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Zachowania i postawy konsumentéw wobec
nowych produkiéw jako podstawa segmentaciji

'
)

Konsument — jego potrzeby, preferencije, postawy i zachowania znajduja sie w
centrum zainteresowania kazdego przedsigbiorstwa zorientowanego marketingowo.
Stale aktualizowana wiedza o konsumentach jest istotnym komponentem systemu
informacji marketingowej. Informacje o potrzebach konsumentéw pozwalaja przed-
sigbiorstwu rozwijac produkty zgodnie z oczekiwaniami nabywcéw, komunikowaé
oferowane korzysci, a nastepnie zapewnia¢ swobodny do nich dostep poprzez
budowg odpowiednich kanatéw dystrybucji.

Podejscie to zaklada, Ze przedsigbiorstwo adresuje swoja oferte nie do jakiego$
niezidentyfikowanego ,,przecietnego” konsumenta, lecz do nabywcy o $cisle okre-
§lonych cechach i zachowaniach. Zgodnie z takim podejsciem, wszystkie dziatania
marketingowe przedsigbiorstwa powinny by¢ poprzedzone procedura segmentacji
rynku.

W literaturze przedmiotu segmentacje rynku definiuje si¢ jako podziat rynku
wedlug okre§lonego kryterium na jednorodne grupy konsumentéw (segmenty ryn-
ku), ktére wyznaczaja dla przedsiebiorstwa obszar dziatania i stanowia punkt odnie-
sienia przy formutowaniu programu tego dziatania’.

Segmentacje rynku mozna przeprowadzi€ biorac za punkt wyjécia cechy kon-
sumenta lub jego reakcje.

Wsrdd kryteriéw segmentacji rynku odnoszacych si¢ do zmiennych charaktery-
zujacych konsumenta mozna wyodrebnié kryteria:

* geograficzne (miejsce zamieszkania, wielko$¢ miasta, klimat itp.)

* demograficzne (wiek, pte¢, wyksztalcenie itp.)

*  gpoteczno-ekonomiczne (dochéd, aktywno$¢ zawodowa itp.)

»  psychograficzne (styl zycia, osobowo$c itp.)

Wyodrebnienie segmentéw rynku na podstawie tych kryteriéw pozwala odpo-
wiedzie¢ na pytanie: ,.kto kupuje okreslone produkty?” .

L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek: Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy. PWE,
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Druga grupa kryteridw zwraca natomiast uwage na przyczyny dokonywania
zakupéw. W podejécin behawiorystycznym segmenty rynku wyodrebnia sig¢ na
podstawie odpowiedzi na pytania: ,,dlaczego konsumenci kupuja okreslone produ-
kty?” i,,jak konsumenci reaguja na okre§lone dziatania marketingowe (instrumenty
marketingu-mix)?”. Istotne sg wiec wzory konsumpcji, motywy zakupu, czestotli-
wo$¢ zakupu, preferencje odnosnie warunkéw zakupu, preferencje wobec marki,
lojalnodci czy wreszcie postawy wobec produktu. Segmentacja rynku prowadzona
wedlug tych kryteridw nalezy do najbardziej skomplikowanych zadan badawczych.

Poprawnie wyodrebniony segment rynku powinien si¢ odznaczaé nastgpujacy-
mi cechami:

* umozliwi¢ uzyskanie niezbednych informacji o poszczegdlnych cechach

konsumentéw odrézniajacych ich od catego rynku (mierzalnosc),

* by¢ natyle rozlegly, aby uzasadniaé zastosowanie indywidualnej strategii

marketingowej (dostepnosc),

* odzwierciedla¢ prawdopodobiefistwo pozytywnej reakcji konsumentéw na

odpowiednio przygotowana strukture marketingu-mix (wrazliwosé).

Teoria i praktyka wypracowaly wiele procedur, ktére moga by¢ uzyteczne w
procesie segmentacji. Do najwazniejszych z nich mozna zaliczy¢:

* procedure tradycyjnej segmentacji a priori,

* procedure bazujaca na tzw. skupianiu,

» procedure segmentacji elastyczne;.

Segmentacja a priori charakteryzuje si¢ tym, Ze o kryteriach segmentacji decy-
duje si¢ przed zebraniem danych. Dokonujacy podziatu wybiera kilka zmiennych
(zwykle geograficznych lub spofeczno-ekonomicznych), a nastepnie dzieli nabyw-
céw na wyodrebnione w ten sposéb segmenty rynku. Dwie kolejne procedury
zaliczy¢ mozna do grupy segmentacji a posteriori. W tego typu podejéciu liczba
segment6éw 1 ich opis znane sg dopiero po przeprowadzeniu badan i analizie wzaje-
mnego podobieristwa i zréznicowania grup nabywcéw. W procedurze segmentacji
bazujacejnatzw. skupianiu najczesciej wykorzystywane sakryteria psychograficzne
lub zwigzane z postrzeganiem przez konsumentéw korzysci z uzytkowania produktu.
Stosuje sie w niej takie techniki analityczne, jak analiza czynnikowa luh analiza
skupien. Istotg procedury segmentacji elastycznej stanowi mozliwos$é wyodrgbnie-
nia i oceny wielu kryteriéw segmentacji poprzez tzw. pomiar wieloczynnikowy
i kompleksowa symulacje procesu postgpowania konsumenta na rynku.

W kazdym przypadku poprawnie wyodrebnione segmenty powinny byé homo-
geniczne (tzw. konsumenci zaklasyfikowani do okre$lonego segmentu powinni by
podobni pod wzgledem reakcji na stosowane instrumenty marketingu-mix oraz
zastosowane kryterium segmentacji) oraz heterogeniczne pomiedzy segmentami
(tzn. konsumenci zaklasyfikowani do réznych segmentdw powinni sie réznié miedzy
soba z punktu widzenia wyréznionych kryteriéw).
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Whprowadzenie na rynek nowych produktéw jest we wspétczesnym marketingu
uznawane za jedno z gléwnych Zrédet przewagi strategicznej przedsigbiorstwa.
Jednoczeénie wiadomo jednak, ze dziatania takie obciazone sa najwickszym ryzy-
kiem. Wydaje si¢ wigc, ze wprowadzenie do procedur segmentacyjnych kryteriéw
zwigzanych z reakcjami konsumentéw na nowy produkt mogtoby by¢ interesujace
zardwno z poznawczego, jak i praktycznego punktu widzenia.

Podstawe teoretyczna segmentacji konsumentéw wedhug kryterium ich postaw
wobec nowych produktéw stanowi teoria dyfuzji innowacji. Pierwszymrozwinietym
modelem dyfuzji, w ktérym dostrzec mozna podejScie marketingowe, byt model
zaproponowany przez F.M. Bassa. Na bazie tego modelu E.M. Rogers” zapropono-
wat skategoryzowanie konsumentéw uczestniczacych w procesie dyfuzji i podzie-
lenie ich na 5 grup: innowatordéw, wezesnych nasladowcéw, wezesng wiekszosé,
pdZna wickszo$¢ i maruderdw.

Mozna przyjaé, ze wigkszos$¢ konsumentéw jest zainteresowana nowosciami
(nowymi ideami, nowymi ludZmi, nowymi produktami itp.), by jednak uznaé kogo$
za innowatora w rozumieniu E.M. Rogersa, konieczne jest, aby konsument znalazt
sig w gronie pierwszych nabywcéw danego produktu. Nie chodzi wigc o to, aby kupit
co$, co jest dla niego nowe, ale cos, co jest rzeczywiscie nowe na rynku.

Koncepcija innowatora w literaturze przedmiotu wigZe si¢ z oceng zachowania
konsumenta wéwczas, gdy produkt zostal juz przyjety (zaadoptowany). Konsument
zostaje zakwalifikowany do grona innowatoréw na podstawie dwéch przestanek:

* innowacja zostala przez niego przyjeta,

* zostalo to uczynione w najwczesniejszym etapie cyklu zycia produktu.

Konsumenci, ktérzy interesujg si¢ nowo$ciami, ale nastepnie nie decyduja si¢
na ich przyjecie, okre$lani sa jako tzw. odrzucajacy (rejectors).

Zaraz po innowatorach decyzje o wyprébowaniu nowych produktéw podejmuja
wezesni nasladowcy, a po nich wezesna wiekszo$é. Konsumenci z tej grupy sa mniej
sktonni do podjecia ryzyka, ale sa zainteresowani w pozyskaniu nowych produktéw.
Dtuzej podejmuja decyzje o zakupie, poniewaz poszukuja najlepszej mozliwosci
zaspokojenia potrzeb dostgpnej w okre§lonym czasie.

W miare uptywu czasu coraz wiecej konsumentéw zaczyna przyjmowac inno-
wacje, jej nowoS¢ spada, a wraz ztym spada tez ryzyko wiazane z jej zakupem
i uzytkowaniem. W tym momencie rozpoczynaja kupowaé produkt konsumenci
zakwalifikowani do grupy péZnych nasladowcéw. W gruncie rzeczy trudno uznac,
aby kupowali ono nowy produkt, gdyby wziaé¢ pod uwage cykl Zycia produktu na
rynku.

Na koniec decyzje zakupu podejmuja maruderzy. W tym czasie innowacja
zostala juz w pelni zaakceptowana. Konsumenci tej grupy w praktyce dokonuja

EM. Rogers: Diffussion of Innovations. The Free Press, New York 1983, s. 16.
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zakupu innowacji w tym samym czasie, gdy wczes$ninasladowey zaczynaja kupowaé
nowe produkty, ktére oferuja dalsze udoskonalenia.

Podziat ten spelnia dwie podstawowe zasady poprawnej segmentacji rynku. Po
pierwsze, dzieli caty rynek na homogeniczne grupy konsumentéw, podobnych z
punktu widzenia opiséw demograficznych, spoteczno-ekonomicznych i psycho-
graficznych oraz reakcji na §rodki komunikacji masowej i relacje z otoczeniem. Po
drugie, cechy konsumentéw nalezacych do réznych grup 16znig sie pomigdzy soba
w stopniu, ktéry zapewnia spelnienie kryterium heterogenicznosci migdzy segmen-
tami. _

Badania empiryczne pozwalaja zidentyfikowaé podstawowe cechy grup konsu-
mentéw wyodrebnionych z punktu widzenia ich reakcji na nowy produkt. Pierwsza
grupa cech wiaze si¢ z uwarunkowaniami demograficznymi, spotecznymi i eko-
nomicznymi procesu podejmowania decyzji o nabywaniu nowych produktéw. W tej
grupie mieszcza si¢ takie zmienne, jak wiek, wyksztalcenie, aktywno§¢ zawodowa,
status spoteczny oraz dochody. Kolejny zbiér cech zwiazany jest z procesem
przeptywu informacji o nowych produktach i sktonnoscig konsumenta do korzysta-
nia z réznych Zrédet informacji. Trzeci zbiér czynnikéw zwigzany jest z cechami
psychologicznymi konsumentéw.

Przedstawione cechy innowatoréw, wczesnych nasladowcéw, wczesnej
1 p6Znej wickszosci oraz maruderéw zestawiono w tabeli 1.

Innowatorzy to zwykle osoby miode, dobrze wyksztalcone, aktywne zawodo-
wo, przedsiebiorcze, o wysokich dochodach 1 wysokim statusie spotecznym. Repre-
zentuja oni zwykle postawy bardziej kosmopolitycznie, czesto podrézuja, sa bardziej
mobilni spofecznie 1 kontaktuja si¢ z réznymi grupami i systemami warto$ci. Inno-
watorzy interesuja si¢ $wiatem, ktdry ich otacza, chetnie czerpia informacje ze
§rodkéw masowe] komunikacji (prasa, radio, telewizja). Innowatorzy sa bardziej
sktonni do przygdd podejmuja ryzyko i nie boja si¢ zmian w swoim dotychczasowym
zyciu. Zwykle sa to osoby, ktére nie polegaja na sadach innych, nie shuchaja
rad 1 opinii.

Wezeéni nasladowcy w wielu aspektach sa podobni do innowatoréw. Rézni ich
jednak znacznie wyZszy stopiefi integracji ze swoja grupa spoleczna, z ktéra dziela
te same warto$ci 1 normy. Koncentruja oni swoja uwage na spotecznos$ciach lokal-
nych. To z grona wezesnych nas§ladowcow rekrutuja sie najczesciej liderzy opinii,
stanowiacy przyklad dla innych konsumentéw.

Wezesna wickszos§¢ to zwykle konsumenci w §rednim wieku, o mniejszej
aktywnosci zawodowej, lecz aktywni we wiasnym Srodowisku, osiagajacy dochody
powyzej Sredniej, bardziej konserwatywni niz konsumencidwéch poprzednich grup.

Do grupy pdinej wigkszosci naleza natomiast konsumenci o przecigtnych
dochodach, gorzej wyksztalceni, sceptycznie nastawieni do zmian, ktérzy informa-
cje o nowych produktach czerpig od swych przyjaciét i sasiadéw.



Tabela 1.

Cechy segment6w wyodrebnionych z punkiu widzenia reakcji na nowy produkt

Wyszcze-  Wiek Dochody Uzdolnienia, = Sklonnosé Aktywnosé Status Zr6dta informadii
golnienie wyksztalcenie do zmian zawodowa i w spoteczny 0 nowych
Srodowisku produktach
Innowatorzy miodzi  wysokie dobrze pozytywny stosunek aktywni zawodowo, wysoki status  $rodki masowej
wyksztatceni,  do zmian, gotowosé zorientowani na spoleczny komunikacii,
twércze do ponoszenia ryzyka karierg zawodowa, czasopisma
podejécie do przedsigbiorczy fachowe
rzeczywistosci
Wczesni miodzi  wysokie wyksztalcenie pozytywny stosunek  aktywni zawodowo, wysokie kontakt z innowato-
nasladowcy [ubw ponadprzeciet- do zmian, sklonnosé  aktywni we wias- powazanie rami, $rodki maso-
$rednim ne do zachowan nym $rodowisku, spoteczne - wej komuniakgji,
wieku ryzykownych czesto liderzy opinii czasopisma facho-
' we, poradniki
Wezesna w ponad-  wyksztatcenie konserwatywni, mniejsza aktyw- przecigine $rodki masowej
wigkszo$¢  $Srednim  przecigt- nieznacznie przyjmuja innowacje,  no$é zawodowa, powazanie komunikaciji,
wieku ne (powy- ponadprzecigt- jeéli osoby aktywnos¢ spotecz- i status przyjacie-
zejéred- ne posiadajgce podobng,  na we wlasnym spoteczny le i sgsiedzi
niej) pozycje juz jg $Srodowisku
zastosowaly
Pézna wéred- przeciet- gorzej sceptycznie mata aktywnos¢ przecigine przyjaciele
wiekszo$¢ nimwie- ne wyksztalceni  nastawieni do zmian ~ zawodowa ispote- powazanie i sgsiedzi,
ku lub dopiero gdy czna, koncentruja i status spofe-
starsi wiekszo$6é posiadaja-  sie na dziataniach  czny’
cych takg samg pozy- w ramach najbliz-
cje zastosowata szego otoczenia
innowacje sa skionni  (rodzina, sasiedzi)
do jej wyprébowania
Maruderzy starsi niskie niskie negatywny stosunek  mata aklywnosc ograniczone przyjaciele

wyksztaicenie

do zmian, zorientowa-
ni na przesziosé,
przywigzani do tradycji

lub brak aktywnosci
zawodiwej | spote-
cznej

powazanie
spoleczne

i sgsiedzi, rodzina

66
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Natomiast maruderzy to osoby o niskich dochodach, starsze, o bardziej trady-
cyjnych pogladach na zycie, niechetne zmianom i w pewnym stopniu izolowane od
swych grup spotecznych, preferujace relacje wewnatrz rodziny.

Na podstawie wynikéw badani bezposrednich prowadzonych w latach 1988-
—-1996 nad zachowaniami polskich konsumentéw w procesie dyfuzji innowacji
mozna sformutowad teze, ze ich cechy, motywy i postawy nie odbiegaja w sposéb
istotny od znanych z literatury przedmiotu charakterystyk tych segmentéw konsu-
mentéw~. Do opisu dodaé mozna jedynie takie cechy, jak ple¢ i miejsce zamieszka-
nia. Z badari wynika bowiem, ze do grupy innowatoréw i wczesnych nasladowcéw
czedciej mozna zaliczy¢ kobiety niz mezczyzn oraz osoby mieszkajace w duzych
miastach.

W badaniach zostata podjeta préba opisu populacji na podstawie cech psychi-
cznych i charakterystyk socjokulturowych. Konsumenci proszeni byli o opisanie
siebie za pomoca ,,baterii” ztoZonej z osiemnastu cech okre§lajacych zaréwno ich
charakterystyki osobiste, jak i uwzgledniajace ich stosunek do otoczenia. Po nadaniu
warto$ci liczbowych okre§leniom: dotyczy mnie w catosci = 4, dotyczy mnie w
czedei = 3, raczej nie dotyczy = 2 i to mnie nie dotyczy = 1, zostat ustalony profil
innowatoréw na tle préby (tab. 2).

Innowatorzy w wiekszym stopniu niz pozostale grupy konsumentéw uwazali
sie z aktywnych, podazajacych za moda, odnoszacych sukcesy, pelnych tempera-
mentu, pewnych siebie. Czgéciej tez okreslali si¢ jako wrazliwi i uczuciowi marzy-
ciele, ktérzy jednak latwo dopasowuja si¢ do otoczenia. Zgodnie z tym opisem,
innowatorzy sa jednostkami o duzej aktywnosci, ciekawymi §wiata i dobrze komu-
nikujacymi sie z otoczeniem. Rzadziej niz pozostali respondenci uwazali sie za
oszczednych, nie sa réwniez powsciagliwi i nie przypisuja sobie cech statoSci
iniezmiennosci.

Przedsigbiorstwo przyjmujace za podstawe zasady postepowania marketin-
gowego powinno uwzgledniaé potrzeby i oczekiwania konsumentéw zanim umiesci
produkt na rynku, a nawet przed rozpoczeciem jego produkcji.

Marketing strategiczny to proces polegajacy na:

* strategicznej analizie otoczenia rynkowego firmy, konkurencji, czynnikéw

makro- i mikroekonomicznych tworzacych uwarunkowania dziatalnosci
firmy, .

* przewidywaniu przysztych trendéw w obszarach atrakcyjnych dla firmy,
identyfikowaniu celéw strategicznych z punktu widzenia szans rynkowych
mozliwych do wykorzystania w przysztosci,

*  wyborze atrakcyjnych segmentéw rynku, w ktérych firma ma szanse uzy-
skaé przewage strategiczna,

3Szerzej na ten temat zob. K. Karcz: Proces dyfuzji innowacji — podejscie marketingowe. AE,
Katowice 1997,
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Tabela 2. .
Profil cech psychicznych innowatoréw na tle préby
Cechy Préba ogétem Innowatorzy Poréwnanie
poziomu cech
Uczuctiowy, wrazliwy 35 3,8 e
Aktywny 3,2 3,4 Pl
Podazajgcy za madg 22 24 e
Odnoszgcy sukcesy 24 2,6 e
Pelen temperamentu 28 2,9 7
Pewny sighie 2.7 28 e
Latwo dostosowujgey sie 3.0 3,2 e
Marzyciel 28 3,0 el
Oszczedny 3,1 2,6 ~
Powsciggliaey 29 2,7 ~.
Niezmienny, staly 3,2 2,9 ~
Domator 34 3,4 —
Sportowiec 1.9 1,9 >
Mato wymagajacy 26 2,6 —
Ambitny 3,2 3,2 C—r
Keytyczny 3.3 3,3 >
Cheiny do pomocy 3,4 3,4 «—
Pilmy 3,0 3,0 >

Legenda: <« —pozion cechy identyczay w probie | w grupie innowatoréw,
A~ —poziom cechy wyzszy wsrod innowatorow,
~.. —hoziom cechy nizszy wsrdéd innowatorow.

* ustalania wiaSciwej kompozycji celéw marketingowych i odpowiadajacych
m instromentow realizac,

s rozwijaniu, wdraZaniu i kontrolowaniu realizacji tych strategii.

W tak rozumianej strategicznej koncepcji marketingowej przedsigbiorstwa klu-
czowe zpacznie przypisuje si¢ segmentacji rynku opartej na solidnych podstawach
mformacyjnych 1 jasnyeh kryteriach. Jednym z zasadniczych elementéw budowy
strategii marketingowej jest wybdr rynku docelowego w wyniku procesu segmenta-
cji. Rynek docelowy jest to.w miare homogeniczna (jednorodna) grupa nabywcéw,
ktéra przedsigbiorstwo zamierza pozyskac.

Przedsighiorstwo, cho¢ wystepuje jako dawca innowacji — nowego produktu, nie
ma mozliwosci kierowania procesem dyfuzji innowacji w sferze rynku 1 konsumpcji.
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Nie oznacza to jednak, Ze nie moze nafi wptywac wykorzystujac wiedzg o cechach
nabywcdéw 1 ich reakcjach na nowy produkt. .

Przedsigbiorstwo ma do dyspozycji dwie grupy instramentéw, za pomoca
ktérych moze oddziatywaé na korzystny przebieg procesu dyfuzji innowacji:

* narzedzia zwigzane z procesem komunikowania (rozprzestrzenianie infor-

macji o innowacjach),

* narzedzia zwigzane z fizycznym przepltywem innowacji na rynku.

Istota oddziatywania jest tu mozliwos¢ wykorzystania wplywu na decyzje
konsumentéw. Instrumenty zwigzane z procesem komunikowania ksztattuja bo-
wiem motywy dziatania konsumentéw indywidualnych bioracych udziat w procesie
dyfuzji innowacji. Natomiast instrumenty zwigzane z fizycznym przeplywem inno-
wacji na rynku okre§laja warunki dziatania konsumentéw. Wszystkie instrumenty
marketingowego oddziatywania przedsigbiorstw maja charakter instrumentéw dzia-
fajacych posrednio. Do instrumentéw okre§lajacych warunki dzialania konsumen-
téw zaliczy¢ mozna produkt, ceng i dystrybucje. Przy okre§lonej strukturze rynku
przedsicbiorstwo wprowadzajace na rynek innowacje moze tak uksztaltowaé ich
cechy, ustali¢ takie ceny 1 zapewnic takg dystrybucje, aby usunac bariery dostgpu
konsumentéw do nowego produktu 1 zacheci€ do jego wyprébowania. W przypadku
débr trwategouzytku mozliwe jest takze urachomienie systemow ratalnej sprzedazy,
tak aby ich wysoka cena nie zniechecata do zakupéw. Natomiast najbardziej skute-
cznym instrumentem oddzialywania na motywy postgpowania konsumentéw jest
promocja. Dzieki promocji przedsi¢gbiorstwo moZe wptywac na tempo rozprzestrze-
niania sig informacji o innowacjach, projektujac za$§ wiasciwy komunikat promocyj-
ny, trafiajacy przez odpowiednie kanaly informacji do wlasciwego segmentu kon-
sumentéw, moze odpowiednio kierowa¢ strumieniem informacji o innowacjach.

Obszarem dziatalnosci przedsigbiorstwa moga si¢ sta¢ takie segmenty, ktére
przedsigbiorstwo uzna za atrakcyjne. Z selekcja segmentéw wiaze sie mozliwo$é
wyboru réznych strategii dzialania. W przypadku tzw. marketingu niezréznicowane-
go (masowego) przedsiebiorstwo kieruje swoja jednolits, standaryzowana oferte do
calego rynku bez wyodrgbniania jego segmentéw. Natomiast w tzw. marketingu
selektywnym niezbedna jest segmentacja rynku.

- Wprzypadku przyjeciastrategii dzialan zréznicowanych przedsicbiorstwo dzie-
li rynek na okre§lone segmenty i-do kazdego z nich adresuje odrebna, zréznicowana
kombinacje instrumentéw marketingu. W odniesieniu do segmentéw wyodrebnio-
nych z punktu widzenia reakcji konsumentéw na nowy produkt réznice dotyczyé
moga m.in. sposobu komunikowania zalet nowego produktu (tres¢, kanat komuni-
kacji, czestotliwo$¢ itp.) dostosowana do kazdego segmentu lub odmiennych strate-
gii cenowych (formy platnosci, systemy kredytowe itp.).

Przedsiebiorstwo wprowadzajace narynek nowe produkty moze réwniez przy-
jaé koncepcje dziatan skoncentrowanych, ktéra polega na wyborze tylko jednego
segmentu konsument6w 1 adresowaniu oferty dostosowanej do potrzeb i oczekiwan
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tego segmentu. Obszarem takiego dziatania moglyby by¢ segmenty innowatoréw
1 wezesnych naSladowcéw. Granice optacalnosci wyznacza pojemno$é segmeniu,
zapewniajgca przedsigbiorstwu wlasciwy poziom sprzedazy i zysku.

‘Wkomponowanie procedur segmentacji opartych na kryteriach zwigzanych z
reakcja konsumentéw na nowy produkt w system podejmowania decyzji strategicz-
nych tworzy podstawy osiagnigcia sukcesu przez przedsiebiorstwa wprowadzajace
na rynek innowacje.

Consumer behaviour and attitude towards
new products as the basis for market segmentation

Abstract

Effective actions undertaken by marketing-oriented enterprises should be pre-
ceded by market segmentation. Market segmentation can be carried out on the basis
of either the features or of the reactions of consumers. In the behavioral approach
the reactions of consumers regarding new products is one of the basis for market
segment identification. The theoretical basis in this case is the innovation difusion
model which differentiates the following groups of consumers: innovators, early
imitators, the early and late majority and stragglers. During primary research the
characteristics of consumers in relation to their reaction towards new products were
identified. New ways of using consumer behaviour science regarding the innovation
disusion proces in the developing of marketing strategies and selecting marketing-
-mix instruments were presented.



