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Streszczenie

Innowacyjnos¢ produktowa jest istotnym czynnikiem konkurencyjnosci, pod warunkiem poprzedzenia
wdrozen szczegétowymi pracami badawczymi dotyczacymi potrzeb i oczekiwan konsumentow. Ze
wzgledu na upowszechnianie nowosci szczegolnie interesujacy sa innowatorzy, ktorzy jako pierwsi sigga-
ja po nowe produkty. Poznanie ich charakterystyki oraz specyfiki zachowan rynkowych znacznie utatwia
komercjalizacj¢ nowych produktow.

W artykule przedstawiono wyniki badan ankietowych dotyczacych postaw i zachowan konsumentow
wobec innowacyjnych produktow pochodzenia zwierzgcego. Badania przeprowadzono w grudniu 2011
roku na reprezentatywnej ogdélnopolskiej probie 1000 respondentow w wieku 15 i wigeej lat, koncentrujac
si¢ na rozpoznaniu i charakterystyce socjodemograficznego portretu innowatora.

Stwierdzono wigksza innowacyjno$¢ konsumentow w stosunku do produktéw mlecznych niz w odnie-
sieniu do produktow migsnych i jaj. Wykazano, ze poziom innowacyjnosci w najwigkszym stopniu deter-
minuje taka cecha, jak miejsce zamieszkania. RoOwnoczesnie innowatorzy przejawiali wigksza sktonnosé
do zaptaty wyzszej ceny za innowacyjne produkty pochodzenia zwierzgcego.

Stowa kluczowe: zywnos¢ pochodzenia zwierzgcego, innowacyjnos¢, zachowania konsumentéw

Wprowadzenie

Zgodnie z charakterystyka zawarta w opracowaniach naukowych, innowatorzy to
gtéwnie osoby mtode [6, 14], raczej zamozne [8, 13], wyksztatcone [20], pracujace na
prestizowych stanowiskach [2]. To ludzie zaangazowani spotecznie, cho¢ niezbyt sil-
nie zintegrowani z grupa [5]. Innowacyjnos$¢ skorelowana jest z takimi cechami, jak:
niezalezno$¢, ekstrawertyzm, impulsywnos$¢, gotowos¢ do ryzyka, tolerancja dwu-
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znacznos$ci, elastycznosé, ukierunkowany do zewnatrz charakter spoteczny [17].
Wsréd cech osobowosci innowatorow podkreslane sa takze: otwarto$¢ umystu, szero-
kie horyzonty, umitowanie przygdd, silna potrzeba utrzymywania stosunkow towarzy-
skich. Stwierdzono takze, ze optymi$ci maja wyzszy przeci¢tny poziom innowacyjno-
$ci niz pesymisci [15].

Badania dotyczace innowacyjnosci polskich konsumentow na rynku zywnosci
czesSciowo potwierdzaja powyzsza charakterystyke, a dodatkowo uzupehiaja profil
innowatora o cechy specyficzne dla zachowan w sferze zywienia. Ich wyniki dowodza,
ze pte¢ w niewielkim stopniu réznicuje poziom innowacyjnos$ci w odniesieniu do zyw-
nosci, cho¢ nieco bardziej sktonne do zakupu produktéw innowacyjnych sa kobiety
[11, 12, 15]. Znacznie silniej zainteresowanie nowosciami determinuje wiek (zaleznos¢
ujemna) [1, 7,9, 11, 14, 15, 18], co wiaze sig z naturalna sktonnoscia mtodych ludzi do
eksperymentowania, a takze wyksztalcenie (zalezno$¢ dodatnia) [7, 12, 15, 19], co
z kolei moze by¢ konsekwencja wigkszej $wiadomosci zywieniowej oraz z reguty lep-
szej sytuacji materialnej osob reprezentujacych wyzszy poziom wyksztalcenia. ROw-
niez dochod warunkuje sktonno$¢ konsumentéw do zakupu nowych produktow zyw-
nosciowych [8, 11, 12], jednak zauwazono, ze sila wplywu czynnika dochodu na
akceptacje innowacji zalezna jest od rodzaju produktu [15]. Zdecydowanie wigksze
zainteresowanie nowosciami wykazuja mieszkancy duzych miast niz matych miast
iwsi [9, 12, 15]. Jest to prawdopodobnie rezultatem wyzszych dochodow i tatwiejsze-
g0, z uwagi na infrastrukture handlowa, dostgpu do nowosci.

Analiza wptywu uwarunkowan psychograficznych (wyrazonych istotnoscia war-
tosci zyciowych) wykazata, ze sktonnos¢ do innowacyjnosci najsilniej pozytywnie
koreluje z nadawang przez badanych waznoscia takich wartosci, jak: kariera zawodo-
wa, podnoszenie kwalifikacji, otaczanie si¢ luksusowymi przedmiotami oraz prestiz
w srodowisku. Poza wymienionymi cechami na zainteresowanie konsumentéw nowy-
mi produktami zZywno$ciowymi znaczny wptyw miaty takze: wazno$¢ zywienia oraz
poziom wiedzy o zywieniu [12].

Z badan postaw polskich konsumentow w stosunku do produktéw pochodzenia
zwierzecego wynika, ze §redni poziom innowacyjnosci' w przypadku migsa i przetwo-
réw wynosi 2,31, mleka 1 przetworow — 2,44, a jaj — 2,12 [9]. Sa to wartosci nizsze niz
uzyskana w omawianych badaniach $rednia dla zywnosSci ogotem (2,48) oraz Srednia
w modelowym rozktadzie Rogersa® (2,52) [16]. W badaniach z roku 2007 [12] zaob-

''W skali Rogersa [17]: 5 -, kupuje nowy produkt od razu, jak tylko staje si¢ dostepny”, 4 -, kupuje nowy
produkt stosunkowo szybko, cho¢ po pewnym zastanowieniu”, 3 - ,.kupuj¢ nowy produkt, gdy niektorzy
znajomi juz go wyprobowali”, 2 -, kupuj¢ nowy produkt, gdy wigkszos¢ znajomych juz go nabyla i pozy-
tywnie ocenifa”, 1 - ,,niechetnie kupujg nowosci rynkowe”.

2 'W modelowym rozkladzie Rogersa innowatorzy stanowia 2,5 % populacji, wczesni nasladowey - 13,5 %,
wezesna wigkszos¢ nasladowcow - 34 %, po6zna wigkszos$¢ nasladowcow - 34 %, maruderzy — 16 %.
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serwowano jednak, Zze najwigcej konsumentéw zainteresowanych jest rozszerzaniem
asortymentu produktéw mlecznych (19,2 %) i migsnych (17,2 %), co moze stanowic
zachete do prac nad rozwojem oferty rynkowej w tym zakresie. W przypadku jaj jedy-
nie 6 % respondentow oczekiwato zwigkszenia asortymentu. Badania dotyczace opinii
konsumentoéw na temat wybranych aspektoéw innowacyjnosci na rynku zywnosci, zrea-
lizowane metoda fokus group interview potwierdzito wigksza innowacyjno$¢ konsu-
mentéw w odniesieniu do mleka i przetworéw niz w stosunku do mig¢sa i przetworow
oraz jaj [12].

Zgodnie ze wspotczesnie obowigzujacymi modelowymi koncepcjami opracowy-
wania 1 wdrazania innowacji [3], aby zminimalizowa¢ ryzyko zwiazane z niepowodze-
niem procesu innowacyjnego [4, 10, 20], konieczne jest poprzedzenie wdrozen szcze-
gotowymi pracami badawczymi dotyczacymi charakterystyki innowacyjnych
konsumentdéw oraz analizy ich oczekiwan i potrzeb, co bylo celem przeprowadzonych
badan.

Material i metody badan

Badanie dotyczace postaw i zachowan konsumentéw wobec innowacyjnych pro-
duktow pochodzenia zwierzgcego przeprowadzono w grudniu 2011 roku na reprezen-
tatywnej ogodlnopolskiej probie 1000 respondentow w wieku 15 i wigcej lat (tab. 1),
w ramach projektu ,,.Biozywno$¢ - innowacyjne, funkcjonalne produkty pochodzenia
zwierzgcego” wspotfinansowanego przez Unig Europejska ze srodkow Europejskiego
Funduszu Rozwoju Regionalnego.

Badania realizowano metoda wywiadu bezposredniego face to face w technologii
PAPI (Paper and Pencil Interview) przez firmg¢ Biostat przy uzyciu opracowanej ankie-
ty, zawierajacej pytania wlasciwe oraz czg$¢ metryczna.

Innowacyjnos$¢ konsumentow w odniesieniu zarowno do catej kategorii zywnosci
pochodzenia zwierzgcego, jak i wybranych grup produktow (migso surowe, parowki,
kietbasy, wedliny luksusowe, mleko, napoje mleczne, sery: zotte, plesniowe, topione,
twarogi, jaja) oceniano przy uzyciu skali Rogersa [16] (ktora scharakteryzowano we
Wprowadzeniu). Najmniejszej sktonnosci do zakupu nowosci przyporzadkowano war-
tos¢ 1, zas najwigkszej — 5.

W ramach analizy statystycznej wykorzystano analiz¢ czgstosci, srednie arytme-
tyczne, odchylenia standardowe, jednoczynnikowa analiz¢ wariancji w celu weryfika-
cji istotnosci roznic migdzy $rednimi oraz wspotczynnik korelacji rang Spearmana do
oceny sily zaleznos$ci migdzy zmiennymi. Zastosowano pakiet statystyczny SPSS 14.
PL for Windows oraz Excel 2007.
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Charakterystyka badanej populacji [%].

Profile of surveyed population[%].

Tabela 1l

Wyszczegolnienie / Specification

Wiek / Age Ple¢ / Gender Sytuacja zawodowa / Occupation
15-18 lata / years 8.3 kobieta 51.1 klerowmk/specqal}sta 10,6
female manager/specialist
19-24 lata / years 9.2 mezczyzna 48.9 pwatny przedsigbiorca 72
male private entrepreneur
pracownik administracji
25-29 lat/ years 11,3 Wyksztatcenie/Education i ustug administration and | 19,1
services employee
podstawowe, gimnazjalne robotnik
) ’ rimary, lower seconda ’ workman ’
30-39 lat / years 20,2 primary, | dary 16,1 K 13,2
40-49 lat /years | 17,0 |  ZAsadnicze zawodowe g rolnik 34
basic vocational farmer
nie pracuje, zajmuje si¢
srednie domem
50-59 lat / 14,0 37,8 6
9 lat/ years ’ secondary 7, does not work, does house- 7
work
60 lat i wigcej / years 200 wyzsze 272 uczen / student 235
and more ’ higher ’ pupil / student ’
emeryt / rencista
. . . retired/pensioner 9,9
Dochéd / Income Miejsce zamieszkania / Place of
residence
bezrobotny
55
unemployed
.. wie$ . .
ponizej / below 1000 zt | 24,0 village 30,9 Region / Region
1001-1600 7t 36.1 miasto do 20 tys. 14,0 centralny 2.1
town below 20 th. central
miasto 20-100 tys. hodni
1601-2500 24 14,1 town 20-100 th, 20,2 e 14,9
miasto 101-500 tys. oludnio
2501-3500 71 6,3 city 101-500 th. 13,1 P WY 34,0
south
ponad / above 3500 7t | 9.4 | Mastopowyze S00tys. |, g zachodni 12,1
city above 500 th. west
brak dochodu 10.1 B péinocny 16.9
no income ’ north ’
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Wyniki i analiza

Po przeanalizowaniu zachowania konsumentow w odniesieniu do zywnosci po-
chodzenia zwierz¢cego ogdtem stwierdzono Sredni poziom innowacyjnosci, wynosza-
cy 2,71. Nieznacznie wyzsza innowacyjnos$¢ (Srednia 2,77 - 2,75) zaobserwowano
w przypadku takich grup produktoéw, jak: twarogi, sery i napoje mleczne, za$ nizsza
(ponizej 2,7) w odniesieniu do parowek, kietbas oraz jaj. W przypadku wszystkich
analizowanych grup produktéw zwraca uwage wigkszy odsetek innowatorow (8 -
11 %), wezesnych nasladowcow (15 - 20 %) oraz maruderdéw (19 - 24 %) w poroéwna-
niu z wynikami badan Rogersa. Mniej licznie reprezentowane byly natomiast grupy
konsumentdéw umiarkowanie zainteresowanych (22 - 28 %) oraz umiarkowanie nieza-
interesowanych (22 - 27 %) nowymi produktami, co wskazuje Zze badana populacja
przedstawia bardziej zdecydowane postawy (pozytywne i negatywne) w stosunku do
nowos$ci w obszarze badanej kategorii produktow (tab. 2).

Analiza socjodemograficznych uwarunkowan innowacyjnosci wykazata, iz ple¢
oraz dochéd nie réznicuja sktonnosci konsumentéw do zakupu nowosci na rynku pro-
duktéw pochodzenia zwierzgcego (tab. 31 5).

Ze wzgledu na wyksztalcenie stwierdzono statystycznie istotne rdznice pod
wzgledem poziomu innowacyjno$ci tylko w przypadku zywnos$ci pochodzenia zwie-
rzgcego ogodtem (p < 0,001), kietbas (p < 0,05) oraz twarogéow (p < 0,05). W pierw-
szych dwoch grupach najwigksza sktonnos¢ do zakupu nowosci stwierdzono wsrod
0so0b z wyksztalceniem zawodowym, za$ najmniejsza wsrod badanych z wyksztatce-
niem $rednim, natomiast w przypadku twarogéw najwigksza sktonnos$¢ do zakupu
nowos$ci cechowata respondentow z wyzszym wyksztatceniem, za$ najmniejsza — re-
spondentéw z wyksztatceniem podstawowym (tab. 3). Biorac pod uwage wartosci od-
chylenia standardowego, mozna wnioskowac, ze postawy 0sob z wyksztalceniem pod-
stawowym w odniesieniu do nowosci sa bardziej zblizone (s: 1 - 1,1) niz ma to miejsce
wsrod konsumentow o wyzszym poziomie wyksztatcenia, przy czym grupami o naj-
wigkszym zréznicowaniu poziomu innowacyjnosci sa respondenci z wyksztalceniem
zasadniczym zawodowym i $rednim (s: 1,2 - 1,3).

Uwzgledniajac sytuacje zawodowa respondentow stwierdzono statystycznie istot-
ne zroznicowanie wynikow w przypadku wedlin luksusowych, napojéw mlecznych
oraz jaj (p < 0,05). W odniesieniu do wszystkich tych produktow najwigksze zaintere-
sowanie nowosciami deklarowali pracownicy administracji i ustug, za$ najmniejsze -
emeryci i rencisci. Dodatkowo w przypadku wedlin luksusowych wysoka sktonnoscia
do zakupu nowos$ci wyrdznili si¢ kierownicy i specjalisci, zas w stosunku do napojow
mlecznych — uczniowie i studenci. Najwigksze zrdéznicowanie deklaracji badanych
dotyczacych ich poziomu innowacyjno$ci w odniesieniu do produktéw pochodzenia
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zwierz¢cego odnotowano wsrod kierownikow i specjalistow oraz prywatnych przed-
sigbiorcoOw (s: 1,2 - 1,3), a najbardziej spojna pod tym wzgledem byta grupa rolnikow

(s:0,9 - 1,1) (tab. 4).

Tabela 4

Sktonnos¢ konsumentéow do zakupu nowych produktéw pochodzenia zwierz¢ecego z uwzglednieniem

sytuacji zawodowe;j.

Disposition of consumers to purchase new products of animal origin by occupation.

Sytuacja zawodowa / Occupation

=
8 o
z
>
24| 5 E ; o %—? e
E5|B85(|%8 A - N -
5 | BEEe|E5F g 52188 9]
Wyszczegolnienie / Specification IS 2 g 3 5|z E é g = g -‘g" %’ 5 £ ERE § “i
= | SE|E=| 82| EE| 52 |s8|Z22|¢c
T5| 5|85 8| %S| ¥ 58| 8E |58
IR EIEE g 55| 28|75
SBE|BE|EE g 2
i~ 2f |2 E £8
=] o .4 ez
£ .g Q-
ag SI
E g
o
Zywno$¢ pochodzenia X 2,63 | 2,68 12,84 2,65 [ 2,66 | 2,69 | 2,59 | 2,68 | 2,75
FWICTZREC0  gy/sp| T 1,35 [ 130 |122] 1,13 | 1,18 | 1,33 | 127 | 1,26 | 1,29
Food of animal origin
Migso surowe X 2,59 | 2,61 2,79 2,73 | 2,61 | 2,61 | 2,67 | 2,71 | 2,68
Raw meat s/ SD 1,30 | 1,29 | 1,24] 1,20 | 1,11 | 1,31 | 1,26 | 1,29 | 1,29
Parowki X 2,71 | 2,47 12,64 2,69 | 2,63 | 2,75 | 2,50 | 2,69 | 2,71
Frankfurters s/SD| ~ [1,33] 1,28 1,26 1,29 | 1,11 | 1,30 | 1,20 | 1,24 | 1,29
Kietbasy X 2,60 | 2,57 2,75 2,75 | 2,65 | 2,66 | 2,52 | 2,68 | 2,61
Sausages s/SD| ~ 1,22 | 1,22 11,21 1,23 | 1,02 | 1,30 | 1,25 | 1,22 | 1,17
Wedliny luksusowe X b 2,87 | 2,60 12,88 2,65 | 2,59 | 2,70 | 2,43 | 2,73 | 2,60
Luxurious processed meat | s/ SD 128 | 124 [1,17] 1,21 | 0,93 | 1,26 | 1,19 | 1,23 | 1,15
Mileko X 2,74 | 2,61 |2,79( 2,61 | 2,64 | 2,55 | 2,60 | 2,75 | 2,71
Milk s/ SD 1,31 | 1,26 | 1,35 1,19 | 1,10 | 1,36 | 1,34 | 1,29 | 1,20
Napoje mleczne X b 2,64 | 2,43 12,88 2,75 | 2,43 | 2,66 | 2,55 | 2,84 | 2,75
Milk drinks s/SD 131 | 1,31 [1,26] 1,16 | 1,11 | 1,26 | 1,29 | 1,28 | 1,18
Sery X 2,66 | 2,65 12,83 2,71 | 2,72 | 2,73 | 2,63 | 2,74 | 2,74
Cheeses s/SD 137 | 1,33 | 1,24 1,20 | 1,00 | 1,36 | 1,26 | 1,28 | 1,15
Twarogi X 2,72 | 2,80 12,89 2,67 | 2,77 | 2,77 | 2,59 | 2,71 | 2,73
Curd cheeses s/ SD 1,33 | 1,25 | 1,21 1,23 | 1,22 | 1,36 | 1,28 | 1,30 | 1,26
Jaja X |, [251 [ 264 [270] 2,67 | 2.64 | 2.67 | 2.49 | 2.54 | 2.59
Eggs s/SD 135 | 131 | 126 117 | 113 | 132 | 125 | 131 | L6

X — warto$¢ $rednia / mean value; s — odchylenie standardowe / SD — standard deviation;
b — réznice statystycznie istotne na poziomie p < 0,05 / statistically significant differences at p < 0.05.
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Uzyskane wyniki potwierdzily tez¢ o niskim poziomie innowacyjnosci 0sob star-
szych (emeryci) oraz nicaktywnych zawodowo i1 pozostajacych w gorszej sytuacji do-
chodowej (rencisci). Wykazane zroznicowanie poziomu innowacyjnosci wobec wedlin
luksusowych, wskazujace na kierownikoéw 1 specjalistow jako innowatoréw, moze
wynika¢ z faktu, Ze sa oni konsumentami tego asortymentu czgsciej niz pozostate gru-
py. Podobne wyjasnienie moze dotyczy¢ uczniéw i studentow jako innowatoréw na
rynku napojow mlecznych.

Ze wzgledu na wiek statystycznie istotne réznice w poziomie innowacyjnosci re-
spondentéw (p < 0,001) wykazano w przypadku kietbas, wedlin luksusowych oraz
napojow mlecznych. Najbardziej sktonni do zakupu nowosci z tych grup produktow
byli ankietowani w wieku 19 - 24 lat, natomiast najmniej innowacyjni — konsumenci
najmlodsi (15 - 19 lat), co moze by¢ zwiazane z niewielkim zaangazowaniem tej grupy
konsumentéw w dokonywanie zakupu analizowanych kategorii produktow. Niewielki
poziom innowacyjnosci w odniesieniu do produktéw pochodzenia zwierzgcego stwier-
dzono takze wsrdod respondentow z grupy wiekowej 50 - 59 lat (w przypadku napojow
mlecznych) i starszych badanych (w przypadku kietbas i wedlin luksusowych). Po-
twierdza to, stwierdzona we wczesniejszych badaniach, ujemna zalezno$¢ migdzy in-
nowacyjnoscia a wiekiem [1, 7, 9, 11, 14, 15, 18] (tab. 5).

Pod wzgledem miejsca zamieszkania stwierdzono statystycznie istotne zroéznico-
wanie wynikow w stosunku do wigkszosci analizowanych grup produktow (p < 0,001,
z wyjatkiem wedlin luksusowych, w przypadku ktorych p < 0,05). We wszystkich
przypadkach bardziej innowacyjni okazali si¢ respondenci z miast o liczbie mieszkan-
cow 100 - 500 tys. i powyzej 500 tys. Mniej sktonni do zakupu nowosci byli badani
mieszkajacy na wsi i w matych miastach (do 20 tys. mieszkancow), przy czym respon-
dentéw mieszkajacych na wsi cechuje najnizsza innowacyjnos¢ w stosunku do produk-
tow migsnych i jaj, za$ grupa mieszkancow z matych miast wyroznita si¢ mata inno-
wacyjnoscia w odniesieniu do produktow mlecznych. Brak statystycznie istotnego
zréznicowania wynikow zréznicowania odnotowano jedynie w przypadku zywnosci
pochodzenia zwierzgcego ogotem, migsa surowego i parowek (tab. 6).

Pod wzgledem regionalnych zréznicowan innowacyjnosci wykazano istotne r6z-
nice w przypadku zywnosci pochodzenia zwierz¢cego ogdtem (p < 0,001), migsa su-
rowego (p < 0,001), parowek (p < 0,05), kielbas (p < 0,001) oraz wedlin luksusowych
(p < 0,001). W stosunku do pierwszych trzech grup produktow najbardziej sktonni do
zakupu nowosci byli badani z regiondéw poludniowych, za§ w odniesieniu do kietbas
1 wedlin luksusowych — respondenci mieszkajacy w regionach péinocnych. Najnizsze
oceny $rednie wystapily w grupie badanych z zachodniej Polski. W tym rejonie stwier-
dzono takze najwigksze podobienstwo postaw w stosunku do nowosci (s: 0,7 - 1), pod-
czas gdy ich najwigksze zréznicowanie byto w rejonie centralnym (s: 1,4 - 1,5).
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Tabela 5

Sktonnos¢ konsumentéw do zakupu nowych produktéw pochodzenia zwierzgecego z uwzglednieniem
dochodu i wieku.
Disposition of consumers to purchase new products of animal origin by income and age.

Dochdd / Income [zt] Wiek /Age

Wyszczeg6lnienie sl -8l8lg|¢g B

y 'g ! > g 23| 8 A ) S |« © <+ oy o =N I°N 3 3

Specification a2 X A I - I S Q < ::'r 2| g g

oS = S o o o o b = a & & @ =3 ) =B

ol ag | S| @ b o &

= ° — — o o

Zywnosé pochodzenia X 2,81 2,67 |2,66(2,87]2,78 2,32 2,60 2,88 | 2,81 ] 2,65(2,79 | 2,61 2,65
zwierzgeego s/sD| - -

Food of animal origin 1,40 1,16 | 1,14 1,45|1,42| 1,34 1,23 1,10 1,32 ] 1,28 | 1,22 [ 1,34 | 1,29

Migso surowe X 2,66 2,60 2,76 2,82]2,68 2,48 2,65(2,91 12,79 ] 2,66 | 2,65|2,61[ 2,69

Raw meat s/ SD 1,35 1,18 [1,22]1,39]1,32| 1,27 1,161 1,20 [ 1,31 [ 1,24 | 1,22 | 1,33 | 1,31

Parowki X 2,63 2,64 [2,64]2,83]2,72|2,37 2,63 (2,77 | 2,75 | 2,64 | 2,66 | 2,65 | 2,62

Frankfurters s/ SD 1,30 1,20 [1,24]1,35]|1,33| 1,24 121 1,17 [ 1,31 [ 1,21 | 1,31 | 1,35 | 1,26

Kietbasy X 2,63 2,64 [2,65(2,83]2,77]2,53 2,52 (3,0512,73 2,61 (2,78 2,60( 2,55
- a

Sausages s/ SD 1,28 1,18 [1,19] 1,28 1,27| 1,25 1,08 | 1,17 [ 1,24 { 1,19 | 1,20 | 1,25 | 1,27

Wedliny luksusowe X 2,67 2,70 2,67 (2,78 2,77 2,82 2,55(3,14 12,81 ]2,67 2,78 (2,59 2,55
Luxurious processed  [¢/sp| - a

meat 1,24 1,20 | 1,15 1,33 1,25| 1,41 1,17 1,18 | 1,22 ] 1,21 | 1,18 [ 1,20 [ 1,24

Mileko X 2,64 2,62 [2,65]2,86]2,823,13 2,61(2,9212,82]2,68]2,79 (2,57 2,60

Milk s/ SD 1,32 1,21 [1,27]1,36| 1,25 1,40 1,231 1,24 (1,32 [ 1,25 ] 1,24 | 1,27 | 1,31

Napoje mleczne X 2,71 2,72 12,75]2,65|2,88 2,85 2,58 3,10 2,90]2,73 12,80 [ 2,59 | 2,69
. . - a

Dairy drinks s/ SD 1,30 1,18 |[1,24]1,38|1,27| 1,39 1,251 1,23 [ 1,28 [ 1,24 | 1,24 | 1,25 1,29

Sery X 2,70 2,72 12,69(2,95]2,71| 3,08 2,53(2,98 1296|272 2,85(2,66| 2,63

Cheeses s/ SD 1,38 1,21 [1,21]1,40|1,31| 1,28 1,241 1,26 [ 1,28 { 1,23 | 1,27 | 1,31 | 1,27

Twarogi X 2,79 2,69 [2,702,92|2,89 | 3,11 2,66 2,88 12,962,778 | 2,84 [ 2,68 | 2,65

Curd cheeses s/ SD 1,43 1,22 [ 1,18 1,41 | 1,36 | 1,29 1,221 1,28 [ 1,21 [ 1,24 | 1,26 | 1,41 | 1,27

Jaja X 2,74 2,59 12,55]2,78 2,82 2,79 2,43 (2,66 |2,84]2,65]2,73 2,53 2,60

Eggs s/ SD 1,45 1,18 [1,19]1,43|1,40| 1,20 1,2312,31 (1,30 [ 1,22 ] 1,26 | 1,32 | 1,32

X — warto$¢ $rednia / mean value; s — odchylenie standardowe / SD — standard deviation;
a — roznice statystycznie istotne na poziomie p < 0,001 / statistically significant differences at p < 0.001.

Zaobserwowane tendencje mozna ttumaczy¢ generalnie wigksza heterogeniczno$cia
spoleczna ludnosci zamieszkujacej rejon centralny, ze stosunkowo wysokim udziatem
ludnosci tzw. naptywowej, migrujacej zarobkowo, a jednoczesnie reprezentujacej po-
stawy uksztaltowane w ich rodzimym §rodowisku zamieszkania (tab. 6).

Aby stwierdzi¢, czy zainteresowanie nowos$ciami z jednej grupy produktow po-
chodzenia zwierzgcego skorelowane jest ze sktonnoscia do zakupu nowosci z innych
grup, opracowano macierz wspotzaleznosci poziomu innowacyjnos$ci, z ktorej wynika
umiarkowany zwiazek sktonnosci do zakupu innowacyjnych produktow ,,mlecznych”
i,,migsnych” (rS w granicach 0,540 - 0,580; p < 0,001). Wyjatek stanowity wedliny
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Tabela 6

Sktonnos¢ konsumentéw do zakupu nowych produktéw pochodzenia zwierzgecego z uwzglednieniem
miejsca i regionu zamieszkania.
Disposition of consumers to purchase new products of animal origin by the place and region of residence.

Miejsce zamieszkania / Place of residence Region / Region
g2 |fs| 255t -
Wyszczegdlnienie = So|Se| v = =) k= >
}épeciﬁgcation I ks Eﬁ -'GEJ 3 g = E 9‘. "3 2 I g’ = :5 ‘g’ g 7 7; g 'é 5:
*T 23 |Ts|SS|2s||52|2°| 87 |58|2%
gz |[$z|8z| s = Y ° s
25 20| 25| g3
E = B |E
SYW‘.“’“ pocho- X 267 | 2,69 | 2,69 | 2,87 | 2,69 281 | 2,68 | 238 | 2,62 | 2,84
zenia ZW1§:rzqceg0 _ a
g;’i‘g)fn"f animal s/SD 130 | 120 | 125 | 1,10 | 1,15 100 | 125 0,72 | 1,51 | 126
Mieso surowe X 259 | 2,70 | 2,70 | 2,80 | 2,81 2,66 | 2,65 | 247 | 2,61 | 2,89
Raw meat s/SD| [ 126 | 129 | 125 | 126 | 1,17 | * [ 116 | 1,30 | 099 | 145 | 122
Parowki x | [260] 270 [268 (262 [273 | 1261 [266] 243 [ 265279
Frankfurters s/SD 129 | 1,27 | 121 | 123 | 123 15 | 125 | 1,02 | 144 | 1,26
Kietbasy x | [257] 262 [265 (299 [271 | 1279 [269 | 240 [2.60 [ 2.7
Sausages s/SD 123 | 1,19 | 121 | 121 | 1,17 1,I6 | 1,19 | 0,86 | 1,40 | 1,22
Wedliny luksusowe | - & 259 | 261 | 267 | 304 | 275 285 | 278 | 246 | 2,55 | 2,79
Luxurious pro- b a
cessed meat s/SD 122 | 1,18 | 124 | 124 | 1,15 Lo | 123 | 095 | 138 | 121
Mleko X 260 | 255 | 2,69 | 2,88 | 2,85 270 | 2,85 | 247 | 2,62 | 2,77
Milk s/SD| [ 128 | 126 | 136 | 128 | 121 | [ 123 | 131 | 1,00 139 | 130
Napoje mleczne X 2,62 | 2,59 | 2,75 | 3,04 | 2,88 2,83 | 2,87 | 2,66 | 2,62 | 2,78
Milk drinks s/SD| [ 128 | 130 | 129 | 120 | 1,04 | [ Lid | 129 | 092 | 140 | 131
Sery X 263 | 2,61 | 2,74 | 3,02 | 2,90 2.83 | 2,86 | 2,52 | 2,63 | 2,81
Cheeses s/SD | [ 127 | 132 | 134 | 125 | 1,2 | [ 120 | 130 | 088 | 141 | 130
Twarogi X 266 | 2,64 | 275 | 293 | 2,95 2,79 | 2,82 | 2,51 | 2,72 | 2,85
Curd cheeses s/SD | [ 1,30 | 133 | 124 | 125 | 1,5 | [ 1,17 | 138 | 086 | 143 | 130
Jaja x | |252] 258 1263|275 [ 280 | [268[270] 240 [ 260|274
Bggs s/SD 127 | 134 | 121 | 128 | 1,20 113 | 138 | 0,87 | 145 | 1,29

X — warto$¢ $rednia / mean value; s — odchylenie standardowe / SD — standard deviation;
a — roznice statystycznie istotne na poziomie p < 0,001 / statistically significant differences at p <0.001;
b — réznice statystycznie istotne na poziomie p < 0,05 / statistically significant differences at p < 0.05.

luksusowe, ktorych poziom innowacyjnosci jest silnie skorelowany z innowacyjno$cia
w stosunku do mleka, seré6w oraz jaj (rS odpowiednio: 0,681; 0,615; 0,600; p < 0,001).
Znacznie wigksze podobienstwo w zakresie zachowan innowacyjnych (rS w granicach
0,620-0,750; p < 0,001) stwierdzono w przypadku poszczegdlnych produktow z grupy
migsa 1 przetworow (w tym szczegolnie parowek i kietbas oraz kietbas i wedlin luksu-
sowych), a takze mleka i przetworéw oraz jaj (w tym glownie napojow mlecznych,
mleka oraz seréw) (tab. 7).
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Tabela 7

Macierz wzajemnej korelacji poziomu innowacyjnosci w odniesieniu do poszczegdlnych grup produktow
pochodzenia zwierzgcego.
Correlation matrix of cross-level innovation in relation to specific groups of products of animal origin.

Q ' S - 15}
E.| 8 2 g3 z %
. . . 5= £ o @ a, -2 -
Wyszczegolnienie / Specification z g AB‘ ﬁ :g % E; E‘-E o 4% 5 2 é"i
S | €5 | SE 3323|322 |2.8| g8 | 52
S| £E | Y& |E238| S5 |2848| 40 | €8
g‘é; S 0,563 | 0,553 | 0548 | 05546 |0622| 0,636 | 0675 | 0,714
&“}’laitr;’%imsc 1S 0,542 | 0,546 | 0,573 | 0,593 | 0,690 | 0,655 | 0,655
z‘;‘;ge 1S 0,527 | 0,576 | 0,576 | 0615 |0,733 | 0,733
gzli’r‘;]fh‘?nlﬁgznc S 0,503 | 0,536 | 0,557 | 0,600 |0,752
ﬁﬁ“’ S 0,550 | 0,542 | 0,580 | 0,681
Wedliny luksusowe S 0,621 | 0,621 | 0,740
Luxury processed meat
I;;fs'fgse}; 1S 0,639 | 0,745
Parowki
Frankfurters 8 0,672
Migso surowe S
Row meat
1S — wspOtczynnik korelacji Spearmana / Spearman’s correlation coefficient
p yn J1Sp P
Legenda / Legend:
1S < 0,500
rS od 0,600 do 0,700
1S > 0,700

Po przeanalizowaniu zachowan nabywczych konsumentéw o réznym poziomie
innowacyjnosci nie stwierdzono statystycznie istotnego zréznicowania wynikow
(p <0,1) pod wzgledem preferowanego miejsca zakupu poszczegélnych grup produk-
tow. We wszystkich przypadkach najczgsciej wskazywanymi miejscami byly hiper-
markety (55 - 67 %), dyskonty (26 - 37 %) oraz mate sklepy osiedlowe (34 - 39 %).
Produkty migsne stosunkowo czgsto nabywane sa takze w sklepach specjalistycznych
(23 - 33 %), co jest rzadkoscia w przypadku produktow mlecznych i jaj (5 %). Na tar-
gowiskach i bazarach w produkty pochodzenia zwierzgcego zaopatruje si¢ $rednio 8 -
12 % badanych, wyjatek stanowig jaja, w przypadku ktorych odsetek kupujacych na
targowiskach sigga 23 %, sklepy ze ,,zdrowa” zywnoscia wskazato mniej niz 5 % ba-
danych, marginalne odsetki wskazan odnotowano w przypadku sklepoéw internetowych
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Tabela 8

Oczekiwania respondentéw wobec zywnosci z uwzglednieniem sktonnosci do zakupu nowych produktow

pochodzenia zwierzgcego.

Respondent expectations as regards food products* including their disposition to purchase new products of

animal origin.

Zachowania w stosunku do nowych produktow pochodzenia
Zwierzgeego
Behaviours in relation to new products of animal origin

~Q — %)
=} 15 = L = o
e = |5 5 |E=E- R
= E s 2 TEL2| Y EE| 8 »
z g |2 2 |S8EE|ss =23|s 2
%= & |%z2% |zods|2s Eé|g 3
— @ i =Nsv! 54"'"31“’ 043 e > R
. . .8, c83g|EEul| 588|228
Wazne jest dla mnie, aby Ogotem S 2y 2 % % %.g fzf’ Z g T; %‘%E zz | & g 3
zywnos¢, ktora jem: Generally i @"—g = | E Exg i E’ ZE|® ? SEZ | g2Ze
It is important for me that the ::é Eg 2‘%_&’ 5| 5a5 é < O-QES é £z
food I eat: s| 2283 ‘52%% EMTQB»"S '§.§°§B§ gig
© A + = =
EoSE|Z22%| 5282 D“'_E‘E:g-o 255
g-8|8z2588| 8885 | pecg2| 252
?V’ZS.D =P TR~ = 89 273 e L & >3 e
£ B 8 a3 g 8.2 S E.an | 22§
2z |zes | EFzi|ss sE| i
o4 = 5} =
£ 5 |2 & |Z83%|28 ZE|E =
2 E |5 g |E2zs|® zz|E T
S 22| ¢
X |s/sD Sd [ x| sd | x| sd X Sd | X | sd
zawierala mato kalorii |y 11 95 | 4 421 | 088 [3.93] 1,03 |3.89] 097 | 398 | 0.99 [4.17]0.99
contains little calories
byta warta pienigdzy, ktore za
nig place 430) 080 | - |431] 0,77 [426] 0,81 |425] 0,84 | 438 | 0,75 [4,31]0,82
is worth the money I pay for it
byta opakowana w sposob
_ przyjazny dlasrodowiska |y hol a9 | 4 1431 ] 0,79 |402] 102 [393] 096 | 413 | 074 413|001
is packaged in an environmen-
tally friendly way
byf::i‘;g’ggi‘;;na 407 0,89 | a | 429|081 |4,01] 094 (393 094 | 4,13 | 080 |4,12]092
byla fatwa do przygotowania | o 0| g4 | 4 | 429 | 0,72 |4.14] 0.82 [395| 087 | 412 | 078 |4.16/0.93
is easy to prepare
zawierata malo thuszezu 1 11 087 | 4 | 420 | 0.88 [3.92] 090 391 089 | 400 | 078 |4.11] 091
contains little fat
byla polskiego pochodzenia | 4 ;1 o4 | 4 | 400 | 093 |4.07] 0,94 |3.80] 098 | 412 | 086 |4.05]0.97
is of Polish origin
Zylfeiff;;gvae 411 084 | a | 402|099 [401] 084 ]403] 088 | 411 | 0,79 [4.20]0.82
nie zawierala genetycznie
modyfikowanych skladnik6w |, 7\ 93 | | 422 | 0,85 |4,10] 0,08 [397] 100 | 412 | 082 |4.02]007
does not contain genetically
modified ingredients
byla tatwo dostepna 414| 084 | a | 424080 [430] 083 [400] 089 | 412 | 076 |4.16/0.86
is easily accessible
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byta smaczna
is tasty

4,18

0,83

4,27

0,80

4,29

0,87

0,85

4,12

0,78

4,38

0,85

zawierata mato cukru
contains little sugar

3,95

0,97

4,13

0,95

4,02

1,00

0,98

4,00

0,83

3,92

1,01

przypominata zywnosé, ktora
jadtem w dziecinstwie
reminds me of food I ate as a
child

3,98

0,96

4,03

0,73

4,00

1,04

0,99

3,96

0,86

3,99

1,04

zawierata duzo witamin i
sktadnikéw mineralnych
contains a lot of vitamins and
minerals

4,10

0,88

4,19

0,83

4,23

3,99

0,91

4,10

0,82

4,13

0,95

sprzyjala utrzymaniu szczuplej
sylwetki
helps to maintain the slim
figure

3,97

4,22

0,92

3,96

0,97

1,03

3,97

0,86

3,99

1,06

zawierata mato soli
contains little salt

3,97

4,17

0,90

4,01

0,92

1,05

4,03

0,82

3,97

1,05

wygladata atrakcyjnie
looks attractively

4,00

3,98

0,94

4,10

0,87

0,92

3,99

0,88

4,03

0,93

nie zagrazata mojemu zdrowiu
doesn’t menace my health

4,12

4,26

0,90

4,26

0,88

0,94

4,09

0,84

4,15

0,92

byla wytworzona w sposob
tradycyjny
is manufactured in a tradition-
al way

4,01

4,13

0,79

4,06

0,83

0,91

4,00

0,84

4,03

0,95

nie zawierala sztucznych
dodatkow

doesn’t contain artificial
additives

0,12

0,89

4,19

0,75

4,17

0,85

3,93

1,00

424

0,81

4,14

0,90

byta produkowana z poszano-
waniem praw zwierzat
was produced with respect for
the rights of animals

4,03

0,89

4,14

0,84

4,15

0,94

0,92

4,02

0,82

4,14

0,90

miata przyjemny zapach
has a pleasant smell

4,10

0,86

b

4,13

0,92

4,08

1,00

3,98

0,84

4,14

0,70

4,20

0,91

X — warto$¢ $rednia / mean value; s — odchylenie standardowe / SD — standard deviation;

ocena w skali od 1 - catkowicie si¢ nie zgadzam do 5 - catkowicie si¢ zgadzam / the assessment on a scale
from 1: I do not agree at all to 5 - I completely agree;
a — roznice statystycznie istotne na poziomie p < 0,001 / statistically significant difference p <0.001;

b — réznice statystycznie istotne na poziomie p < 0,05 / statistically significant difference p < 0.05.

oraz automatow do sprzedazy. Z uwagi na specyfike zachowan zakupowych innowato-
row trudno jest zdefiniowac prawidtowosci charakteryzujace ich postgpowanie w tym
zakresie. W celu zakupu nowosci rzadziej korzystaja z ustug sklepow specjalistycz-

nych w poréwnaniu z innymi typami konsumentow.

W celu analizy oczekiwan respondentéw o réznym poziomie innowacyjnosci
w stosunku do produktow pochodzenia zwierzgcego wykorzystano food choice
questionnaire [19]. Uwzgledniwszy wartosci §rednie, obrazujace znaczenie dla respon-
dentow poszczegbdlnych wilasciwosci produktéw zywnosciowych, stwierdzono, ze
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Tabela 9

Akceptacja przez respondentdow cen produktow pochodzenia zwierzgcego o réznych kierunkach modyfi-

kacji z uwzglednieniem sktonnosci do zakupu nowych produktoéw [%].

Respondents’ acceptance of prices of differently modified products of animal origin by customer disposi-

tion to buy novelties [%].

Zachowania w stosunku do nowych produktow
pochodzenia zwierzgcego
Behaviour towards the new products of animal origin

Wyszczegodlnienie

Specification 18

kupujg nowy produkt od razu, jak tylko staje sig
dostgpny / I instantly buy a new product as soon
as it becomes available
kupuj¢ nowy produkt stosunkowo
szybko, cho¢ po pewnym zastanowieniu
I buy new product relatively quickly, however
after some reflection

kupuj¢ nowy produkt, gdy niektorzy znajomi juz
go wyprobowali i pozytywnie ocenili
I buy a new product, when some friends have
already tried it and positively estimated

kupujg nowy produkt, gdy wigkszosé

i pozytywnie ocenita
I buy a new product, when most of my friends

znajomych juz go wyprobowata
have already tried it and positively estimated

niechgtnie kupujg nowosci rynkowe nowe
produkty zywnosciowe
I reluctantly buy new food products

Jestem sktonny/a zaptaci¢ za produkt o wysokiej jakos
I'm willing to pay for a high quality product

ci

ceng porownywalna do obecnej

. . c| 52,8 57,4 69,5 70,8 64,9
price comparable with the current
ceng nieco wyzsza (okoto 25 %) niz obecna
price is slightly higher (about 25 %) than the current one c| 408 38,0 27,6 26,5 317
ceng znacznie wyzsza (okoto 50 %) niz obecna
price considerably higher (around 50 %) than the current one bl 74 26 29 27 33

Jestem sktonny/a zaptacié¢ za produkt o wysokich walorach zdrowotnych
I'm willing to pay for a product showing high pro-health values
ceng porownywalnq do obecnej b| 444 52,9 64.4 62,7 58.9
the price comparable to the current one
ceng nieco wyzsza (okoto 25 %) niz obecna
the price is slightly higher (about 25 %) than the current ¢ ol 41,9 3.1 33,1 3.1
ceng znacznie wyzsza (okoto 50 %) niz obecna
. . . 6,5 52 2,5 4,2 5,
the price considerably higher (around 50 %) than the current b ?
Jestem sktonny/a zaptaci¢ produkt o podwyzszonej wartosci odzywczej
I'm willing to pay for the product showing a higher nutritional value
ceng porownywalnq do obecnej ¢| 509 57.4 68.0 68.8 678
the price comparable to the current
ceng nieco wyzsza (okoto 25 %) niz obecna
the price is slightly higher (about 25 %) than the current | 407 38,7 28,0 288 25,2
- > AU

ceng znacznie wyzsza (okoto 50 %) niz obecna b 8.3 3.9 40 23 6.9

the price considerably higher (around 50 %) than the current

b — rdznice statystycznie istotne na poziomie istotnosci p < 0,05 / statistically significant differences at

p <0.05;

¢ — roznice statystycznie istotne na poziomie p < 0,1 / statistically significant differences at p <0.1.
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innowatorzy bardziej niz pozostate typy konsumentow zainteresowani sa wigkszoscia
uwzglednionych w pytaniu cech, w tym szczegdlnie tym, zeby zywno$¢: ,,byla przyja-
zna dla srodowiska”, ,,byta ekologiczna”, ,,byta tatwa do przygotowania”, ,,zawierata
mato kalorii”, ,,sprzyjata utrzymaniu szczuplej sylwetki”, ,,zawierata mato soli”. Wcze-
$ni nasladowcy najwyzej ocenili znaczenie tatwej dostepnosci produktow, dla pdznej
wigkszo$ci nasladowcow bardziej istotne bylo polskie pochodzenie Zywnos$ci, nato-
miast maruderzy przywiazywali, wigksza, niz pozostate grupy konsumentéw, wage do
niskiej ceny zywnosci, a takze jej smaku i zapachu (tab. 8). Uzyskane wyniki sugeruja,
ze konsumenci najbardziej zainteresowani nowo$ciami w wigkszej mierze uwzglednia-
ja przy wyborze zywnosci jej aspekty uzytkowe, dietetyczne oraz Srodowiskowe, pod-
czas gdy dla oséb niechetnych innowacjom wazne sa gléwnie podstawowe cechy pro-
duktow zywnosciowych (smak i zapach), a takze ekonomiczny aspekt jej pozyskania.
Z analizy odpowiedzi na pytanie dotyczace wysokosci ceny, jaka respondenci
sktonni byliby zaptaci¢ za produkty pochodzenia zwierzgcego o podwyzszonej jakosci,
wysokich walorach odzywczych oraz podwyzszonej wartosci odzywczej wynika, ze
w przypadku wszystkich wymienionych grup produktow innowatorzy statystycznie
istotnie czgsciej, niz pozostate typy konsumentéw, deklarowali gotowos¢ do akceptacji
cen nieco wyzszych (p <0,1) i znacznie wyzszych (p < 0,05) od aktualnych (tab. 9).

Whioski

1. Konsumenci wykazuja wigksza innowacyjno$s¢ w stosunku do przetworow mlecz-
nych niz w odniesieniu do mleka, migsa i jego przetwordw oraz jaj. Stwierdzono
podobienstwo w zakresie sktonnosci do zakupu nowosci w przypadku poszczegodl-
nych produktéw z grupy migsa i jego przetwordow (w tym szczegdlnie parowek
1 kielbas oraz kietbas i wedlin luksusowych), a takze mleka i jego przetwordw oraz
jaj (w tym gtéwnie napojéw mlecznych, mleka oraz serow).

2. Sklonnosci do zakupu analizowanych grup produktéw nie determinowaty pleé
1 dochdd, intencja zakupu w umiarkowanym stopniu warunkowana byta takze przez
wiek 1 wyksztatcenie. Czynnikiem w wigkszym stopniu oddzialujacym na zaintere-
sowanie nowosciami bylo miejsce zamieszkania.

3. Przy wyborze zywnoS$ci innowatorzy uwzgledniaja jej aspekty uzytkowe, dietetycz-
ne oraz srodowiskowe w wigkszym stopniu niz pozostate typy konsumentow, a tak-
ze czesciej deklaruja gotowos¢ do akceptacji wyzszych cen innowacyjnych produk-
tow.

Badanie zrealizowano w ramach projektu ,, BIOZYWNOSC — innowacyjne, funk-
cjonalne produkty pochodzenia zwierzecego” nr POIG.01.01.02-014-090/09 wspolfi-
nansowanego przez Unig¢ Europejskq ze srodkow Europejskiego Funduszu Rozwoju
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Regionalnego w ramach Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarska 2007-
2013.
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INNOVATIVE CONSUMER OF FOOD OF ANIMAL ORIGIN

Summary

Product innovation is an important factor of competitiveness provided its market implementation is
preceded by detailed research studies on consumer needs and expectations. Considering the popularization
of novelties, those innovators are particularly interesting, who are the first to buy new products. Under-
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standing their profile and specificity of their market behaviour considerably facilitates the commercializa-
tion of new products.

In the paper, the survey results are presented of consumer attitudes and behaviours towards innovative
products of animal origin. The survey was carried out in December 2011 on a representative sample of
1000 respondents aged 15 and more from Poland; it was focused on the identification and description of
social and demographic profile of innovators.

It was found that the innovativeness of consumers as regards dairy products was higher than towards
meat products and eggs. It was proved that the level of innovativeness was mainly determined by such
features as place and place of residence. At the same time, the innovators polled showed to feel more
disposed to pay a higher price for innovative products of animal origin.

Key words: food of animal origin, innovation, consumer behaviour
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