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Segmentacja konsumentow z uwzglednieniem sklonnosci
do zaakceptowania innowacji w produktach zywnosciowych
pochodzenia zwierzecego

Streszczenie

Mimo zmian obserwowanych w sferze produkeji i dystrybucji zywnosci udziat
produktow o atrybutach innowacyjnych jest relatywnie niski, co sktania do roz-
poznania czynnikéw popytowych determinujacych sktonno$¢ do zaakceptowania
innowacji.

Cel: Podstawowym celem badania byto rozpoznanie czynnikow wptywajacych
na stosunek polskich konsumentéw do zmian w ofercie rynkowej zywnosci i 16z-
nicujacych sktonno$¢ do zaakceptowania innowacji w produktach zywnosciowych
pochodzenia zwierzecego.

Material i metody: Badanie zrealizowano metoda wywiadow bezposrednich
z wykorzystaniem kwestionariusza wywiadu z grupa 1000 konsumentéw powyzej
15. roku zycia w okresie od 8 do 16 czerwca 2011 roku.

Wyniki: W wyniku analizy skupien wyodrgbniono dwa segmenty okreslone
jako entuzjasei (35%) 1 sceptycy nowosci (65%). W segmencie skupiajacym entu-
zjastow dominowaty osoby mtodsze z wyzszym poziomem wyksztatcenia, dobrg
sytuacja dochodowa, ktore pozytywnie odniosly si¢ do zmian w ofercie rynkowej
zywnosci 1 produktach pochodzenia zwierzgcego polegajacych na zmniejszeniu
zawartosci cholesterolu, obnizaniu poziomu niektorych sktadnikow, np. soli czy
cukru. W najmniejszym stopniu akceptowane byty zmiany zmierzajace do wzboga-
cenia mleka i jego przetworow witaminami i sktadnikami mineralnymi. Wérod kon-
sumentéw nalezacych do segmentu ,,sceptykow nowosci” zaobserwowano istotnie
statystycznie nizsze oceny $rednie poziomu akceptacji proponowanych innowacji
anizeli wérod ,.entuzjastow nowosci”. Konsumenci reprezentujacy oba segmenty
najczgsciej opisywali innowatorow jako osoby ,,nowoczesne”, ,,modne” oraz ,,lu-
biace ryzyko”.

Whioski: Wyniki analizy skupien wskazuja, ze sktonnos$¢ do zaakceptowania
innowacji w wyodr¢bnionych segmentach determinowana jest takimi zmienny-
mi, jak: wiek, poziom wyksztatcenia oraz poziom dochodow. Konsumenci maja
pozytywny stosunek do wiekszosci proponowanych innowacji, ale wigksze przy-
zwolenie zyskuja zmiany zmierzajace do obnizenia negatywnie konotowanych
sktadnikow anizeli wzbogacania zywnos$ci. Nie obserwuje si¢ istotnych réznic
W postrzeganiu innowatorow miedzy konsumentami reprezentujagcymi segmenty
o roznej sktonnosci do zaakceptowania nowosci.

Stowa kluczowe: segmentacja, konsument, innowacje, Zzywnosc.

Kody JEL: D01



142 SEGMENTACJA KONSUMENTOW Z UWZGLEDNIENIEM SKEONNOSCI...
Wstep

Segmentacja konsumentow jest procesem, ktory prowadzi do opisania, na podstawie
przyjetych kryteriow, grup konsumentéw o zblizonych potrzebach i preferencjach (Wedel
i Kamakura 2002). Dobér kryteriow segmentacji badanej zbiorowosci zalezy od celu ba-
dania 1 jest subiektywng decyzjg badacza. Kryteria wyodrgbniania grup konsumentow sta-
nowi¢ mogg zaré6wno ogodlne cechy konsumentow, jak i konkretne elementy zachowan na-
bywczych, takie jak hierarchia potrzeb konsumpcyjnych, struktura wydatkow, zachowania
w procesie zakupu, formy i sposoby konsumpcji (Kiezel 2010).

Analizy segmentacyjne pozwalajg na uzyskanie informacji o réznicach istniejacych mie-
dzy konsumentami w odniesieniu do motywéw zakupu, ktére wynikajg ze szczegdlnych
cech osobowosci czy tez stylu zycia, wyznawanych wartosci, celow 1 aspiracji zyciowych.
Segmentacja konsumentéw ma implikacje praktyczne, prowadzi do lepszego zrozumienia
potrzeb konsumentow 1 ich charakterystyki oraz pozwala na skuteczne planowanie dziatan
z zakresu komunikacji marketingowe;.

W literaturze przedmiotu przyjeto si¢ rowniez pojecie ,,typologia konsumentow”, ktore
w ujeciu teoretycznym odwotuje sie do typologii jako metody poznania naukowego, pozwa-
lajacej wyodrebni¢ i scharakteryzowac typy konsumentow (nabywcow) okreslonej zbioro-
wosci, wyrdznione i opisane za pomocg przyjetej metody (Kusinska 1990). Typologia bywa
utozsamiana z segmentacja, poniewaz tworzy podstawy wnioskowania o segmentach rynku
konkretnych produktow, marek itp. (Kiezel 2010). Badania nad typologia konsumentow, jak
podkresla Kusinska (2009), maja wazne znaczenie dla strategii dziatan przedsigbiorstwa, co
wigze si¢ z szerokim, a zarazem unikatowym charakterem wynikajacych z nich informacji,
stwarzajacych bardziej uogdlniony obraz zachowan i postaw konsumentow.

Roszkiewicz (2011) wyrdznia dwa podejscia do wyodrebniania segmentow, tj. a prio-
ri i post hoc. Jesli zrodlem kryteriow sa zdefiniowane w literaturze przedmiotu typologie
konsumentow, to procedura segmentacji odbywa si¢ droga a priori i obejmuje cztery pod-
stawowe etapy, tj. okreslenie kryteriow segmentacji; okreslenie zmiennych profilujacych (de-
skryptorow), czyli cech, ktére beda charakteryzowaty wyznaczone segmenty; wyznaczenie
segmentow jako grup jednostek o wysokiej jednorodnosci ze wzgledu na przyjete kryteria
segmentacji; profilowanie wyznaczonych segmentéw na podstawie wczesniej wybranych
deskryptoréw (Roszkiewicz 2011). Segmentacja post hoc jest z kolei efektem eksploracji
zbioru cech charakteryzujacych konsumentow. W efekcie segmenty wyodrgbniane sg na
podstawie ujawnionego w wyniku analiz podobienstwa badanych obiektow.

Proces wyboru produktow pochodzenia zwierzgcego o atrybutach innowacyjnych zalezy
zarowno od cech zwigzanych bezposrednio z konsumentem, do ktoérych zaliczy¢ mozna
zmienne spoleczno-ekonomiczne, nawyki i zwyczaje zywieniowe, postawy i styl zycia oraz
czynnikow zwigzanych z produktem np. rodzaj produktu, opakowanie, informacje na opa-
kowaniu. Sktania to do poszukiwania kryteriow segmentacyjnych umozliwiajacych zdia-
gnozowanie czynnikow zwigzanych z produktem i konsumentem warunkujacych zréznico-
wany poziom akceptacji innowacji w odniesieniu do tej kategorii zywnosci.
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Cel badania

Podstawowym celem badania bylo sporzadzenie segmentacji konsumentow z uwzgled-
nieniem ich opinii na temat zmian w ofercie zywnos$ci na rynku krajowym oraz sktonnosci
do zaakceptowania wybranych innowacji w produktach zywnosciowych pochodzenia zwie-
rzecego.

Material i metody badania

Badanie zostato zrealizowane z wykorzystaniem metody wywiadow bezposrednich
na reprezentatywnej 1000 osobowej probie imienno-adresowej polskich konsumentow
w wieku powyzej 15. roku zycia wylosowanej z bazy danych PESEL. Wywiady prze-
prowadzone zostaly w okresie od 8 do 16 czerwca 2011 roku w domach respondentéw
technika CAPI (Computer Assisted Personal Interview), tj. wywiadow wspomaganych
komputerowo.

W narzedziu badawczym zawarto pytania diagnozujace poziom innowacyjnosci konsu-
mentdw, ich stosunek do zmian w ofercie zywnoS$ci oraz sktonno$¢ do zaakceptowania wy-
branych rodzajow innowacji. Ponadto uwzgledniono pytania klasyfikacyjne odnoszace si¢
do charakterystyki spoteczno-demograficznej i ekonomicznej respondentow. Ocenie podda-
no zmiany na rynku zywnosci konotowane pozytywnie, o charakterze prozdrowotnym, np.
»zwigkszenie oferty produktow o obnizonej zawartosci soli”, odzwierciedlajace tendencje
do ekologizacji i regionalizacji w sferze konsumpcji zywnosci, tj. ,,wprowadzanie zywnosci
charakterystycznej dla kuchni innych narodow”, ,,zwigkszenie oferty zywnosci ekologicz-
nej” oraz zmiany zwigzane z wprowadzaniem produktow, do ktorych konsumenci odnosza
si¢ sceptycznie, np. ,,wykorzystanie w produkcji zywnosci zmodyfikowanej genetycznie
(GMO)”. Oceniane innowacje w produktach pochodzenia zwierzgcego odnosity si¢ zarow-
no do produktéw np. ,,wzbogacenie mleka i jego przetworow witaminami i sktadnikami
mineralnymi”, jak rowniez zmian na poziomie proceséw produkeji, np. ,,odpowiedni sposob
zywienia zwierzat gospodarskich w celu pozyskania migsa o wyzszej wartosci odzywczej”.
Ponadto, w celu okre$lenia wizerunku konsumenta innowatora, w kwestionariuszu wywiadu
umieszczono pytanie o charakterze projekcyjnym zawierajace zestaw zmiennych ilustruja-
cych cechy przypisywane innowatorom lub tez sktadajace si¢ na brak gotowosci do zaak-
ceptowania innowacji.

Zakres zmiennych zawartych w narzedziu badawczym pozwalat na wykorzystanie w ana-
lizie segmentacyjnej kryteriow odnoszacych si¢ do akceptacji innowacji w czasie i ilustru-
jacych uwarunkowania sktonno$ci do zaakceptowania zmian w odniesieniu do wybranych
produktow pochodzenia zwierzgcego. Przyjeto zalozenie, ze czynnikami wptywajacymi na
sktonnos¢ do zaakceptowania zmian mogg by¢ takze cechy osobowosciowe respondentéw
oraz rodzaj produktu i wprowadzanych w nim zmian.

W wyniku analiz statystycznych przeprowadzonych z wykorzystaniem oprogramowa-
nia SPSS, tj. analizy czynnikowej metoda gtownych sktadowych (Principial Component
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Analysis) z rotacja Varimax uzyskano 13 czynnikow, ktore wyjasnity tacznie 60,2% wa-
riancji 37 analizowanych zmiennych, co w rezultacie po przeprowadzeniu analizy skupien
(cluster analysis) za pomocg metody hierarchicznej Warda pozwolitlo na wyodrgbnienie
dwoch segmentow, tj.:
- entuzjasci nowosci — lubig nowosci i pozytywnie oceniaja zmiany na rynku produktéw
spozywczych (35%)
- sceptycy nowosci — podchodzg ostroznie do nowosci i bez entuzjazmu akceptuja zmiany
na rynku (65%).
W celu okreslenia istotnosci roznic statystycznych pomiedzy srednimi ocenami w wyod-
rebnionych segmentach zastosowano jednoczynnikowa analiz¢ ANOVA.

Wyniki badania

Segment okreslany jako ,,entuzjasci nowosci” wyrézniat si¢ wysokim udziatem respon-
dentow od 25. do 39. roku zycia, z wyzszym poziomem wyksztalcenia, bez dzieci oraz
z dos¢ wysokim deklarowanym poziomem dochodéw. W grupie tej wickszy byt rowniez
udzial mieszkancow miast, w tym szczegodlnie duzych aglomeracji. Z kolei wsrod konsu-
mentow podchodzacych sceptycznie do nowosci na rynku zywnosci dominowaly osoby
starsze, w tym emeryci, z nizszym poziomem wyksztatcenia i dochodéw.

Jak wynika z literatury przedmiotu, waznymi cechami réznicujgcymi sktonnos¢ do za-
akceptowania innowacji sg wiek i wyksztatcenie, a wartosci tych parametrow uktadajg si¢
w swoiste continuum od ,,innowatorow”, ktorzy sa relatywnie mtodsi i bardziej wyksztatceni
do ,.konserwatywnych maruderé6w”, opisywanych jako konsumenci starsi i 0 nizszym pozio-
mie wyksztatcenia (Kowalczuk 2011; Gutkowska i wsp. 2012).

Stosunek konsumentdw do innowacji rynkowych, a wiec rowniez ich gotowo$¢ do
zakupu nowych produktow jest konsekwencja specyficznej cechy ich osobowosci, ktorg
mozna nazwa¢ innowacyjnosciag. Konsumencka innowacyjnos¢ moze by¢ interpretowana
jako funkcja czasu przyswojenia innowacji, co powoduje, ze osoby w pierwszej kolejnosci
i jednoczesnie pozytywnie reagujace na nowosci, charakteryzujg si¢ wysokim poziomem
innowacyjnosci, a jednostki negatywnie reagujace na nowosci i pdzno nan reagujace repre-
zentuja niski poziom innowacyjnosci (Rogers 2003).

Konsumenci skupieni w segmencie ,,entuzjasci nowosci” przejawiali bardziej pozytyw-
ny stosunek do zmian w ofercie produktow zywnosciowych, a przede wszystkim postrzegali
jako korzystne zmiany odnoszace si¢ do poszerzenia oferty zywnos$ci o produkty ekologicz-
ne (4,33), produkty o mniejszej zawartosci substancji dodatkowych (4,28) oraz alergennosci
(4,25) (por. tabela 1).

Polscy konsumenci bardzo pozytywnie odnosza si¢ do zywnosci ekologicznej, ktorg
najczesciej opisuja jako ,,dobrg dla zdrowia” i ,,bezpieczng” (Zakowska-Biemans 2011)
i stad tez jako pozytywne oceniaja poszerzenie asortymentu o te¢ kategori¢ zywnosci.
Jednoczes$nie wyniki porownawczych badan ogdlnoeuropejskich dotyczacych postrzega-
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nia ryzyka zwigzanego z zywnoscig wskazuja, ze w pordwnaniu z konsumentami z innych
krajow Unii Europejskiej, polscy konsumenci zdradzaja wigksze obawy wobec stosowa-
nia w zywnosci i napojach substancji dodatkowych oraz w wigkszym stopniu obawiajg si¢
pozostatosci hormondéw i antybiotykéw w migsie (Special Eurobarometer... 2010). Tym
samym wigksza akceptacje zyskuja wsrod polskich konsumentow zmiany w ofercie zyw-
nosci prowadzace do minimalizacji lub tez wykluczenia substancji dodatkowych w zyw-
nosci.

Tabela 1

Akceptacja zmian w ofercie produktow zywnosciowych przez konsumentow
z wyodre¢bnionych segmentow*

Postawa w stosunku do zmian oraz nowosci
w produktach zywno$ciowych

lubi nowosci 1 pozytywnie | podchodzi ostroznie do
ocenia zmiany na rynku | nowosci i bez entuzjazmu
produktéw spozywcezych | akceptuje zmiany na rynku

Obserwowane zmiany na rynku zywnosci

Srednia N Srednia N
Wprowadzanie opakowan sprzyjajacych
wydtuzaniu czasu przydatnosci produktu
do spozycia 3,63 327 3,59 586
Zmniejszanie dziatania uczulajacego
produktow 4,25a 312 3,85b 552
Zmniejszanie zawartosci thuszczu 4,24a 330 3,85b 592
Zmniejszanie zawartosci sztucznych
sktadnikow i konserwantow 4,28a 334 3,96b 585
Zwickszanie zawarto$ci witamin i sktadnikow
mineralnych w produktach 4,18a 322 3,83b 585
Wykorzystanie w produkcji zywnoSci
zmodyfikowanej genetycznie (GMO) 2,49 292 2,48 521
Zwigkszenie oferty produktow o obnizonej
zawartos$ci soli 4,16a 317 3,87b 567
Wprowadzanie zywno$ci o nowych smakach 4,09a 335 3,68b 602
Wprowadzanie zywnosci charakterystycznej
dla kuchni innych narodow 3,90a 320 3,51b 567
Wprowadzanie dan gotowych, zywnosci
wysoko przetworzonej, tatwej
w przygotowaniu do spozycia 3,24 332 3,26 587
Zwicgkszenie oferty zywnosci ekologicznej 4,33a 331 3,91b 590
Zwickszanie oferty zywnosci tradycyjnej 4,23a 320 3,86b 582

* Dane zawarte w tabeli odnosza si¢ do $redniej ze skali 5 stopniowej, gdzie 1= zdecydowanie jest to zmiana na
gorsze, a 5 = zdecydowanie jest to zmiana na lepsze.

Indeksy a 1 b oznaczaja réznice istotne statystycznie na poziomie 0,05.

Zrddlo: opracowanie whasne.
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Pozytywnie postrzegane sg rowniez zmiany zmierzajace do ograniczenia zawarto$ci
thuszezu (4,24) i soli (4,16), co ma szczegdlne znaczenie w kontekscie produktow pocho-
dzenia zwierzecego, a przede wszystkim migsa i przetworé6w migsnych. Nalezy jednak pod-
kresli¢, ze produkty o obnizonej zawartosci niektorych sktadnikow, w tym miedzy innymi
thuszczu bywaja odrzucane ze wzgledu na walory smakowe (Tuorila i wsp. 2004).

Wprowadzanie produktow o nowych smakach (4,09) oraz pochodzacych z kuchni innych
narodow (3,90) roéwniez zyskato wysoki poziom akceptacji wérdd konsumentdéw zainteresowa-
nych nowosciami, co odzwierciedla tendencje do poszukiwania nowych doznan smakowych
1 zainteresowania produktami z réznych tradycji kulinarnych w tym zywnoscia tradycyjna.

Konsumenci reprezentujgcy segment nastawiony sceptycznie do zmian w ofercie zywno-
$ci, istotnie statystycznie nizej ocenili wigkszo$¢ obserwowanych zmiany na rynku zywno-
$ci. Natomiast w odniesieniu do oceny wykorzystania zywnos$ci genetycznie zmodyfikowa-
nej oraz wygodnej nie stwierdzono istotnych statystycznie ré6znic migdzy wyodrebnionymi
segmentami. Zardwno ,.entuzjasci”’, jak i konsumenci odnoszacy si¢ z wieksza rezerwa do
ocenianych zmian w ofercie produktéw zywnosciowych, okreslili jako ,,zmian¢ na gorsze”
wykorzystanie w produkcji zywnosci modyfikacji genetycznych. Zwigzane jest to ze scep-
tycznym nastawieniem Polakow do produktow genetycznie modyfikowanych lub zawiera-
jacych organizmy modyfikowane, co ma wptyw na ich decyzje nabywcze dotyczace zywno-
$ci. Zdecydowana wiekszo$¢ respondentow (72%) badanych w 2013 roku, majac mozliwos¢
wyboru sktania si¢ do zakupu produktu niemodyfikowanego genetycznie i niezawierajace-
go GMO, nawet gdyby byt on znacznie drozszy od produktu zawierajacego GMO (Polacy
o zywnosci... 2013). Nieomal polowa respondentéw (49%) nie ma w tej kwestii zadnych
watpliwosci 1 preferuje produkty wolne od modyfikacji genetycznych.

W przypadku zmian zwigzanych z poprawa wygody uzytkowania, tj. wprowadzaniem
do oferty zywnosci dan gotowych oraz zywnoS$ci przetworzonej, srednie oceny w skali
5-stopniowej wynosity od 3,24 do 3,26, co moze swiadczy¢ o tym, ze konsumenci nie po-
trafig jednoznacznie oceni¢ tej kategorii produktow. Zblizone byly opinie konsumentow na
temat wprowadzania opakowan, ktore moglyby sprzyja¢ wydhluzaniu czasu przydatnosci do
spozycia. Tym samym mozna zauwazy¢, ze mimo wysokiego poziomu akceptacji propono-
wanych zmian w odniesieniu do zywnosci, innowacje stuzgce poprawie atrybutow zwigza-
nych z szeroko rozumiang wygoda uzytkowania nie sg oceniane jednoznacznie pozytyw-
nie (por. tabela 1). Poziom akceptacji tego rodzaju zywnosci zalezy, jak wskazujg badania
Jezewskiej-Zychowicz i wsp. (2009), od wieku konsumentow, ale rowniez rodzaju produk-
tu. I tak z badan Kabacinskiej i Nazarewicz (2005) wynika, ze do najczesciej kupowanych
produktow z kategorii zywnosci wygodnej nalezg dania gotowe skomponowane z warzyw,
a najrzadziej polscy konsumenci si¢gaja po dania gotowe z mi¢sa, co moze mie¢ implikacje
dla rozwoju tego rodzaju produktow.

Konsumenci reprezentujacy segment entuzjastow wyroézniali sie¢ pozytywnym stosun-
kiem zaréwno do poszerzania oferty produktow zywnosciowych, jak i nowosci w ofercie
rynkowej zywnosci (por. tabela 2). W najwickszym stopniu konsumenci z segmentu ,,en-
tuzjastow” zgodzili si¢ ze stwierdzeniem, ze ,,nowe produkty spozywcze wzbudzaja moja
ciekawos¢” (4,09). Nieco nizej oceniono gotowos¢ do probowania (3,99) i kupowania no-
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wych produktow zywnosciowych (3,90). Mozna wigc sadzi¢, ze entuzjasci nowosci posia-
daja gotowo$¢ do eksperymentowania i si¢gania po produkty nowe o réznorakich atrybu-
tach. Nalezy jednak podkresli¢, ze sktonno$¢ do probowania i siggania po nowe i nieznane
produkty jest mniejsza w przypadku produktow pochodzenia zwierzecego anizeli owocow
i warzyw (Pliner 1 Pelchat 1991).Warto zaznaczy¢, ze gotowos¢ do zaakceptowania zmian
nie wigze si¢ z poszukiwaniem informacji na temat nowych produktow. Konsumenci zgru-
powani w segmencie ,,entuzjastow nowosci” nisko ocenili stwierdzenia wskazujace na po-
szukiwanie informacji na temat nowych produktéw zywnosciowych (2,70) oraz przyznali,
ze nie nalezg do osob, ktore wiedzg wiecej na temat nowych produktow zywnosciowych
anizeli inni (2,65). Ponadto ,,entuzjasci nowosci” nie postrzegaja siebie w kategoriach in-
nowatorow, ktorzy jako pierwsi i wezesniej anizeli inni probuja i kupuja nowe produkty
spozywcze. Jednym z czynnikéw ograniczajacych sktonnos¢ do zaakceptowania innowa-
cji jest brak informacji na temat atrybutoéw nowych produktow i brak mozliwosci oceny
potencjalnych korzysci wynikajacych z ich zakupu i spozywania. Konsumenci ostroznie
podchodzacy do nowosci oceniajg istotnie statystycznie nizej stwierdzenia, ktore wskazuja
na gotowos¢ do zaakceptowania zmian oraz w mniejszym stopniu postrzegaja si¢ jako osoby
pierwsze si¢gajace po nowe produkty zywnosciowe (2,85).

Tabela 2

Opinie konsumentéw z wyodrebnionych segmentéw na temat stwierdzen
odnoszacych sie do akceptacji nowoSci*

Stosunek do zmian oraz nowos$ci w produktach

zywnosciowych
Stwierdzeni lubi nowosci i pozytywnie | podchodzi ostroznie do
twierdzenia ocenia zmiany na rynku | nowosci i bez entuzjazmu
produktéw spozywczych | akceptuje zmiany na rynku
Srednia N Srednia N
Lubi¢ kupowac nowe produkty spozywcze 3,90a 346 2,85b 639

Nowe produkty spozywcze wzbudzaja moja
ciekawos$¢ 4,09a 347 3,00b 637
Wsréd znajomych jestem zazwyczaj

pierwsza osoba, ktora probuje nowe produkty

SpOZywcze 2,75a 344 2,40b 643
Zazwyczaj wiem wigcej 0 najnowszych
produktach spozywczych niz inni 2,65a 345 2,48b 639
Poszukuje¢ informacji o tym, jaka nowa
zywnos¢ pojawia si¢ na rynku 2,70a 345 2,46b 632
Lubig jako pierwszy(a) siega¢ po nowy
produkt spozywczy 3,25a 348 2,53b 636

* Dane zawarte w tabeli odnosza si¢ do $redniej ze skali 5 stopniowej, gdzie 1= w ogodle si¢ nie zgadzam,
a 5 = zdecydowanie si¢ zgadzam.

Indeksy a i b oznaczajq roznice istotne statystycznie na poziomie 0,05.

Zrodto: jak w tabeli 1.
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Tabela 3

Opinie konsumentow z wyodrebnionych segmentéw na temat wybranych rodzajow
innowacji w produktach zywnos$ciowych pochodzenia zwierzecego*

Stosunek do zmian oraz nowosci w produktach
zywno$ciowych

Lubi nowosci . ..
Podchodzi ostroznie do

Proponowane innowacje i pozytywnie ocenia L .
P ! pozyly nowosci 1 bez entuzjazmu

zmiany na rynku

produktéw spozywczych akeeptuje zmiany na rynku

Mean N= Mean N=
Zmniejszenie zawartosci cholesterolu
w produktach pochodzenia zwierzgcego 4,92a 320 4,42b 580
Wzbogacenie mleka i jego przetworow
witaminami i sktadnikami mineralnymi 4,37a 322 4,01b 575
Dodawanie kultur bakterii do jogurtow 4,67a 323 4,14b 554
Podwyzszanie zawarto$ci niektorych
sktadnikow odzywczych (witamin
i sktadnikow mineralnych) w celu
zapobiegania niedoborom (np. do migsa,
mleka i jego przetworow) 4,48a 317 4,13b 575
Dodawanie kwasow typu omega3 do jogurtow,
majonezow 4,60a 297 4,10b 535

Usuniecie sktadnikow wywolujacych
alergie, uczulenia, np. z mleka i przetworéw
mlecznych 4,78a 319 4,46b 556
Obnizanie poziomu niektoérych sktadnikow,
np. soli czy cukru, w celu zapobiegania
r6znym chorobom np. otylosci, nadcisnieniu,
cukrzycy 4,88a 329 4,47b 594
Odpowiedni sposob zywienia zwierzat
gospodarskich w celu pozyskania migsa
0 wyzszej wartosci odzywczej 4,80a 315 4,35b 562

* Dane zawarte w tabeli odnosza si¢ do $redniej ze skali 5 stopniowej, gdzie 1= w ogoéle nie akceptuj¢ takiej
zmiany, a 5 = akceptuj¢ taka zmian¢ w duzym stopniu.

Indeksy a i b oznaczajg roznice istotne statystycznie na poziomie 0,05.

Zrodto: jak w tabeli 1.

Badani konsumenci roznili si¢ istotnie pod wzgledem oceny proponowanych zmian
w produktach pochodzenia zwierzecego. Wszystkie z proponowanych innowacji zostaly
ocenione powyzej 4 punktow w skali 5-stopniowej przez konsumentow zgrupowanych
w segmencie ,,entuzjastow nowosci”, co wskazuje na wysoki poziom ich akceptacji.
Konsumenci z segmentu ,,entuzjastow nowosci” najbardziej pozytywnie odniesli si¢ do
zmniejszenia zawarto$ci cholesterolu w produktach pochodzenia zwierzecego (4,92) oraz
obnizania poziomu niektorych sktadnikéw, np. soli czy cukru (4,88), w celu zapobiegania
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réznym chorobom np. otytosci, nadci$nieniu, cukrzycy. Z badan Jezewskiej-Zychowicz
i Babicz-Zielinskiej (2011) wynika, ze prawie 2/3 konsumentow badanych w 2008 roku
znato margaryny lub napoje obnizajace poziom cholesterolu (66,8%). Wysoki byt rowniez
udzial respondentéw deklarujacych, ze dokonuja zakupu tego rodzaju produktow mniej
wigcej 1 raz w tygodniu (11,5%) oraz kilka razy w miesiacu (7,9%). Ponadto osoby re-
prezentujace innowatorow i wezesnych nasladowcow stanowity najwigkszy udziat wsrod
spozywajacych margaryny i napoje obnizajace poziom cholesterolu, a najmniejszy wsrod
0sob deklarujacych niechetne kupowanie nowych produktow (Jezewska-Zychowicz
i Babicz-Zielifiska 2011). Potwierdza to zwigzek mi¢dzy pozytywnym nastawieniem do
nowosci a znajomoscia produktow sprzyjajacych obnizeniu poziomu cholesterolu i zain-
teresowaniem ich zakupem.

Tabela 4

Opinie konsumentéw z wyodrebnionych segmentéw na temat cech wyrézniajacych
innowatoréw*

Stosunek do zmian oraz nowosci w produktach
zywnos$ciowych:
Cechy innowatoréw lubi ngwos’gi i pozytywnie podc'hc.)(‘izi ostroini.e do
ocenia zmiany na rynku | nowosci i bez entuzjazmu
produktéw spozywcezych | akceptuje zmiany na rynku

Mean N= Mean N=

Optymista 3,95a 329 3,70b 594
Nowoczesny 4,13a 339 3,86b 611
Oszczgdny 2,71 332 2,84 605
Energiczny 3,97a 331 3,76b 595
Skromny 2,70 321 2,84 585
Modny 3,96a 333 3,80b 605
Wygodny 3,59 325 3,67 600
Tworczy 3,73a 325 3,50b 581
Zgadzajacy si¢ z opinia wigkszosci 3,11 331 3,22 581
Krytyczny 2,94 323 2,99 584
Indywidualista 3,80a 331 3,61b 585
Spontaniczny 4,00a 335 3,71b 585
Wesoty 3,86a 322 3,61b 586
Lubiacy ryzyko 3,96a 339 3,80b 606

* Dane zawarte w tabeli odnosza si¢ do $redniej ze skali 5 stopniowej, gdzie 1= w ogole si¢ nie zgadzam,
a 5 = zdecydowanie si¢ zgadzam.

Indeksy a i b oznaczajg roznice istotne statystycznie na poziomie 0,05.

Zrodto: jak w tabeli 1.
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Grunert i Wills (2007) stwierdzili, ze zawarto$¢ thuszczy, cukru kaloryczno$¢ oraz budza
najwigksze zainteresowanie wsrod konsumentow. W badaniach porownawczych znaczenia
przypisywanego przez konsumentéw sktadnikom zawartym w zywnosci, klasyfikowanym
jako pozadane (btonnik, witaminy i sktadniki mineralne) i niepozadane (tluszcz, nasyco-
ne kwasy tluszczowe, cukier, sol oraz kaloryczno$¢), wykazano, ze Polscy konsumenci
w wigkszym stopniu anizeli konsumenci z innych krajéw Europy zwracali uwagg na zawar-
to$¢ cukru i soli w zywnosci (Hoefkens i wsp. 2011). Obnizanie zawarto$ci tych sktadnikow
moze by¢ interpretowane przez konsumentow jako korzystne dla zdrowia, co z kolei sprzyja
akceptacji produktow o takich atrybutach.

W najmniejszym stopniu akceptowane byly zmiany zmierzajace do wzbogacenia mleka
1jego przetworow witaminami i sktadnikami mineralnymi (4,37). Wér6d konsumentéw na-
lezacych do segmentu sceptykéw nowosci obserwuje si¢ istotnie statystycznie nizsze oceny
srednie poziomu akceptacji proponowanych innowacji anizeli wsrod ,,entuzjastow nowo-
$ci”. Nie oznacza to jednak, ze konsumenci ostroznie podchodzacy do nowosci odrzucaja
proponowane innowacje. Najwyzsza $rednig oceng (4,46) odnotowano dla zmiany pole-
gajacej na usunieciu sktadnikow wywolujacych alergie, uczulenia, np. z mleka i przetwo-
réw mlecznych oraz obnizania poziomu niektorych sktadnikow, np. soli czy cukru (4,47).
Analogicznie jak wérod konsumentow z segmentu ,,entuzjastow nowosci”, w najmniejszym
stopniu akceptowane byly zmiany zwigzane ze wzbogacaniem mleka i jego przetworow
sktadnikami mineralnymi oraz witaminami.

Interesujacych spostrzezen dostarcza analiza odpowiedzi na pytanie dotyczace sposobu
postrzegania konsumentow innowatorow zarowno przez ,.entuzjastow”, jak i konsumen-
tow odnoszacych sie sceptycznie do nowosci (por. tabela 4). Konsumenci skupieni w obu
segmentach najczesciej opisywali innowatorow jako osoby ,,nowoczesne”, ,.energiczne”,
»modne” i ,lubigce ryzyko”. Najnizsze oceny uzyskaty takie stwierdzenia, jak ,,0szczedny”,
»skromny” oraz ,.krytyczny”. Tym samym innowacyjno$¢ opisywana jest w kategoriach nie
tylko ,,otwarto$ci na nowosci”, podazania za moda, ale rowniez gotowosci do podejmowa-
nia ryzyka. Kwestie te nalezy uwzgledni¢ w strategiach komunikowania marketingowego
innowacyjnych produktow zywnosciowych.

Podsumowanie

Przeprowadzona analiza segmentacyjna pozwolita na wstgpne rozpoznanie czynnikow
réznicujacych postrzeganie innowacji w odniesieniu do zywnos$ci pochodzenia zwierzecego
oraz sprzyjajacych zaakceptowaniu zmian w ofercie zywnosci z uwzglednieniem aspek-
tow odnoszacych si¢ do poprawy walorow zdrowotnych i uzytkowych wybranych kategorii
produktow. Sktonnos¢ do zaakceptowania innowacji w wyodrebnionych segmentach deter-
minowana jest takimi zmiennymi spoteczno-demograficznymi, jak wiek, poziom wyksztat-
cenia oraz poziom dochodow. W segmencie skupiajacym ,,entuzjastow nowosci” domino-
waly osoby mtodsze z wyzszym poziomem wyksztatcenia, dobra sytuacja materialna, ktore
pozytywnie odniosty si¢ do zmian w ofercie rynkowej zywnosci i innowacji w produktach
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pochodzenia zwierzecego polegajacych na zmniejszeniu zawartosci cholesterolu, obnizaniu
poziomu niektorych sktadnikow, np. soli czy cukru. W najmniejszym stopniu wsrod przedsta-
wicieli obu segmentéw akceptowane byly zmiany zmierzajace do wzbogacenia mleka i jego
przetworow witaminami i sktadnikami mineralnymi. Mozna wigc stwierdzi¢, ze wigksze
przyzwolenie zyskuja zmiany zmierzajace do obnizenia negatywnie konotowanych sktadni-
kow anizeli wzbogacania zywnosci. Wzbogacanie moze by¢ interpretowane jako naruszenie
»haturalno$ci” produktu zywnosciowego, ktora, jak podkreslaja Rozin i wsp. (2004), jest
preferowanym przez konsumentoéw atrybutem zywnosci. Tym samym dodawanie sktadni-
kow do zywno$ci moze by¢ postrzegane przez konsumentdéw jako proces wptywajacy ne-
gatywnie na ,,naturalno$¢” zywnosci i w rezultacie zmiany takie, mimo ze prowadza do
poprawy walorow odzywczych, nie zyskuja akceptacji konsumentéw (Lahteenmaiki 1 wsp.
2010). Kwestie te nalezy uwzgledni¢ w réznicowaniu oferty produktéw zywnosciowych
pochodzenia zwierzgcego o atrybutach innowacyjnych.

Badania zrealizowano w ramach projektu ,,BIOZYWNOSC — innowacyjne, funkcjonal-
ne produkty pochodzenia zwierzgcego” nr POIG.01.01.02-014-090/09 wspotfinansowanego
przez Uni¢ Europejska ze srodkow Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ra-
mach Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka 2007-2013.
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Segmentation of Consumers Taking into Account the Willingness
to Accept Innovation in Food Products of Animal Origin

Summary

Introduction: Despite the observed changes in the production and distribution
of food, the share of products with innovative attributes is relatively low, which
requires identification of the demand-related factors that determine the willingness
to accept innovation.

Objective: The main objective of the study was to identify factors that influence
Polish consumers’ attitude towards changes in the food market and factors differ-
entiating their willingness to accept innovation in food products of animal origin.

Material and methods: The study was conducted using direct interviews with
a group of 1,000 consumers aged over 15 years in the period from § to 16 June 2011.

Results: As a result of the cluster analysis two segments of consumers were
identified: enthusiasts (35%) and sceptics of new food products (65%). The seg-
ment of enthusiasts was dominated by younger consumers with higher level of edu-
cation, good income situation. They welcomed the changes in the food market and
accepted innovation in animal food products leading to reduction of cholesterol and
lowering levels of certain ingredients such as salt or sugar. Enrichment of milk and
milk products with vitamins and minerals was least accepted. Among the consum-
ers belonging to the segment of “’sceptics”, statistically significantly lower mean
scores of the level of acceptance of the proposed innovation were observed than
in the segment of “enthusiasts”. Consumers representing the two segments usually
describe innovators as being “modern”, “fashionable” and “liking risk”.



S. ZAKOWSKA-BIEMANS, K. GUTKOWSKA, M. SAJDAKOWSKA 153

Conclusions: The tendency to accept innovation in the identified segments is
determined by variables such as age, education and income levels. Consumers have
a positive attitude to most of the proposed innovations but greater acceptance are
gaining changes aimed at reducing negatively connoted ingredients rather than food
fortification. No significant differences in perception of innovators are observed
between consumers representing segments with different willingness to accept new
products.

Key words: segmentation, consumer, innovation, food.
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CermeHTanust morpeduTesiei ¢ yueToM MX CKJIOHHOCTH K 0100pPEeHHI0
HOBHUHOK B MPOAYKTAX MUTAHHUS KUBOTHOTO MPOUCXOKIAECHMS

Pe3rome

Hecmotps Ha m3MeHeHHs, HalOnmronaeMble B cdepe MPOM3BOACTBA M pacrpe-
JCJICHUA MPOAYKTOB IMUTaHUA, J0JIA MMPOAYKTOB ¢ MHHOBAITMOHHBIMU anI/I6yTaMI/I
OTHOCHTEIILHO HU3Ka, YTO 3aCTaBJIsCT M3y4arh (JakTOpbl HA CTOPOHE CIpOca, Mpe-
JOTPEIETSAIOIIHIE CKIOHHOCT K 000PEHHIIO HOBHHOK.

Iesab: OcHOBHOI 1IENBbIO UCCIIEI0BaHMS ObLIO N3yYeHHe (aKTOPOB, BIUSIONINX
Ha OTHOLICHHUE TOJILCKUX MOTpeOHTENel K M3MEHEHUSIM B PHIHOYHOM IPEIIONKe-
HUH IPOIYKTOB MUTAHAS U T (D PepeHIHPYIONTHX CKIOHHOCTH K 000pEHIIO HHHO-
BaHI/Iﬁ B IPOAYKTAX MUTAHUA )KUBOTHOTO IPOUCXOXKICHHUA.

Marepuasnbl u MeToabl: MccieoBannue NpoBeny Mo METOy HeMOCPEACTBEH-
HBIX HHTEPBBIO C MCIIOTb30BAaHNEM BOIIPOCHHUKA HHTEPBEIO ¢ Tpymmoif 1000 moTpe-
OuTteneii B Bo3pacte cBbinIe 15 net B mepuon ¢ 8 mo 16 utons 2011 roxa.

PesyabTaTter: B pesynbsrate KiacTepHOro aHanW3a BBIICIWIM JIBA CETMEHTA,
OTIpEeNIeTICHHBIX KaK <«HTY3HAcTh (35%) M «CKeNTHKW» HOBHHOK (65%). B cer-
MEHTe, TPYNIHPYIOMEM SHTY3HaCcTOB, IpeobIanany 6onee MOJIOIbIe Hia ¢ fonee
BBICOKMM YPOBHEM 00pa30BaHMs, C XOPOLIUM IOJOXKEHHEM B O0JIACTH J0XOIOB,
KOTODBIC TOJOXKUTEIBHO OTHECIUCh K M3MEHEHUSM B PHIHOYHOM TIPEUIOKEHUH
HPOJYKTOB MUTAHUS M B MPOIYKTAX KUBOTHOTO TIPOUCXOMKICHHUS, KOTOPBIE 3aKIII0-
YaJMCh B CHMKCHUU COACPKAHHA XOJCCTCpPOJIa, CHMKCHUN YPOBHS HEKOTOPBLIX
KOMITOHEHTOB, HAIp. COJIM WM caxapa. B camoill MeHbIIeH cTeneHn ono0psunch
M3MEHEHHUS, HAMPABIICHHBIE HA 00OTAIEHHEe MOJIOKA  MOJIOYHBIX MPOJIYKTOB BH-
TaMHHAMU U MUHEPAJIbHBIMU KOMITOHeHTaMu. Cpe/iu noTpeduTeNnei, npuHayiexa-
IUX K CETMEHTY «CKENTHKOB HOBUHOKY, HAOIFOIaIMCh CTaTUCTHYECKH CyIIECTBEH-
HO OoJiee HU3KHE CPEIHUE OLEHKM YPOBHS OJOOpEHHMS Ipe/iaracMblX HOBHHOK,
HEXEIN CPEId «IHTY3HMAaCTOB HOBHHOK». [loTpeOurtenu, mpencrasisioiine 00a
CEerMeHTa, Yalle BCero OIKMChIBAIIM HHHOBATOPOB KaK «COBPEMEHHBIX), «MOHBIX)»
1 TIOOSIIINX PUCKY JIMIL.

BoiBoabi: Pe3yHBTaTBI KJIaCTEPHOro aHajm3a IMOKAa3bIBAIOT, YTO CKIOHHOCTH
K 0)106p€HI/IIO WHHOBALIMM B BBIZICIICHHBIX CErMEHTaX OnpeaAcIsACTCI TaAKUMHU IEPE-
MCHHBIMH, KaK BO3pacCT, YPOBEHb 06pa30BaHI/I$I 1 YPOBE€HbL JOXOH0B. HOTpe6I/ITeJ'II/I
JACMOHCTPHUPYIOT NOJOKUTCIIBHOC OTHOUICHUC K 6OJ'ILH.II/IHCTBy MnpeyiaracMblX HO-
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BHHOK, HO 0OJIbIIICE pa3pelICHUe TOIyYaroT H3MCHEHHSI, HAITPABICHHBIC HAa CHIKE-
HHE COZICPKAHUSI KOMIIOHCHTOB C OTPHUIIATEIbHON KOHHOTAIUEH, YeM 000TaleHHs
nuimy. He HaOMOMArOTCs CYIICCTBCHHBIC PA3inyrsl B BOCHPHATHN HHHOBAaTOPOB
MEXJIy MOTPEOUTEINSIMH, MPEACTABISIONIUMU CETMEHTHI C Pa3HON CKIOHHOCTHIO
K 0I00pEHHI0 HOBUHOK.

KuroueBrle ciioBa: CEIrMCHTAaIus, HOTp€6I/ITCHL, WHHOBAllUU, NPOAYKTBI IUTAHUS.
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