HA UHHOBAYUOHHbBIE U30ENUs U YCILY2U.

Cmamus obpawaem ocoboe GHUMAHUE HA MAPKEMUH208ble UHHOBAYUU U UX
oL 8 hopMUPOBAHUU 3AUHMEPECOBAHHOCIU NOKYNAmeell.
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