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MARKETING RELACJI W PROCESIE DYFUZJI
INNOWACJI PRODUKTOWYCH

Streszczenie

Nawiazywanie relacji z klientem jako adresatem dziatan innowacyjnych jest istotne z punktu
widzenia procesu akceptacji innowacji. Organizacja zdobywa bowiem informacje, jak klient
postrzega innowacje, czy innowacja jest akceptowana, w jakim stopniu i co jest powodem tej
akceptacji lub jej braku.

Wprowadzenie

Innowacja jest procesem obejmujacym wszystkie dziatania zwigzane z kreowaniem
pomystu, powstawaniem, a nast¢pnie wdrazaniem nowego czy ulepszonego produktu na
rynek. Utrzymywanie relacji partnerskich z klientami, w tym rdéwniez poprzez
wykorzystanie systemu zarzadzania relacjami z klientami oznacza, ze przedsigbiorstwo
w sposéb ciagly pracuje z nimi. Spowodowalo to znaczne rozszerzenie mozliwosci
indywidualnego kontaktu firmy z nabywcami. To w konsekwencji pozwala
przedsigbiorstwu wykorzystujacemu marketing relacji oferowa¢ innowacyjne produkty
dopasowane $cisle do wymagan klienta. W szczeg6lnosci wilasciwosci marketingu
relacyjnego moga by¢ wykorzystywane w procesie wdrazania innowacji produktowych.

Charakterystyka procesu dyfuzji innowacji produktowych

Proces innowacyjny stanowi pewien ciag zdarzen poczawszy od powstania
pomystu (inwencja) poprzez urzeczywistnienie pomystu (innowacja) do jego
upowszechnienia (dyfuzja)®. Dyfuzja innowacji jest etapem procesu innowacji.
W procesie tym innowacja przesylana jest pewnymi kanatami, poczawszy od zrédia
powstania do ostatecznych uzytkownikéw. Proces zachodzi w okreslonym czasie
pomiedzy cztonkami systemu spofecznego — grupy docelowej danej innowacji’. Wazna
role w tym procesie odgrywa informacja, ktéra jest wyznacznikiem i czynnikiem
przyspieszajacym proces rozprzestrzeniania innowacji. E.M. Rogers' podaje
podstawowe elementy procesu dyfuzji:

— innowacja i jej cechy,

— kanaly komunikacji, jako ogniwa wymiany informacji,

— czas potrzebny na podj¢cie decyzji i adaptacje,
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— $rodowisko spoleczne, czyli zbidr jednostek w danym systemie wzajemnie
ze sobg powigzanych i wykazujacych charakterystyczne relacje.

Rozprzestrzenianie si¢ innowacji jest zjawiskiem o ztozonej strukturze. Sktada sig¢
z elementéw o réznym charakterze. Cechy podmiotowosci przypisane sa do
producentéw, potencjalnych nabywcéw, jak réwniez nasladowcow. Charakter
przedmiotowy posiadaja informacje oraz sama innowacja. Natomiast podejmowanie
decyzji, komunikowanie si¢, czy akceptacja majq charakter procesowy.

Dyfuzja innowacji odbywa si¢ w okreslonej przestrzeni spotecznej. Proces ten
dotyczy upowszechniania informacji o innowacji w okre§lonym systemie, czyli
obejmuje wszystkie jednostki tworzace ten system tacznie i kazda z osobna. Nalezy
podkresli¢, ze na rozprzestrzenianie si¢ informacji w systemie sklada si¢ seria
jednostkowych zdarzen, polegajacych na przyswojeniu i akceptacji okreslonej
informacji. Przyswajanie jest procesem osobistym dla kazdej jednostki. Dyfuzja jest
natomiast agregatem wszystkich indywidualnych akceptacji w czasie’. Dyfuzja jest
zatem rozpowszechnieniem od zrédia do tych, ktérzy ja akceptuja. Jest to decyzja
indywidualnego nabywcy, ktéry by¢ moze deklaruje cheé zostania regularnym
uzytkownikiem innowacji. Oznacza to, iz dyfuzja bedac zjawiskiem spotecznym jest
rOwniez procesem akceptacji innowacji przez indywidualnych konsumentéw. Mozna
postrzegac ja jako seri¢ jednostkowych zdarzen, wsrdd ktérych istotne znaczenie beda
mie¢ cechy spoteczno-demograficzne, ekonomiczne, psychologiczne oraz kulturowe
podmiotéw uczestniczacych w procesie. Ponadto mozna nada¢ jej wymiar spoteczny
obejmujacy kwestie uwarunkowan i sposobéw rozpowszechniania innowacji.

Dyfuzja moze przebiega¢ na wielu réznych plaszczyznach. Istotnymi
ptaszczyznami proceséw dyfuzji jest czas i przestrzen, gtéwne w znaczeniu tempa
upowszechniania okreslonych idei oraz zakresu geograficznego tego zjawiska.
Konieczna jest w tym przypadku odpowiedz na pytania, jak szybko dokonuje si¢ proces
dyfuzji i jaki jest jego zasi¢gg. Mozna wymieni¢ nastgpujace plaszczyzny procesu
dyfuzji®:

a) rozprzestrzenianie si¢ idei wewnatrz jednostki tj. klienta, przedsigbiorstwa —
jest to szeroko pojmowany proces akceptacji wyrazony adaptacja innowacji,
czyli zakupem lub catkowitym zastapieniem dotychczas stosowanych
produktéw czy rozwigzan, technologii na podstawie decyzji konsumenta,

b) rozprzestrzenianie innowacji pomigdzy jednostkami jednego systemu, badz
kilku systeméw — w tym przypadku zjawisko dyfuzji odnosi si¢ do proceséw
upowszechniania innowacji wsréd cztonkéw danej grupy spolecznej,
tj. przedsigbiorstw jednego rodzaju oraz pomi¢dzy grupami,

¢) dyfuzja migdzynarodowa (globalna) ma miejsce w sytuacji przenikania
nowych idei do przedsigbiorstw w skali migdzynarodowej lub w skali §wiata.

Okreslone cechy innowacji mogg w znaczacym stopniu determinowaé dyfuzje
innowacji. Wyréznia si¢ wiele jej atrybutéw, od istnienia ktérych moze zaleze¢ ten
proces i stopien, w jakim nowe idee zostaja upowszechnione, do ktérych zalicza sie’:

5 R.D. Hirsch, M.P. Peters: Marketing a New Product. Benjamin, California 1978, s. 178. W: Innowacje w rozwoju
przedsiebiorczosci..., s. 67.

© Ibidem, s. 65.

7 Ibidem, s. 69.
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— relatywna przewagg, czyli stopien, w jakim innowacja postrzegana jest jako
lepsza od dotychczas stosowanych idei oraz wynikajace stad korzysci
Z przyjecia innowacji,

— wspdlgranie z uznawanym = systemem = warto§ci oraz  zgodno$é
z dotychczasowym doswiadczeniem i potrzebami,

— prostot¢ innowacji i tatwo$¢ zastosowania wyrazone stopniem postrzegania

innowacji jako trudnej do zrozumienia i uzytku.

Innowacje, ktére posiadaja wymienione wyzej atrybuty maja szans¢ zosta¢ szybko
wprowadzone i zaakceptowane. Korzystne wyniki zwigzane z przyjeciem innowacji
sktaniaja potencjalnych adaptatoréw do szybkiego stosowania, co wydatnie przyspiesza
proces ich dyfuzji. Innowacje postrzegane jako skomplikowane, by mogly by¢
zaakceptowane, powinny by¢ wprowadzane etapowo. Istotna jest rowniez mozliwosé
testowania innowacji przed masowym wdrozeniem, w przeciwnym przypadku
innowacja obarczona jest duzym ryzykiem niepowodzenia rynkowego.

Inng kategoria czynnikéw wplywajacych na szybkos$¢ przyjecia przez rynek
innowacji produktowej jest oddzialywanie osobiste. Okresla ono wplyw opinii
o produkcie przedstawionej przez jedna osob¢ na postaw¢ i prawdopodobienstwo
zakupu przez druga. Czynnik ten staje si¢ wazny przede wszystkim w specyficznych
sytuacjach, takich jak np. sytuacja wigkszego ryzyka. Wplyw osobisty oddziatuje silniej
w fazie oceny procesu akceptacji oraz na osoby, ktére mozna zakwalifikowa¢ do grupy
p6zno akceptujacych nowe produkty.

Gotowo$¢ uzytkowania innowacji zalezy od indywidualnych cech produktu, tj.®:

— relatywna korzy$¢ ptynaca z innowacji, czyli odczuwana wyzszo$¢ innowacji

nad istniejacymi produktami,

— kompatybilno$§¢ innowacji, czyli zgodno$¢ innowacji z wartos$ciami

i doswiadczeniami potencjalnych nabywcow,

—  zlozonos¢ innowacji, czyli trudno$¢ zrozumienia lub uzytkowania innowacji,

— podzielno$¢ innowacji, czyli stopief, w jakim innowacja produktowa moze

by¢ wykorzystana na niewielka skalg,

— zdolno$¢ komunikacyjna innowacji, czyli mozliwosci przekazania

konsumentowi informacji o nowosci.

Proces dyfuzji innowacji produktowych z wykorzystaniem
marketingu relacji

Przebieg procesu dyfuzji innowacji produktowych opisano postugujac si¢ ujeciem
procesowym. Zdefiniowano kluczowe elementy procesu innowacji produktowych oraz
odpowiadajace im dzialania w ramach elementéw kluczowych. Dzialaniom tym
przyporzadkowano odpowiednie czynnosci oraz rodzaje informacji pozyskane dzigki
marketingowi relacji. Okreslono komoérki organizacyjne realizujace dane dziatanie.

Proces dyfuzji innowacji produktowych obejmuje dzialania marketingowe,
wprowadzenie innowacji produktowej na rynek i jej ocen¢ przez klientéw. Zatozono,
iz wykorzystanie relacji z klientem umozliwia poprawg efektywnosci procesu innowacji
produktowych. Na etapie dyfuzji innowacji produktowych marketing relacji zapewnia
dostgp informacji w zakresie: Zrddet lojalnosci konsumentéw, czynnikéw i wymiaréw
satysfakcji, poziomu zadowolenia, postgpowania w procesie podejmowania decyzji

8 Ph. Kotler, G. Amstrong, J. Saunders, V. Wong: Marketing. Podrecznik europejski. PWE, Warszawa 2002, s. 300.
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o zakupie, oceny innowacji. Na etapie dyfuzji innowacji marketing relacji umozliwia
réwniez  personalizacj¢  dzialanh = marketingowych,  przesylanie  informacji
marketingowych w odpowiednim dla klienta czasie i miejscu oraz powiazanie dzialan
promocyjnych ze sprzedaza. Na etapie dyfuzji innowacji, marketing relacji
wykorzystany jest jako narzedzie oceny innowacji przez konsumentéw. Pozwala
bowiem na szybkie zdobycie opinii klientéw o innowacyjnym produkcie, obliczenie
réznych wskaznikéw, w tym stopnia zaspokojenia deklarowanych potrzeb.

Przebieg procesu dyfuzji innowacji produktowych jest wynikiem realizacji badan
dotyczacych oceny wykorzystania marketingu relacji w procesie innowacji
produktowych. Organizacja, w ktérej realizowano badanie bylo przedsigbiorstwo
z branzy teleinformatycznej CSF Polska Sp. z 0.0 z siedziba w Lublinie. Wdrazang
innowacja byl produkt Nowoczesna Uczelnia (NU), ktérej celem jest optymalizacja
dziatania uczelni, a odbiorcami innowacji sg przede wszystkim uczelnie wyzsze.

Dziatania marketingowe w zakresie dyfuzji innowaciji
produktowej

Dzialania marketingowe rozpoczynaja etap dyfuzji innowacji produktowe;j
polegajacy na wprowadzeniu produktu na rynek i jego komercjalizacji. Celem tych
dziatann jest wlasciwe opracowanie strategii marketingu-mix dla wprowadzanego
produktu, by zapewni¢ powodzenie wdrozenia i pozytywny odbiér innowacji przez jej
nabywcow.

W tabelach 1-3 przedstawiono charakterystyke etapu dzialan marketingowych
w zakresie dyfuzji innowacji. Dziatania te obejmuja planowanie dystrybucji, ceny oraz
promocji marketingowej wdrazanej innowacji z uwzglednieniem wykorzystania dla
tego etapu szeregu informacji dostgpnych w systemie zarzadzania relacjami z klientami
i uzytecznych dla procesu.

Tabela 1. Proces dyfuzji innowacji produktowych — etap dzialan marketingowych w zakresie dyfuzji
innowacji produktowej (dystrybucja)

Wyszczegdlnienie Opis
Kluczowy element procesu | Marketing w zakresie dyfuzji innowacji produktowej
Dziatania w ramach Planowanie dystrybucji innowacji produktowe;j

elementéw kluczowych

Czynnosci w ramach dziatan | Wybér kanatéw dystrybucji (identyfikacja podstawowych
wariantow kanatu, warianty struktury kanatu, liczba szczebli)

Informacje wykorzystywane | Poziomy uzytecznosci (czas, miejsca, forma, posiadanie)
w dziataniu oczekiwane przez klienta

Ograniczenia kanatu

Rodzaje uczestnikéw kanatu

Ocena uczestnikéw kanatu

Dopasowanie do istniejacej sieci dystrybucji

Dotychczasowa sprzedaz do klientéw ze wzgledu na: produkty,
kategorie, sklepy, kanaly sprzedazy

Komorka organizacyjna Dzial Marketingu
odpowiedzialna za dzialanie

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie studium przypadku CSF Polska Sp. z o.0.
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Tabela 2. Proces dyfuzji innowacji produktowych — etap dzialan marketingowych w zakresie dyfuzji
innowacji produktowej (cena)

Wyszczegdlnienie Opis
Kluczowy element procesu | Marketing w zakresie dyfuzji innowacji produktowej
Dziatania w ramach Planowanie ceny innowacji produktowe;j

elementéw kluczowych

Czynnosci w ramach dziatan | Wycena asortymentu produktu, w tym polityka cenowa: rabaty
i premie, warunki cen promocyjnych

Informacje wykorzystywane | Ocena poziomu cen
w dzialaniu

Komoérka organizacyjna Dzial Marketingu
odpowiedzialna za dziatanie

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie studium przypadku CSF Polska Sp. z o.0.

Tabela 3. Proces dyfuzji innowacji produktowych — etap dziatan marketingowych w zakresie dyfuzji
innowacji produktowej (promocja)

Wyszczegdlnienie Opis
Kluczowy element procesu | Marketing w zakresie dyfuzji innowacji produktowej
Dziatania w ramach Planowanie komunikacji marketingowej innowacji produktowej

elementéw kluczowych

Czynnosci w ramach dzialan | Projektowanie przekazu promocyjnego

Tredci przekazéw

Dobér instrumentéw promocyjnych

Rodzaje kanatéw komunikacji

Przesytanie informacji marketingowych w odpowiednim dla
klienta czasie i miejscu

Informacje wykorzystywane | Powiazanie kampanii z historig klienta, jakie kampanie byty
w dziataniu i beda kierowane do konkretnego klienta

Jakie materiaty powinien otrzymac

Podatnos¢ klienta na komunikacje

Sposéb postepowania klienta w wypadkach krytycznych

Komoérka organizacyjna Dziat Marketingu
odpowiedzialna za dziatanie

Zroédlo: opracowanie wtasne na podstawie studium przypadku CSF Polska Sp. z o.0.

Wprowadzanie innowacji produktowej na rynek

W procesie dyfuzji innowacji produktowych niezwykle waznym dzialaniem jest
wprowadzenie na rynek i komercjalizacja nowej oferty. Przebieg i szybko$¢ tego
procesu zaleza od wielu czynnikéw zwigzanych przede wszystkim z rynkiem
i osobistymi cechami konsumentéw. Tabela 4 zawiera charakterystyke etapu
wprowadzania na rynek innowacji produktowej. W ramach tego etapu dokonuje si¢
wszechstronnej analizy czynnikéw determinujacych wprowadzenie produktu na rynek.
Czynniki te w szczeg6lnosci dotycza zachowania i postaw klientdéw wobec innowacji.
Informacje o czynnikach warunkujacych wdrozenie moga by¢ zawarte w systemie
zarzadzania relacjami z klientami.
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Tabela 4. Proces dyfuzji innowacji produktowych — etap wprowadzania na rynek innowacji produktowej

Wyszczegélnienie Opis
Kluczowy element procesu | Rynek/klient
Dziatania w ramach Wprowadzanie innowacji produktowej na rynek

elementéw kluczowych

Czynnosci w ramach dzialan | Analiza sprzedazy ze wzgledu na produkty
Analiza sprzedazy ze wzgledu na sklepy i kanaty sprzedazy

Informacje wykorzystywane | Sposoby zachowan klientéw

w dziataniu Czynniki determinujace proces podejmowania decyzji o zakupie
Reguty decyzyjne wykorzystywane przy zakupie

Sktonnos¢ do zakupu, sktonnos¢ klienta do ryzyka

Sposoby kontaktu z klientem

Mozliwo$¢ zakupu produktu

Czynniki wewngetrzne determinujace dyfuzje

Czynniki zewngtrzne determinujace dyfuzje

Komoérka organizacyjna Dziat Marketingu
odpowiedzialna za dziatanie | Dzial Obstugi Klienta

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie studium przypadku CSF Polska Sp. z o.0.

Ocena innowaciji produktowej przez klientow

Ocena innowacji produktowej przez klientéw jest ostatnim etapem w ramach
dyfuzji innowacji 1 zarazem ostatnim etapem procesu wdrazania innowacji
produktowych. Etap ten koncentruje si¢ na zbadaniu, jak postrzegana jest przez
klientéw wdrozona innowacja. Identyfikuje si¢ tutaj poziom akceptacji innowacji pod
wzgledem réznych czynnikéw, tj. stopien zaspokojenia oczekiwan, koszty, prezentacja,
przewaga nad dotychczas wykorzystywanymi produktami itp. W tabeli 5
zaprezentowano etap oceny innowacji produktowej przez klientow.

Satysfakcja jest odczuciem bardzo subiektywnym. Powodem jest ztozonos¢ cech
osobowych nabywcy. Kazdy klient inaczej odczuwa, ma inne wymagania oraz inaczej
postrzega warto§¢ produktu. Satysfakcja okre§lana jest jako stan zadowolenia
wywolany osiagnigciem czegos$, spelnieniem zyczen. Satysfakcja moze tez by¢
zadoséuczynieniem i wynagrodzeniem doznanej nieprzyjemnosci. Zaréwno jedno, jak
i drugie rozumienie odczucia satysfakcji ma istotne znaczenie w procesie
podejmowania decyzji o zakupie przez klienta. Szybko zidentyfikowana przyczyna
dyssatysfakcji konsumenta umozliwia szybsze usunigcie przyczyny utraty klientow.
Badania satysfakcji klienta identyfikuja réwniez stabe strony oferty produktowe;.
Pozwalaja pozna¢ elementy budzace w klientach negatywne oceny, zanim wplyna one
w znaczacy sposob na wyniki sprzedazy. Poznanie oczekiwan klientéw, badania
postrzegania przez nich oferty umozliwiaja wyb6r odpowiednich $rodkéw
zwigkszajacych satysfakcje klientéw oraz w dluzszej perspektywie stuzy utrwalaniu
stosunkéw partnerskich z nimi.

Przedsigbiorstwo moze oceniaé satysfakcje klientow postugujac si¢ metodami
bezposrednimi i posrednimi. Metody bezposrednie pozwalaja na uzyskanie informacji
od klientéw na temat ich bezposredniej reakcji na zakupiony produkt. Jednoczesnie, gdy
nabywca wnosi swoje krytyczne uwagi dotyczace oferowanego produktu,
przedsigbiorstwo powinno jak najszybciej zareagowaé. Zaniechanie tego dziatania moze
skutkowa¢ utrata klienta. Metody posrednie analizuja wyznaczniki satysfakcji,
w szczegdlnosci zachowania konsumenta.
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Tabela 5. Proces dyfuzji innowacji produktowych — etap oceny innowacji produktowe;j przez klientéw

Wyszczegélnienie

Opis

Kluczowy element
procesu

Rynek/klient

Dziatania w ramach
elementéw kluczowych

Ocena innowacji produktowej przez klientéw

Czynnosci w ramach
dziatan

Identyfikacja czynnikéw satysfakcji klientéw i pomiar jej poziomu
Pomiar satysfakcji ogélnej i na poszczegdlnych wymiarach
Analiza lojalnosci klientéw

Ocena innowacji pod wzgledem zgodnosci z dotychczasowym
doswiadczeniem

Ocena innowacji pod wzglgdem zgodnosci z dotychczasowymi
potrzebami

Stopien postrzegania innowacji jako trudnej do zrozumienia i uzytku
Ocena innowacji produktowej zwiazana z kosztem

Ocena innowacji produktowej zwiazana z reputacja

Ocena innowacji produktowej zwiazana z wygoda

Pomiar wskaznika wzglgdnego popytu niezaspokojonego

Pomiar wskaznika zaspokojenia popytu

Pomiar wskaznika satysfakcji klientéw

Informacje
wykorzystywane
w dzialaniu

Stopien lojalnosci klienta

Satysfakcja ogélna Czynniki satysfakcji

Sita oddziatlywania czynnikéw satysfakcji

Atrakcyjnos$¢ innowacji dla klienta z punktu widzenia reputacji
Atrakcyjno$¢ innowacji dla klienta z punktu widzenia wygody
Atrakcyjno$¢ innowacji dla klienta z punktu widzenia kosztu
Wyznaczniki wartosci produktu dla konsumenta

Stopien niezgodnosci produktu z oczekiwaniami

Uwagi na temat uzytkowanego produktu

Komorka organizacyj-
na odpowiedzialna za
dziatanie

Dzial Marketingu
Dziat Obstugi Klienta

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie studium przypadku CSF Polska Sp. z o.0.

Wsréd metod bezposrednich i posrednich do badania satysfakcji klientéw
wykorzystuje si¢ sugestie i skargi konsumentéw, analiz¢ wypadkéw krytycznych,
badania ankietowe i wywiady. Kazda z tych metod mozliwa jest do zastosowania przez
firm¢ w warunkach realizowania strategii marketingu relacji. Dane moga by¢ zbierane,
ewidencjonowane i odpowiednio przetwarzane przez system komputerowy CRM.

Do oceny poziomu satysfakcji klienta moga stuzy¢ badania ankietowe.
Realizowane sa najcze¢sciej droga internetowa, telefonicznag lub pocztowa. Dostarczaja
informacji na temat postrzegania przez klienta produktu, wizerunku, poziomu
satysfakcji z uzytkowania produktu. W badaniu tego typu nalezy przede wszystkim
pytac o:

— wyznaczniki wartosci produktu dla konsumenta,

—  stopien niezgodnosci produktu z oczekiwaniami,

— o0go6lng satysfakcje z uzytkowania produktu,

—  skutki satysfakcji,

— uwagi na temat uzytkowanego produktu.

Przedsigbiorstwo dysponujace baza danych klientéw moze sprawnie i szybko takie
badanie przeprowadzi¢, a zwrotno$§¢ odpowiedzi jest wysoka. W przypadku
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utrzymywania statych relacji z klientami istnieje réwniez mozliwo$§¢ przeprowadzenia
wywiadow osobistych lub telefonicznych. Szczegélne znaczenie w badaniu satysfakcji
klientéw maja wywiady poglebione. W trakcie rozmowy w cztery oczy, respondent
pytany jest w doglebny sposéb o decyzje zakupowe, ich zlozono$¢, wymagania,
czynniki subiektywne wplywajace na stan satysfakcji zakupowej. Aby pomiar przynidst
jak najwigcej korzysci powinien okresla¢’:

— znaczenie czynnikéw wplywajacych na odczucie satysfakcji,

— margines tolerancji klientéw (co stanowi dla klienta idealny, co oczekiwany,

co mozliwy do zaakceptowania poziom wartosci produktu),
—  priorytety podnoszenia wartosci oferowanych produktéw.

Zakonczenie

Przedsigbiorstwa wykorzystujace marketing relacji w swojej dziatalnosci, réwniez
w oparciu o system zarzadzania relacjami z klientami, mogg w istotny sposéb
usprawni¢ proces wdrazania innowacji produktowych. Informacje pozyskane od
klientéw w drodze Scistej wspolpracy powinny by¢ wykorzystane w procesie dyfuzji
innowacji produktowych. Beda mialy szczegdlnie zastosowanie przy wprowadzaniu
i ocenie stopnia akceptacji innowacji produktowej przez klientow.

RELATIONSHIP MARKETING IN PROCESS OF DIFFUSION
OF PRODUCT INNOVATIONS

Summary

Entering into relations with a customer as the recipient of innovation activities is significant
form the point of view of innovation diffusion process. This way the organization obtains
information on how the customer perceives innovation, whether the innovation is accepted,
to what degree and what is the reason for its acceptance or its rejection.

°N. Hill, J. Aleksander: Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw. Oficyna Ekonomiczna, Krakéw 2003, s. 51.



