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Otwartosé na innowacje jako przejaw
przedsiebiorczosci ludzi mtodych
na przyktadzie studentow uczelni krakowskich

STRESZCZENIE

Innowacyjnosc, jako jedna z istotnych cech osoby przedsiebiorczej,
przejawia sie miedzy innymi w gotowosci do przyjmowania i podejmo-
wania dziatan nowych, nierutynowych i pionierskich. Najprostszym od-
zwierciedleniem stosunku cztowieka do innowacji moze by¢ stopien
otwartosci na pojawiajgce sie na rynku innowacje produktowe, co jest
zgodne z popytowym podejsciem do tworzenia i wdrazania innowacji
na rynku.

Autorki opracowania podjety probe diagnozy wystepowania otwarto-
§ci na innowacje wsérdd ludzi mtodych — studentdw, jako jednego z prze-
jawow przedsiebiorczosci tych oséb. Uzyskane wyniki badan wykazaty
wysoki poziom otwartosci na innowacje produktowe wsrdd studentow
krakowskich uczelni. Mtodzi ludzie, bedgc $wiadomymi konsumentami
w zakresie wyboru towaréw pod wzgledem ich jakosci i ceny, sg zara-
zem osobami przejawiajgcymi postawy przedsiebiorcze. W swych wy-
borach sg odwazni, sktonni do wspétpracy z przedsiebiorcami, za od-
powiednim wynagrodzeniem. By¢ moze jeszcze nie sg klientami w petni
zdajgcymi sobie sprawe z roli, jakg odgrywajg w tancuchu wdrazania
innowacji na rynek, o czym Swiadczy ciggle niski stopien ich kontaktow
z producentami, nawet w odniesieniu do liczby sktadanych reklamacii.
A by¢ moze producenci nie dostrzegajg jeszcze potencjatu mtodych
ludzi jako innowatoréw. Ci mtodzi, potencjalni innowatorzy sg jednak
S$wiadomi tego, czego oczekujg od produktéw innowacyjnych, ktére ich
zdaniem powinny by¢ przede wszystkim tanie, praktyczne, wysokiej ja-
kosci i oryginalne. Z ich zdaniem z pewnos$cig producenci powinni sie
liczyC.

— SLOWA KLUCZOWE — INNOWACJE, KLIENT, KONSUMENT, OSOBA
PRZEDSIEBIORCZA, PRZEDSIEBIORCA,
PRZEDSIEBIORCZ0OSC
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SUMMARY

Openness to Innovations, as an Indication of Young People’s
Entrepreneurship on the Example of Students from Krakow

Innovation, as one of the essential characteristics of the entrepre-
neurial person is manifested e.g. by readiness to receive and take on
new, non-routine and pioneering actions. The simplest reflection of hu-
man attitude to innovation may be the level of openness to emerging
product innovations on the market. This is compatible with user-driven
innovation conception.

Authors of the paper have attempted to diagnose the occurrence of
openness on innovation among young people-students, as one of the
manifestations of entrepreneurship. Obtained research results showed
a high level of openness to product innovation among students of uni-
versities in Krakéw. Young people being conscious consumers in terms
of choosing goods of appropriate quality and price are at the same time
enterprising persons. They are open-minded in their decisions, will-
ing to work with entrepreneurs for appropriate remuneration. Perhaps
they are not clients enough aware of the role played in the chain of in-
novation implementation on the market, as evidenced by the low level
of their contacts with manufacturers, even in relation to the number of
submitted complaints. Perhaps producers also do not perceive young
people as potential innovators. However, these young people are aware
of their expectations from innovative products, which in their point of
view should be, above all, cheap, practical, high-quality and original.
Certainly producers should be reckoned with their opinion.

— KEYWORDS — CLIENT, CONSUMER, ENTERPRISING PERSON,
ENTREPRENEUR, ENTREPRENEURSHIP, INNOVATIONS

Wprowadzenie

Zgodnie ze wskazaniami Parlamentu Europejskiego i Rady
Unii Europejskiej, przedsiebiorczos¢ wraz z inicjatywnoscig na-
lezg do podstawowych kompetencji jednostki ludzkiej funkcjo-
nujgcej we wspoétczesnym Swiecie. Oznaczajqg ,,zdolnos$¢ osoby
do wcielania pomystow w czyn, obejmujg kreatywnos¢, inno-
wacyjnosc¢ i podejmowanie ryzyka, a takze zdolnos¢ do plano-
wania przedsiewzie¢ i prowadzenia ich dla osiggniecia zamie-
rzonych celéw”!. Kompetencje te sg wazne na gruncie wielu

" Recommendation of the European Parliament and of the Council of 18
December 2006 on key competences for lifelong learning (2006). 2006/962/EC,
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aktywnosci, zarowno w kontekscie uczenia sie, prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej, pracy w przedsiebiorstwie czy tez
szeroko rozumianych zachowan rynkowych, jak rowniez oso-
bistych wyzwan kazdego cztowieka. Powinny one obejmowac
takze swiadomos$¢ wartosci etycznych. Taki punkt widzenia eks-
ponuje podejscie do przedsiebiorczosci jako cechy osobowosci.
W badaniach naukowych, zwtaszcza w obrebie nauk eko-
nomicznych, przedsiebiorczo$¢ rozpatrywana jest jednak nieco
szerzej. Wedtug Krzysztofa Wacha? przedsiebiorczo$¢ ujmowa-
na jest w co najmniej czterech gtbwnych podejsciach:
* przedsiebiorczo$¢ jako funkcja osobowosci (postawa
cztowieka),
 przedsiebiorczosc¢ jako funkcja prywatnego przedsiebiorcy
(obejmujgca takze gotowos¢ do zatozenia oraz prowadze-
nia wkasnego przedsiebiorstwa),
* przedsiebiorczos¢ jako funkcja mikro-, matych i Srednich
przedsiebiorstw,
* przedsiebiorczosc¢ jako funkcja czynnosci menedzerskich.
Innowacyjnoéé, jako jedna z najistotniejszych cech osoby
przedsiebiorczej, przejawia sie miedzy innymi gotowoscig do
przyjmowania i podejmowania dziatarn nowych, nierutynowych
i pionierskich. W bardziej szczegétowym ujeciu innowacyjnosc¢
jest jednym z elementéw samoregulacji cztowieka. Oprécz in-
nowacyjnosci do samoregulacji nalezg takze: samokontrola, su-
miennosc¢ i przystosowalno$é. Samoregulacja natomiast wraz
z motywacjq i Swiadomoscig tworzg kompetencje osobiste, ktore
tgcznie z zestawem kompetencji spotecznych (empatia i umie-
jetnoéci interpersonalne) dajg petny zestaw kompetenciji przed-
siebiorczych. Takie podejscie pozwala na uznanie kompetencji
przedsiebiorczych jako tych niezbednych dla wieloaspektowego
rozwoju cztowieka (ryc. 1).

,Official Journal of the European Union”, L 394, 30.12.2006; M. Ptaziak, T. Ra-
chwat, Entrepreneurship Courses in Spatial Management Studies in Polish Uni-
versities, ,Procedia — Social and Behavioral Sciences” 110 (2014), s. 710-718;
T. Rachwat, M. Ptaziak, Przedsiebiorczo$¢ w ksztafceniu w zakresie gospodar-
ki przestrzennej w polskich uniwersytetach, ,Biuletyn Komitetu Przestrzennego
Zagospodarowania PAN” 2013, 251, s. 198-220.

2 Por. K. Wach, Europeizacja matych i $rednich przedsiebiorstw. Rozwdj
przez umiedzynarodowienie, Warszawa 2012. 2 69
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Ryc. 1. Model kompetencji osoby przedsiebiorczej.
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Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie modelu H.J. Eysencka (cyt.
za: J. Strelau, Psychologia temperamentu, Warszawa 2001 oraz:
D. Goleman, Inteligencja emocjonalna w praktyce, Poznan 1999).

W niniejszym artykule dokonano analizy innowacyjnosci stu-
dentdéw jako jednej z wielu cech osoby przedsiebiorczej. Naj-
prostszym odzwierciedleniem stosunku cztowieka do innowacji
moze by¢ stopien otwartosci na pojawiajgce sie na rynku inno-
wacje produktowe. Jak wykazaty omawiane w dalszej czesci ba-
dania, ktére staty sie punktem wyjscia do tych podjetych przez
autorki, wtasnie studenci sg grupg spoteczng szczegolnie otwar-
ta na innowacje produktowe.

Istota i znaczenie innowac;ji, z uwzglednieniem
podejscia popytowego

Innowacja w potocznym rozumieniu oznacza co$S nowego
i innego od dotychczasowych rozwigzan?®, kojarzona jest z po-

3 Por. W. Janasz, K. Koziot, Determinanty dziatalno$ci innowacyjnej przed-
siebiorstw, Warszawa 2007.
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stepem i nowoczesnoscig. Pojecie innowacji wprowadzit do
nauk ekonomicznych w roku 1911 austriacki ekonomista Jo-
seph Schumpeter. W ujeciu Schumpeterowskim innowacyjnosc¢
obejmowata pie¢ przypadkow:

1. wprowadzenie nowego produktu lub wzbogacenie produk-

tu o nowe cechy;
2. wprowadzenie nowej metody produkcji w danej dziedzinie
przemystu;

3. otwarcie nowego rynku, na ktérym dany rodzaj krajowego

przemystu wczesniej nie dziatat,

zdobycie nowego zrddta surowcdw lub potfabrykatdw;

wprowadzenie nowej struktury organizacji okre$lonego ob-

szaru przemystu®.
Zmieniajgca sie struktura, jak rowniez rola przemystu w go-
spodarce, przyczynita sie do ewolucji koncepciji innowacyjnosci.
Philip Kotler, reprezentujgc podejscie marketingowe, zdefiniowat
innowacje jako dobro, ustuge lub pomyst, postrzegane przez
okreslong osobe jako nowe, mimo ze sam pomyst mégt juz ist-
nie¢ od pewnego czasu®. Peter Drucker natomiast dopuszczat
traktowanie jako innowacji kazdej nowosci. Michael E. Porter
rozszerzyt pojecie innowaciji o ulepszenia technologiczne, lepsze
metody oraz sposoby wykonywania danej rzeczy. Mozna zali-
czy¢ tu réwniez zmiany produktu lub procesu, nowe podejscie
do marketingu, nowe formy dystrybuc;ji®.

W literaturze przedmiotu odnalez¢ mozna wiele sposobow
klasyfikacji innowacji uwzgledniajgcych rézne kryteria podzia-
tu — na przyktad kryterium zrédet pochodzenia innowacji, ory-
ginalnosci, zakresu oraz skali, w jakiej zachodzg zmiany. Na
przyktad w Oslo Manual wydanym przez Organizacje Wspotpra-
cy Gospodarczej i Rozwoju OECD, przyjmujgc kryterium przed-
miotowe, wymieniono: innowacje procesowe, innowacje produk-
towe, innowacje marketingowe oraz innowacje organizacyjne’.

oA

4 Por. J. Schumpeter, Teoria rozwoju gospodarczego, Warszawa 1960.

5 Por. Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, War-
szawa 1994.

¢ Por. M.E. Porter, The Competetive Advantage of Nations, London 1990.

" Por. Podrecznik Oslo, Zasady gromadzenia i interpretacji danych dotyczg-
cych innowacji (wydanie trzecie) <http://www.nauka.gov.pl/fileadmin/user_uplo-
ad/43/46/43464/20081117_OSLO.pdf>, s.49; A.l. Szymanska, User-Driven In-
novation — a Consumer as a Source of Innovation in the Enterprise, Challenges 27 1
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Natomiast FORA, jednostka podlegajgca Dunskiemu Urzedowi
Przedsiebiorczosci i Budownictwa, prowadzgca badania dla duni-
skiego Ministerstwa Gospodarki i Spraw Biznesu (Danish Mini-
stry of Economics and Business Affair) w roku 2003 wyroznita
trzy gtdbwne kategorie innowaciji: 1) badawcze (research-driven
innovation), 2) popytowe (user-driven innovation), oraz 3) kosz-
towe (cost driven innovation)?® (tab. 1).

Tab. 1. Podej$cia do innowacji

Podejscia: Obszar dziatan Przyktady
Badania/ Wiedza, powigzania Nowe farmaceutyki,
technologia miedzy sferg badawczg systemy mobilne firmy
Research-Driven | a przemystowg, Ericsson
Innovation komercjalizacja wynikéw

badan
Koszty / cena Wydajnoé¢ kosztowa Wdrozenie ERP (Enterprise
Cost-Driven Resource Planning —
Innovation Planowanie Zasobéw

Przedsiebiorstwa)
w systemach logistycznych
Outsourcing

Potrzeby Lepsze zrozumienie Swiffer mop (Procter

konsumenta i realizacja ujawnionych &Gamble)

User-Driven i ukrytych potrzeb Lego Mindstorms — seria

Innovation konsumentow, taczgca klocki z czujnikami
skomercjalizowane elektronicznymi

rozwigzania ulepszane
przez uzytkownikow

Zrodto: Understanding User-Driven Innovation, Copenhagen 2006,
s. 10; A.l. Szymanska, User-Driven Innovation (UDI) — nowe po-
dejscie do innowacji a preferencje konsumentow, w: Zarzgdzanie
podmiotami gospodarczymi i instytucjami. Wybrane zagadnienia,
red. R. Pukata, Jarostaw 2012, s. 9-31.

Interesujgca wydaje sie koncepcja popytowego podejscia do
innowacji, zgodnie z ktorg innowacje pozyskiwane sg z otoczenia
przedsiebiorstwa. W podejsciu tym zrodtem wiedzy i innowacyj-
nych idei sg nie tylko pracownicy przedsiebiorstwa, ale przede

for the SME Sector in the Twenty-First Century, red. K. Zawadzki, Gdansk 2012,
s. 58-67.

8 Por. Understanding User-Driven Innovation, dz. cyt., s. 9; <http://www.
eurofound.europa.eu>; A.l. Szymanska, Innowacyjnos¢ produktowa przedsie-
biorstw produkcyjnych a zachowania konsumentéw, Warszawa — Krakdéw 2012,
s. 147-161.
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wszystkim podmioty funkcjonujgce w jego otoczeniu (interesariu-
sze zewnetrzni, tj. partnerzy handlowi, odbiorcy czy tez ostatecz-
ni uzytkownicy produktéw). Przedsiebiorstwa wigczajg klientow
w proces tworzenia nowych, innowacyjnych produktow. Klienci,
bedacy do tej pory ostatecznymi odbiorcami, stajg sie aktywny-
mi wspoétuczestnikami zaangazowanymi w proces innowacyjny.
Poszukujg oni koncepcji nowych produktow, testujg prototypy
nowych produktow, wspotpracujg w procesie dostosowywania
produktéw do ich indywidualnych potrzeb®.

Potwierdzeniem istoty ostatecznych odbiorcéw w kreowaniu
innowacji wydaje sie koncepcja poczwoérnej helisy innowacji ro-
zumiana jako wspoétpraca na linii uniwersytet — biznes — admi-
nistracja — spoteczenstwo. W modelu tym zwraca sie uwage na
szczegoblng role odgrywang przez spoteczenstwo rozumiane jako
ostateczny odbiorca (klient), ale réowniez podmiot weryfikujgcy
koncepcje innowacyjne tworzone w ramach wspétpracy sfer na-
ukowych, prywatnych i publicznych.

Warto zadac¢ sobie pytanie, czy klienci sg zainteresowani
wspotpracg z przedsiebiorstwami w zakresie kreowania i wdra-
zania innowacji, a jesli tak, to ktére grupy klientow szczegdlnie.
Zrédtem odpowiedzi na tak postawione pytanie mogg sie okazaé
wyniki badan majgce na celu analize poglagdow bezposrednich
uzytkownikdw dobr i ustug innowacyjnych. Badania te zostaty
przeprowadzone w 25 krajach Unii Europejskiej, a w kazdym
z badanych krajow okoto 1000 respondentow dokonato oceny
poziomu wiasnego zainteresowania innowacjami'®. W badaniach
przyjeto zatozenie, ze wyroby lub ustugi innowacyjne to wyroby
lub ustugi catkowicie nowe lub ulepszone (ryc. 2).

° Por. M. Zelichowska, J. Furman, Koncepcja User—Driven Innovation jako
element strategii otwartych innowacji, w: Przedsiebiorczo$¢, innowacje i wie-
dza w zarzgdzaniu przedsiebiorstwem, red. |. Dudzik-Lewicka, H. Howaniec,
W. Waszkielewicz, Bielsko-Biata 2013; W. Ocieczek, M. Zelichowska, Popytowe
podejscie do innowacji jako nowa koncepcja procesu innowacyjnego w przed-
siebiorstwie, w: Innowacje w zarzadzaniu i inzynierii produkgji, t. 1, red. R. Kno-
sala, Opole 2014, s. 171-179.

© Por. W. Burzynski, Popytowe podejscie do innowacji (user-driven inno-
wation jako czynnik sukcesu w korzystaniu z funduszy unijnych), <http://www.
instytut.info/lVkonf/referaty/Burzynski.pdf> s. 6-7. 27 3
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Ryc. 2. Wysokie zainteresowanie innowacyjnymi wyrobami i ustugami
(W %)
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Zrodio: W. Burzynski, Popytowe podejscie do innowacji, dz. cyt., s. 7.

Zgodnie z uzyskanymi wynikami badan, ponad potowa miesz-
kancow krajow Unii Europejskiej uczestniczgcych w badaniu
(57%) jest w duzym stopniu zainteresowana produktami lub ustu-
gami innowacyjnymi. Zainteresowanie to rozumiane byto jako
,ciekawos¢” (niezobowigzujgco), nie zas cheé nabycia. Grupa re-
spondentéw najbardziej zainteresowanych innowacjami okazali
sie studenci (75% badanej grupy respondentéw). Nieco mniejsze
zainteresowanie innowacjami zadeklarowali menedzerowie i inni
pracownicy koncepcyjni (70%) oraz osoby pracujgce na wtasny
rachunek (64%). Grupg deklarujgcg najmniejsze zainteresowani
innowacjami (39%) byli natomiast emeryci.

Powyzsze wyniki badan potwierdzajg przyjetg w litera-
turze naukowej charakterystyke innowatorow, zgodnie z kto-
rg sg nimi przede wszystkim osoby mtode™ i wyksztatcone ™.

" Por. H. Gatignon, T.S. Robertson, Innovative Decision Processes, w: Hand-
book of Consumer Behavior, red. T.S. Robertson, H.H. Kassarjian, New York
1991; S.S. Ling, D.T. Pysarchik, H.J. Choo, Adopters of New Food Products in
India, ,Marketing Intelligence& Planning” 2005, 22 (4), s. 371-391.

2 Por. M. Venkatraman, L. Price, Differentiating Between Cognitive and
Sensory Innovativeness: Concepts, Measurements and Implications, ,Journal
of Business Research” 1990, 20 (4), s. 293-315.

Dodatkowo sg to osoby raczej zamozne, pracujgce na prestizowych stano-
wiskach, zaangazowane spotecznie, cho¢ niezbyt silnie zintegrowane z grupg
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Innowacyjnos¢ bezposrednio powigzana jest z takimi cechami,
jak: niezaleznosc, ekstrawertyzm, impulsywnosc¢, gotowos¢ do
ryzyka, tolerancja dwuznacznosci, elastyczno$é¢, ukierunkowa-
ny do zewnatrz charakter spoteczny . Wsréd cech osobowosci
innowatoréw podkreslane sg takze: otwartoS¢ umystu, szerokie
horyzonty, umitowanie przygdd, silna potrzeba utrzymywania
stosunkéw towarzyskich. Stwierdzono takze, ze optymisci majg
wyzszy przecietny poziom innowacyjnosci niz pesymisci’.

Otwartos¢ studentéw na innowacje jako
przejaw przedsiebiorczosci

Powyzsze badania staty sie podstawg badan wtasnych au-
torek publikacji. Przyjmujgc zatozenie, ze grupg respondentdéw
najbardziej zainteresowanych innowacjami sg studenci, przepro-
wadzity one bezposrednie badania marketingowe w tej wtadnie
grupie, z wykorzystaniem kwestionariusza wywiadu jako narze-
dzia badawczego. Badania przeprowadzone zostaty w grupie
250 studentéw krakowskich uczelni w okresie od stycznia do
marca 2014 roku i dotyczyty otwartosci respondentéw na pro-
dukty innowacyjne. Objety 140 studentéw Uniwersytetu Peda-
gogicznego w Krakowie na trzech kierunkach: geografia, tury-
styka i rekreacja oraz gospodarka przestrzenna, jak rowniez 110
studentow Uniwersytetu Jagiellonskiego na dwoch kierunkach:
geografia i turystyka. Na obu uczelniach respondentami byli stu-
denci studiow stacjonarnych | i Il stopnia. Motywem doboru proby
byto przeprowadzenie badan wsrdd studentow kierunkow nieeko-
nomicznych, z zatozenia posiadajgcych mniejszg wiedze w za-
kresie funkcjonowania rynku i tworzenia innowaciji, jak réwniez

(I. Kowalczyk, K. Gutkowska, M. Sajdakowska, S. Zakowska-Biemans, A. Ko-
ztowska, A. Olewnik-Mikotajewska, Innowacyjny konsument zZywnosci pocho-
dzenia zwierzecego, ,Zywno$é. Nauka. Technologia. Jako$¢” 2013, 5 (90),
s. 177-194).

8 Por. J.E.M. Steenkamp, F.T. Hofstede, International Market Segmenta-
tion: Issues and Perspectives, ,International Journal of Research in Marketing”
2002, 19 (3), s. 185-213.

4 Por. . Kowalczyk, K. Gutkowska, M. Sajdakowska, S. Zakowska-Biemans,
A. Koztowska, A. Olewnik-Mikotajewska, Innowacyjny konsument zywnosci po-
chodzenia zwierzecego, art. cyt., s. 177-194; K. Mazurek-topacinska, Zachowa-
nia nabywcdéw i ich konsekwencje marketingowe, Warszawa 2003. 27 5
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praktyczny aspekt dostepnosci respondentow. W analizie wyni-
kow autorki skupity sie na kwestii otwartosci na innowacje be-
dacej jedng z istotnych cech osoby przedsiebiorczej.

Pierwsza czes$¢ badan dotyczyta ogolnej Swiadomosci re-
spondentéw jako klientow kupujgcych produkty bedace na ryn-
ku nowos$ciami, cho¢ niekoniecznie uwazane przez nich za pro-
dukty innowacyjne. Jak stwierdzono, badani studenci wykazali
sie znaczng swiadomoscig konsumenckg (ryc. 3). Ponad 80%
z nich deklarowato, Ze robigc zakupy, zwraca uwage na to, kto
jest producentem danego produktu, i az pond 90% deklarowa-
to, ze kupujgc produkt, kieruje sie jego cena. O ile pierwsza ten-
dencja ma wymiar pozytywny i Swiadczy o przystosowaniu sie
mtodych ludzi do zasad gospodarki rynkowej, o tyle druga — row-
niez potwierdzajgca swiadomos¢ mtodych ludzi jako klientéw —
z pewnoscig nie dziwi, zwazywszy na fakt, ze badana grupa
respondentdéw to studenci, osoby niesamodzielne finansowo,
z ktérych jedynie kilka oséb zadeklarowato wykonywanie pracy
zarobkowej.

Ryc. 3. Wybrane zachowania respondentéw jako konsumentow
na rynku

Przywiazuje sie do raz wybranego produktu i nie I

lubie go zmieniac. -—N

Poszukuje nowych produktow, ktore petniej
zaspokojg moje oczekiwania.

Kupuje produkty, ktérych reklame widziatem w TV, _W\‘ :

prasie itp. | - ;

N

Przy zakupie wazna jest dla mnie opinia znajomych -_m

o danym produkcie. f AN

Pray zakupie produktu Kieruje sie jego ceny. NN M\

Kupujac produkt zwracam uwage, na to, czy jest on
Py i 4 [ N\

Znanej marki.

Kupujac produkt zwracam uwage na to, kto jest jego
producentem.

I I,

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
B 7decydowanie tak mTak <« Nie mam zdania = Nie  Zdecydowanie nie

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan kwestionariuszowych.

Innym przejawem swiadomosci studentéw jako konsumentow
jestich stosunek do reklam w mediach i prasie. Jedynie niespet-
na 20% badanych przyznato sie, ze dokonujgc zakupdw, kieru-
je sie przekazem ptyngcym z obejrzanych lub zastyszanych re-
klam. Prawdopodobnie z wptywu reklamy na swoje zachowania
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konsumenckie nie w petni zdajemy sobie sprawe, zarbwno ze
wzgledu na subtelno$¢ jej oddziatywania na sposéb postrzega-
nia przez odbiorcéw oferowanych w przekazie produktéw lub
ustug, jak rowniez wyspecjalizowane socjotechniki stosowane
przez tworcdw reklamy. Niemniej, Swiadomos$¢ potencjalnego
wptywu przekazu reklamowego na decyzje zakupowe studentow
Swiadczy o ich dojrzatosci konsumenckiej, ktéra w tym zakresie
ksztattowana byta w ciggu catego ich dotychczasowego zycia,
jako ze z wszechobecng reklamg majg oni kontakt od urodzenia.

Trudniej natomiast jednoznacznie zinterpretowac deklaracje
niemal 70% studentéw dotyczgce kierowania sie przy zakupach
faktem, iz kupowany produkt jest firmowany przez znang marke.
Z jednej strony moze by¢ to nieuswiadomiony wptyw reklamy na
decyzje respondentow, z drugiej jednak — wynik rozumowania,
ze wybor znanej marki gwarantuje wysokg jakos¢ produktu, co
jednak wcale nie musi stanowic¢ reguty (produkty mniej znanych
marek rowniez moze cechowac wysoka jako$¢) i w pewnym za-
kresie przeczy cechom osoby przedsiebiorczej jako otwartej na
NOWOSCI i czesSciowo — na ryzyko.

Swiadomy konsument niekoniecznie powinien byé konsu-
mentem przywigzanym $cisle do ulubionego produktu, marki
czy producenta. Potrafi on raczej swobodnie poruszac sie na
rynku nowych produktow i wybierac takie, ktére zaspokojg jego
oczekiwania. Badani studenci az w ponad 70% deklarowali che¢
kupowania nowosci produktowych pojawiajgcych sie na rynku.
Przy czym zaledwie 35% respondentéw okreslito sie osobami
przywigzanymi do kupowania okreslonych produktéw, ktorych
nie chcieliby zmienia¢. Studenci nie do konca ufajg swoim wy-
borom i az w okoto 50% zakupow kierujg sie opinig znajomych
o produkcie (ryc. 3). Nie nalezy tej ,niesamodzielnosci” rozpatry-
wac w znaczeniu pejoratywnym — wrecz przeciwnie, Swiadczy to
0 umiejetnosci wyciggania wnioskow z doswiadczen innych, co
jest, oprécz otwartosci na nowosci, istotng cechg osoby przed-
siebiorczej. Poleganie respondentéw na opinii znajomych jest
szczegolnie widoczne w odniesieniu do zakupu nowosci produk-
towych. Prawie 70% badanych kieruje sie opinig innych, zanim
dokona takiego zakupu (ryc. 4). Relatywnie niewielki udziat ba-
danych dokonuje zakupdw nowosci na rynku w sposéb szybki,
cho¢ po pewnym namysle (26%). Nie jest to jednoznacznie objaw
nieprzedsiebiorczej postawy. Jak wiadomo, umiarkowane ryzyko
jest wpisane w zbiér zachowanh przedsiebiorczych. Zaznaczyc¢
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nalezy, iz zaledwie 6% badanych wykazata sie niechecig do no-
wosci produktowych i zdeklarowata ich niekupowanie, co moze-
my uznac za brak checi do podejmowania ryzyka. Jednoczes$nie,
jedynie 15 badanych stwierdzito zdecydowang che¢ posiadania
tego rodzaju produktow jako pierwsi. Podsumowac to mozna
nastepujgco — wspodtczesni mtodzi ludzie — studenci — sg otwar-
ci na nowosci, lubig ryzyko, ale w okreslonych granicach, wolg
swoje dziatania przemyslec¢ i poddac je konsultacji. Przynajmnie;j
w sferze zakupow.

Ryc. 4. Stosunek respondentéw do nowosci produktowych na rynku

Niechetnie Nigdy nie kupuje
kupuije. nowosci Lubie miec jako
4% ' -\ produktowch. pierwszy/a.
; 1%
Kupuje, gdy
wiekszosc ’ ‘
znajomych juz je i upuje
nabyla i \ L ———— stosunkowo
pozytywnie szybko, chod po
ocenia pewnym
27% . namysle.
26%
Kupuje, gdy
Jaki ma Pan/i stosunek ﬂ{ekt?fzy'
do nowych produktow Z“aioﬁnb'luzl;?
pojawiajacych sie na rynku? Wp;%‘;:wa i

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan kwestionariuszowych.

Interesujgco ksztattuje sie struktura nowosci produktowych
najchetniej nabywanych przez mtodych ludzi. Wsréd responden-
tow powyzej 60% zdeklarowato, iz najczesciej kupuje nowosci
w zakresie odziezy, obuwia, produktéw spozywczych i kosme-
tykow (ryc. 5).
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Ryc. 5. Struktura produktéw nabywanych przez respondentéw

Czy kupuje Pan/i nastepujgce nowosci produktowe?

Samochody, motocykle, I
rowery, itp.

Sprzet IT .
Sprzet RTV/AGD -
Obuwie -
odziez |G
Kosmetyki - :
Produkty spozywcze -

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Zdecyowanie tak ®= Tak < Nie mam zdania # Nie  Zdecydowanie nie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan kwestionariuszowych.

Stosunkowo wysoko, jak na kieszen przecietnego studenta,
zadeklarowano zakup nowosci w zakresie sprzetu RTV/AGD i IT
(okoto 30-40%), przy jednoczesnie niebudzgcym zdziwienia — ra-
czej niskim udziale kupowanych nowosci produktowych, takich
jak samochody, motocykle, rowery itp., co wigze sie z wysokg
ceng takich towarow, zwtaszcza tych z grupy nowosci.

Interesujgcym zagadnieniem jest sposéb pojmowania/definio-
wania produktu innowacyjnego przez studentéw — czy jest to je-
dynie swojego rodzaju nowos¢ na rynku, czy jednak co$ wiecej?
Jak sie okazato, zdecydowana wiekszo$¢ respondentow (76%)
za innowacyjny uwaza taki produkt, ktérego w aktualnej formie
nie byto dotgd na rynku, ktéry w jaki$ sposéb (np. funkcji) wy-
réznia go od pozostatych podobnych i utatwia codzienne zycie
uzytkownika bardziej niz dotychczasowe. Pozostali (24%) opto-
wali raczej za okresleniem produktu innowacyjnego jako produk-
tu dotychczas na rynku wystepujgcego, ale unowoczesnionego.
Przy czym nalezy zaznaczy¢, iz wérod studentdéw znalazty sie
opinie o czestym naduzywaniu przymiotnika ,innowacyjny” przez
producentéw i tworcow reklam w odniesieniu do produktow zwy-
czajnie odswiezonych pod wzgledem opakowania lub formy.

Na podstawie najczesciej podawanych przez respondentow
okreslen produktu innowacyjnego dokonano zestawienia cech,
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jakimi powinien wedtug nich charakteryzowac sie idealny pro-
dukt innowacyjny, przyktadowo moze by¢ to kosmetyk, gdyz
najczesciej opisy te pasowaty wtasnie do grupy produktéw kos-
metycznych. W zestawie tym najwazniejszy udziat dotyczyt na-
stepujgcych cech: tani, praktyczny, o wysokiej jakosci, oryginalny,
nowoczesny, solidny, estetyczny i modny, o nowych zastosowa-
niach, spetniajgcy oczekiwania klienta i inne (m.in. ekologiczny,
uniwersalny, konkurencyjny, ciekawy), przy czym na ponad po-
towe takiego idealnego innowacyjnego produktu ztozytyby sie
cztery pierwsze z wymienionych cech (ryc. 6).

Ryc. 6. Zestaw cech idealnego produktu innowacyjnego w opinii

respondentow
o innych cechach,
m.in..: ekologiczny, Idealny produkt innowacyjny
spelniajacy uniwersalny,
oczekiwania klienta_ konkurencyjny, .
5% N ciekawy .t‘;r;;
a 159
\ 8/6_\ e
o nowych \ :
zastosowaniach ___ 2
5% R
__praktyczny
estetyczny,modny s 14%
6%
solidny it
8%
: ___wysokiej jakosci
. —— o,
nowoczesny . L y 4%
12% . & oryginalny
13%

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan kwestionariuszowych.

Cenowa dostepnos¢ produktu innowacyjnego z punktu widze-
nia niezamoznego klienta, jakim jest student, wydaje sie zasad-
nicza. Poniekad uzna¢ mozna, iz dla badanej grupy responden-
tow warunek niewygorowanej ceny jest warunkiem koniecznym
uznania produktu innowacyjnego za warty zainteresowania.

Podejscie respondentéw do intencji i przestanek skfaniajg-
cych firmy do wdrazania na rynek produktéw innowacyjnych jest
wyraznie pragmatyczne. Dokonujgc oceny tych intencji/prze-
stanek, respondenci jako najbardziej istotne wskazali: wiasny
interes (zysk) firmy i che¢ wyprzedzenia przez firme (producen-
ta) konkurencji. Zdecydowanie za mniej wazne z punktu widze-
nia przedsiebiorcy (producenta) uznali dobro klienta (wyjscie
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naprzeciw jego oczekiwaniom) oraz dgzenia do wdrazania no-
woczesnych rozwigzan i zastosowania nowatorskich pomystow
pracownikéw (ryc. 7).

Ryc. 7. Ocena respondentéw dotyczgca motywacji przedsiebiorcow do
wprowadzania produktéw innowacyjnych na rynek

Pana/i zdaniem przedsiebiorstwo projektujgc i wprowadzajgc na rynek
nowy produkt kieruje sie:

4.0
3.5
3.0
25
g
g 20
(o]
15
1.0
0.5
0.0
Dobrem klienta Wiasnym Checig Checig Checig
(realizacja jego interesem (zysk) wyprzedzenia upowszechniania wykorzystania
oczekiwan) konkurencji w codziennych wiedzy,
zastosowaniach  umiejetnosci i
wiedzy pomystowosci
pozyskanej przez zatrudnionych
naukowcow pracownikow

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan kwestionariuszowych.

Studenci dokonali oceny zrédfa innowaciji dla firm wdrazaja-
cych innowacyjne produkty. Tutaj rowniez zaznaczyto sie prag-
matyczne podejscie respondentow, ktdrzy najwyzej ocenili w tym
zakresie wtasng dziatalnos¢ firm w ramach dziatalnosci B&R
(13,0 w skali ocen 1,0-14,0), jednakze, co niezwykle interesuja-
ce, na tym samym poziomie ocenili zarbwno istotno$¢ informa-
cji pochodzgcych od wiasnych stuzb marketingowych przedsie-
biorstwa, jak i role opinii klientéw (w obu przypadkach nadajgc
ocene 8,1) (ryc. 8). Jest to potwierdzenie $wiadomosci klientéw
dotyczgcej funkcji, jakg petnig w przedsiewzieciach przedsie-
biorcéw. Z jednej strony respondenci uznajg fakt, iz decydujg-
cym motywem dziatalnoSci przedsiebiorstw jest ich wtasny zysk,
z drugiej strony — oczywiste jest, ze bez klienta — odbiorcy tych
dziatan, wszelkie poczynania przedsiebiorcéw sg pozbawione
sensu.
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Ryc. 8. Ocena respondentéw dotyczgca zroédet innowacji dla
przedsiebiorcow

Co Pana/i zdaniem przede wszystkim stanowi Zrédto innowacji dla
przedsiebiorstwa?
14.0

12.0
10.0

8.0

Ocena

6.0

4.0

2.0

0.0

Klienci
Kooperanci
Dostawcy
Kenkurencja
Pracownicy
Instytucje B&R

Wystawy/ targi
Firmy doradcze

Zarzad/ kierownictwo firmy/
menedzerowie
Wiasna dziatalnosé B&R firmy
Informacje od wtasnych stuzb
marketingowych przedsigbiorstwa
Szkolenia/ fachowa prasa
Agencje il instytucje rzadowe

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan kwestionariuszowych.

Badani studenci, znajgc wartos¢ klienta jako waznego ogni-
wa procesu wprowadzania na rynek produktow innowacyjnych,
jednoczesnie nie wydajg sie dzieli¢ z rynkiem i producentami
zbyt hojnie swoim potencjatem. Sposrod badanej grupy, zale-
dwie 20% oso6b poddanych wywiadowi bytoby sktonne nawigzaé
z przedsiebiorstwem wspotprace w celu wdrazania/testowania
nowych produktow bez wynagrodzenia, jedynie moggc uzytko-
wac te produkty lub prébki produktéw. Jako powdd takiego zaan-
gazowania podano chec¢ uczestnictwa w czyms interesujgcym,
satysfakcje z pomocy we wdrazaniu innowacji oraz przyjemnosc¢
z testowania lub posiadania produktow, do ktérych inni nie majg
dostepu. Wiecej, bo blisko 57% osbb, dopuszcza mozliwos¢ ta-
kiej wspotpracy, lecz musiataby ona wigzaé sie z finansowym wy-
nagrodzeniem. Jako uzasadnienie takiego podejscia podawano
przede wszystkim fakt, iz zajecie takie wigzatoby sie z poswie-
ceniem cennego czasu i wysoko cenionym aktualnie na rynku
zaangazowaniem, ale takze obawg przed ewentualnym zagro-
zeniem dla zdrowia (np. w przypadku testowania lekéw lub kos-
metykoéw). Zdaniem tej grupy oséb podejmowanie takiego ryzyka
przez testujgcego powinno by¢ odpowiednio optacone przez jed-
nostke wdrazajgcg produkt. Opisane podejscie jest z pewnoscig
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pozytywnym podejsciem do wspotpracy klient — przedsiebiorca,
przynosi¢ moze obopding korzys¢.

Wydaje sie, iz studenci znajg swojg wartos¢ jako odbiorcy in-
nowacyjnych produktow, ale jednoczesnie ich pozycja na rynku
przez nich samych jest niedowartosciowana. Wyrazem tego jest
stabe zaangazowanie respondentéw w relacje klient — przedsie-
biorca, chociazby w zwigzku z wyrazaniem opinii o produktach,
ale takze ich reklamacjg. Sposrdd badanych os6b zaledwie 22%
zdeklarowato jakikolwiek dotychczasowy kontakt z firmg, u ktorej
zakupili produkt lub ktéra jest producentem. Najczesciej kontakt ten
odbywat sie poprzez infolinie, poczte elektroniczng lub za pomocg
rozmowy telefonicznej. Stwierdzono dwie zasadnicze przyczyny
nawigzywania takich kontaktow: reklamacja towaru lub wyrazenie
opinii w zwigzku z akcjg promocyjng. Jedynie pojedyncze osoby
nawigzaty statg wspétprace z firmami w zwigzku z testowaniem
wprowadzanych przez nie produktow. Natomiast wielu z respon-
dentéw (blisko 80%) przyznato, iz nigdy nie uczestniczyto w tego
rodzaju przedsiewzieciach i nawet sie tym nie interesowato.

Zakonczenie

W opracowaniu zaproponowano popytowe podej$cie do
tworzenia i wdrazania innowacji. Za potencjalnych innowatorow
uznano ludzi mtodych, studentéw. Jest to jedna z najbardziej
otwartych na produkty innowacyjne grup spotecznych. Zgodnie
z omawianymi we wprowadzeniu kompetencjami osoby przed-
siebiorczej, otwarto$¢ na innowacje jest cechg przedsiebiorczo-
Sci. Musi sie wigza¢ z pewng gotowoscig podjecia dozy ryzyka,
polegajgcego chociazby na porzuceniu swoich przyzwyczajen
konsumenckich. O ile z punktu widzenia przedsiebiorcy bazujg-
cego na standardowym produkcie, jedynie ewentualnie od$wie-
zanym chociazby wizualnie, lojalnos¢ klienta do tego produk-
tu i marki jest istotna, o tyle z punktu widzenia przedsiebiorcy
wprowadzajgcego innowacje — niekoniecznie. Istotny bedzie dla
niego konsument odwazny, otwarty na nowe, niestandardowe
doswiadczenia. Réwniez w swej definicji przedsiebiorczos¢ za-
wiera aspekt kontrolowanego ryzyka'.

S Por. M. Plaziak, Cztowiek przedsiebiorczy i komunikacja interpersonal-
na, w: M. Borowiec, Jestem przedsiebiorczy. Przedsiebiorczo$¢ w praktyce,
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Badani studenci wykazali sie wysokg swiadomoscig konsu-
menckyg. Dokonujg zakupow Swiadomie, zwracajgc uwage na
to, kto jest producentem oferowanego produktu, oraz kierujg
sie ceng (cho¢ akurat ten fakt nie dziwi, zwazywszy, ze bada-
na grupa respondentéw jest jeszcze niesamodzielna finanso-
wo). Mtodzi ludzie, dokonujgc zakupodw, liczg sie z opinig innych,
zwilaszcza znajomych, na temat jakosci, przydatnosci i wartosci
danego produktu. Sg to z pewnoscig przejawy przedsigbiorczych
postaw tych ludzi. Ponadto, niezwykle Swiadomy jest stosunek
mtodych ludzi odnosnie do potencjalnego wptywu reklamy na ich
postepowanie konsumenckie. By¢ moze nie zawsze sg w stanie
kontrolowac role reklamy w swoim zyciu, jednakze z pewnoscig
pewne mechanizmy asertywnosci w tym zakresie zostaty u nich
wycwiczone, na skutek ciggtego stykania sie z reklamg wtasci-
wie od pierwszych lat ich zycia.

WSsrdd studentdw panuje jednak przekonanie, ze produkt
znanej marki to produkt najlepszy, co z punktu widzenia firm
wprowadzajgcych nowosci i innowacje produktowe niekoniecz-
nie musi by¢ korzystne, i co jednoczesnie jest sprzeczne z de-
klaracjami studentéw dotyczgcymi ich duzej otwartosci na no-
wosci produktowe.

Badana grupa nie jest do konca swiadoma swojej roli, jakg
odgrywa w procesie wdrazania innowacji produktowych na rynku.
Stwierdzono stabg ich relacje z producentem, nawet w kwestii
reklamacji produktéw. Nie jest popularna wspoétpraca tych klien-
téw z przedsiebiorstwami w ramach testowania produktéw. Co
prawda ponad potowa respondentow bytaby w stanie podjgc sie
takiej wspotpracy, jednakze za odpowiednig gratyfikacje. | jest to
Z pewnoscig pozytywny wymiar przedsiebiorczego podejscia do
tej kwestii. Stanowi¢ moze cenng wskazoéwke dla firm wdrazaja-
cych innowacyjne produkty — gdzie powinny szukaé potencjal-
nych osob testujgcych i wydajgcych opinie dotyczgce nowosci
i innowacji produktowych. Przy czym nalezy nadmienic, ze kate-
goriami produktéw innowacyjnych, ktére studentéw najbardziej
interesujg, sg: odziez, obuwie, produkty spozywcze i kosmetyki,
a idealny produkt innowacyjny powinien w ponad potowie skita-
dac sie z nastepujgcych komponentdéw: przystepnej ceny, prak-
tycznosci, wysokiej jakosci i oryginalnosci.

Podrecznik dla szkét ponadgimnazjalnych do podstaw przedsigbiorczosci i eko-
nomii w praktyce, red. M. Borowiec, Poznah 2013.
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