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Powolne
przetamywanie
dystansu
konsumenta

do innowacyjnych
produktow

Piotr Kwiatek, Tomasz M. Zielinski =

Polscy konsumenci, podobnie jak konsumenci
na catym Swiecie, ostroznie przekonuja sie do
innowacyjnych produktéw czy ustug. Producenci
musza to zrozumiec i cierpliwie przetamywac
uprzedzenia klientéw.

Psychologiczny op6r klientéw wobec innowacji wida¢ na kaz-
dym kroku réwniez w Polsce. Wystarczy wskaza¢ dwa przyktady.
W przypadku handlu internetowego opér ten zostat jednak
przetamany, w przypadku produktéw Business Intelligence
(w uproszczeniu: systeméw podejmowania decyzji) — nadal
trwa, stanowiac gtéwna bariere rozwoju tego rynku.

Przyktad 1. Handel internetowy

Rozwdj handlu internetowego miat swoje korzenie w sprzedazy
wysytkowej. W Polsce jednak nie byto tej tak popularnej w kra-
jach zachodnioeuropejskich (a jeszcze bardziej — w Stanach
Zjednoczonych) formy dokonywania zakupéw. Rodzimi konsu-
menci nie mieli wiec mozliwosci przyswojenia sobie tradycji
zakupoéw na odlegtos¢. W dodatku ich pierwsze doSwiadczenia
z zamdéwieniami internetowymi nie zawsze byty najlepsze. To
sprawito, ze spora rzesza potencjalnych klientéw rezygnowata
z tej formy zakupdéw, obawiajac sie, ze otrzymaja nie to, co zamo-
wili, lub Ze towar nie bedzie odpowiadat ich oczekiwaniom.
Dopiero ptyty CD okazaty sie produktem, ktéry klienci chet-
nie kupowali przez Internet. Relatywnie niewielka wartos¢ ptyt
i ich homogenicznos¢ (Scisle okreslone parametry: sposéb na-
grania czy rodzaj opakowania) redukowaty psychologiczne
ryzyko zwiazane z taka transakcja. Ptyta to nie bluzeczka, ktéra
musi by¢ twarzowa, dopasowana do sylwetki i starannie uszyta.
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Ate, ktéra nie przypadnie nam do gustu, mozna przeciez da¢
komus w prezencie.

Inna bariera psychologiczna w rozwoju handlu interneto-
wego byta kwestia ptatnosci. W sprzedazy wysytkowej optate uisz-
czano za zaliczeniem pocztowym, co wynikato nie tylko z ma-
tego rozpowszechnienia ustug elektronicznych, ale tez z obawy
przed nienamacalnym przeptywem pieniedzy. Gdy paczke przy-
nosit kurier czy listonosz, wymiana nastepowata w sposéb natu-
ralny—zrekidoreki.Gdy za$ ptatnoscitrzeba bytodokonacz géry,
karta lub przelewem, ta bezpieczna procedura wydawata sie by¢
naruszona. Nic wiec dziwnego, ze klienci nie od razu uwierzyli
w bezpieczenstwo i wygode transakgcji elektronicznych. Dopiero
kilkuletnia edukacja rynkowa sprawita, ze transakcje te zdobyty
zaufanie duzej rzeszy Polakéw.

Totez dzi$ sytuacja jest zgota inna. Na zaufaniu wynikajacym
z doswiadczenia innych 0séb bazuje bardzo popularny inter-
netowy serwis aukcyjny Allegro.pl. System komentarzy i ocen
sprawia, ze obie strony redukuja ryzyko: kupujacy — dokona-
nia ptatnosci z géry, sprzedajacy — wystania przesytki za zali-
czeniem pocztowym. Ten przyktad pokazuje, ze konsumenci
chetniej ucza sie od siebie nawzajem niz na przyktad od przed-
stawicieli tradycyjnych firm handlowych, ktérych uwazaja za
mniej obiektywnych.

Istnieja tez bariery pozorne, bowiem wiele uprzedzeri mozna
przetamac. Upadkowi internetowego sklepu spozywczego
Webvan w USA, ktérego klienci obawiali sie, ze nie beda mieli
mozliwosci wyboru najswiezszych owocéw i warzyw, warto prze-
ciwstawi¢ doswiadczenia polskiej sieci sklepéw ,,Piotr i Pawet”
oraz Tesco w Wielkiej Brytanii, gdzie z sukcesem przetamano te
uprzedzenia konsumentéw.

Obie firmy najpierw budowaty zaufanie do siebie wsréd klien-
téw tradycyjnych sklepéw oraz troszczyty sie o ich pozytywne
skojarzenia z marka i dopiero na tej podstawie stworzyty dodat-
kowa wartos¢, jaka sa wygodne zakupy w sklepie internetowym
czy mozliwos¢ zaptacenia karta przy odbiorze. Sita zaufania wi-
doczna jest réwniez w tym, ze — jak podaja przedstawiciele sieci
,Piotr i Pawet” — z internetowej sprzedazy produktéw spozyw-
czych najchetniej korzystaja mieszkaricy Poznania, rodzimego
miasta tej sieci. Klienci ci darza sie¢ wiekszym niz gdzie indziej
zaufaniem ze wzgledu na wspdélne pochodzenie.

Zaufanie do firmy przyczynia sie do zredukowania psycholo-
gicznych kosztéw zakupéw odbieranych jako ryzykowne. Jego
budowa wymaga jednak czasu, podobnie jak czasu wymaga
oswojenie sie klientéw z wprowadzanymi na rynek innowacyj-
nymi produktami i ustugami.

Przyktad 2. Business Intelligence

Innym przyktadem obrazujacym ostrozne podchodzenie kon-
sumentéw do innowacyjnych rozwiazan jest rozwéj polskiego
rynku Business Intelligence (Bl — programéw i systeméw
komputerowych do zbierania, przechowywania, wyszukiwania
i analizowania danych, ktére sa potrzebne menedzerom do
podejmowania decyzji), ktéry jeszcze 10 lat temu uznawany
byt za wysoce perspektywiczny, o potencjale ocenianym na
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ponad potowe budzetéw informatycznych przedsiebiorstw.
Eksperci biznesowi zgodnie przewidywali nieunikniony sukces
firm z tej branzy. W odpowiedzi na te szumne prognozy dzia-
tajace na rynku firmy informatyczne preznie rozwijaty dziaty
BI, pojawito sie réwniez wielu nowych graczy oferujacych pro-
dukty analityczne i raportowe. Po uptywie dekady wiemy juz,
ze ambitne prognozy rozwoju rynku Business Intelligence nie
sprawdzity sie nawet w potowie, a przedsiebiorstwa z tej branzy
zajmuja sie na powrét , klasyczng” informatyka. | tym razem kta-
nia sie psychologia postrzegania ,,korzysci”i ,strat”. Rozwiazania
BI, dzieki swojej szybkosci i wykorzystywanym w nich metodolo-
giom, potrafig utatwi¢ menedzerom ,,ogarniecie” duzo wiekszej
ztozonosci niz tradycyjne systemy informatyczne. Uzywajac tych
nowoczesnych narzedzi, menedzerowie s3 w stanie konstru-
owac iwdraza¢ unikalne i bardzo ztozone strategie biznesowe
gwarantujace osiaganie ponadprzecietnych zyskéw.

Dlaczego wiec nie moga sie one przebi¢ w Polsce? Sedno
sprawy tkwi w niedocenianiu potencjalnych ,korzysci”i prze-
cenianiu ,strat”wynikajacych zwdrozenia rozwiazan Business
Intelligence.

Bowiem wdrazanie w firmie nowych koncepcji zarzadczych
(np.ABC/M, TQM, BSC) wiaze sie z koniecznoscia wprowadzenia
duzych zmian menedzerskich i organizacyjnych w firmach po-
tencjalnych klientéw. Menedzerowie za$ bardzo wysoko oceniaja
koszty zmiany wtasnej mentalnosci z zarzadzania funkcjonal-
nego na podejscie procesowe. Ta konieczno$¢ zmiany postrze-
gana jest jako znaczaca ,strata”. Co wiecej, wdrozenie koncepcji
wymaga od menedzeréw weryfikacji struktur i regut organiza-
cyjnych oraz przetamania ,,oporu organizacyjnego”. Wszystkie te
czynniki sprawiaja, ze psychologiczne koszty wdrozenia kon-
cepcji zarzadczych szacowane s3 przez menedzeréw znacznie
wyzszej od finansowych kosztéw ich wdrozenia.

Aby poprawi¢ sytuacje na rynku Bl, nalezy albo obnizy¢
psychologiczne koszty wdrozen, albo przeciwstawi¢ im co naj-
mniej dwu- lub trzykrotnie wieksze korzysci.

| tutaj pojawia sie najwiekszy problem zaréwno dla firm
zajmujacych sie Business Intelligence, jak i dla zainteresowa-
nych tymi rozwigzaniami menedzeréw. Niewielu z nich chce
podjac ryzyko rewolucyjnej zmiany w swoim dziataniu, postrze-
gaja oni bowiem taka zmiane jako ogromny i w znacznej czesci
niewymierny koszt. ,Strata” ta jest na tyle znaczaca, ze nawet
najbardziej spektakularne korzysci — takie jak sukcesy wielu
koncepcji zarzadczych na rynku amerykanskim i zachodnio-
europejskim — nie sa w stanie jej zrekompensowac.

Przetamywanie oporu menedzeréw wymaga od innowato-
réw duzej pracy edukacyjnej, polegajacej na eksponowaniu
zalet nowych rozwiazan. Skutecznos$¢ tych dziatan jest w duzym
stopniu uzalezniona od zaufania klientéw do marki i od ich
wiedzy o innowacyjnych produktach oraz ustugach. =
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