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Retroinnowacje jako determinanta zachowan
konsumentow na rynku zywnosci

Streszczenie. Zachowania konsumentow, w obliczu dynamicznych zmian w otoczeniu, charak-
teryzuja si¢ réznorodno$cia podejs¢ do innowacji produktowych. Wysoki poziom tradycjonalizmu
polskich konsumentéw w ostatnich latach byl silng barierg rozwoju innowacji produktowych na
polskim rynku. Jednak ostatnie do§wiadczenia wielu przedsigbiorstw wskazuja, ze znalazty one
sposob na dotarcie i uzyskanie akceptacji wobec nowych produktow rowniez przez tradycjonalnych
konsumentow. Sukces licznym podmiotom gospodarczym przynosi wprowadzanie na rynek retro-
innowacji'. Retroinnowacje to produkty nowo wprowadzone na rynek, ale odwotujace si¢ w swoich
atrybutach do przeszto$ci/tradycji. Celem artykutu jest proba zdefiniowania nowego wymiaru in-
nowacji produktowych pojawiajacych si¢ na rynku oraz wskazanie szans rozwoju tych produktow
z wykorzystaniem analizy nowych trendow konsumenckich.

Stowa kluczowe: innowacje, tradycjonalizm, zachowania konsumentéw

Wstep

Zachowania polskich konsumentow od chwili transformacji gospodarczej
podlegaja ciggltym dynamicznym zmianom. Uwarunkowane sa wieloma czyn-
nikami zaré6wno o charakterze ekonomicznym, jak i pozackonomicznym — spo-
tecznym, demograficznym, kulturowym, politycznym, a przede wszystkim tech-

' Pojecie ,,retroinnowacje” zaproponowane zostato przez prof. dr. hab. Andrzeja Szromnika
podczas konferencji Konsumpcja w innowacyjnej gospodarce organizowanej przez Instytut Badan
Rynku Konsumpcji i Koniunktur w styczniu 2013 .
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nologicznym. Glebokie przemiany, jakie zachodzg obecnie na skale Swiatowa,
regionalng czy krajowa, sprawiaja, ze w sferze produkcji, a przede wszystkim
konsumpcji obserwuje si¢ ciekawe, zréznicowane zjawiska o ré6znym charakte-
rze, nasileniu czy skali wahan. Takim ciekawym zjawiskiem jest pojawianie si¢
w odpowiedzi na oczekiwania konsumentow retroinnowacji — produktow nowych
(lub czgsciej — zmodyfikowanych) stylizowanych na produkty bardzo dobrze zna-
ne konsumentowi z przesztosci.

1. Retroinnowacje — proba definicji

Zdefiniowanie pojecia ,,retroinnowacje” jest utrudnione, bowiem sktada
si¢ ono z dwoch cztonéw o przeciwstawnej konotacji. Okreslenie ,,innowa-
cja” pochodzi od tacinskiego stowa innovatio — ,,odnowienie, od$wiezenie™?.
Stownik wyrazow obcych definiuje innowacje jako wprowadzenie czego$
nowego, rzecz nowo wprowadzona, nowos¢, reforme®. Podobnie definiuje je
encyklopedia PWN i takie tez znaczenie tego stowa ma powszechne zastoso-
wanie. Stownik jezyka polskiego PWN podaje, ze innowacja to wprowadzenie
na rynek czego$ nowego, odmiennego niz wczesniej — pozadanego zwykle
przez uczestnikow gry rynkowej, oczekiwanego przez odbiorcoéw i/lub ich za-
skakujacego®. Zas pojecie ,,retro”, pochodzace od tacinskiego i francuskiego
retro — ,,wstecz”, oznacza nawigzanie do przesztosci, retro nasladujacy mode,
styl niedawnej przesztosci; wyrazajacy tesknote za stylem zycia, ubiorami,
produktami, wnetrzami mieszkan dziadkow, babek, pradziadkow i prababek?.
Tendencje zainteresowania retroinnowacjami to zamitowanie do nowo wpro-
wadzonych na rynek produktow stylizowanych na dawne; unikalnych o wy-
rozniajacej si¢ stylistyce opakowan lub komunikujace swoje atrybuty w sty-
listyce retro.

Pierwsze badanie dotyczace dostrzeganych stylow retro w zachowaniach
konsumentéw przeprowadzita w 2011 r. agencja badawcza 4PResearch mix dla
Polskiego Towarzystwa Badaczy Rynku i Opinii®. Jednakze badanie to w matym
stopniu odwotywato si¢ do rynku zywnos$ci, w wiekszym za$ skupiato si¢ na za-
chowaniach konsumentdéw na rynku dobr trwatych.

2 'W. Kopalinski, Sfownik wyrazéw obcych i zwrotéw obcojezycznych, Wyd. Swiat Ksigzki,
Warszawa 2000, s. 56.

3 Ibidem, s. 231.

4 Stownik jezyka polskiego PWN, WN PWN, Warszawa 2007, s. 276.

5 'W. Kopalinski, Sfownik wyrazow obcych i zwrotéw obcojezycznych, www.slownik-online.pl.

¢ A. Grabowska, Retro nowoczesni — analiza trendu, www.4prm.com/wiedza/prezentacje/re-
tronowoczesni.html [27.03.2013].
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2. Uwarunkowania pojawiania si¢ retroinnowacji

Przyczyn pojawienia si¢ produktow retroinnowacyjnych w ofercie producen-
tow zywnosci nalezy upatrywaé przede wszystkim w tradycjonalizmie konsu-
menckim, coraz wigkszym indywidualizmie (poszukiwaniu czego$ odmiennego),
zmeczeniu dotychczasowa masowg ofertg oraz licznymi podobienstwami produk-
tow, a takze w strachu przed nowymi produktami zywnos$ciowymi. Istotny wpltyw
na zainteresowanie trendem retro moze mie¢ rowniez sentyment wielu Polakoéw
do przesztosci, ale takze narastajace przekonanie, ze dawniej produkty byty este-
tyczne, produkowane z wigksza starannos$cia, za$ na rynku zywnos$ci — bez rozno-
rodnych dodatkow.

Mimo ze w literaturze podkresla si¢, iz konsument zmienit si¢ w ostatnich
dziesigcioleciach, co wynika z postepujacej dyfuzji wzorow zachowan, ktd-
rych $wiadectwem jest zjawisko globalizacji i internacjonalizacji konsump-
cji, badania wskazuja, ze na rynku zywnos$ci zainteresowanie konsumentow
innowacjami jest stosunkowo niewielkie. Widoczny jest znaczny konserwa-
tyzm, zarowno w nastawieniu do nowych produktow zywnosciowych, jak
i w konsekwencji do zakupow tych produktow. W Polsce nadal najwigksze
znaczenie w procesie konsumpcji Zzywnosci majg uwarunkowania ekonomicz-
ne, w szczegolnosci dochody konsumenta i ceny produktéw zywnosciowych.
Istotng rolg¢ w ksztattowaniu nawykow zywieniowych odgrywaja takze czyn-
niki kulturowe, a zwtaszcza wierno$¢ rodzimej tradycji, kulturze i nawykom
zywieniowym’.

Wysoki poziom tradycjonalizmu konsumentéw w zakresie zwyczajow zywie-
niowych skutkuje niechetnym uzupetnianiem codziennej diety o nowe propozycje
producentow. Okazuje si¢ bowiem, ze polscy konsumenci produktoéw zywnoscio-
wych sa nieco bardziej konserwatywni i nieufni w zakupach innowacji produk-
towych niz wynikatoby to z klasycznego modelu dyfuzji E.M. Rogersa (1,9%
innowatorow)®,

7 Badania postrzegania innowacji produktowych zostaty przeprowadzone w latach 2007-2012
na probach 1400, 1600, 1800, 1905 respondentéw na obszarze wojewddztwa wielkopolskiego tech-
nika bezposredniego wywiadu kwestionariuszowego. Dobodr respondentdw zrealizowano przy wy-
korzystaniu zasad doboru kwotowego, a struktura proby badawczej, przy uwzglednieniu kryterium
wieku, plci, miejsca zamieszkania i wyksztatcenia, byta tozsama ze strukturg populacji Wielkopol-
ski. Badania przeprowadzono w ramach realizacji projektow badawczych MNiSZW (pdzniej NCN)
Konsument wobec innowacji produktowych na rynku zywnosci (N115 1264 33) oraz Komercjaliza-
cja produktow zywnosciowych i jej uwarunkowania (N112 324038).

8 Nalezy tu podkre$li¢, ze badania przeprowadzone we wcze$niejszych latach (1995 i 2001)
przez zesp6t prof. dr hab. K. Mazurek-Lopacinskiej wskazywaty na znacznie wigksza grupe¢ in-
nowatoréw na rynku zywnosci — 12,5%; por. K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania konsumentow
wobec nowych produktow (w Swietle wynikow badan ankietowych), ,,Gospodarka Narodowa” 2003,
nr 1-2, s. 60-67.
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Tabela 1. Postawa konsumentow wobec nowych produktow (w %)

Nastawienie konsumentow Ogotem Model Rogersa

Kupuje zywnos¢ po pojawieniu si¢ w sklepie — lubi¢ 1,9 |innowatorzy 2,5
mie¢ pierwszy nowy produkt

Kupuje nowy produkt szybko, ale po pewnym namysle | 20,1 |wcze$ni nasladowey | 13,5

Kupuje¢ produkty zywno$ciowe nowe po wyprobowaniu | 28,8 | wczesna wigkszos¢ | 34,0
ich przez znajomych i ich pozytywnych opiniach

Kupuje, gdy wigkszos$¢ znajomych te nowe produkty juz| 24,1 |p6zni nasladowcy 34,0
zakupita i ocenia je pozytywnie

Niechetnie kupuje nowe produkty zywnosciowe 25,0 |maruderzy 16,0

Zr6dto: badania wlasne.

Znaczna grupa respondentow deklaruje negatywne postawy wobec zakupow
innowacji produktowych zywnosci — co czwartego badanego mozna okresli¢ mia-
nem marudera/tradycjonalisty’. Liczba wczesnych nasladowcoéw (kupujacych
nowy produkt stosunkowo szybko, cho¢ po pewnym namysle) jest rowniez od-
mienna od modelowych wartosci (20,1% a 13,5%).

Potwierdzeniem sformutowanego wniosku o wysokim poziomie konserwaty-
zmu konsumentow w zakresie zakupow nowych produktow zywnosciowych sa
opinie respondentéw odzwierciedlajace ich zwyczaje zakupowe (tabela 2).

Tabela 2. Opinie na temat zwyczajéw zakupowych respondentow (w %)

. . Lubi¢ kupowa¢ produkty, Nie potrzebuj¢ nowych
Powody niecheci do zakl.lpu nowych ktére znam produktow
produktéw zywnosciowych

2010 2011 2010 2011
Bardzo wazny powod 41,50 40,10 7,50 11,50
Wazny powod 40,60 44,10 23,70 32,10
Trudno powiedzieé¢ 10,00 9,50 40,40 36,70
Mato wazny powod 6,70 5,30 22,40 16,00
Bardzo niewazny powod 1,20 0,90 6,10 3,70

Zrodto: badania wlasne.

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych (prawie 85%) wyraza opini¢, ze zazwyczaj
kupuje produkty tylko dobrze znane, stale spozywane; rowniez prawie 44% respon-
dentow nie wykazuje zadnego zainteresowania nowg oferta producentow zywnosci.

° W innych badaniach grupa tradycjonalistow jest zdecydowanie wigksza: 33,8% — por. M. Je-
zewska-Zychowicz, E. Babicz-Zielinska, W. Laskowski, Konsument na rynku nowej Zywnosci, Wyd.
SGGW, Warszawa 2009, s. 166; 48,5% — por. 1. Kowalczuk, Innowacyjna zywnos¢ w opinii konsu-
mentow i producentow, Wyd. SGGW, Warszawa 2011, s. 87.
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W tej sytuacji cecha charakterystyczna polskiego rynku jest duza liczba in-
nowacji produktowych, jednak o mato radykalnym wymiarze. Nowe produkty
zywnosciowe sg bowiem najczesciej modyfikacja opakowania / formy / kon-
systencji / rodzaju dotychczasowego produktu lub tez wprowadzeniem dodat-
kowego smaku / formy / opakowania / rodzaju / konsystencji produktu). To
podobienstwo ofert jest z jednej strony odpowiedzia na preferencje konsumen-
tow (por. tabela 3), z drugiej jednak — prowadzi wielu konsumentéw do po-
szukiwania produktéw odmiennych, wyrozniajacych si¢ na tle innych, w tym
retroinnowacji.

Tabela 3. Preferowane kierunki wymiaré6w nowosci w produktach zywnosciowych
przez konsumentow (w %)

Najwazniejsze kierunki nowosci dla konsumenta 2010 2011
Nowy smak produktu 19,1 15,7
Wzbogacenie produktu w dodatkowe warto$ci odzywcze 17,7 14,2
Zmniejszenie poziomu sktadnikow niekorzystnych dla zdrowia 17,8 14,0
Umieszczenie informacji o wlasciwosciach prozdrowotnych - 7,7
Obnizenie wartosci kalorycznej - 7,6
Zmiana zamknig¢cia 11,0 7,6
Wprowadzenie catkowicie nowego produktu 9,5 7,1
Nowa forma produktu 4.6 5,4
Zmiana sktadu produktu 3,8 3,9
Nowa forma opakowania 3,6 3,9
Zmiana sposobu przyrzadzania, przygotowania do spozycia 2,6 3,0
Zmodyfikowany ksztalt 2,4 2,8
Zmiana materialu opakowaniowego 2,9 2,5
Zmiana szaty graficznej 3,2 2,4
Zmiana etykiety 1,8 2,3

Zrodto: badania wlasne.

Znajac konserwatywne nastawienie konsumentéw do nowych produktéw
spozywczych, wielu producentéw nie wprowadza na rynek radykalnych inno-
wacji, ale koncentruje swoje dziatania na modyfikacjach istniejgcych produk-
tow. Stanowig one forme edukacji i przygotowania konsumenta do akceptacji
przygotowywanych kolejnych innowacji produktowych. Skutkuje to tym, ze
w zdecydowanej wickszosci innowacje produktowe na rynku zywnosci maja
charakter przyrostowy — modyfikowane sg walory sensoryczne produktéw, ofer-
ta uzupetniana jest o dodatkowe formy/rodzaje zywnosci itp. zgodnie z prefe-
rencjami konsumentow.



100 Tomasz Olejniczak

Istotnym zjawiskiem, ktore niejednokrotnie musi pokonaé producent, wpro-
wadzajac na rynek nowy produkt, jest zjawisko neofobii, ktére najwyrazniej uwi-
dacznia si¢ w przypadku produktow spozywczych!®. Neofobia jest lekiem, nieuza-
sadniong obawg przed zmianami, przed wszelka nowoscig!'. Zjawisko neofobii
w odniesieniu do produktow zywno$ciowych charakteryzowane jest na trzech
poziomach: wplywu wrazen sensorycznych (tj. akceptacji badz braku akcepta-
cji smaku, zapachu, wygladu zewnetrznego itp.), przewidywanych konsekwencji
(tj. przewidywan w stosunku do dobroczynnego lub szkodliwego dziatania kon-
sumowanych produktow w dtugim lub krotkim okresie), wptywu ideatorycznego
(fj. wyobrazen i wiedzy na temat pochodzenia produktu, ksztattujacych ogolny
stosunek do niego)'2.

Wyniki badan prowadzonych przez autorow europejskich wskazuja na ana-
logi¢ miedzy determinantami neofobii a uwarunkowaniami dyfuzji innowacji
produktowych (np. znajomo$¢ kategorii produktu wydatnie redukuje poziom
neofobii)’?. Ciekawe wyniki badan dotyczace pojawiania si¢ neofobii uzyska-
li Bryan Raudenbush oraz Robert Frank'®. Dostrzezono bowiem, ze wszystkich
uczestnikow rynku (zarowno neofobow, jak i neofilow — entuzjastow nowosci)
charakteryzowat bardziej pozytywny stosunek do znanych produktow niz do tych,
ktore probowali pierwszy raz. Rdznice najwyrazniej mozna byto zaobserwowac
w grupie produktow, ktore byly catkowicie nieznane dla wszystkich badanych —
opinie konsumentoéw byly skrajnie rozne dla neofoboéw i neofilow. Wyniki badan
pozwolity zauwazy¢ tendencj¢ w postawach konsumentéw zywno$ci — roéznice
w nastawieniu do produktow malejg, jesli rozpatruje si¢ produkty wczesniej juz
probowane.

3. Rodzaje retroinnowacji

Przedstawione wnioski z badan pozwalajg postawi¢ hipotezg, ze wprowadza-
nie na rynek retroinnowacji, czyli produktow odwotujacych si¢ do elementow,
atrybutow, ktore sa konsumentowi znane, a jednoczesnie oparcie produktu w no-
wosci moze by¢ skuteczng strategia rozwoju innowacji produktow zywnoscio-

10°M. Earle, R. Earle, A. Anderson, Opracowanie nowych produktéw spozywczych. Podejscie
marketingowe, Wyd. WNT, Warszawa 2009, s. 214.

" A.S. Henriques, S.C. King, H.C. Meiselman, Consumer Segmentation based on Food Neo-
phobia and its application to product development, ,,Food Quality and Preference” 2008, nr 1, s. 1-2.

12° A.E. Fallon, P. Rozin, The psychological bases of food rejections by humans, ,,JEcology of
Food and Nutrition” 1983, nr 13, s. 15-26.

13 H. Tuorila, L. Lahteenmaki, L. Pohjalainen, L. Lotti, Food neophobia among the Finns and
related responses to familiar and unfamiliar foods, ,,Food Quality Preference” 2001, nr 12, s. 29-37.

4 B. Raudenbush, R. Frank, Assessing Food Neophobia: The Role of Stimulus Familiarity,
LAppetite” 1999, nr 32, s. 261-271.
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wych w Polsce. Skoro doswiadczenie z produktem/kategorig produktowa wydaje
si¢ by¢ silng przestanka wprowadzania na rynek retroinnowacji — podobnie jak
w popularnej zasadzie ,,lubimy piosenki, ktére znamy” — sigganie do produktow,
marek, stylu znanego juz wczesniej konsumentom moze by¢ skuteczne w przeta-
mywaniu ich oporu.

Dziatania podejmowane przez przedsi¢gbiorstwa na polskim rynku produktow
zywnosciowych pozwalajg na enumeracj¢ wymiaréw oferty retroinnowacji:

— reaktywacja dawnych marek — najcz¢sciej z okresu PRL lub przedwojen-
nych,

— komunikacja marketingowa w stylu retro,

— wprowadzanie produktow opartych na technologii produkcji wedhug sta-
rych receptur, przepisow,

— modyfikacje/zmiany opakowan w stylizacji retro (odwotania do historii,
ktorg mozna przedstawi¢ konsumentom w celu budowania autentycznosci i wia-
rygodnosci) — np. opakowanie szklane, z ceratka, tradycyjnie zamykane, o ogra-
niczonej kolorystyce lub czarno-biate, proste formy opakowan itp.

— wprowadzanie na rynek limitowanych kolekcji/zestawow produktow jubi-
leuszowych,

— modyfikacje marki w kierunku podkre$lania stylu retro (np. majonez Hel-
mann’s Babuni, Kociotek do syta tradycyjny).

Dotychczasowa obserwacja zachowan konsumentow wskazuje, ze poszuki-
wanie retroinnowacji przez Polakow to przede wszystkim zakupy nowych pro-
duktow zywnosciowych odwotujacych si¢ stylem opakowania, recepturg do prze-
szto$ci, ale rowniez trend nabywania produktow regionalnych oraz zachowania
wedtug filozofii slow food. Na bazie odwotan do przesztosci swoja pozycje buduja
na rynku produkty zywnosciowe w branzy stodyczy, piwa, wedlin, pieczywa czy
napojow niegazowanych'®. Jednoczesnie coraz wigksza liczba konsumentow jest
gotowa kupowac produkty zywnosci regionalnej czy tradycyjnej ze wzgledu na
jej jakos¢, majac pewnos¢, ze podlega ona odpowiedniej kontroli (certyfikacja).

Niestety, brak badan empirycznych w obszarze zainteresowan retroinnowacja-
mi uniemozliwia dokonanie opisu profilowego segmentu zainteresowanych. Mozna
jedynie przypuszczac, ze uwarunkowania konsumpcji produktow minitrendu retro
moga by¢ takie same jak dla innych trendow zachowan konsumenckich przenika-
jacych na polski rynek (moda na zdrowie, wygode, zmystowos¢, indywidualizm).
Jak wskazujg wyniki badan'®, popularno$¢ trendow jest $cisle powigzana z cechami
spoteczno-demograficznymi konsumentéw (m.in. wyksztalceniem, miejscem za-
mieszkania, poziomem dochodéw, do§wiadczeniem z dana kategorig produktowa).

15 Warto tu przywolac strategie reklamowe marek: Wedel, Tymbark, Goplana, Fawor, Krakow-
ski Kredens czy Lomza niepasteryzowana.

16 D. Szczepieniec-Puchalska, Polscy konsumenci w obliczu megatrendéw w konsumpcji,
,.Konsumpcja i Rozwdj” 2012, nr 1, s. 98-99.
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Autorzy wczesniej cytowanego raportu Retronowoczesni wysuwaja teze, ze
retronowocze$ni to w wickszym stopniu innowatorzy — mtodzi, z aglomeracji
miejskich, o wysokich dochodach i z wyzszym wyksztatceniem. Jednak przede
wszystkim podkresla si¢ istotne znaczenie cech osobowosci konsumentow,
szczegolnie emocjonalnosci — poszukujacy produktow retro to nabywca nasta-
wiony bardziej na emocje, przezycia niz racjonalnie dokonujacy wyboru pro-
duktéw. Podobnie analiza segmentu konsumentéw zainteresowanych slow food
czy produktami regionalnymi pozwala dostrzec ciekawe wymiary opisywanego
segmentu — m.in. poszukiwanie informacji w Internecie, dzielenie si¢ opiniami
na forach spoteczno$ciowych. Moze si¢ wigc okazac, ze retroinnowacje, bedace
niejako proba przyciagnigcia tradycyjnego konsumenta do nowosci, wzbudzaja
najwigksze zainteresowanie w segmencie 0s6b popularnie uznawanych za inno-
watorow.

Zakonczenie

Zmiany ilosciowe i jako$ciowe oferty rynkowej produktéw zywnosciowych
w Polsce, jak rowniez szybkie i nieoczekiwane zmiany zachowan konsumentow
(uleganie chwilowym modom) podpowiadaja szereg pytan badawczych w obsza-
rze retroinnowacji. Przeprowadzenie pogtebionych badan empirycznych wymaga
opracowania nastepujacych ciekawych probleméow badawczych: profil kupujace-
go retroinnowacje (czy jest to w wickszym stopniu innowator poszukujacy no-
wych wymiaréw innowacji, czy tradycjonalista, ktérego przyciaga atrybut tra-
dycji w komunikacie marketingowym?), postrzeganie retroinnowacji, hierarchia
waznosci dla konsumenta cech produktow retroinnowacyjnych, uwarunkowania
zakupu retroinnowacji (produkt okazjonalny czy czestego zakupu). Na te pyta-
nia nalezatoby odpowiedzie¢, aby rozwazac szanse lub zagrozenia dla perspekty-
wicznego rynku retroinnowacji.
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Retro-innovation as a determinant of consumer behaviour
in the food market

Summary. Today’s consumer behaviour in the face of dynamic changes to the environment is
characterized by a diversity of approaches to product innovation. The high level of traditionalism of
Polish consumers in recent years has been a strong barrier to the development of product innovations
on the Polish market. However, recent experience of many companies indicates that they have found
a way to reach and gain the acceptance of new products by traditional consumers. The success of
many businesses is triggered by retro-innovation. Retro-innovation is a new product introduced to
the market but refers to their attributes of the past/tradition. The purpose of the article will attempt
to define a new dimension of product innovations emerging on the market.

Key words: consumer behavior, innovation, traditionalism



