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Postawy konsumentéw wobec innowacji na rynku zywnosci

Streszczenie

Innowacyjnos¢, jako cecha osobowosci czlowieka, wykazuje zréznicowane
nasilenie, odzwierciedlajac si¢ w odmiennych zachowaniach jednostki wobec no-
wych zjawisk. Ta ogolna konstatacja ma swoje odzwierciedlenie rowniez w odnie-
sieniu do innowacyjnosci konsumentéw i ich zachowan wobec nowych zjawisk
rynkowych. Ze wzgledu na odmienne uwarunkowania zachowan konsumentow
wobec produktow zywnoSciowych i niezywno$ciowych, podjeto badania majace
na celu rozpoznanie istoty postaw konsumentow wobec innowacji na rynku zywno-
$ci. W wyniku przeprowadzonych badan, zar6wno jakosciowych, jak ilosciowych
w ramach projektu pt. BIOZYWNOSC — innowacyjne, funkcjonalne produkty po-
chodzenia zwierzecego, stwierdzono, ze konsumenci przez ,,innowacyjne produkty
zywnosciowe” najczgsciej rozumieja zywno$¢ w nowych wariantach smakowych,
jak tez zywno$¢ o podwyzszonej jakosci i walorach zdrowotnych. Natomiast naj-
czgsdceiej postrzegang zmiang na rynku zywnosci jest zwigkszenie oferty produk-
tow, charakteryzujacych si¢ zmniejszeniem dziatania uczulajacego oraz produktow
o zmniejszonej zawartosci sztucznych skladnikow, a zwlaszcza konserwantow.
Dostrzegane przez konsumentéw zmiany cechuje rozny stopien akceptacji, przy
czym zdecydowana wigkszos¢ badanych negatywnie odnosi si¢ do ,,polepszania”
Zywnosci przez jej wzbogacanie roznymi sktadnikami. Generalnie odnotowano zni-
komy odsetek konsumentow deklarujacych zainteresowanie nabywaniem nowych
produktow zywnosciowych.

Stowa kluczowe: innowacyjne postawy konsumentéw, zmiany na rynku zywnosci,
nowe produkty zywnosciowe, profil konsumenta innowatora.

Kody JEL: O30

Wstep

Rynek zywnosci, zarowno w Polsce, jak i na §wiecie, nalezy do najbardziej innowacyj-
nych segmentow, chociaz umiarkowane zainteresowanie konsumentow nowymi produk-
tami zywnosciowymi nie sktania do szczegdlnej aktywnosci w tym zakresie. Jednocze$nie
obserwuje si¢ wzrost §wiadomosci konsumentdw relacjami miedzy zywnoscia, sposobem
odzywiania a zdrowiem, co dla wielu przedsigbiorstw wytwarzajacych zywno$¢ stanowic
moze przestanke do wprowadzania na rynek produktéw o szczegdlnych wiasciwosciach
prozdrowotnych, funkcjonalnych czy o podwyzszonej wartosci odzywczej. Tego typu
tendencje, w odniesieniu do rodzimego rynku zywnosci, uzasadnia¢ tez moze fakt, ze
zdrowie jest dla zdecydowanej wiekszosci Polakéw dominujaca wartoscia (Dabrowska



GUTKOWSKA, KOWALCZUK, SAIDAKOWSKA, ZAKOWSKA-BIEMANS, KOZLOWSKA, OLEWNIK-MIKOLAJEWSKA 81

i in. 2013), a konsumenci pytani o to, co jest dla nich szczegélnie wazne w zywnosci,
w wigkszoséci odpowiadaja,,zeby nie zawierata sktadnikow, ktore mi szkodza” oraz ,,zeby
wplywata na dobry stan zdrowia” (odpowiednio 95% 1 94% uwaza, ze to sg wazne i bar-
dzo wazne atrybuty zywnosci)'. Ten obraz zaktoca jedynie fakt, ze z przywotywanych
badan wynika, iz bardziej niz atrybuty zdrowotne konsumenci cenig sobie smak zywnosci.

Ta sytuacja znajduje swoje potwierdzenie w tendencjach globalnych. Ot6z w ostatnich la-

tach zarowno w Polsce, jak i na $§wiecie, obserwuje si¢ wiele nowych trendow w zachowa-

niach konsumentow wobec zywnosci, ktore pogrupowa¢ mozna w 5 gldwnych kategorii,

a mianowicie:

- przyjemnos¢ (54,5%) — traktowanie zywnosci jako zrodla przyjemnosci, doznan hed-
nonistycznych, a wigc smakowitos¢ produktow zywnosciowych, jako ich szczegélnie
wazny atrybut;

- zdrowie (19,9%) — postrzeganie zywnos$ci w kategoriach pozytywnego wplywu na zdro-
wie;

- wygoda (16,8%) — tatwos¢ uzycia i dostosowanie do nowego stylu zycia (wigcej czasu
dla siebie);

- fizycznos¢ (6,1%) — poswigcenie uwagi wlasnemu wygladowi, kondycji fizycznej
i psychicznej;

- etyka (2,7%) — zainteresowanie zywnoscia, ktora produkowana jest w sposob przyjazny
dla srodowiska i z poszanowaniem praw przyrody czy srodowiska naturalnego.

Zauwaza si¢ swoistg sprzeczno$¢ migdzy hierarchig wartosci Polakow a cenionymi przez
nich atrybutami zywnosci oraz wynikajacymi stad zachowaniami wobec konkretnych pro-
duktow zywnosciowych. Z jednej strony bowiem konsumenci cenig sobie najwyzej zdrowie,
jako naczelng wartos¢ w ich zyciu, ale z drugiej podazaja za przyjemnoscia, ktorej przede
wszystkim poszukujag w spozywaniu. Zjawisko to odzwierciedla istot¢ konfliktu niewspot-
miernych skal wartosci w odniesieniu do zywnosci. Warto jednoczesnie podkresli¢, ze jak-
kolwiek ros$nie §wiadomo$¢ wzajemnego zwigzku migdzy Zywieniem a zdrowiem, odzwier-
ciedlajaca si¢ w poszukiwaniu tzw. ,,zdrowej zywnosci”, to w konotowanych tym terminem
skojarzeniach (np. smakowito$¢ produktu)wyraznie dominuje wsrod innych wskazan®.
Smak, wyrazajacy aspekt hedonizmu i jednocze$nie waznosci potrzeb hedonistycznych,
ktore konsumenci chcag zaspokoi¢ przez spozywanie zywnosci, dominuje rowniez wsrod
determinant wyboru konkretnych produktow zywnosciowych. Obserwuje si¢ tez, ze poziom
wiedzy i edukacji spoteczenstwa z zakresu zywienia jest wcigz niski, a w wielu obszarach
funkcjonuja mity i stereotypy oraz ugruntowane slogany z komunikacji marketingowej pro-
ducentéw zywnosci (np. mleko = wapn = zdrowe kosci).

! Badania z lipca 2014roku przeprowadzone przez TNS Polska na zlecenie Carrefour w pigciu miastach w Polsce, tj. Warszawie;
Krakowie; Wroctawiu, Gdansku i Lodzi.

?Szerzej na ten temat w artykule: Gutkowska (2007, s. 78-102).

3 Ostatnie badania przeprowadzone przez TNS Global w lipcu 2014r na zlecenie Carrefour Polska.
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Postawy konsumentéw wobec innowacji na rynku zywnosci — aspekt
terminologiczny

W badaniach postaw konsumentéw wobec roznych zjawisk rynkowych, bardzo uzytecz-
ny jest strukturalistyczny sposob ich definiowania, zgodnie z ktorym postawe definiuje si¢
jako strukture poznawczo-behawioralng zorientowang na przedmiot postawy, konstytuowa-
ng trzema elementami: poznawczym, emocjonalnym i behawioralnym. Uktad tych trzech
elementow wzmacniany jest reakcja otoczenia i satysfakcja jednostki z podjetych zachowan
konsumpcyjnych.

Adaptacja zaproponowanego sposobu rozumienia postawy do badan postaw innowacyj-
nych polskich konsumentow zywnosci miataby wigc na celu znalezienie odpowiedzi migdzy
innymi na nastepujace pytania:

- co konsumenci rozumiejg przez poj¢cie innowacyjny produkt zywnosciowy i jakie zmia-
ny dostrzegaja na rynku zywnosci? (komponent poznawczy);

- jakie jest ich nastawienie do obserwowanych zmian na rynku zywnosci, jak rowniez do
innowacyjnej zywnosci i jej nabywania? (komponent afektywny);

- jak konsumenci zachowuja si¢ wobec innowacyjnych produktow zywnosciowych i jakie
zachowania wobec nich deklaruja? (komponent behawioralny).

Drugim kluczowym pojeciem w niniejszym artykule jest ,,innowacja”, a wraz z nig ,,in-
nowacyjnos¢”. Terminy te konotujg wiele znaczen, odnoszacych si¢ zardwno do czynnosSci
wprowadzania innowacji, jak i nadawania cechy nowosci r6znym zjawiskom, w tym row-
niez produktom, przez osoby postrzegajace je jako nowe (Kotler 1994).

Szczegolnie istotny wktad do teorii innowacji wnidst Rogers (1983), ktory podat defini-
cje innowacyjnosci w $cistym powigzaniu z konsumentem i okreslit jg jako stopien, w kto-
rym jednostka wczesniej niz pozostale jednostki akceptuje innowacje. Tym samym uzna-
no, ze innowacyjno$¢ to jedna z cech réznigcych ludzi i ich zachowania wobec innowacji.
I tak, jak wskazuja badania (Rogers 1983; Gutkowska, Ozimek 2005) cecha innowacyjnosci
charakteryzuje nieliczng zbiorowo$¢ konsumentéw, a osoby obdarzone najwyzszym pozio-
mem innowacyjnosci okresla si¢ mianem pionieréw. Pionierami sg zazwyczaj osoby mtode
(Gatignon, Robertson 1985), raczej zamozne, wyksztalcone (Venkatraman, Price 1990) oraz
wykonujace zawod o relatywnie wysokim. Steenkamp i Hofstede (2002) wykazali ponad-
to, ze innowacyjnos¢ skorelowana jest z takimi cechami, jak: niezaleznosc¢, ekstrawertyzm,
impulsywnos¢, gotowosé do podejmowania ryzyka, tolerancja dwuznacznosci, elastycznos¢
oraz ekstrawertyzm. W$rod cech osobowos$ci innowatorow podkreslane sg takze: otwartos¢
umystu, szerokie horyzonty, umitowanie przygod oraz silna potrzeba utrzymywania sto-
sunkow towarzyskich (Mazurek-Lopacinska 2003), jak rowniez pozytywne nastawienie do
zycia, entuzjazm, tolerancja (Gutkowska, Ozimek 2008).

Cel i metodyka badan

Celem zaprezentowania istoty postaw konsumentow wobec innowacyjnych produk-
tow zywnosciowych wykorzystano wyniki badan jakosciowych i ilosciowych zrealizo-
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wanych w latach 2010-2013 w ramach zadania 1 w Projekcie pt. BIOZYWNOSC — inno-
wacyjne, funkcjonalne produkty pochodzenia zwierzecego, wspotfinansowanego przez
Uni¢ Europejska ze $rodkéw Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach
Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka®. Celem tych badan byto rozpoznanie
innowacyjnych postaw konsumentéw oraz profilu socjodemograficznego innowatoréw na
rynku zywnosci, jak rdwniez postrzeganych i akceptowanych zmian na rynku zywnosci
oraz uwarunkowan nabywania innowacyjnej zywnosci. Zgodnie z podejsciem eksplora-
cyjno-analitycznym, badania stuzace realizacji wyzej wymienionych celéw rozpoczgto od
badan jakosciowych, przeprowadzonych w dwoch turach. Pierwsze badania jakosciowe zre-
alizowane metoda Focus Grup Interview(FGI) w 2010 roku. Lacznie zrealizowano 8 FGI —
3 w Warszawie, 3 w Kutnie i 2 w Lipcach Reymontowskich. W kazdej grupie brato udziat
8 0s0b, a czas trwania jednej sesji wynosit okoto 2,5 godziny. Kryteria rekrutacyjne, ktore
zastosowano w doborze uczestnikow badania byty nastgpujace: kobiety, wiek 30-50 lat, pro-
wadzace wieloosobowe gospodarstwo domowe. W szesciu sesjach uczestniczyty kobiety nie
majace osobiscie lub w najblizszej rodzinie dolegliwosci zdrowotnych uniemozliwiajacych
spozywanie okreslonych rodzajow zywnosci, natomiast w dwoch pozostalych sesjach braty
udzial kobiety majace tego typu dolegliwosci osobiscie lub w najblizszej rodzinie. Celem
poglebienia 1 zweryfikowania uzyskanych informacji jakoSciowych na temat postrzegania
innowacyjnych produktow zywnosciowych, w styczniu 2011 roku przeprowadzono kolejne
badanie jakosciowe metoda FGI, ale tylko wsrdd konsumentow reprezentujacych pozytyw-
ne postawy wobec innowacji na rynku zywnosci. Przeprowadzone zostaty trzy, 2-godzin-
ne dyskusje grupowe, w ktorych uczestniczyto po 8 osob spelniajacych okreslone kryteria
rekrutacyjne. Pierwsza grupe stanowily kobiety w wieku 20-30 lat, nieposiadajace dzieci,
druga — konsumentki w wieku 25-35 lat posiadajace co najmniej jedno dziecko, natomiast
uczestnikami trzeciej grupy byli mezczyzni w wieku 25-35 lat. Wspdlna cecha uczestnikow
badania byla deklarowana przez nich akceptacja innowacyjnych produktow zywnoscio-
wych. Badania iloSciowe majace na celu weryfikacj¢ uzyskanych informacji jakosciowych
przeprowadzono w 2011 roku metodg wywiadu face fo face w technologii CAPI (Komputer
Assisted Personal Interview) w domu respondenta w ramach cotygodniowego sonda-
zu Omnibus przez Millward Brown SMG/KRC na zlecenie Wydziatu Nauk o Zywieniu
Cztowieka 1 Konsumpcji SGGW 1 finansowanego ze $rodkoéw przyznanych na Projekt
BIOZYWNOSC — innowacyjne, funkcjonalne produkty pochodzenia zwierzecego. Badania
przeprowadzono na reprezentatywnej probie 1000 Polakéw w wieku 15+, dobranej z danych
PESEL w dniach 8-16 czerwca 2011 roku. W 2014 roku przeprowadzono w ramach wspo-
mnianego Projektu badania ilosciowe metoda ankietowa na probie 500 respondentow, celem
okreslenia zachowan konsumentéw wobec innowacyjnych przetworow migsnych i migsa.
Przygotowane specjalnie do tego celu autorskie kwestionariusze byly przekazywane klien-
tom w wybranych sklepach migsnych, ktérzy wyrazili ch¢¢ wzigcia udziatu w badaniu.

* Autorzy artykutu sa uczestnikami zespotu badawczego w zadaniu 1 w ramach projektu pt. Biozywnos¢, w ramach ktorego
przeprowadzono badania przedstawione w niniejszym artykule.
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Wyniki badan

Na podstawie przeprowadzonych badan jakosciowych stwierdzono, ze przy podejmowa-
niu decyzji zwigzanych z kupowaniem i konsumpcja produktow zywnosciowych najistot-
niejsza jest kwestia preferencji smakowych rodziny. Kolejnym czynnikiem jest §wiezo$¢
i naturalno$¢. Zwlaszcza w przypadku gospodarstw domowych z dzie¢mi istotne jest, aby
positki gwarantowaty prawidtowy rozwdj i zawieraty wszystkie niezbedne sktadniki: bial-
ko, witaminy, zelazo, mikroelementy. Uczestniczace w dyskusji konsumentki stwierdzaly,
ze ,,produkty powinny zawiera¢ jak najmniej konserwantow, polepszaczy, chemii”. Zbyt
duza ilo$¢ takich substancji powoduje, ich zdaniem, ,,alergi¢ i uczulenia”. Badane konsu-
mentki zgodnie podkreslaty, ze ,,wazna jest zawarto$¢ witamin oraz zeby produkt nie byt
zbyt thusty”. W wypowiedziach uczestniczek sesji odnotowano tez, ze zwracaja uwage
na aspekt finansowy i szukaja kompromisu migdzy wysoka jakoscia, cena i wydajnoscia.
Wazne sa wigc promocje i duze rodzinne opakowania zywnos$ci. Podkreslano tez wygode
1 szybkos$¢ przygotowywania produktu do spozycia. Oprécz naturalnosci i $wiezosci wazna
jest tez roznorodnos¢, ktora gwarantuje dostarczenie wszystkich potrzebnych sktadnikow
odzywczych. Konsumentki zwracaja uwage rowniez na estetyke opakowania oraz infor-
macje, ktore si¢ tam znajdujg. W kontekscie przytoczonych opinii nie dziwi fakt, ze ,,zdro-
wotno$¢ produktow zywnosciowych” badane konsumentki kojarzyty najczesciej z nastepu-
jacymi cechami ,,$wiezo$¢; naturalno$é; duzo sktadnikow odzywezych: witamin (A, B, C)
i mikroelementow (potas, magnez, wapn, zelazo), ale naturalnego pochodzenia; brak kon-
serwantow i chemii; naturalnie konserwowana; ekologiczno$¢, bez zanieczyszczen, z czy-
stej natury; zwierzeta karmione naturalnie; niska zawarto$¢ thuszczu, ale nie odthuszczane;
odpowiednie proporcje bialka, ttuszczu 1 weglowodanow; bez niekorzystnych substancji:
np. cholesterolu; zdrowe opakowanie: np. szklane; niezbyt dtugi termin waznosci”. Wazna
dla wiarygodnosci owej ,,zdrowotnosci” jest tez ,,rekomendacja instytutu naukowo-badaw-
czego lub innej tego typu placowki”.

Generalnie stwierdzi¢ mozna, ze konsumentki ze wszystkich badanych grup reprezento-
waty negatywny stosunek do ulepszania zywnosci. Takie okreslenia jak ulepszanie, popra-
wianie, podwyzszanie jako$ci kojarzy im si¢ ,,ze sztuczng, chemiczng ingerencja w Zyw-
nos$¢, ktora staje sic modyfikowana i niezdrowa”. Konsumentki wyrazaty tez podejrzenia, ze
tego typu dziatania sg ,,robione w interesie producentow i hodowcow, a nie konsumentow
oraz ze chodzi o ilo$¢ i wydajnos¢, a nie jakos¢”. Wsrod konsumentek panowata zgodna
opinia, ze ,,nie nalezy poprawia¢ natury, ktéra jest doskonala, a wystarczy bardziej korzysta¢
z naturalnych metod hodowli”, a zwlaszcza ,,odpowiedniego sposobu karmienia i warun-
kow utrzymania zwierzat”, co moze bezposrednio wpltynaé pozytywnie na jako$¢ zywnosci.
Podkreslano tez humanitarne traktowanie i uboj zwierzat, brak chemicznej ingerencji oraz
odpowiedni proces obrobki, przechowywania i dystrybucji. Badane zwracaly rowniez uwa-
ge na roznice migdzy produktami lokalnymi, np. z matej wiejskiej masarni lub wedzarni,
a produktami z produkcji na skalg przemystowa, a zwlaszcza trwatos¢ tradycyjnych wedlin
oraz naturalne metody peklowania, wekowania itp.
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W tym kontekscie uzasadniona jest ich opinia, ze akceptowany sposob ulepszania czy
poprawiania jako$ci musi by¢ oparty na benefitach naturalno$ci, $wiezosci i tradycji.

W badaniu uwzgledniono réwniez aspekt zywnosci funkcjonalnej. Tego typu produkty sa
znane konsumentkom wiasciwie jedynie z rynku nabiatu, jakkolwiek uczestniczki dyskusji
wyrazaly raczej nieufny stosunek do tego typu produktow. Nie wierzg w dziatanie Actimela,
Activii, Benecolu, uwazajac, ,,ze taki sam skutek mozna osiggngcé metodami naturalnymi”.
Generalnie mozna powiedzie¢, ze stosunek badanych do innowacji w zywnosci jest obojetny
lub negatywny. Jedynie w przypadku nowych, interesujacych wariantow smakowych kon-
sumentki wyrazaly zainteresowanie takimi produktami (np. jogurty, czy serki z catymi lub
duzymi kawatkami owocow). Myslac o nowych produktach konsumentki koncentrowaty si¢
zazwyczaj na nowych smakach, a nie nowych zastosowaniach, czy funkcjach produktow.
Z drugiej strony, bardzo istotne jest zapewnienie o naturalnosci produktow funkcjonalnych,
co warto wykorzysta¢ w komunikacji marketingowej w odniesieniu do nowych produktow
zywnosciowych.

Na podstawie wypowiedzi uczestniczek dyskusji grupowych stwierdzono, ze konsu-
mentki zaakceptowatyby takie innowacje, ktore eliminuja badz ograniczaja negatywne, nie-
korzystne cechy produktow. I tak np. ,,w przypadku migsa ograniczanie ttuszczu, sprawienie,
ze migso jest bardziej migkkie i tatwiej si¢ poddaje obrobee, zawiera mniej cholesterolu”.
W odniesieniu do nabiatu natomiast gtoéwnie podkreslano ograniczenie jego wtasciwosci
alergizujagcych, a w przypadku jaj — ograniczenie niekorzystnego ich wptywu na zdrowie
poprzez zmniejszenie ilosci cholesterolu, gwarantujacej, zdaniem badanych, ,,mozliwos¢ je-
dzenia ich w wigkszych ilosciach”.

Druga tura badan jako$ciowych, przeprowadzonych w 2011 roku, poza potwierdzeniem
wezesniej omowionych wynikow z 2010 roku na temat ogolnie rozumianych innowacji 1 in-
nowacyjnosci na rynku zywnosci, dzieki zastosowanym technikom projekcyjnym, pozwolita
uzyska¢ informacje, na podstawie ktorych okreslono wizerunek innowacyjnego i tradycyj-
nego konsumenta zywnosci oraz scharakteryzowano ,,$wiaty”, w ktorych Zyja obie zbio-
rowosci konsumentéw. Zadaniem uczestnikow badania byto zaprojektowanie §wiata ludzi
otwartych na innowacje oraz antynomicznego wobec niego $wiata ludzi przywiazanych do
tradycji. Badani zostali poproszeni o wyobrazenie sobie dwoch planet, odzwierciedlajacych
owe dwa $wiaty oraz scharakteryzowanie ich mieszkancow.

Zaprojektowany przez uczestnikow dyskusji grupowej §wiat ludzi otwartych na nowo-
$ci charakteryzuja dynamiczne zmiany, zorientowanie na przysztos¢. Ten $wiat to, jak po-
wiedzieli uczestnicy dyskusji, ,,szybki, dynamiczny, zorientowany na przysztos¢, rozwdj,
kolorowy”. Zdaniem badanych w $wiecie innowatorow panuje specyficzny nastroj, ktory
charakteryzuja takie cechy jak: ,,zadowolenie, optymizm, aktywno$¢, dynamizm, potrzeba
osiggnieC i prestizu, troche snobizmu, potrzeba bycia na czasie, dbanie o siebie”. W tym
$wiecie mieszkaja ludzie, ktorych badani przedstawili w nastepujacy sposob: ,.ciekawi,
odkrywcy, eksperymentatorzy, odwazni, asertywni, otwarci, innowacyjni, imprezowicze”,
W tym kontekscie szczegdlnego znaczenia nabiera projekcja planety innowatorow, ktorg
zamieszkuja przede wszystkim ludzie mtodzi, ,,nastolatkowie, studenci, ludzie przed 40-stka
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i mtodzi duchem, zarowno kobiety jak i mezczyzni”, to zardéwno ludzie posiadajacy rodzi-
ne, jak i osoby samotne tzw. single. Ludzie zamieszkujacy planete innowatoréw to przede
wszystkim mieszkancy aglomeracji, aktywni zawodowo, ale jednoczesnie dysponujacy wol-
nym czasem, ktory zagospodarowuja w sposob aktywny ,,podrézujac” i,,szukajac przygod”.
Wazng cecha mieszkancow planety innowatorow jest zamoznos$¢, ktora pozwala im na do-
konywanie wolnych, nieograniczonych wzgledami finansowymi, wybordéw konsumenckich.
Mieszkancy planety innowatorow, ,,preferuja specyficzne kategorie produktow, najczgsciej
ekskluzywnych marek”. Ponadto sa nowoczesni i dociekliwi, a ich nowoczesnos¢ przeja-
wia si¢ rowniez w odniesieniu do miejsc dokonywania zakupow, sktaniajac ich do wyboru
najczesciej takich sklepow, jak: ,,Alma, Piotr i Pawet, sklepy internetowe”. Dopelieniem
charakterystyki mieszkancow planety innowatoréw sg nastepujace wypowiedzi uczestnikow
dyskusji grupowych, wskazujace na to, ze ludzie ci, w przeciwienstwie do reprezentantow
$wiata tradycjonalistow, sg ,.kolorowi, usmiechnieci; pelni zycia; zorientowani na przy-
sztos¢; preferuja szybkie zycie i poruszaja si¢ szybkimi samochodami ”.

Taka charakterystyke innowatorow potwierdzajg wczesniej uzyskane wyniki badan na
temat postrzegania innowacji i innowatoré6w przez mtodych konsumentdw, zgodnie z ktory-
mi innowatoréw cechuje m.in. optymizm, rado$¢ Zycia, otwarto$¢, prorozwojowa postawa’.
(Gutkowska, Ozimek 2008).

Catkowicie odmiennie postrzegany jest §wiat tradycjonalistow, ktorych badani okreslili
jako:,,konserwatysci, niedowiarki, schematyczni, ludzie starej daty”. Mieszkancow $wiata
ludzi przywiazanych do tradycji badani okreslili dodatkowo jako,,ludzi prostych, mato wy-
magajacych i preferujacych tradycyjna, sprawdzong kuchnie, bogata w ttuste potrawy oraz
oszczednych”.

Swiat ludzi przywiazanych do tradycji, odmiennie anizeli $wiat ludzi otwartych na in-
nowacje, jest Swiatem stabilnym, a przez to przewidywalnym. Ta przewidywalno$¢ wynika
przede wszystkim z tego, ze zycie w tym $wiecie oparte jest na przesztosci, a wigc trady-
cja jest glownym mechanizmem kreujacym ludzkie zachowania. To $§wiat przypominajacy
$wiat dziadkow, zachowany na czarno-biatych fotografiach z dawnych lat. Z takim obra-
zem $wiata tradycjonalistow wspotgra panujacy tam nastrdj, ktory réwniez jest catkowicie
sprzeczny z nastrojem §wiata ludzi otwartych na innowacje.

W kontekscie zaprojektowanych planet innowatorow i tradycjonalistow warto podkresli¢
jeszcze jedng rdznice, a mianowicie status rodzinny mieszkancow jednej i drugiej planety.
Oto6z mieszkancy planety tradycjonalistow to najczesciej ludzie starsi, nie posiadajacy dzieci
na utrzymaniu, podczas gdy innowatorzy reprezentuja w tym zakresie zupetnie odmienny
profil, to ,,ludzie mtodzi posiadajgcy dzieci na utrzymaniu, ale rowniez niezalezni od nikogo
single . Uznajac, iz dzieci sg wdzigcznym odbiorcg dziatan promocyjnych, a w tym zwlasz-
cza reklamy, odnoszacych si¢ w duzej mierze do nowych produktow, nie dziwi podkreslany
przez badanych fakt posiadania dzieci w przypadku innowatorow.

Celem zweryfikowania stwierdzonych na podstawie badan jakosciowych wynikow,
w latach 2011 i 2014przeprowadzono badania ilosciowe, w ktorych uwzgledniono m.in.
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postrzegane przez konsumentow zmiany na rynku zywnosci oraz poziom ich akceptacji, jak
réwniez wyobrazane przez nich cechy innowatoréw na rynku zywnosci.

Na podstawie danych z 2014 roku, stwierdzi¢ mozna, ze niespelna potowa (47%) bada-
nych wowczas konsumentoéw spotkata si¢ z terminem ,,zywno$¢ innowacyjna”, przy czym
pojecie to najczesciej kojarzono ze zdrows i bezpieczng (29%) oraz ekologiczng i natural-
ng zywnoscia (23%). Natomiast zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw uczestniczacych
w badaniach z 2011 roku, zauwazyta zmiany na rynku zywnosci, chociaz zmiany te roéznie
oceniono. Najwyzszg oceng Srednig uzyskata zmiana polegajaca na zmniejszaniu zawartosci
sztucznych sktadnikoéw i konserwantow (4,08), a nastepnie zwigkszeniu oferty zywnosci
ekologicznej (4,06). Warto jednoczes$nie zauwazy¢, ze udzial ocen wskazujacych na to, ze
jest to ,,zdecydowanie zmiana na lepsze” i ,,na lepsze” byl dominujacy. Wysoko oceniono
réwniez zmniejszanie dziatania uczulajagcego produktow i zwigkszenie oferty zywnosci tra-
dycyjnej (Srednia ocena w obu przypadkach 4,0), przy czym udzial ocen najwyzszych w obu
przypadkach byt znaczaco rozny (odpowiednio udzial tzw. top box wynosit 29% 1 6%).
Odnotowano najnizszg oceng $rednig w odniesieniu do wykorzystania w produkcji zyw-
nosci organizméw zmodyfikowanych genetycznie (2,49), przy czym udziat respondentow
oceniajgcych t¢ zmiane ,,zdecydowanie na gorsze” i ,,na gorsze” byl najwyzszy i wyniost
43%, a wiec ponad pigciokrotnie wigcej anizeli w przypadku najlepiej ocenianej zmiany,
tj. zmniejszenia zawartosci sztucznych sktadnikéw i konserwantéw (odpowiedni wskaznik
low box, czyli ocen wskazujacych na to, Ze jest to zmiana ,,zdecydowanie na gorsze” i ,,na
gorsze” wyniost 8%). Co czwarty badany okreslit zmiane polegajaca na wprowadzeniu dan
gotowych, jako ,,zdecydowanie zmian¢ na gorsze” lub ,,na gorsze” (25%).

Interesujace wyniki uzyskano w odniesieniu do akceptacji zmian w zywnosci pochodze-
nia zwierzgcego. | tak najwyzsza warto$¢ $rednia, jak roOwniez najwyzszy udzial wskazan,
ze akceptuje si¢ dang zmiang w bardzo duzym i duzym stopniu, uzyskata zmiana polegajaca
na obnizaniu zawarto$ci niektorych sktadnikow, np. soli czy cukru. Odnotowano, Ze istot-
nie czeSciej takg zmiane akceptowaty osoby mtode, tj. w wieku 25-39 lat (4,75), osoby ze
srednim wyksztatceniem (4,76), posiadajace dochdd powyzej 2500 zt (4,92). Czesciej byty
to osoby pochodzace z miast o wielkosci powyzej 500 tys. mieszkancow (4,82), jednak nie
byly to zaleznosci na poziomie statystycznie istotnym.

Warto doda¢, ze zmian polegajacych na obnizeniu poziomu zawartosci niektorych sktad-
nikéw, np. soli czy cukru, czgsciej nie zauwazyli mezczyzni (3,3%, wobec 2,2% kobiet),
respondenci w wieku 25-39 lat (3,4%) oraz respondenci z wyksztatceniem zasadniczym
zawodowym (4,6%). Stwierdzono, ze zmiany polegajacej na dodawaniu kwaséw typu ome-
ga-3 do jogurtéw i majonezéw nie zauwazyto 4,8% badanych. Najnizszg za§ warto$¢ Sred-
nia, jak réwniez najnizszy wskaznik fop box uzyskata zmiana polegajaca na wzbogacaniu
mleka i jego przetwor6w witaminami i sktadnikami mineralnymi. Ta zmiana uzyskata row-
niez najwig¢cej odpowiedzi, wskazujacych na brak jej akceptacji lub jej akceptacje w matym
stopniu (22%).

W odniesieniu do zmiany polegajacej na usunigciu sktadnikow wywotujgcych alergie,
uczulenia, np. z mleka i przetworéw mlecznych, czg¢sciej na poziomie statystycznie istotnym
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akceptowali takie zmiany respondenci w wieku 25-39 lat (4,72), badani pochodzacy z miast
powyzej 500 tys. mieszkancow (4,84), uzyskujacy dochod od 1001 do 1600 zt (4,76) oraz
powyzej 2500 zt (5,06), jak rowniez osoby rozwiedzione/wdowcy (4,85).

Warto doda¢, ze stosunkowo najmniej badanych wyrazito niski poziom akceptacji dla
zmian polegajacych na usunigciu sktadnikow wywotujacych alergie, np. z mleka i przetwo-
réw mlecznych. Wykazano, ze 13,7% respondentow nie zaakceptowato lub zaakceptowato
w bardzo matym badz matym stopniu tego typu zmiany, przy czym opinie te relatywnie cze-
$ciej wyrazali badani reprezentujacy nastepujace kategorie respondentéw: najstarsi respon-
denci (19,6% respondentow w wieku 60 lat i wigcej w stosunku do 11,1% respondentow
w wieku 15-24 lata); respondenci z wyksztalceniem podstawowym (16,7% respondentow
w stosunku do 10,0% respondentow z wyksztalceniem wyzszym); mieszkancy wsi (14,0%
w stosunku do 10,9% mieszkancow miast pow. 500 tys. mieszkancow); uzyskujacych naj-
nizszy poziom dochodu miesigcznie na gospodarstwo domowe (16,6% deklarujacych osia-
ganie dochodu do 1600 zt w stosunku do 14,4% osiagajacych dochod na gospodarstwo pow.
5000 zt); deklarujacy osiaganie miesiecznego dochodu do 1000 zt (14,0% w stosunku do
2,0% deklarujacych osiagganie miesigcznego dochodu pow. 2500 z1). Mozna przypuszczac,
ze relatywnie wysoki poziom akceptacji dla tego typu zmian wynikat z wczesniej dowie-
dzionego faktu, iz konsumenci generalnie bardziej pozytywnie odbierajg innowacje w seg-
mencie produktéw mlecznych i mleka, anizeli pozostatych rodzajow produktéw pochodze-
nia zwierzecego.

W opinii badanych konsumentéw do$¢ wysokim poziomem akceptacji charakteryzowata
si¢ zmiana okreslana jako odpowiedni sposob zywienia zwierzat gospodarskich w celu po-
zyskania mig¢sa o podwyzszonej wartosci odzywcezej (4,51). Warto dodac, Ze osoby w wieku
15-24 lat statystycznie istotnie czeSciej akceptowaly t¢ zmiane (4,74), podczas gdy osoby
w wieku 60 lat i wiecej — statystycznie istotnie rzadziej (4,30). Nieco czgéciej zmiana ta byta
akceptowana przez osoby ze srednim i wyzszym wyksztatceniem (odpowiednio 4,61 1 4,65)
niz w przypadku 0sob z wyksztatceniem podstawowym i zasadniczym zawodowym (odpo-
wiednio 4,42 1 4,41), jednak nie odnotowano zaleznos$ci na poziomie statystycznie istotnym.

Stwierdzono, ze 15,0% respondentéw nie zaakceptowalo lub zaakceptowato w bardzo
matym badz malym stopniu zmian¢ polegajace na odpowiednim sposobie Zywienia zwie-
rzat gospodarskich w celu pozyskania migsa o podwyzszonej wartosci odzywcezej, przy
czym opinie te relatywnie czg¢sciej wyrazali badani reprezentujacy nastepujace katego-
rie respondentow: najstarsi respondenci (20,4% badanych w wieku 60 lat i wigcej wobec
8,1% najmtodszych tj. w wieku 15-24 lata); z najnizszym poziomem wyksztalcenia (16,6%
z wyksztatlceniem podstawowym wobec 11,5% badanych z wyksztalceniem wyzszym);
mieszkancow wsi (17,3% wobec 15,2% mieszkancow duzych miast tj. pow. 500 tys. miesz-
kancow); osiagajacych nizszy poziom dochoddéw zaréwno na gospodarstwo domowe, jak
i w odniesieniu do miesigcznego dochodu badanego (odpowiednio 15,2% oraz 18,7% wobec
12,9% 1 6,6%).

Na podstawie analizy danych stwierdzono, ze polscy konsumenci sg generalnie pozy-
tywnie nastawieni do zmian na rynku zywnosci, a najbardziej pozytywne nastawienie do
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tych zmian reprezentuja: osoby mtode i w $rednim wieku, legitymujace si¢ wyksztatceniem
wyzszym lub co najmniej $rednim, reprezentujace bardziej zamozne gospodarstwa domowe
oraz zamieszkujace w duzych miastach.

Jakkolwiek wszystkie elementy konstytuujace postawy konsumentow sg wazne, to naj-
bardziej obiektywnym komponentem postawy jest jej element behawioralny, ktory do tej
pory w niewielkim stopniu byt poruszony. Wobec tego warto przyjrzec sig, na ile respon-
denci deklarowali che¢ zakupu nowych produktéw zywnosciowych. Otéz kupujacych nowy
produkt, jak tylko staje si¢ on dostgpny na rynku, byto zaledwie 5,6%, a 3,4% respondentow
przyznato, ze niechetnie kupuja nowe produkty zywnosciowe. Zdecydowanie najwyzszy
odsetek stanowili ci, ktorzy nabywali nowy produkt, gdy niektorzy znajomi juz go wypro-
bowali, co potwierdza wazno$¢ tzw. nieformalnych zrédet informacji o charakterze perso-
nalnym (32,2%). Co czwarty badany zadeklarowal, ze kupuje nowy produkt stosunkowo
szybko, cho¢ po pewnym zastanowieniu (25,3%). Potwierdzono charakterystyczne cechy
poszczegolnych kategorii nabywcow innowacyjnych produktéw zywnosciowych, kto-
re szczegblnie ostro zarysowaty si¢ w odniesieniu do innowatordw, ktérymi byty przede
wszystkim osoby mtode, bardziej wyksztatcone, o korzystniejszej sytuacji dochodowej oraz
mieszkajace w duzych miastach.

Interesujacym uzupetnieniem tych informacji jest spostrzezenie, ze badani wyrazili naj-
wyzszy $redni poziom zgodnosci z nastgpujacymi stwierdzeniami: «jestem bardzo wyma-
gajacy wobec zywnosci, ktora spozywam» (3,48); «w trakcie przyje¢ chetnie probuje nowg
zywnos$é» (3,42). Warte podkreslenia jest to, ze konsumenci chetnie probujg nowej zywno-
$ci w sytuacji nie zwigzanej z wydatkowaniem pieni¢dzy na jej zakup, a zatem nie ryzykuja,
ze moze si¢ ona okaza¢ niecodpowiednia ze wzgledu na preferencje wtasne lub cztonkow
rodziny.

Natomiast najnizszy $redni poziom zgodnosci odnotowano w odniesieniu do stwierdzen:
,»poszukuje informacji o tym, jaka nowa zywno$¢ pojawita si¢ na rynku” (2,55); ,,zazwyczaj
wiem wiecej o najnowszych produktach spozywczych niz inni” (2,54) oraz ,,w$rdd znajo-
mych jestem zazwyczaj pierwsza osoba, ktora probuje nowych produktéw spozywczych”
(2,52), co potwierdza wczesniej zanotowany niski poziom innowacyjnosci polskich konsu-
mentow.

Omawiane wyniki badan ilosciowych, w odniesieniu do wizerunku osoby zaintereso-
wanej nowosciami na rynku zywnosci, w pelni potwierdzity okreslony profil socjodemo-
graficzny innowatora. Najwyzszy odsetek badanych zgodzit si¢ ze stwierdzeniem, ze jest
to osoba nowoczesna (74%), modna (68%), lubiaca ryzyko (67%), energiczna (66%), spon-
taniczna (65%), optymista (64%). Ponizej 60% respondentow, ale wigcej niz potowa, wy-
razito zgodno$¢ z opinig, Ze jest to osoba wesota (59%), indywidualista (59%), wygodna
(57%) oraz twoércza (56%). Natomiast mniej niz potowa respondentéw wyrazita zgodnos¢
z opinig, ze innowator to osoba zgadzajaca si¢ z opinig wigkszosci (40%), krytyczna (32%),
oszczedna (29%) i skromna (25%). Respondenci uczestniczacy w badaniach z 2014 roku,
na pytanie otwarte dotyczace profilu socjodemogarficzego konsumentdéw zainteresowanych
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innowacyjng zywnoscig najczesciej podkreslaty, sg to osoby dbajace o zdrowy tryb zycia,
o dobrej sytuacji finansowej i legitymujace si¢ wyzszym wyksztatceniem.

Podsumowanie

Na podstawie przeprowadzonych w ramach Projektu BIOZYWNOSC — innowacyjne,
funkcjonalne produkty pochodzenia zwierzecego badan stwierdzi¢ mozna, ze rozpoznano
wszystkie trzy komponenty postaw konsumentow wobec innowacyjnych produktow zyw-
nosciowych. I tak, w odniesieniu do komponentu poznawczego/wiedzy stwierdzono, ze nie
wszyscy konsumenci znajg pojecie innowacyjnej zywnosci, a ci ktorzy je znaja najczgsciej
kojarza je z zywnoscia lepszej jako$ci oraz bardziej bezpieczng zdrowotnie. Innowacje
w zywnoS$ci zdaniem badanych, polegaja tez na wprowadzaniu nowych smakow oraz zmia-
nie opakowan. Odnotowano, ze badani w wigkszos$ci dostrzegaja zmiany na rynku zywno-
$ci, a zwlaszcza polegajace na zwigkszeniu oferty produktow pozbawionych substancji aler-
gizujacych oraz produktdow o zmniejszonej zawartosci sztucznych dodatkéw, a zwlaszcza
konserwantow.

W odniesieniu do komponentu afektywnego, mozna zrekapitulowa¢ uzyskane wyni-
ki zaréwno o charakterze ilo§ciowym, jak i jakoSciowym, stwierdzeniem, ze konsumenci
w wigkszosci reprezentujg raczej negatywne lub oboj¢tne nastawienie do innowacji na ryn-
ku zywnosci. Wyzsza relatywnie akceptacje uzyskaty zmiany polegajace na zmniejszaniu
zawartos$ci sktadnikow, ktore mogg mie¢ niekorzystny wptyw na zdrowie cztowieka czy tez
na jego ogolnie rozumiany dobrostan, podczas gdy wzbogacanie zywnoS$ci, nawet wowczas,
gdy moze mie¢ to pozytywny wplyw, postrzegane byto w sposob mniej akceptowany. Innym
waznym spostrzezeniem jest prawidlowos¢ wskazujaca na to, ze poziom akceptacji wpro-
wadzanych innowacji w produktach zywnosciowych pochodzenia zwierzecego zalezy od
cech socjodemograficznych konsumentow. W tym zakresie zauwaza si¢ zbiezno$¢ profilu
socjodemograficznego innowatoréw oraz zmiennych w tym profilu uwzglednianych jako
determinanty wyzszego poziomu akceptacji wobec wprowadzanych innowacji do zywnosci
pochodzenia zwierzgcego. Wsrdd tych zmiennych jako szczegdlnie wazne, ze wzgledu na
site ich wptywu na akceptacje¢, nalezy wymieni¢ wiek, wyksztalcenie oraz sytuacj¢ docho-
dowa gospodarstwa domowego. W odniesieniu do komponentu behawioralnego, stwierdzo-
no, iz znikoma czg¢$¢ badanych konsumentoéw reprezentuje kategori¢ innowatorow, wiek-
szo$¢ stanowi wczesnych nasladowcow oraz pozng wiekszosé, do ktorych zaliczono m.in.
tych badanych, ktorzy wyrazili sklonno$¢ do nabywania nowych produktow, gdy niektorzy
znajomi, juz je wyprébowali i pozytywnie ocenili.
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Consumers’ Attitudes towards Innovations in the Food Market

Summary

Innovativeness as the man’s personality trait displays diversified intensity, be-
ing reflected in different behaviours of the individual towards new phenomena. This
general statement is also reflected in consumers’ innovativeness and their behav-
iours towards new market phenomena. Due to different determinants of consum-
ers’ behaviours towards food and non-food products, there is undertaken research
aimed at identification of the essence of consumers’ attitudes towards innovations
in the food market. In result of carried out surveys, both qualitative and quantitative,
within the framework of the project BIOFOOD — innovative, functional products
of animal origin, the author states that consumers, speaking of “innovative food
products”, most often understand foods in new flavour versions as well as foods
of higher quality and healthy values. However, the most often perceived change in
the market for food is an increase of the offer of the products, for which specific is
reduced allergising action, as well as the products with a reduced content of artifi-
cial components, especially preservatives. The perceived by consumers changes are
characterised by a different degree of acceptance, and the overwhelming majority
of respondents have negative attitudes to food ‘improvement’ by way of enrich-



92

POSTAWY KONSUMENTOW WOBEC INNOWACJI NA RYNKU ZYWNOSCI

ments thereof with various ingredients. In general, there is noted a negligible per
cent of consumers declaring their interest in purchasing new food products.

Key words: consumer innovative attitudes, changes in the food market, new food
products, innovative consumer’s profile.

JEL codes: O30

OTHOmIeHUE OTPednTe Il K MHHOBAIUAM HA PhIHKE NPOAYKTOB
NUTAHUSA

Pe3rome

VIHHOBalMOHHOCTD KaK YepTa JMYHOCTH UYeJOBEKAa YKa3blBaeT Ha HEOIMHA-
KOBYI0 MHTEHCHUBHOCTb, OTPa)KasCh B OTIMYHOM IMOBEJECHUU MHANBHJAA 110 OTHO-
IIEHUIO K HOBBIM SIBICHMSAM. JTa 00MIasi KOHCTATAlMs OTpaXkaeTcsl TakKe B OT-
HOIIEHUH NoTpeduTeNnell K MHHOBAIIMOHHOCTH U B MX MOBEJICHHH 110 OTHOIIEHHIO
K HOBBIM PHIHOYHBIM sSIBIEHUSAM. M3-3a OTIHYHBIX 00YCIOBICHHOCTEH MOBEICHHS
HoTpeduTeNe Mo OTHOIIEHHUIO K MPOAYKTaM MUTAHUS M HEMHIIEBBIM MPOTyKTaM
HPEANPUHSIN UCCIEN0BAHNS, HANPaBICHHbIE HA BBIBICHHE CYTH OTHOIICHHS
oTpeduTENeH K HOBIIECTBAM Ha PHIHKE MPOIYKTOB NMUTaHUA. B pesynbrare mpo-
BEJICHHBIX MCCIIEJ0BAHNM, KaK KadeCTBEHHBIX, TAK U KOJMYCCTBEHHBIX, B PaMKax
npoekTa «buonuwya — UHHOBAYUOHHBLE, QYHKYUOHATbHBIE NPOOYKIMbL JHCUBOTNHOZO
NPOUCX0IHCOEHUsD BBIIBUIIH, YTO MOTPEOUTENN M0]] «KMHHOBAIIMOHHBIMHU TTPOJIYKTa-
MU MUTAHUS» Yallle BCEro MOAPa3yMeBalOT MUIY B HOBBIX BKYCOBBIX BapHaHTaXx,
a TaKXKe ITHIILY TOBBIIIEHHOTO KaueCTBa U C IEHHOCTSIMU C TOUKH 3PEHHS 30POBBSL.
Yare jke BCEro BOCHPHHIMAEMbIM M3MEHEHHEM Ha PHIHKE THIIEBHIX MPOTYKTOB
SBIISIETCSI YBEMUEHNE TIPEIOKEHHUS TPOLYKTOB, JUISI KOTOPBIX CBOMCTBEHHO MTOHNU-
KEHHOE aJIeprU3HupyIomiee IeiCTBIE, a TaKKe POAYKTOB CO CHIKEHHBIM COZEp-
KaHUEM HCKYCCTBEHHBIX KOMIIOHEHTOB, B OCOOCHHOCTH KOHCEPBAHTOB. 3amedae-
MBbI€ MOTPEOUTENIMU U3MEHEHHS XapaKTEePH3YIOTCs Pa3HOH CTeNeHbI0 01100peHus,
HpUYEM TTO/IaBIIsIoIee OONBIIMHCTBO 00CIEyeMbIX HETaTHBHO OTHOCSTCS K «yIIyd-
IICHUIO)» THUIIEBBIX MPOAYKTOB MyTEM MX 00OOTalICHHUs Pa3HBIMH KOMITOHEHTaMH.
B 0CHOBHOM OTMETHIIM HUUTOXXHYIO JOJTI0 OTPEOHTENEH, KOTOPBIE 3asBIISIIOT O 3a-
HMHTEPECOBAHHOCTH B MPHOOPETEHNH HOBBIX MTPOAYKTOB MUTAHUSL.

KitioueBbie €ji0Ba: WHHOBAIIMOHHOE OTHOLICHWE MOTpeOuTesneil, n3MeHeH s Ha
PBIHKE POAYKTOB UTAHKS, HOBBIC MHUIIEBbIE POAYKTHI, TPO(UIH MOTPEeOUTEISI-
HUHHOBATOPA.

Konwr JEL: O30
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