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Streszczenie. Jednym z istotnych uwarunkowan sukcesu przedsigbiorstw na konkurencyjnym
rynku Zywnosci jest wprowadzanie na rynek innowacji produktowych. Wspoétczesny rynek zywno-
$ci jest rynkiem o wysokim poziomie innowacyjnosci, co jest konsekwencja réznicujacych sig ocze-
kiwan konsumentow. Jak wskazuja wyniki badan, polscy konsumenci niechgtnie dokonuja zakupow
innowacyjnych produktéw zywnosciowych. Bariera rozwoju nowych produktow zywnosciowych
jest m.in. konserwatyzm Polakow w zwyczajach zywieniowych, niewielki poziom wiedzy o nowo-
$ciach oraz brak zaufania do nowej oferty producentow produktow zywnosciowych.

Stowa kluczowe: zachowania konsumentow, innowacja produktowa, dyfuzja innowacji

Wstep

Obecno$¢ innowacji produktowych i ich r6znorodno$¢ na rynku zywnosci jest
jednym z widocznych przejawoéw nowych tendencji w zachowaniach konsumen-
tow. Producenci dostrzegajac zainteresowanie tymi produktami koncentruja si¢
na wprowadzaniu nowych produktéw, aby rozszerzy¢ indywidualne oczekiwania

*

Analiza zachowan konsumentow wobec innowacji produktowych na rynku zywnosci
zostala podjgta w badaniach konsumenckich przeprowadzonych w latach 2007-2009 w ramach
grantu badawczego ,,Konsument wobec innowacji produktowych na rynku zywnosci” (MNiSW
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konsumentow z zakresu technologii, receptur, jakosci, opakowan, a takze specy-
fiki zastosowania czy mozliwo$ci nabycia.

Kluczowym czynnikiem sukcesu przedsigbiorstw na konkurencyjnym
rynku zywnosci jest wprowadzanie na rynek wielu innowacji produktowych.
Wiasciwie ukierunkowana innowacja produktowa jest czynnikiem, mogacym
znacznie zwigkszy¢ ich atrakcyjnos$¢ rynkowa oraz wptynaé na zachowania na-
bywcze konsumentow. Nasycenie rynku tradycyjnymi produktami spozywczy-
mi 1 wzrost wymagan konsumenckich wymuszaja tworzenie nowych produk-
tow, o cechach wyrézniajacych dany produkt wsrod oferty konkurencji. Uwaga
technologdéw zywnosci koncentruje si¢ zatem m.in. na wprowadzaniu innowacji
produktow, majacych za zadanie zaspokojenie nowych potrzeb wspotczesnego
konsumenta.

Innowacja produktowa w ujeciu marketingowym uznawana jest za nowa
posta¢ produktu traktowana jako nowo$¢ przez konsumentéw. Wobec braku
obiektywnych miar okres$lajacych stopien nowosci produktu wszystko zalezy
od subiektywizmu oceny konsumenta. W zwiazku z tym produkt moze zostac
uznany za nowy ze wzgledu na rézne jego charakterystyki zwigzane z funkcjami
podstawowymi (funkcjonalnos¢ i wydajnos¢) i dodatkowymi (wyglad i wygoda
uzytkowania), jego wyposazeniem (opakowanie, oznakowanie) czy zaspokoje-
niem zidentyfikowanej nowej potrzeby'.

Na rynku zywno$ci innowacj¢ produktowa traktuje si¢ jako nowy produkt
wprowadzony na rynek (nieznany dotychczas konsumentom) badZz znaczaca
modyfikacj¢ produktu akceptowana przez konsumentow pod wzgledem smaku,
wartos$ci odzywczych, sposobu przygotowania i przechowywania czy rozwinigcia
formy produktu.

Cecha charakterystyczna polskiego rynku jest duza liczba innowacji produk-
towych, ktore nie znajduja zainteresowania u konsumentow? oraz ich mato rady-
kalny charakter. Nowe produkty zywnos$ciowe sa bowiem najczg¢$ciej modyfika-
cja opakowania /formy / konsystencji / rodzaju dotychczasowego produktu lub tez
wprowadzeniem dodatkowego smaku/formy /opakowania /rodzaju / konsystencji

N115 1264 33). Badania kontynuowano w ramach rozpoczgtego w 2010 r. grantu badawczego
pt. .. Komercjalizacja produktéw zywnosciowych i jej uwarunkowania” (MNiSW N112 324038).
Wszystkie badania zrealizowane zostaly technika wywiadu skategoryzowanego przy wykorzystaniu
kwestionariusza wywiadu osobistego na probach 1600 oséb w Wielkopolsce; miaty charakter
reprezentatywny.

I T. Olejniczak, B. Sojkin, Zrédla informacji o nowych produktach, ,,Przemyst Spozywczy”
2009, nr 7, s. 16-18.

2 Powyzsze sformutowanie wynika bardziej z obserwacji i analizy sytuacji na rynku
produktéw zywnosciowych. Autor dostrzega bowiem brak wynikéw badan dotyczacych porazek
nowych produktéw na polskim rynku zywnos$ci. Szacunki dotyczace liczby innowacji, ktore nie
zyskaty akceptacji konsumentow i zostaty wycofane z oferty przedsigbiorstw w wigkszosci opieraja
si¢ na analizach rynku $wiatowego.
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produktu). Przyczyn takich dzialan nalezy upatrywac przede wszystkim w roz-
norodnym postrzeganiu wymiaréw innowacyjnosci produktu zywnosciowego,
w tradycjonalizmie postaw konsumenckich wobec nowosci, stosunkowo niskiej
czestotliwosci dokonywania zakupdw innowacji na rynku zywnosci oraz niewiel-
kiej deklarowanej wiedzy o ofercie nowych produktow zywnosciowych.

1. Tradycjonalizm polskich konsumentéw

Zachowania konsumentéw na rynku zywno$ci odznaczaja si¢ specyfika ze
wzgledu na szczegoblna rolg potrzeb zywnosciowych, ktorych charakter jest w roz-
nym stopniu biologiczny i spoteczny. Mimo iz w literaturze czesto podkresla sie,
ze wspotczesny konsument zmienit si¢ w ostatnich dziesigcioleciach, co wynika
z postepujacej dyfuzji wzoréw zachowan, badania jednoznacznie wskazuja, ze na
rynku zywno$ci zainteresowanie konsumentoéw innowacjami jest stosunkowo nie-
wielkie®. Widoczny jest znaczny konserwatyzm, zarowno w nastawieniu do no-
wych produktéw zywnosciowych, jak i — w konsekwencji — do zakupow tych pro-
duktow. Nadal istotne znaczenie w ksztalttowaniu nawykow zywieniowych maja
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Rys. 1. Ranking czynnikéw waznych przy wyborze produktow zywnosciowych
($rednia ocen w skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza ,,zupelnie niewazne”, 5 — , bardzo wazne”)

Zr6dto: Raport TNS OBOP 2007, Znaczenie miejsca wytwarzania produktéw w wyborach konsumenc-
kich, http://www.egospodarka.pl/27649,Co-wplywa-na-decyzje-zakupowe-Polakow,1,39,1.html.

czynniki kulturowe, a zwlaszcza wiernos¢ rodzimej tradycji, kulturze, nawykom
zywieniowym. Przyzwyczajenie, dluga tradycja i wieloletnie do$wiadczenie
w produkcji zywnosci to najbardziej pozadane przez konsumentow cechy, wpty-
wajace na ich wybor (rys. 1)

3 Zob. B. Sojkin, M. Matecka, T. Olejniczak, M. Bakalarska, Konsument wobec innowacji
produktowych na rynku zywnosci, Wyd. Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2009;
M. Jezewska-Zychowicz, E. Babicz-Zielinska, W. Laskowski, Konsument na rynku nowej zywnosci.
Wybrane uwarunkowania spozycia, Wyd. SGGW, Warszawa 2010.

4 Znaczenie miejsca wytwarzania produktow w wyborach konsumenckich, raport TNS OBOP
2007, http://www.egospodarka.pl/27649,Co-wplywa-na-decyzje-zakupowe-Polakow,1,39,1.html
[17.04.2011].
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Wedtug raportu TNS OBOP 87% konsumentow kieruje si¢ przyzwyczajeniem
podejmujac decyzje zakupowe, za$ dla 81% badanych istotna determinanta zaku-
pu jest tradycyjna metoda produkcji i receptura produktu.

2. Postrzeganie nowych produktow zywnosciowych

Procesy postrzegania wymiarow innowacji produktowych maja kluczowe
znaczenie w procesie akceptacji nowych produktéw przez konsumentow. Pozna-
nie percepcji nowosci rynkowych pozwala przewidzie¢ reakcje konsumentow
w postaci wyboru i zakupu konkretnego produktu. W efekcie przeprowadzonych
badan ustalono, ze postrzeganie innowacji produktowych na rynku zywnosci
jest bardzo zréznicowane. Nowy produkt zywnosciowy jest przez responden-
tow pojmowany dwuptaszczyznowo (tab. 1): z jednej strony jako uzupetnienie
asortymentu przez producenta o nowy smak, zmiana opakowania produktu lub
zmiana jego konsystencji/sktadu (czyli jako modyfikacj¢ w rozumieniu produ-
centa); z drugiej za$ strony konsumenci postrzegaja innowacj¢ produktowa jako
wprowadzenie na rynek produktu dotychczas nieobecnego na rynku (innowacja
o charakterze pierwotnym).

Tabela 1. Postrzeganie innowacji produktowej na rynku zywnosci przez konsumentow (w %)”

Postrzeganie nowych produktéw zywnosciowych Ogotem
Wprowadzenie produktéw o dodatkowych walorach — nowy smak, konsystencja, forma | 47,2
Wprowadzenie produktu innowacyjnego — nieobecnego 43,5
Wzbogacenie produktéw w dodatkowe sktadniki odzywcze 36,2
Zmiana marki, wprowadzenie nowej marki na rynek 33,5
Zmniejszenie poziomu sktadnikow niekorzystnych dla zdrowia 29,6
Zmiana opakowania produktu na inne 28,7
Dodanie nowych sktadnikéw zywnosci do dotychczasowego produktu 22,6

* Warto$ci nie sumujg si¢ do 100% — konsumenci mogli wskaza¢ trzy najbardziej odpowiadajace im
warianty.

716 d1o: badania whasne.

Co trzeci badany rozumie pojecie innowacji produktowej jako element gry
marketingowej przedsigbiorstw przez zmiang¢ marki produktu, dla podobnej
liczby respondentéw nowym produktem jest zywno$¢ ze zmniejszong iloScia
sktadnikéw niekorzystnych dla zdrowia (tab. 1). Postrzeganie innowacji produk-
towej przez pryzmat zmiany opakowania pojmowane jest przez 28% badanych,
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za$ dodawanie nowych sktadnikow do zywnosci — to innowacja dla przeszto co
czwartego Wielkopolanina.

Postrzeganie innowacji produktowych na rynku zywnosci silnie wiaze sig
z wiekiem badanych, uzyskiwanymi dochodami oraz wlasna ocena swojej sytu-
acji finansowej gospodarstwa domowego. Ciekawe, ze postrzeganie poszczegdl-
nych wymiardéw innowacji produktowych jest podobne w grupie kobiet i mez-
czyzn oraz 0s6b mieszkajacych w miastach i na wsi.

Tabela 2. Postrzeganie innowacji produktowych na rynku zywnosci
ze wzgledu na strukturg wieku respondentow (w %)

. Grupa wiekowa respondentow
Postrzeganie nowych produktow

18-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 50+
Zmiana opakowania produktu na inne 27,3 26,5 28,5 27,6 30,5
Zmiana marki, wprowadzenie nowej marki 47,0 42,2 32,9 28,9 30,1
na rynek
Wprowadzenie produktu innowacyjnego 51,5 49,2 43,0 44,7 38,7
— nieobecnego
Wzbogacenie produktow w dodatkowe sktadniki | 21,2 33,2 39,0 35,5 37,6
Zmniejszenie poziomu skladnikow 242 252 293 293 32,7
niekorzystnych dla zdrowia
Wprowadzenie produktow o dodatkowych 439 52,4 49,0 46,7 432
walorach — nowy smak, konsystencja, forma itp.
Dodanie nowych sktadnikow zywnos$ci 242 20,4 21,3 22,4 24,7

Zrbdto: jak przy tab. 1.

Wiek respondentow w najwigkszym stopniu roznicuje jedynie postrzeganie
innowacji produktowych jako zmiang opakowania (tab. 2). Zmiana opakowania
produktu to przede wszystkim bowiem innowacja produktowa dla os6b starszych
— dla przeszto 30% podejmowane wysitki w postaci zmiany opakowania bgda
odbierane jako nowy produkt. Badania wskazuja, ze postrzeganie innowacji pro-
duktowej jako zmiana marki produktu, wprowadzanie nicobecnego dotychczas
na rynku produktu oraz uzupetnienie w produktach dodatkowych sktadnikoéw
odzywczych to wymiary innowacji, ktore najbardziej roznicujg podejscie konsu-
mentow w zaleznos$ci od ich wieku. Deklaracje konsumentow wskazuja natomiast,
ze wiek nie ma zasadniczego wpltywu na postrzeganie innowacji produktowych
jako elementu poglebiania asortymentu przedsigbiorstw produkujacych artykuty
spozywcze — prawie potowa badanych ocenia te zabiegi firm jako innowacyjne.

Najwyzsza zalezno$¢ dochodéw co do sposobu pojmowania innowacji pro-
duktowych mozna zauwazy¢ w deklaracjach dotyczacych postrzegania innowacji
produktowych jako zmiang opakowania produktu na nowa oraz jako zmiang mar-
ki produktu.
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Tabela 3. Postrzeganie innowacji produktowych na rynku zywnosci
wedtug struktury dochodoéw respondentow (w %)

Do | 501- | 701- | 1001- WP(;'G.
Rodzaje zmian 500 =700 | -1000 | -1500 yZe)
1500
zt zt zt zt
zt
Zmiana opakowania produktu na inne 35,9 28,7 28,8 26,7 17,7
Zmiana marki, wprowadzenie nowej marki 28,7 324 31,9 40,7 36,2
na rynek
Wprowadzenie produktu innowacyjnego 453 41,3 47,0 40,3 48,5
— nieobecnego
Wzbogacenie produktow w dodatkowe sktadniki 32,0 37,4 38,3 36,2 323
Zmniejszenie poziomu sktadnikow 23,8 31,6 29,0 28,8 30,0
niekorzystnych dla zdrowia
Wprowadzenie produktow o dodatkowych 49,2 437 45,9 51,9 48,5
walorach — nowy smak, konsystencja
Dodanie nowych sktadnikow zywnosci 243 242 21,9 21,4 23,8
do dotychczasowego produktu

Zrbdto: jak przy tab. 1.

Szczegolnie silna zalezno$¢ wystepuje migdzy wysokoscia uzyskiwanego
dochodu a postrzeganiem innowacji produktowej w postaci zmiany opakowania —
wraz ze wzrostem dochodu bowiem coraz mniejsza liczba konsumentow zauwaza
zmiang opakowania jako nowos¢ (tab. 3). Moze to wskazywac, ze konsumenci
lepiej sytuowani bardziej racjonalnie podchodza do opakowan i ich wymagania
w kwestii opakowan sa znacznie wyzsze — tylko znaczny wysitek producentow
zywnosci dotyczacy opakowania zostanie doceniony i uznany jako nowos$¢.

3. Czgstotliwos¢ zakupu nowosci
na rynku produktow zywnosciowych

Jedna z gléwnych przyczyn szerokiego pojmowania nowosci rynkowych
zywnosci jest ogromna oferta producentow, ktora sprawia zagubienie konsumen-
tow w ocenie wymiar6w innowacyjnosci. Istotne znaczenie przypisa¢ nalezy tak-
ze relatywnie niskiej czestotliwo$ci zakupu nowych produktéw zywnosciowych
przez konsumentow. Prawie 1/3 respondentow deklaruje, ze dokonuje zakupow
nowosci zywnos$ci czgsto i bardzo czgsto; prawie potowa konsumentow spora-
dycznie (tab. 4).

Czgstotliwo$¢ zakupu innowacji produktowych przez konsumentow jest zroz-
nicowana w zalezno$ci od cech ekonomicznych i demograficznych respondenta.
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Zrbdto: jak przy tab. 1.

Tabela 4. Czgstotliwo$¢ zakupow nowych produktow zywnosciowych

Czestotliwo$¢ zakupow Procent
Bardzo czesto 3,8
Czesto 25,9
Czasami 53,7
Rzadko 15,9
Nigdy 0,7

Tabela 5. Czgstotliwos¢ zakupow nowych produktow zywnosciowych

wedtug wieku i dochodow respondentow (w %)

Wiek Miesigczny dochod na 1 cztonka rodziny

Czgsto- o-
tliwos¢ do | 501- | 701- | 1001- | P
zakupow | 18-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50-59 | 60+ | 500 | -700 | -1000 | -1500 1210(;

zt zt zt zt

zt

Bardzo 7,0 5.2 47 34 0,9 2,8 4,0 3.0 3.2 4,1 44
czgsto

Czgsto 23,3 | 308 | 30,6 | 26,7 | 20,5 | 193 | 12,1 18,9 | 24,1 | 278 | 34,1
Czasami 558 | 52,7 | 512 | 57,6 | 60,0 | 483 | 58,6 | 562 | 542 | 555 | 484
Rzadko 12,8 11,0 | 12,6 | 11,8 | 17,7 | 29,0 | 242 | 215 180 | 122 | 11,9
Nigdy 1,2 0,3 1,0 0,6 0,9 0,6 1,0 0,3 0,5 0,5 1,2

Zrodto: jak przy tab. 1.

Tabela 6. Czgstotliwo$¢ zakupow nowych produktow zywnosciowych
wedhuig wyksztatcenia respondentow (w %)

Wyksztalcenie
Czgstotliwosé
zakupow podstawowe/ érednie wyzsze
/zawodowe

Bardzo czgsto 2.8 3,5 5,4
Czgsto 18,1 28,6 30,4
Czasami 54,6 53,6 52,9
Rzadko 23,7 13,8 10,5
Nigdy 0,8 0,6 0,7

Zrdodto: jak przy tab. 1.

Analiza wskazuje na istotny zwiazek czgstotliwosci dokonywania zakupow no-
wych produktow z wiekiem respondentow, poziomem dochodéw oraz wyksztat-
ceniem badanych.
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Czestotliwos¢ zakupdéw innowacji produktowych w duzym stopniu zalezy od
wieku i poziomu dochodéw konsumentow (tab. 5). Dostrzegane zwiazki maja
charakter wprost proporcjonalny (wraz ze wzrostem wieku maleje czgstotliwosé
zakupu nowych produktow) oraz proporcjonalny (wraz ze wzrostem dochodow
respondentdw zakupy nowych produktéw sa czegstsze).

Na podstawie teorii dyfuzji mozna domniemywac, ze osoby z wyzszym wy-
ksztalceniem przejawiaja wigksza sktonnos¢ do kupowania nowosci rynkowych
— potwierdzaja to wyniki badania, wskazujace, ze wtasnie te osoby czesciej do-
konuja takich zakupdéw. Najnizsze zainteresowanie tymi produktami okazywali
respondenci z wyksztatceniem podstawowym (tab. 6).

4. Postawy konsumentow
wobec nowych produktow zywnosciowych

Wysoki poziom tradycjonalizmu konsumentow w zakresie zwyczajow zy-
wieniowych skutkuje niechg¢tnym uzupetnianiem swojej codziennej diety o nowe
propozycje producentéw zywnosci. Znajduje to odzwierciedlenie w wynikach ba-
dan dotyczacych dyfuzji innowacji przez konsumentoéw. Okazuje si¢ bowiem, ze
polscy konsumenci produktéw zywnosciowych sa nieco bardziej konserwatywni
i nieufni w zakupach innowacji produktowych niz wynikatoby to z klasycznego
modelu dyfuzji E.M. Rogersa®.

Znaczna grupa respondentow deklaruje swoje negatywne stanowisko wobec
zakupow innowacji produktowych Zzywnos$ci — co czwartego badanego mozna
okresli¢ mianem marudera/tradycjonalisty (tab. 7). Proces dyfuzji innowacji pro-
duktowych na rynku zywnosci istotnie zalezny jest od wieku i pici konsumenta.
Mtodzi konsumenci zdecydowanie chetniej dokonuja zakupéw nowych produk-
tow, rowniez kobiety przewazaja w grupie innowatoréw. Liczba tradycjonalistow,
czyli 0s6b niechetnych wobec zakupow innowacji zywnosciowych rosnie bardzo
szybko ze wzrostem wieku Wielkopolan.

Wsrdd osob po 50 roku zycia co trzecia niech¢tnie dokonuje zakupu nowych
produktow (34%), jak rowniez znaczna grupa przed zakupem zasigga opinii zna-
jomych (25% pdznych nasladowcow). Ponadto mgzczyzni zdecydowanie rzadziej
decyduja sie na zakupy innowacji produktowych (tab. 8), co moze by¢ zwiazane
z ich rzadkim uczestnictwem w zakupach zywnosci.

5 Nalezy podkresli¢, ze badania przeprowadzone we wczesniejszych latach (1995 i 2001)
przez zespot prof. dr hab. K. Mazurek-Lopacinskiej wskazywaty na znacznie wigksza grupg innowa-
torow na rynku zywnosci — 12,5%. Por. K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania konsumentow wobec
nowych produktow (w swietle wynikéw badan ankietowych), ,,Gospodarka Narodowa” 2003, nr 1-2,
s. 60-67.
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Tabela 7. Postawa konsumentow wobec nowych produktéw (w %)

Nastawienie konsumentow Ogotem Model Rogersa
Kupujg zywnos¢ po pojawieniu si¢ w sklepie 1,8 innowatorzy 2,5
— lubig mie¢ pierwszy nowy produkt
Kupuj¢ nowy produkt szybko, ale po pewnym 19,8 weczeséni nasladowcy 13,5
namysle
Kupuje produkty zywnosciowe nowe po wypro- 28,3 wezesna wigkszos¢ 34,0
bowaniu ich przez znajomych i ich pozytywnych
opiniach
Kupuje, gdy wigkszo$¢ znajomych te nowe pro- 23,3 pozni nasladowcy 34,0
dukty juz zakupita i ocenia je pozytywnie
Niechgtnie kupuj¢ nowe produkty zywnosciowe 23,8 maruderzy 16,0
Brak odpowiedzi 2,9

Zr6dto: jak przy tab. 1.

Tabela 8. Postawy wobec nowych produktow wedtug plci i wieku (w %)

Pte¢ Wiek
Nastawienie

K M 18-19 | 20-29 | 30-39 | 40-49 | 50+
Brak odpowiedzi 3,3 2,6 3,8 32 3,7 3,3 3,1
Kupuje zywnos$¢ szybko po 2,0 1,6 3,8 3,3 2.3 0,8 1,0
pojawieniu si¢ w sklepie — lubig mie¢
jak najszybciej nowy produkt
Kupuje nowy produkt szybko, 20,6 19,0 | 30,8 | 25,6 | 23,6 16,4 13,8
ale po pewnym namysle
Kupuj¢ produkty zywno$ciowe 32,2 | 23,9 | 23,1 32,6 | 26,3 34,8 | 22,7

nowe po wyprobowaniu ich przez
znajomych i ich pozytywnych
opiniach

Kupuje, gdy wigkszos$¢ znajomych 23,6 | 23,0 | 20,5 | 20,3 | 27,5 | 20,4 | 252
te nowe produkty juz zakupita
i ocenia je pozytywnie
Niechetnie kupuj¢ nowe produkty 18,3 29,9 17,9 14,9 16,5 | 24,3 34,2
zywnosciowe

K — kobiety, M — mgzczyzni.
Zrbdto: jak przy tab. 1.

Sktonnos¢ do zakupow innowacji produktowych na rynku zywnosci w zna-
czacym stopniu zwigksza poziom dochodu. Ta prawidlowosc¢ szczegolnie widocz-
na jest w wigkszych udziatach innowatorow i wezesnych nasladowcow w grupach
o najwyzszych dochodach (tab. 9). Wyniki badan wskazuja réwniez, ze wsrod
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Tabela 9. Postawy wobec nowych produktéw wedtug dochodow (w %)

Dochéd
Nastawienie konsumentow do 500 501- 701- 1001- po-
. 2700 | -1000 | -1500 | wyzej
z zt zt zt 1500 zt

Brak odpowiedzi 2,6 3,9 3,3 3,1 2,7
Kupujg zywno$¢ szybko po pojawieniu sig¢ - 1.9 2,0 1,4 4,0
w sklepie — lubig mie¢ pierwszy nowy produkt
Kupuje¢ nowy produkt szybko, 17,8 17,7 17,7 18,9 32,5
ale po pewnym namysle
Kupuje produkty zywnos$ciowe nowe 22,9 24,4 31,6 30,5 29,7
po wyprobowaniu ich przez znajomych
i ich pozytywnych opiniach
Kupuje, gdy wigkszos¢ znajomych te nowe 26,1 25,4 22,4 20,1 21,6
produkty juz zakupita i ocenia je pozytywnie
Niechgtnie kupuj¢ nowe produkty 30,6 26,8 23,0 26,0 9,5
zZywnoSciowe

Zrédto: jak przy tab. 1.

ludnosci miejskiej czeéciej deklarowane sg postawy szybkiej akceptacji innowa-
cji produktowych — liczba innowatorow znacznie przewyzsza liczbe entuzjastow
innowacji zamieszkujacych osrodki wiejskie.

5. Opinie 0 nowosciach

Potwierdzeniem sformutowanego wniosku o wysokim poziomie konserwaty-
zmu konsumentéw w obszarze zakupow nowych produktéw zywno$ciowych sa
opinie respondentdw odzwierciedlajace ich zwyczaje zakupowe (tab. 10).

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych (ponad 90%) wyraza opinig, ze zazwy-
czaj kupuje produkty tylko dobrze znane, stale spozywane. Co piaty respondent
deklaruje zakup nowych produktow, ktorych dotychczas nie kupowat, zas prawie
potowa badanych (43,5%) wykazuje wysoki poziom nieufno$ci w stosunku do
nowosci na rynku zywnosci w Polsce.

Konserwatyzm zakupowy, przejawiajacy si¢ zakupem produktow zywnoscio-
wych stale spozywanych, ksztaltuje si¢ na podobnym poziomie w kazdym prze-
kroju analitycznym. Natomiast istotne r6éznice mozna dostrzec w deklaracjach
zakupow nowych produktow zywnosciowych, uwzgledniajac wiek respondenta
— konsumenci najstarsi wstrzymuja si¢ z zakupami nowosci, za$ mtodzi deklaruja
zdecydowanie wigksza otwarto$¢ na innowacje.
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Tabela 10. Opinie na temat zwyczajow zakupowych respondentow

Chgtnie kupujg nowe .
. . . L . Jestem nieufny,
Zazwyczaj kupuje produkty zywnoscio- . :
e nie mam zaufania
produkty dobrze znane, | % | we, jesli takich jeszcze | % . %
. . do nowych produktow
stale spozywane nie kupowatem, . L
. . zywnosciowych
nie probowatem
Brak odpowiedzi 0,2 | Brak odpowiedzi 0,5 | Brak odpowiedzi 0,5
Zdecydowanie si¢ 49,7 | Zdecydowanie si¢ 3,0 | Zdecydowanie si¢ 10,2
zgadzam zgadzam zgadzam
Zgadzam sig 43,3 | Zgadzam sig 16,9 | Zgadzam sig 333
Trudno powiedzie¢ 5,4 | Trudno powiedzie¢ 33,1 || Trudno powiedzie¢ 36,1
Nie zgadzam si¢ 1,0 | Nie zgadzam si¢ 33,0 || Nie zgadzam si¢ 17,6
Zdecydowanie sig nie 0,4 | Zdecydowanie sig nie 13,5 | Zdecydowanie sig nie 2,3
zgadzam zgadzam zgadzam

Zr6dto: jak przy tab. 1.

Interesujace wnioski dla menedzerow przedsigbiorstw rynku zywnos$ciowego
dostarczaja wyniki badan dotyczace oceny przez konsumentéw poszczegolnych
wymiaréw innowacyjnosci realizowanych strategii produktowych.

Okazuje si¢, ze moda na zdrowie znajduje swoje odzwierciedlenie w po-
zytywnej ocenie dzialan prozdrowotnych producentéw zywno$ci (tab. 11).

Tabela 11. Ocena wymiaréw innowacyjnosci — §rednia
(1 —bardzo pozytywnie, 5 — bardzo negatywnie)

Wyszczegodlnienie Ocena
Zmniejszenie poziomu sktadnikow niekorzystnych dla zdrowia 1,68
Wzbogacenie w dodatkowe wartosci odzywcze 1,74
Nowy smak 1,89
Zmiana zamknigcia 1,97
Wprowadzenie catkowicie nowego produktu 2,14
Nowa forma 2,53
Nowa forma konstrukcyjna opakowania 2,54
Zmiana szaty graficznej opakowania 2,57
Zmiana sposobu przygotowania/przyrzadzania do spozycia 2,65
Zmiana sktadu produktu 2,68
Zmiana etykiety 2,76
Zmiana materialu opakowaniowego 2,78
Zmodyfikowany ksztatt 2,84

Zr6dto: jak przy tab. 1.
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Przeszto 80% badanych pozytywnie podchodzi do nowo wprowadzanych smakow
dotychczasowych produktéw zywnosciowych, niewiele mniejsza grupa podobnie
ocenia modyfikacje sposobu zamknigcia opakowania. Prawie 1/3 badanych wy-
raza trudno$¢ w jasnym opowiedzeniu sig za lub przeciw nowo wprowadzonym

produktom — innowacjom w ujgciu $wiatowym (tab. 12).

Tabela 12. Ocena wymiaréw innowacyjnosci (w %)

Ocena . Wzboga- Zmniej- Zmiana
. Zmiana . szenie sposobu Wpro-
zmian cenie . . .
szaty poziomu Zmiana przygoto- | wadzenie
W nowym . w do- o, . ..
. graficznej sktadnikow sktadu wania/ catkowicie
produkcie datkowe .
. e opakowa- . . | niekorzyst- | produktu /przyrza- nowego
ZyWwnosc10- . wartosci .
m nia odivweze nych dla dzania produktu
wy yw zdrowia do spozycia
Bardzo 7,2 42,9 50,5 6,9 6,5 25,2
pozytywnie
Pozytywnie 41,0 43,2 353 29,4 34,1 41,2
Trudno 41,2 11,5 11,3 53,7 48,4 29,3
powiedzieé
Negatywnie 8,6 2,1 1,9 9,0 9,8 34
Bardzo 1,8 0,3 1,0 1,0 1,2 1,0
negatywnie
Zrbdto: jak przy tab. 1.
Tabela 13. Ocena wymiaréw innowacyjnosci (w %)
Ocena Nowa .
: Zmiana
zmian forma Zmody- Zmiana | materialu
W nowym Nowy Nowa | konstruk- Y Zmiana .
. . fikowany . zamknig- | opako-
produkcie smak forma cyjna etykiety . .
. . ksztalt cia wanio-
Zywnoscio- opako-
. wego
wym wania
Bardzo 29,7 8,0 7,1 5,1 5,1 27,5 83
pozytywnie
Pozytywnie 54,1 40,5 41,6 24,7 27,7 52,5 33,8
Trudno 13,9 43,2 42,7 533 55,1 16,2 35,0
powiedzie¢
Negatywnie 2,0 7,1 7,5 15,2 10,0 3,1 17,5
Bardzo 0,3 1,2 1,1 1,8 2,1 0,7 5,5
negatywnie

Zrbdto: jak przy tab. 1.
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Co ciekawe, najwigksza grupa respondentow (przeszto 22%) negatywnie
odnosi sig do strategii producentéw, polegajacej na zmianie materiatu opakowa-
niowego produktu (tab. 13). W dobie czegsto realizowanych strategii modyfikacji
materiatlow opakowan (najczesciej wynikajacych z tendencji ekologicznych czy
wygody — zmniejszenie masy opakowania) jest to niepokojace zjawisko.

Jak podkreslono wczesniej, roznorodna percepcja nowosci rynkowych zyw-
nosci powoduje, ze konsumenci maja trudnosci w jednoznacznym identyfikowa-
niu nowych produktéw na potce sklepowej (tab. 14). Wigkszos¢ badanych nie
potrafita oceni¢ swojej wiedzy o nowych produktach zywnosciowych (43,0%),
a znaczna cz¢$¢ przyznata si¢ do nieznajomosci nowosci rynkowych (39,1%).

Tabela 14. Ocena wiedzy o nowych produktach zywnosciowych

Wyszczegdlnienie % badanych
Bardzo dobrze orientujg si¢ w nowosciach rynkowych zywnosci 2,5
Dobrze orientujg si¢ w nowosciach rynkowych zywnosci 15,0
Trudno powiedzie¢, nie potrafig¢ oceni¢ 43,0
Kiepsko orientuj¢ si¢ w nowos$ciach rynkowych zywnosci 29,4
Woecale nie znam nowosci rynkowych zywnosci 9,7
Brak odpowiedzi 0,4

Zr6dto: jak przy tab. 1.

Odnoszac uzyskane wyniki do przeprowadzanych kampanii promocyjnych
producentéow nowych produktow zywnos$ciowych, mozna wnioskowaé o istot-
nych trudnosciach w procesie komunikacji producent — konsument Iub o braku
zainteresowania nim ze strony tych drugich.

Tabela 15. Czynniki wpltywajace na zakup nowych produktéw zywnosciowych (w %)

Pte¢ Wiek
czgsto: kobiety (13,7), mgzezyzni (10,2) czesto: 20-29 lat (30,8), 60 i wigeej (19,3)
Poziom wyksztalcenia Wysokos¢ dochodow
czesto: podstawowe/zawodowe (18,1), czesto: do 500 zt (12,1),
wyzsze (30,4) powyzej 1500 zt (34,1)
Nastawienie do nowych produktow Wiedza o nowych produktach
innowatorzy (1,8), nie potrafig ocenic¢ (43,0),
tradycjonalisci (23,8) kiepsko sig orientujg (39,1)

Zrbdto: jak przy tab. 1.
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Doglebna analiza wspodtzaleznosci miedzy nastawieniem do nowych pro-
duktéw, ocena wiedzy o nich i czgstotliwoscia ich zakupu pozwolita na ziden-
tyfikowanie uwarunkowan procesu zakupowego innowacji produktowych. Do
najwazniejszych determinant tego procesu mozna zaliczy¢: nastawienie do no-
wych produktéw, wiedze o nich, pte¢, wiek, poziom wyksztatcenia, wysokos¢
dochodow oraz miejsce zamieszkania (tab. 15).

Zakonczenie

Zmiany zachodzace w obszarze roznorodnych uwarunkowan prowadza do
modyfikacji w sferze konsumpcji. Wspotczesny konsument stoi w obliczu no-
wych wyzwan, wynikajacych z zawitych i réznokierunkowych proceséw dokonu-
jacych sie w jego otoczeniu®. Mnogo$¢ pojawiajacych si¢ informacji dotyczacych
wymiaréw innowacji produktowych powoduje ksztaltowanie si¢ réznorodnych
opinii na temat nowych produktéw. Jest to o tyle wazne, ze poszczegolne grupy
konsumentéw, rézniacych sig¢ wiekiem, dochodem, picia, miejscem zamieszkania,
pomimo pewnych cech wspdlnych majq czasami catkowicie odmienne postrze-
ganie charakteru innowacji produktowych na rynku zywnos$ci. Wyniki badan po-
kazuja, ze r6znorodnos¢ postrzegania nowosci pozwala czasami na wykreowanie
innowacyjnosci produktu bez gigbokich zabiegéw ingerujacych w dotychczasowa
technologi¢ produkcji.

Analitycy rynku od kilku lat prognozuja, ze znaczenie nowych produktow
zywnos$ciowych, wynikajace gtownie z innowacyjnosci uczestnikow rynku,
bedzie rosnaé. Cho¢ taki kierunek rozwoju rynku wydaje si¢ logiczny, polski
konsument ma bardzo silnie zakorzenione przeswiadczenie, ze zakup produktu
obecnego od kilku lat na potkach sklepowych jest mniej ryzykowny z punktu
widzenia zaspokojenia potrzeb, dostarczenia satysfakcji niz zakup produktu
bedacego krotko w sprzedazy. Pamigtajac, ze uwarunkowania zachowan konsu-
mentow podlegaja ciaglym zmianom w czasie, nalezy przypuszczaé, ze obecne
od lat w krajach wysoko rozwinigtych trendy rynkowe beda przenikaly do innych
krajow, rowniez do Polski. Jednak dynamika wzrostu zainteresowania nowymi
produktami zywno$ciowymi bedzie silnie uzalezniona od zmian w dotychczaso-
wym modelu zywienia konsumentow.

¢ K. Gutkowska, 1. Ozimek, Wybrane aspekty zachowarn konsumentéw na rynku zZywnosci
— kryteria zroznicowania, Wyd. SGGW, Warszawa 2005, s. 80.
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