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Ocena innowacyjności polskich i ukraińskich 
konsumentów na rynku produktów 
ywnościowych 

Globalizacja rynku, narastaj ca rywalizacja o konsumenta oraz zwi kszaj ce 
si  wymagania nabywców, sprawiaj , e przedsi biorstwa sektora ywno ciowe-
go s  zmuszone do wprowadzania innowacyjnych produktów, które mog  popra-
wić ich pozycj  konkurencyjn . Jednak e tylko niewielki odsetek nowo ci ulega 
dyfuzji i jest akceptowanych przez konsumentów, podczas gdy wi kszo ć ponosi 
pora k . Według wielu autorów przyj cie b d  odrzucenie innowacji w znacz-
nej mierze zale y od cech konsumenta takich jak: stopie  jego innowacyjno ci 
[Goldsmith i Hofacker 1991, Steenkamp i in. 1999, Rogers 2003], przywództwo 
opinii [Flynn i in. 1996, Goldsmith i in. 2003], bycie wyroczni  rynkow  [Feick 
i Price 1987] oraz neofobia b d  neofi lia ywieniowa [Pilner i Hobden 1994].

W celu badania innowacyjno ci konsumentów stworzono szereg narz -
dzi badawczych. Sprawdzone narz dzia pomiarowe mo na znale ć zarówno 
w zbiorowych opracowaniach na ten temat, jak i w specjalistycznych czasopi-
smach naukowych [Kraszewska 2011]. Istotnym elementem bada  nad zacho-
waniami konsumentów na rynku innowacyjnych produktów powinno być wy-
branie odpowiedniego wska nika, który b dzie wła ciwy do wł czenia do bada  
ankietowych z teoretycznego i merytorycznego punktu widzenia. Powszechnie 
wykorzystywane s  takie skale, jak: skala liderów opinii OLS, Skala Wyroczni 
Rynkowych, Skala Domain Specifi c Innovativeness DSI, Skala Neofobii ywie-
niowej FNS, a tak e inne skale stworzone w oparciu o cechy i zmienne ró nic 
indywidualnych konsumentów, o warto ci, tak e na podstawie zaanga owania 
w produkt, w zakupy oraz skale zwi zane z przetwarzaniem informacji i postrze-
ganiem ceny.
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Cel, materiały i metodyka

Celem ogólnym artykułu jest przedstawianie problematyki innowacyjno ci 
konsumentów oraz koncepcji „liderów opinii” jako determinant wpływaj cych 
na aprobat  lub odrzucenie innowacyjnej ywno ci. Przedmiotem bada  była 
innowacyjno ć postaw wybranych grup polskich i ukrai skich konsumentów. 
Cele szczegółowe sprowadzały si  do porównania stopnia innowacyjno ci tych 
postaw i okre lenie podobie stw i ró nic w tym zakresie, w odniesieniu do pro-
duktów oferowanych na rynku ywno ciowym.

Do napisania artykułu wykorzystano polsk  i zagraniczn  literatur  przed-
miotu. W kontek cie rozwa a  teoretycznych zaprezentowano tak e wybrane 
wyniki własnego badania ankietowego stanowi cego cz ć bada  mi dzyna-
rodowych, słu cych porównawczej analizie zachowa  polskich i ukrai skich 
konsumentów na rynku innowacyjnych produktów spo ywczych. Badanie zre-
alizowano w Katedrze Polityki Europejskiej, Finansów Publicznych i Marketin-
gu (KPEFPiM) SGGW w 2015 roku na próbie 340 respondentów polskich oraz 
255 ukrai skich (ł cznie 595 respondentów). Badanie w Polsce zostało przepro-
wadzone przy u yciu ankiety internetowej zamieszczonej na portalu ankietka.pl.  
Badanie na Ukrainie zostało przeprowadzone przy wykorzystaniu ankiety au-
dytoryjnej. Wyniki bada  nie s  reprezentatywne, nale y je wi c interpretować 
z du  ostro no ci , gdy  wyra aj  jedynie opinie tych respondentów, którzy 
chcieli wzi ć udział w badaniu, chocia  niektóre ró nice w zachowaniach pol-
skich i ukrai skich konsumentów s  istotnie statystycznie. Przedstawione wyni-
ki bada  własnych odnosz  si  do oceny stopnia innowacyjno ci respondentów 
według koncepcji Rogersa oraz ich oceny według Skali Liderów Opinii OLS, 
a tak e wpływu obu tych zmiennych na akceptacj  b d  odrzucanie innowacyj-
nej ywno ci  oraz cz stotliwo ć jej spo ywania. 

Innowacyjność konsumentów

Według Goldsmitha [2001] „innowacyjno ć konsumencka” opisuje nabyw-
ców, którzy maj  potrzeb  dowiadywania si  o nowo ciach na rynku oraz ich 
posiadania. Posiadaj  wiedz  na temat innowacyjnych produktów, s  mało wra -
liwi na cen  i s  cz stymi u ytkownikami takich dóbr. Innowatorzy wyst puj  
cz sto w roli liderów opinii.

Według autora teorii dyfuzji innowacji Everetta Rogersa innowacyjno ć jed-
nostek to stopie  w jakim dana jednostka adoptuje innowacje wcze niej ni  inne 
jednostki danego systemu. Konsument, który szybciej ni  inni przyjmuje inno-
wacyjne produkty postrzegany jest jako bardziej innowacyjny [Rogers 2003]. 
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Rogers dokonał podziału konsumentów na pi ć grup – według tego jak szybko 
przyjmuj  oni innowacje, z uwzgl dnieniem charakterystycznych cech ka dej 
z grup oraz ich roli w dyfuzji innowacji w społecze stwie. Kategoryzacja Roger-
sa odegrała znaczn  rol  w pó niejszych badaniach nad innowacyjno ci  konsu-
mentów. Pi ć grup wyró nionych przez Rogersa i opisanych nast pnie na pod-
stawie kolejnych bada  tak e przez innych badaczy to: Innowatorzy, Wcze ni 
Adaptatorzy, Wczesna wi kszo ć na ladowców, Pó na wi kszo ć, Maruderzy.

Innowatorzy (2,5% społecze stwa wg Rogersa) to indywiduali ci, nieod-
czuwaj cy silnych wi zi społecznych, pełni cy rol  jednostek wprowadzaj cych 
innowacje na rynek. Od nich zale y, czy innowacja zaistnieje na rynku. Radz  
sobie wietnie z zaawansowan  technologi , nie boj  si  ryzyka zakupu nowo-
ci i szukaj  wyzwa . Lubi  demonstrować swoj  oryginalno ć i post powo ć. 

Maj  wysoki status ekonomiczny i społeczny. S  cz sto mało lojalnymi nabyw-
cami, krótko fascynuj  si  nowym produktem i trac  nim szybko zainteresowanie 
w przypadku pojawienia si  nowszych, atrakcyjniejszych.

Wcze ni Adaptatorzy (13,5% wg Rogersa) s  otwarci na nowo ci i postrze-
gani  jako ludzie sukcesu. Posiadaj  cechy liderów opinii, s  szanowani przez 
otoczenie i ch tnie na ladowani, a wi c maj  istotne znaczenie w dyfuzji in-
nowacji, gdy  ze wzgl du na stosunkowo du  ich liczebno ć i sieć powi za  
w grupie pomagaj  przyspieszyć ten proces. S  wykształceni i pozostałe gru-
py konsumentów traktuj  ich jako dobrze poinformowanych ekspertów. Foxall 
i Bhate [1993] uwa aj , e Adaptatorzy nabywaj  wi cej innowacyjnych pro-
duktów ywno ciowych ni  Innowatorzy. Badacze tłumacz , e jest to praw-
dopodobnie spowodowane faktem, e Adaptatorzy s  bardziej zaanga owani 
w spójny wzorzec „zdrowej konsumpcji”, a wi c mo na spodziewać si , e in-
tensywniej poszukuj  innowacyjnych produktów ywno ciowych, które posia-
daj  atrybuty „zdrowej ywno ci”, czyli takich jak ywno ć ekologiczna czy 
funkcjonalna. Według badaczy w grupie Adaptatorów mo na spotkać najwi cej 
„neofi li ywno ci”, a wi c konsumentów preferuj cych przede wszystkim wcze -
niej nieznane produkty ywno ciowe i intensywnie poszukuj cych nowych ro-
dzajów produktów.

Wczesna wi kszo ć (34% wg Rogersa) to jednostki ostro ne, które ka dy 
zakup dokładnie rozwa aj . Posiadaj  liczne wi zi z systemem i s  zaanga o-
wani. Według Klincewicza [2011] s  oni pragmatykami, którzy „nie s  zaintere-
sowani produktami nieposiadaj cymi nabywców referencyjnych”. Według nich 
czas sam weryfi kuje czy produkt jest wart zakupu.

Pó na wi kszo ć (34% wg Rogersa) to konsumenci bardzo ostro ni i scep-
tyczni w stosunku do nowo ci. Cz sto ich decyzja o adaptacji produktu wynika 
z ekonomicznej korzy ci oraz presji innych członków.
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Oci gaj cy si  (Maruderzy – 16% wg Rogersa) to tradycjonali ci, nielubi cy 
zmian, podejrzliwi i wyizolowani. Posiadaj  zwykle ograniczone rodki fi nanso-
we i nie radz  sobie z ryzykiem oraz obawiaj  si  nietrafi onych wydatków. Do 
podj cia decyzji o kupnie nowo ci potrzebuj  konkretnych argumentów, które 
przekonaj  ich o słuszno ci zakupu. Maruderzy maj  wysoki „próg przyjęcia 

innowacji” (ang. threshold), co oznacza, e w ich otoczeniu bardzo du a liczba 
konsumentów musi stosować nowe rozwi zanie (np. spo ywać nowy produkt), 
zanim podejm  oni ostateczn  decyzj  o jego adopcji [Rogers 2003].

Innowacyjno ć konsumenta mo na równie  defi niować jako podatno ć na 
poddanie si  wszelkim walorom nowego produktu. Z przeprowadzanych bada  
na temat innowacyjno ci konsumentów wynika, i  istnieje wiadomo ciowy 
i sensoryczny model innowacyjno ci. Innowacyjno ć poznawcza została okre-
lona jako pragnienie nowych do wiadcze  pobudzaj cych ludzkie zmysły. 

Istotnymi ró nicami pomi dzy wiadomo ciow  a sensoryczn  innowacyjno ci  
s  cechy kulturowe, demografi czne, rodzaj i charakter innowacji, potrzeby kon-
sumenta, cechy innowacji [Roehrich 2004]. 

Steenkamp i in. [1999] wskazuj  tak e, e wysoka innowacyjno ć konsu-
mentów jest skorelowana z ich niezale no ci , ekstrawertyzmem oraz impul-
sywno ci , a według Foxalla i Bhate [1993] – z wysokim poczuciem własnej 
warto ci, elastyczno ci  w my leniu i tolerancj  niejednoznaczno ci.

W wyniku potrzeby stworzenia narz dzia do badania innowacyjno ci kon-
sumentów w kontek cie specyfi ki ró nych kategorii produktów Goldsmith i Ho-
facker [1991] wprowadzili koncepcj  innowacyjno ci w danej dziedzinie (DSI 
Domain Specifi c Innovativeness), która bada preferencje do pozyskiwania no-
wych produktów i informacji z nimi zwi zanych w konkretnych kategoriach 
produktów. DSI umo liwia precyzyjne przewidywanie rynkowych zachowa  
konsumentów.

Liderzy opinii

Nie wszystkie jednostki wywieraj  jednakowy wpływ na innych w procesie 
dyfuzji innowacji. Liderzy opinii, to te jednostki, które w najwi kszym stopniu 
oddziałuj  na rozprzestrzenianie si  pozytywnych lub negatywnych opinii na te-
mat innowacyjnych dóbr [Gatington i Robertson 1985, Rogers 2003]. Według 
Rogersa i Cartano [1962] lider opinii to „jednostka, która wywiera wpływ na de-
cyzje innych w ró nym stopniu”. Rogers uwa ał, e wielu innowatorów posiada 
cechy liderów i bazuj c na idei Lazersfelda, zbudował on teori  na temat wpływu 
liderów na proces dyfuzji. Je li innowacja zostanie zaakceptowana przez lidera, 
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dyfuzja gwałtownie nabiera tempa, poniewa  pozostałe kategorie adaptatorów 
wzoruj  si  na pierwszych zastosowaniach [Rogers 2003].

Cech  wyró niaj c  liderów opinii jest ich wi ksza innowacyjno ć, otwar-
to ć na rodki masowego przekazu oraz cz sto (choć nie zawsze) wysoki status 
ekonomiczno-społeczny. Intensywnie poszukuj  informacji i posiadaj  zaawan-
sowan  wiedz  na temat kategorii produktów, w któr  s  zaanga owani. Ch tnie 
komunikuj  si  z konsumentami na temat interesuj cej ich kategorii, co ozna-
cza, e mog  być liderem opinii w konkretnej tylko jednej dziedzinie, rzadziej 
w wielu. Istniej  liderzy monomorfi czni, czyli eksperci w okre lonej dziedzinie 
oraz polimorfi czni, którzy maj  szeroki wpływ interpersonalny dotycz cy wielu, 
cz sto kompletnie niepowi zanych dziedzin. Z koncepcj  lidera opinii powi -
zane s  silnie inne propozycje z dziedziny bada  marketingowych, a mianowi-
cie koncepcja ekspertów rynkowych (market mavens)  [Fieck i Price 1987] oraz 
koncepcja osób wpływowych (infl uentials) [Weimann 1991]. Według Sobieszka 
[2015a] oddziaływanie osób wpływowych to pochodna pewnej szczególnej pre-
dyspozycji zwi zanej z osobowo ci , a eksperci rynkowi w swoim oddziaływa-
niu ograniczaj  si  do szerokiego katalogu tematycznego, limitowanego jednak 
wymiarem decyzji produktowych i kontekstu produktowego. Omawia on tak e 
podstawowe metody badania przywództwa opinii w kontek cie ich wad, zalet 
i mo liwo ci praktycznego zastosowania [Sobieszek 2015b]. Jedn  z opisanych 
metod jest badanie przywództwa opinii za pomoc  Skali Liderów Opinii OLS 
[ ródło główne: Goldsmith i in. 2003], która została tak e wykorzystana w prze-
prowadzonym przez autorki badaniu ankietowym.

Wyniki badań

Badania empiryczne maj ce na celu zbadanie innowacyjno ci konsumen-
tów przy wykorzystaniu skali Rogersa oraz wpływu jednostki na wybory innych 
konsumentów w procesie dyfuzji innowacji (skala liderów opinii), zostały prze-
prowadzone w dwóch krajach – w Polsce i na Ukrainie. Próba badawcza obej-
mowała 595 respondentów, w tym 340 respondentów polskich i 255 ukrai skich. 
W badanej próbie było 411 kobiet (246 w Polsce i 165 na Ukrainie) i 184 m -
czyzn (94 w Polsce i 90 na Ukrainie). Badane osoby były w ró nym wieku, 
przy czym na Ukrainie zdecydowanie przewa ały osoby młode – do 25. roku 
ycia (81%). W Polsce blisko 48% respondentów było w wieku do 25 lat, a 40% 

w wieku 25–39 lat. Szczegółowe zestawienie badanych respondentów wg wie-
ku przedstawiono na rysunku 1. Badane osoby w zdecydowanej wi kszo ci po-
dały stan cywilny kawaler/panna (80% respondentów ukrai skich i 69,5% pol-
skich) oraz posiadały wykształcenie wy sze niepełne (odpowiednio 74 i 53%). 
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Posiadanie wy szego wykształcenia zadeklarowało 60 ukrai skich responden-
tów (23,5%) oraz 144 polskich (42%). Badane osoby w wi kszo ci były człon-
kiem 3–4-osobowego gospodarstwa domowego (74% ukrai skich i 52% pol-
skich respondentów). 

Je li chodzi o sytuacj  materialn  badanych osób, to najwi cej responden-
tów polskich i ukrai skich (po 41%) posiadało miesi czny dochód netto na 
osob  w gospodarstwie domowym około płacy minimalnej. Dochody na osob  
w gospodarstwie domowym wynosz ce dwukrotno ć płacy minimalnej osi gało 
27% ukrai skich i 22% polskich respondentów, a dochody poni ej płacy mi-
nimalnej odpowiednio 15 i 25% respondentów. W polskiej i ukrai skiej wer-
sji kwestionariusza ankiety podano wysoko ć płacy minimalnej (odpowiednio 
w PLN i UAH-hrywna) i odpowiednie jej krotno ci, tak aby respondenci mogli 
zaznaczyć odpowiedni  odpowied . Byli te  respondenci uzyskuj cy dochody 
3–4-krotno ci płacy minimalnej.

Jednym ze sposobów pomiaru innowacyjno ci konsumentów jest zbadanie 
ich skłonno ci do zakupu nowych produktów. W tym celu wykorzystano w bada-
niu skal  Rogersa, według której innowacyjno ć konsumentów jest funkcj  cza-
su przyswojenia innowacji. Badani konsumenci, co jest oczywi cie zrozumiałe,  
nie akceptowali nowo ci w tym samym czasie, dlatego mo na ich podzielić na 
5 grup [Rogers 2003], w zale no ci od tempa akceptacji nowo ci (rysunek 2).

Na podstawie zebranego materiału empirycznego mo na wysun ć wniosek, 
e polscy respondenci charakteryzowali si  wy szym stopniem innowacyjno-
ci mierzonym tempem akceptacji nowo ci. W ród polskich respondentów było 

wi cej innowatorów (5,9%), adaptatorów (35,3%) i tzw. wczesnej wi kszo ci 
(25,9%), do której nale  konsumenci, którzy kupuj  produkt po tym jak zostanie 

Rysunek 1
Struktura respondentów wg wieku (w %)

ródło: Badanie własne.
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on ju  wypróbowany przez innych. W ród ukrai skich respondentów, najwi cej 
było tzw. pó nej wi kszo ci (41,2%), czyli konsumentów, którzy kupuj  nowe 
produkty ywno ciowe dopiero po tym jak wi kszo ć znajomych ju  je nabyła 
i pozytywnie oceniła. Warto zaznaczyć, i  ró nice pomi dzy Polsk  i Ukrain  
w tym aspekcie s  istotne statystycznie. Wyniki uzyskane z badanej populacji 
ró ni  si  z modelem teoretycznym Rogersa, który omówiono wcze niej. W in-
nych badaniach polskich naukowców równie  zaobserwowano inny od Rogersa 
rozkład poszczególnych typów konsumentów. W tabeli 1 przedstawiono wyniki 
wybranych bada  dotycz ce innowacyjno ci polskich konsumentów na rynku 
ywno ci.

Rysunek 2
Innowacyjno ć polskich i ukraińskich konsumentów na podstawie skali Rogersa (w %) 
(χ2 = 22,9033; df = 4; p = 0,0001)

ródło: Badanie własne.

Tabela 1
Innowacyjno ć polskich konsumentów na rynku ywno ci w wietle ró nych badań em-
pirycznych

Wyszczególnienie Innowatorzy
Wcze ni 

adaptatorzy
Wczesna 
większo ć

Pó na 
większo ć Maruderzy

Rogers 2003 2,5 13,5 34 34 16

Gutkowska i Ozimek 
2005

9,6 21,4 18,5 16,4 18,1

Je ewska-
-Zychowicz 2008

6,6 27,1 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

ródło: Opracowanie własne na podstawie literatury podanej w bibliografii.
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Ró nice w wynikach bada  otrzymanych przez ró nych autorów s  podyk-
towane zapewne ró nymi podej ciami metodologicznymi zwi zanymi głównie 
ze sposobem doboru próby do bada . 

W przeprowadzonym w Polsce i na Ukrainie badaniu, zbadano równie  
cz stotliwo ć spo ywania innowacyjnych produktów ywno ciowych. Naj-
wi cej respondentów spo ywa innowacyjne produkty ywno ciowe kilka razy 
w miesi cu (30,5% ukrai skich i 34% polskich respondentów) i kilka razy w roku 
(odpowiednio 38,8 i 35%). aden ukrai ski respondent nie zaznaczył codzienne-
go spo ywania innowacyjnej ywno ci, natomiast opcj  t  wybrało 16 polskich 
respondentów (4,7%). Aby rozpoznać cz stotliwo ć spo ywania innowacyjnej 
ywno ci przez konsumentów o ró nym stopniu innowacyjno ci, skrzy owano 

te dwie cechy. W ród polskich i ukrai skich innowatorów,  połowa spo ywa in-
nowacyjne produkty ywno ciowe kilka razy w miesi cu, a niektórzy nawet co-
dziennie (liczba innowatorów spo ywaj cych innowacyjn  ywno ć codziennie 
jest niewielka i t  odpowied  zaznaczyło tylko 8 polskich innowatorów). W ród 
wczesnych adaptatorów, których w Polsce było 120 osób, a na Ukrainie 63, naj-
wi cej spo ywa innowacyjn  ywno ć kilka razy w miesi cu (odpowiednio 
58 osób i 24 osoby). Co ciekawe, w badaniach potwierdziło si , e maruderzy 
jako osoby z natury mało innowacyjne, niepodatne na zmiany, spo ywaj  inno-
wacyjn  ywno ć zaledwie kilka razy w roku. 

W przeprowadzonych badaniach empirycznych zbadano równie  przywódz-
two opinii za pomoc  Skali Liderów Opinii OLS. Jak wiadomo, liderzy opinii 
to osoby, które w najwi kszym stopniu oddziałuj  na rozprzestrzenianie si  ne-
gatywnych lub pozytywnych opinii o nowym  produkcie. Analiz  skłonno ci do 
bycia liderem przeprowadzono na podstawie rednich uzyskanych z odpowiedzi 
na cztery pytania buduj ce skal  liderów opinii. Na ka de z pyta  respondenci 
odpowiadali, wykorzystuj c skal  Likerta, zaznaczaj c stopie  zgodno ci z da-
nym twierdzeniem w skali od 1 do 5. Wyniki pomiaru zgodnie z zastosowan  
skal  zaprezentowano w tabeli 2.

Na podstawie rednich uzyskanych z odpowiedzi respondentów mo na 
stwierdzić, i  respondentów ukrai skich charakteryzuje wi ksza skłonno ć do 
bycia liderem rynkowym ni  konsumentów polskich. wiadcz  o tym chocia by 
wy sze rednie uzyskane z odpowiedzi na pierwsze i drugie zagadnienie. Zwa-
ywszy, e odpowied  3 oznacza odpowied  brak zdania, to rednie powy ej 3 
wiadcz  o wi kszej skłonno ci do bycia liderem rynkowym ni  rednia poni-
ej 3. Warty podkre lenia jest fakt, i  ró nice pomi dzy polskimi i ukrai ski-

mi konsumentami wyra aj ce stopie  zgodno ci z podanymi stwierdzeniami s  
w trzech przypadkach istotne statystycznie. 
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Podsumowanie

Innowacyjno ć to współcze nie podstawowy czynnik konkurencyjno ci. 
Jednak e aby opłacalne dla przedsi biorców było wdra anie innowacji, konsu-
menci musz  je akceptować. Na współczesnym rynku  niewielki odsetek no-
wo ci ulega dyfuzji i jest akceptowanych przez konsumentów. To wła nie od 
innowacyjno ci konsumentów zale y fakt akceptacji lub odrzucenia nowo ci.  
Powszechnie znanym modelem wykorzystywanym do pomiaru innowacyjno-
ci jest model Rogersa, w którym bada si  skłonno ć konsumentów do zakupu 

nowo ci. Model ten został wykorzystany w badaniu innowacyjno ci polskich 
i ukrai skich konsumentów. Wyniki bada  wyra nie wskazuj  na odmienny od 
Rogersa rozkład poszczególnych typów konsumentów, a tak e na ró nice po-
mi dzy innowacyjno ci  polskich i ukrai skich konsumentów. W ród polskich 
respondentów znacznie wi cej było innowatorów, wczesnych adaptatorów i tzw. 
wczesnej wi kszo ci. Spo ród ukrai skich respondentów, 41% to konsumenci 
nale cy do tzw. pó nej wi kszo ci, czyli akceptuj cy nowo ci dosyć pó no, 
dopiero kiedy produkt został wypróbowany przez innych i ma pozytywne opinie. 
Jednocze nie badanie skłonno ci do bycia liderem opinii wskazuje na wi ksz  
skłonno ć w ród ukrai skich konsumentów. 

Tabela 2
Skłonno ci do bycia liderem opinii w wietle badań empirycznych

Wyszczególnienie
Ukraina Polska

t p
M SD M SD

Ludzie radzą się mnie, chcąc wybrać 
innowacyjne produkty ywno ciowe

3,09 1,08 2,72 1,13 4,02* 0,0001

Ludzie, których znam, kupują 
produkty innowacyjne w oparciu 
o to, co im powiedziałem

3,29 1,08 2,83 1,11 5,09* 0,0000

Często namawiam innych ludzi 
do kupowania innowacyjnych 
produktów ywno ciowych, które lubię

3,00 1,24 3,24 1,29 –2,24* 0,0256

Często wpływam na opinie innych 
ludzi o innowacyjnych produktach 
ywno ciowych

2,94 1,21 2,99 1,23 –0,46 0,6423

Uwagi: M – rednia, SD – odchylenie standardowe; rednie dla skali: 1 – całkowicie się nie 
zgadzam, …, 5 – całkowicie się zgadzam; * – wynik testu istotny statystycznie.

ródło: Badanie własne.
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Abstrakt

W artykule omówiono podstawy teoretyczne zwi zane z innowacyjno ci  
konsumentów oraz przedstawiono wyniki bada  empirycznych przeprowa-
dzonych w ród polskich i ukrai skich konsumentów. Próba badawcza liczyła 
595 respondentów (340 polskich i 255 ukrai skich). Do pomiaru innowacyjno ci 
wykorzystano skal  Rogersa oraz Skal  Liderów Opinii – OLS. Pomi dzy pol-
skimi i ukrai skimi konsumentami wyst puj  ró nice w innowacyjno ci mierzo-
nej tempem akceptacji nowo ci oraz w skłonno ciach do bycia liderem opinii.

Słowa kluczowe: innowacyjno ć, 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 


