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Ocena innowacyjnosci polskich i ukrainskich
konsumentéw na rynku produktéow
zywnosciowych

Globalizacja rynku, narastajaca rywalizacja o konsumenta oraz zwigkszajace
si¢ wymagania nabywcow, sprawiaja, ze przedsigbiorstwa sektora zywnosciowe-
go sa zmuszone do wprowadzania innowacyjnych produktéw, ktore moga popra-
wi¢ ich pozycj¢ konkurencyjna. Jednakze tylko niewielki odsetek nowosci ulega
dyfuzji i jest akceptowanych przez konsumentow, podczas gdy wigkszo$¢ ponosi
porazke. Wedlug wielu autoréw przyjecie badz odrzucenie innowacji w znacz-
nej mierze zalezy od cech konsumenta takich jak: stopien jego innowacyjnos$ci
[Goldsmith 1 Hofacker 1991, Steenkamp i in. 1999, Rogers 2003], przywodztwo
opinii [Flynn i in. 1996, Goldsmith i in. 2003], bycie wyrocznia rynkowga [Feick
i Price 1987] oraz neofobia badz neofilia zywieniowa [Pilner i Hobden 1994].

W celu badania innowacyjnos$ci konsumentéw stworzono szereg narzg-
dzi badawczych. Sprawdzone narzedzia pomiarowe mozna znalezé zar6wno
w zbiorowych opracowaniach na ten temat, jak i w specjalistycznych czasopi-
smach naukowych [Kraszewska 2011]. Istotnym elementem badan nad zacho-
waniami konsumentéw na rynku innowacyjnych produktéw powinno by¢ wy-
branie odpowiedniego wskaznika, ktory bedzie wtasciwy do wlaczenia do badan
ankietowych z teoretycznego i merytorycznego punktu widzenia. Powszechnie
wykorzystywane sa takie skale, jak: skala liderow opinii OLS, Skala Wyroczni
Rynkowych, Skala Domain Specific Innovativeness DSI, Skala Neofobii Zywie-
niowej FNS, a takze inne skale stworzone w oparciu o cechy i zmienne rdznic
indywidualnych konsumentow, o wartos$ci, takze na podstawie zaangazowania
w produkt, w zakupy oraz skale zwiazane z przetwarzaniem informacji i postrze-
ganiem ceny.
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Cel, materiaty i metodyka

Celem ogolnym artykutu jest przedstawianie problematyki innowacyjnosci
konsumentdéw oraz koncepcji ,,liderow opinii” jako determinant wplywajacych
na aprobate lub odrzucenie innowacyjnej zywnosci. Przedmiotem badan byta
innowacyjnos¢ postaw wybranych grup polskich i ukrainskich konsumentow.
Cele szczegétowe sprowadzaty si¢ do porodwnania stopnia innowacyjnosci tych
postaw 1 okreslenie podobienstw i roznic w tym zakresie, w odniesieniu do pro-
duktow oferowanych na rynku zywnos$ciowym.

Do napisania artykutu wykorzystano polska i zagraniczna literaturg przed-
miotu. W konteks$cie rozwazan teoretycznych zaprezentowano takze wybrane
wyniki wlasnego badania ankietowego stanowiacego czgs¢ badan migdzyna-
rodowych, stuzacych poréwnawczej analizie zachowan polskich i ukrainskich
konsumentéw na rynku innowacyjnych produktéw spozywczych. Badanie zre-
alizowano w Katedrze Polityki Europejskiej, Finansow Publicznych i Marketin-
gu (KPEFPiM) SGGW w 2015 roku na probie 340 respondentéw polskich oraz
255 ukrainskich (lacznie 595 respondentow). Badanie w Polsce zostato przepro-
wadzone przy uzyciu ankiety internetowej zamieszczonej na portalu ankietka.pl.
Badanie na Ukrainie zostalo przeprowadzone przy wykorzystaniu ankiety au-
dytoryjnej. Wyniki badan nie sa reprezentatywne, nalezy je wigc interpretowac
z duza ostrozno$cia, gdyz wyrazaja jedynie opinie tych respondentdéw, ktorzy
chcieli wzia¢ udziat w badaniu, chociaz niektore réznice w zachowaniach pol-
skich i ukrainskich konsumentéw sa istotnie statystycznie. Przedstawione wyni-
ki badan wlasnych odnosza si¢ do oceny stopnia innowacyjnosci respondentow
wedtug koncepcji Rogersa oraz ich oceny wedtug Skali Liderow Opinii OLS,
a takze wptywu obu tych zmiennych na akceptacj¢ badz odrzucanie innowacyj-
nej zywnoscia oraz czg¢stotliwosé jej spozywania.

Innowacyjnosé konsumentow

Wedtug Goldsmitha [2001] ,,innowacyjno$¢ konsumencka” opisuje nabyw-
cow, ktorzy maja potrzebe dowiadywania si¢ o nowosciach na rynku oraz ich
posiadania. Posiadaja wiedzg na temat innowacyjnych produktdéw, sa mato wraz-
liwi na ceng i sa czgstymi uzytkownikami takich dobr. Innowatorzy wystgpuja
czesto w roli liderow opinii.

Wedtug autora teorii dyfuzji innowacji Everetta Rogersa innowacyjnos¢ jed-
nostek to stopien w jakim dana jednostka adoptuje innowacje wczesniej niz inne
jednostki danego systemu. Konsument, ktory szybciej niz inni przyjmuje inno-
wacyjne produkty postrzegany jest jako bardziej innowacyjny [Rogers 2003].
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Rogers dokonal podziatu konsumentéw na pig¢ grup — wedtug tego jak szybko
przyjmuja oni innowacje, z uwzglednieniem charakterystycznych cech kazdej
z grup oraz ich roli w dyfuzji innowacji w spoteczenstwie. Kategoryzacja Roger-
sa odegrata znaczna rolg¢ w pozniejszych badaniach nad innowacyjnos$cia konsu-
mentow. Pig¢ grup wyrdznionych przez Rogersa i opisanych nastgpnie na pod-
stawie kolejnych badan takze przez innych badaczy to: Innowatorzy, Wczesni
Adaptatorzy, Wczesna wigkszo$¢ nasladowcow, Pézna wigkszos¢, Maruderzy.

Innowatorzy (2,5% spoteczenstwa wg Rogersa) to indywiduali§ci, nieod-
czuwajacy silnych wigzi spolecznych, petniacy rolg jednostek wprowadzajacych
innowacje na rynek. Od nich zalezy, czy innowacja zaistnieje na rynku. Radza
sobie §wietnie z zaawansowana technologia, nie boja si¢ ryzyka zakupu nowo-
Sci i szukaja wyzwan. Lubia demonstrowac swoja oryginalno$¢ i postgpowose.
Maja wysoki status ekonomiczny 1 spoteczny. Sa czgsto mato lojalnymi nabyw-
cami, krotko fascynuja si¢ nowym produktem i traca nim szybko zainteresowanie
w przypadku pojawienia si¢ nowszych, atrakcyjniejszych.

Wezeéni Adaptatorzy (13,5% wg Rogersa) sa otwarci na nowosci i postrze-
gani jako ludzie sukcesu. Posiadaja cechy liderow opinii, sa szanowani przez
otoczenie i chetnie nasladowani, a wigc majq istotne znaczenie w dyfuzji in-
nowacji, gdyz ze wzgledu na stosunkowo duza ich liczebnos¢ i sie¢ powigzan
w grupie pomagaja przyspieszy¢ ten proces. Sa wyksztatceni 1 pozostate gru-
py konsumentow traktuja ich jako dobrze poinformowanych ekspertow. Foxall
i Bhate [1993] uwazaja, ze Adaptatorzy nabywaja wigcej innowacyjnych pro-
duktéw zywnosciowych niz Innowatorzy. Badacze ttumacza, ze jest to praw-
dopodobnie spowodowane faktem, ze Adaptatorzy sa bardziej zaangazowani
W spojny wzorzec ,,zdrowej konsumpcji”’, a wigc mozna spodziewac si¢, ze in-
tensywniej poszukuja innowacyjnych produktow zywnosciowych, ktére posia-
daja atrybuty ,,zdrowej zywnosci”, czyli takich jak zywnos$¢ ekologiczna czy
funkcjonalna. Wedlug badaczy w grupie Adaptator6w mozna spotkac¢ najwigcej
,»heofili zywnosci”, a wige konsumentdéw preferujacych przede wszystkim wezes-
niej nieznane produkty zywnosciowe 1 intensywnie poszukujacych nowych ro-
dzajow produktow.

Wecezesna wigkszos$¢ (34% wg Rogersa) to jednostki ostrozne, ktore kazdy
zakup doktadnie rozwazaja. Posiadaja liczne wigzi z systemem i sa zaangazo-
wani. Wedhug Klincewicza [2011] sa oni pragmatykami, ktorzy ,,nie sa zaintere-
sowani produktami nieposiadajacymi nabywcow referencyjnych”. Wedlug nich
czas sam weryfikuje czy produkt jest wart zakupu.

Po6zna wigkszos$¢ (34% wg Rogersa) to konsumenci bardzo ostrozni i scep-
tyczni w stosunku do nowosci. Czgsto ich decyzja o adaptacji produktu wynika
z ekonomicznej korzysci oraz presji innych cztonkow.
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Ociagajacy si¢ (Maruderzy — 16% wg Rogersa) to tradycjonalisci, nielubiacy
zmian, podejrzliwi 1 wyizolowani. Posiadaja zwykle ograniczone $rodki finanso-
we 1 nie radza sobie z ryzykiem oraz obawiaja si¢ nietrafionych wydatkow. Do
podjecia decyzji o kupnie nowosci potrzebuja konkretnych argumentéw, ktére
przekonaja ich o stusznosci zakupu. Maruderzy maja wysoki ,, prog przyjecia
innowacji” (ang. threshold), co oznacza, ze w ich otoczeniu bardzo duza liczba
konsumentéw musi stosowa¢ nowe rozwigzanie (np. spozywa¢ nowy produkt),
zanim podejma oni ostateczna decyzj¢ o jego adopcji [Rogers 2003].

Innowacyjnos¢ konsumenta mozna rowniez definiowa¢ jako podatnos¢ na
poddanie si¢ wszelkim walorom nowego produktu. Z przeprowadzanych badan
na temat innowacyjnosci konsumentéw wynika, iz istnieje $wiadomosciowy
1 sensoryczny model innowacyjnosci. Innowacyjno$¢ poznawcza zostata okre-
$lona jako pragnienie nowych doswiadczen pobudzajacych ludzkie zmysty.
Istotnymi r6znicami pomigdzy §wiadomos$ciowa a sensoryczng innowacyjnoscia
sa cechy kulturowe, demograficzne, rodzaj i charakter innowacji, potrzeby kon-
sumenta, cechy innowacji [Roehrich 2004].

Steenkamp i in. [1999] wskazuja takze, ze wysoka innowacyjnos¢ konsu-
mentow jest skorelowana z ich niezalezno$cia, ekstrawertyzmem oraz impul-
sywnoscia, a wedtug Foxalla i Bhate [1993] — z wysokim poczuciem wlasnej
wartos$ci, elastycznoscia w mysleniu i tolerancja niejednoznacznosci.

W wyniku potrzeby stworzenia narzedzia do badania innowacyjno$ci kon-
sumentéw w kontekscie specyfiki réznych kategorii produktow Goldsmith 1 Ho-
facker [1991] wprowadzili koncepcje innowacyjnosci w danej dziedzinie (DSI
Domain Specific Innovativeness), ktora bada preferencje do pozyskiwania no-
wych produktow i informacji z nimi zwiazanych w konkretnych kategoriach
produktéw. DSI umozliwia precyzyjne przewidywanie rynkowych zachowan
konsumentow.

Liderzy opinii

Nie wszystkie jednostki wywieraja jednakowy wptyw na innych w procesie
dyfuzji innowacji. Liderzy opinii, to te jednostki, ktére w najwigkszym stopniu
oddziatuja na rozprzestrzenianie si¢ pozytywnych lub negatywnych opinii na te-
mat innowacyjnych débr [Gatington i Robertson 1985, Rogers 2003]. Wedlug
Rogersa i Cartano [1962] lider opinii to ,,jednostka, ktéora wywiera wplyw na de-
cyzje innych w roznym stopniu”. Rogers uwazal, ze wielu innowatorow posiada
cechy liderow i bazujac na idei Lazersfelda, zbudowat on teorig na temat wptywu
liderow na proces dyfuzji. Jesli innowacja zostanie zaakceptowana przez lidera,
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dyfuzja gwaltownie nabiera tempa, poniewaz pozostate kategorie adaptatorow
wzoruja si¢ na pierwszych zastosowaniach [Rogers 2003].

Cecha wyro6zniajaca liderdw opinii jest ich wigksza innowacyjno$¢, otwar-
tos¢ na srodki masowego przekazu oraz czgsto (cho¢ nie zawsze) wysoki status
ekonomiczno-spoteczny. Intensywnie poszukuja informacji i posiadaja zaawan-
sowana wiedzg na temat kategorii produktéw, w ktora sa zaangazowani. Chgtnie
komunikuja si¢ z konsumentami na temat interesujacej ich kategorii, co ozna-
cza, ze moga by¢ liderem opinii w konkretnej tylko jednej dziedzinie, rzadziej
w wielu. Istnieja liderzy monomorficzni, czyli eksperci w okreslonej dziedzinie
oraz polimorficzni, ktorzy maja szeroki wplyw interpersonalny dotyczacy wielu,
czgsto kompletnie niepowiazanych dziedzin. Z koncepcja lidera opinii powia-
zane sa silnie inne propozycje z dziedziny badan marketingowych, a mianowi-
cie koncepcja ekspertow rynkowych (market mavens) [Fieck i Price 1987] oraz
koncepcja 0séb wplywowych (influentials) [Weimann 1991]. Wedtug Sobieszka
[2015a] oddzialywanie osob wplywowych to pochodna pewnej szczeg6lnej pre-
dyspozycji zwiazanej z osobowoscia, a eksperci rynkowi w swoim oddziatywa-
niu ograniczaja si¢ do szerokiego katalogu tematycznego, limitowanego jednak
wymiarem decyzji produktowych i kontekstu produktowego. Omawia on takze
podstawowe metody badania przywddztwa opinii w konteks$cie ich wad, zalet
1 mozliwosci praktycznego zastosowania [Sobieszek 2015b]. Jedna z opisanych
metod jest badanie przywodztwa opinii za pomoca Skali Lideréw Opinii OLS
[Zzrédlo gléwne: Goldsmith 1 in. 2003 ], ktéra zostata takze wykorzystana w prze-
prowadzonym przez autorki badaniu ankietowym.

Wyniki badan

Badania empiryczne majace na celu zbadanie innowacyjnosci konsumen-
tow przy wykorzystaniu skali Rogersa oraz wptywu jednostki na wybory innych
konsumentéw w procesie dyfuzji innowacji (skala liderow opinii), zostaly prze-
prowadzone w dwoch krajach — w Polsce i na Ukrainie. Proba badawcza obej-
mowata 595 respondentow, w tym 340 respondentéw polskich 1 255 ukrainskich.
W badanej probie bylo 411 kobiet (246 w Polsce i 165 na Ukrainie) i 184 mez-
czyzn (94 w Polsce i 90 na Ukrainie). Badane osoby byly w réznym wieku,
przy czym na Ukrainie zdecydowanie przewazaty osoby miode — do 25. roku
zycia (81%). W Polsce blisko 48% respondentow bylo w wieku do 25 lat, a 40%
w wieku 25-39 lat. Szczegotowe zestawienie badanych respondentow wg wie-
ku przedstawiono na rysunku 1. Badane osoby w zdecydowanej wigkszosci po-
daty stan cywilny kawaler/panna (80% respondentéw ukrainskich i 69,5% pol-
skich) oraz posiadaly wyksztalcenie wyzsze niepelne (odpowiednio 74 i 53%).
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Rysunek 1
Struktura respondentéw wg wieku (w %)
Zrédto: Badanie wiasne.

Posiadanie wyzszego wyksztatcenia zadeklarowato 60 ukrainskich responden-
tow (23,5%) oraz 144 polskich (42%). Badane osoby w wigkszo$ci byly czton-
kiem 3—4-osobowego gospodarstwa domowego (74% ukrainskich 1 52% pol-
skich respondentow).

Jesli chodzi o sytuacj¢ materialna badanych osob, to najwigcej responden-
tow polskich 1 ukraifiskich (po 41%) posiadalo miesigczny dochod netto na
osobg w gospodarstwie domowym okoto ptacy minimalnej. Dochody na osobg
w gospodarstwie domowym wynoszace dwukrotno$¢ ptacy minimalnej osiagalo
27% ukrainskich 1 22% polskich respondentéw, a dochody ponizej ptacy mi-
nimalnej odpowiednio 15 1 25% respondentéw. W polskiej 1 ukrainskiej wer-
sji kwestionariusza ankiety podano wysoko$¢ ptacy minimalnej (odpowiednio
w PLN i UAH-hrywna) i odpowiednie jej krotnos$ci, tak aby respondenci mogli
zaznaczy¢ odpowiednia odpowiedz. Byli tez respondenci uzyskujacy dochody
3—4-krotnos$ci ptacy minimalne;j.

Jednym ze sposoboéw pomiaru innowacyjnosci konsumentow jest zbadanie
ich sktonnosci do zakupu nowych produktéw. W tym celu wykorzystano w bada-
niu skalg Rogersa, wedtug ktorej innowacyjno$¢ konsumentow jest funkcja cza-
su przyswojenia innowacji. Badani konsumenci, co jest oczywiscie zrozumiate,
nie akceptowali nowo$ci w tym samym czasie, dlatego mozna ich podzieli¢ na
5 grup [Rogers 2003], w zaleznosci od tempa akceptacji nowosci (rysunek 2).

Na podstawie zebranego materialu empirycznego mozna wysuna¢ wniosek,
ze polscy respondenci charakteryzowali si¢ wyzszym stopniem innowacyjno-
$ci mierzonym tempem akceptacji nowosci. Wsrod polskich respondentéw byto
wigcej innowatorow (5,9%), adaptatorow (35,3%) 1 tzw. wczesnej wigkszo$ci
(25,9%), do ktorej naleza konsumenci, ktorzy kupuja produkt po tym jak zostanie
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Innowacyjnos¢ polskich i ukraifskich konsumentéw na podstawie skali Rogersa (w %)
(x2 = 22,9033; df = 4; p = 0,0001)

Zrédto: Badanie wiasne.

on juz wyprobowany przez innych. Wéréd ukrainskich respondentdw, najwigce;j
bylo tzw. p6znej wigkszosci (41,2%), czyli konsumentow, ktorzy kupuja nowe
produkty zywno$ciowe dopiero po tym jak wigkszos¢ znajomych juz je nabyta
1 pozytywnie ocenita. Warto zaznaczy¢, iz réznice pomigdzy Polska i Ukraing
w tym aspekcie sg istotne statystycznie. Wyniki uzyskane z badanej populacji
ro6znia si¢ z modelem teoretycznym Rogersa, ktory oméwiono wczesniej. W in-
nych badaniach polskich naukowcéw réwniez zaobserwowano inny od Rogersa
rozktad poszczegolnych typow konsumentow. W tabeli 1 przedstawiono wyniki
wybranych badan dotyczace innowacyjnosci polskich konsumentow na rynku
Zywnosci.

Tabela 1

Innowacyjnos¢ polskich konsumentéw na rynku zywnosci w swietle réznych badan em-
pirycznych

S Wczeséni Woczesna Pézna

Wyszczegdlnienie Innowatorzy . .- . .. | Maruderzy
adaptatorzy | wiekszo$¢ | wiekszosc

Rogers 2003 2,5 13,5 34 34 16
Gutkowska i Ozimek
2005 9,6 21,4 18,5 16,4 18,1
Jezewska-
-Zychowicz 2008 6,6 271 30,1 28,4 7,9
Kowalczuk 2010 6,5 30,6 34,9 19,9 8,1
Kowalczuk 2011 1,45 10,15 22,55 16,45 48,54

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie literatury podanej w bibliografii.
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Réznice w wynikach badan otrzymanych przez roznych autorow sa podyk-
towane zapewne réznymi podejsciami metodologicznymi zwigzanymi gldwnie
ze sposobem doboru proby do badan.

W przeprowadzonym w Polsce i na Ukrainie badaniu, zbadano rowniez
czestotliwo$¢ spozywania innowacyjnych produktéw zywnosciowych. Naj-
wigcej respondentdw spozywa innowacyjne produkty zywnosciowe kilka razy
w miesiacu (30,5% ukrainskich 1 34% polskich respondentoéw) i kilka razy w roku
(odpowiednio 38,8 i 35%). Zaden ukrainski respondent nie zaznaczyt codzienne-
g0 spozywania innowacyjnej zywnosci, natomiast opcj¢ t¢ wybrato 16 polskich
respondentéw (4,7%). Aby rozpoznaé czgstotliwo$¢ spozywania innowacyjnej
Zywnosci przez konsumentdéw o réoznym stopniu innowacyjnosci, skrzyzowano
te dwie cechy. Wsrod polskich i ukrainskich innowatoréw, polowa spozywa in-
nowacyjne produkty zywnosciowe kilka razy w miesiacu, a niektérzy nawet co-
dziennie (liczba innowatorow spozywajacych innowacyjna zywno$¢ codziennie
jest niewielka 1 t¢ odpowiedz zaznaczyto tylko 8 polskich innowatorow). Wsrod
wczesnych adaptatoréw, ktorych w Polsce byto 120 oséb, a na Ukrainie 63, naj-
wigcej spozywa innowacyjna zywno$¢ kilka razy w miesiacu (odpowiednio
58 0s6b i1 24 osoby). Co ciekawe, w badaniach potwierdzito si¢, ze maruderzy
jako osoby z natury malo innowacyjne, niepodatne na zmiany, spozywaja inno-
wacyjna zywno$¢ zaledwie kilka razy w roku.

W przeprowadzonych badaniach empirycznych zbadano roéwniez przywodz-
two opinii za pomocg Skali Liderow Opinii OLS. Jak wiadomo, liderzy opinii
to osoby, ktore w najwigkszym stopniu oddzialuja na rozprzestrzenianie si¢ ne-
gatywnych lub pozytywnych opinii o nowym produkcie. Analizg sktonnosci do
bycia liderem przeprowadzono na podstawie srednich uzyskanych z odpowiedzi
na cztery pytania budujace skalg liderow opinii. Na kazde z pytan respondenci
odpowiadali, wykorzystujac skalg Likerta, zaznaczajac stopien zgodnos$ci z da-
nym twierdzeniem w skali od 1 do 5. Wyniki pomiaru zgodnie z zastosowana
skala zaprezentowano w tabeli 2.

Na podstawie $rednich uzyskanych z odpowiedzi respondentéw mozna
stwierdzi¢, iz respondentow ukrainskich charakteryzuje wigksza sklonnos¢ do
bycia liderem rynkowym niz konsumentéw polskich. Swiadcza o tym chociazby
wyzsze Srednie uzyskane z odpowiedzi na pierwsze i drugie zagadnienie. Zwa-
zywszy, ze odpowiedz 3 oznacza odpowiedz brak zdania, to $rednie powyzej 3
$wiadcza o wigkszej sktonnosci do bycia liderem rynkowym niz $Srednia poni-
zej 3. Warty podkreslenia jest fakt, iz r6znice pomigdzy polskimi i ukrainski-
mi konsumentami wyrazajace stopien zgodnosci z podanymi stwierdzeniami sa
w trzech przypadkach istotne statystycznie.
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Tabela 2
Skionnosci do bycia liderem opinii w Swietle badan empirycznych
L Ukraina Polska
Wyszczegolnienie t p

M SD M SD

Ludzie radza sie mnie, chcac wybraé

. . . . 3,09 1,08 2,72 1,13 4,02* | 0,0001
innowacyjne produkty zywnosciowe

Ludzie, ktérych znam, kupujg
produkty innowacyjne w oparciu 3,29 1,08 2,83 1,11 5,09* | 0,0000
o to, co im powiedziatem

Czesto namawiam innych ludzi
do kupowania innowacyjnych 3,00 1,24 3,24 1,29 | -2,24* | 0,0256
produktow zywnosciowych, ktore lubie
Czesto wptywam na opinie innych

ludzi o innowacyjnych produktach 2,94 1,21 2,99 1,23 | -0,46 | 0,6423
zywnos$ciowych

Uwagi: M — $rednia, SD — odchylenie standardowe; $rednie dla skali: 1 — catkowicie sie nie
zgadzam, ..., 5 — catkowicie sie zgadzam; * — wynik testu istotny statystycznie.
Zrédto: Badanie wiasne.

Podsumowanie

Innowacyjno$¢ to wspoélczesnie podstawowy czynnik konkurencyjnosci.
Jednakze aby optacalne dla przedsigbiorcéw byto wdrazanie innowacji, konsu-
menci musza je akceptowaé. Na wspotczesnym rynku niewielki odsetek no-
wosci ulega dyfuzji i jest akceptowanych przez konsumentéw. To wilasnie od
innowacyjnosci konsumentéw zalezy fakt akceptacji lub odrzucenia nowosci.
Powszechnie znanym modelem wykorzystywanym do pomiaru innowacyjno-
$ci jest model Rogersa, w ktorym bada si¢ sklonnos¢ konsumentéw do zakupu
nowosci. Model ten zostat wykorzystany w badaniu innowacyjnosci polskich
1 ukrainskich konsumentéw. Wyniki badan wyraznie wskazuja na odmienny od
Rogersa rozktad poszczegoélnych typoéw konsumentow, a takze na rdznice po-
migdzy innowacyjnoscia polskich i ukrainskich konsumentow. Wsrdd polskich
respondentéw znacznie wigcej byto innowatorow, wezesnych adaptatorow i tzw.
wczesnej wigkszosci. Sposrod ukrainskich respondentow, 41% to konsumenci
nalezacy do tzw. pdznej wigkszosci, czyli akceptujacy nowosci dosy¢ pozno,
dopiero kiedy produkt zostal wyprobowany przez innych i ma pozytywne opinie.
Jednoczes$nie badanie sktonnos$ci do bycia liderem opinii wskazuje na wigksza
sktonnos¢ wsrdd ukrainskich konsumentow.
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Abstrakt

W artykule omoéwiono podstawy teoretyczne zwigzane z innowacyjnoscia
konsumentéw oraz przedstawiono wyniki badan empirycznych przeprowa-
dzonych wsréd polskich i ukrainskich konsumentéw. Proba badawcza liczyta
595 respondentow (340 polskich 1255 ukrainskich). Do pomiaru innowacyjnosci
wykorzystano skal¢ Rogersa oraz Skalg Liderow Opinii — OLS. Pomigdzy pol-
skimi i ukrainskimi konsumentami wystgpuja roznice w innowacyjnosci mierzo-
nej tempem akceptacji nowosci oraz w sktonnosciach do bycia liderem opinii.

Stowa kluczowe: innowacyjnos$¢, konsument, lider opinii

Evaluation of Polish and Ukrainian consumers’
innovativeness on food products market

Abstract

The article discusses the theoretical basis related to consumer innovativeness.
It also presents the results of empirical research conducted among Polish and
Ukrainian consumers. The study sample consisted of 595 respondents (340 Poles
and 255 Ukrainians). The Rogers scale and the scale of Opinion Leaders — OLS
were used for the measurement of innovativeness. There are differences in the
innovativeness measured by new products acceptance rate and in the tendencies
to be opinion leader between Polish and Ukrainian consumers.

Key words: innovativeness, consumer, opinion leader



