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Czynniki roznicujace sklonnos¢ do zaakceptowania nowych
produktow zywnosciowych

Streszczenie

W celu okreslenia czynnikoéw roéznicujacych sktonnos¢ do zaakceptowania
nowych produktéw zywnosciowych przeprowadzono badanie metoda ilosciowa
z reprezentatywna proba 933 konsumentow odpowiedzialnych za dokonywanie
zakupow zywnos$ci. Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze 6,2% respondentow za-
liczy¢ mozna do grupy innowatoréw wyrédzniajacych sie pod wzgledem szybkosci
akceptacji innowacji w zywnosci. Naleza oni do 0s6b w wieku od 20. do 29. roku
zycia, o dobrej sytuacji dochodowej 1 najczesciej zamieszkujg miasta od 100 do 500 tys.
mieszkancéw. W wyniku przeprowadzonej analizy skupien wyodrebniono 5 seg-
mentow konsumentow, wsrod ktorych najwigksza sktonnos¢ do zaakceptowania
nowych produktéw zywnosciowych przejawiali konsumenci z segmentu ,,Ekolo-
giczni”, w ktérym wysoki byt udziat oséb przejawiajacych inklinacje prosrodowi-
skowe w sferze konsumpcji zywnosci, cenigcych ,naturalno$¢”, ale jednoczesnie
poszukujacych zywnosci o wysokich walorach smakowych, wyrézniajacej si¢ ko-
rzystna relacja ceny do jakosci.

Stowa kluczowe: konsument, akceptacja, zywnos¢, segmentacja, innowacje.

Kody JEL: D10

Wstep

Innowacje mozna zdefiniowac jako ciggly proces uczenia si¢, poszukiwania i eksplo-
rowania, w wyniku ktérego powstaja nowe produkty, techniki, nowe formy organizacji
i tworza si¢ nowe rynki. Kreowanie innowacji stato si¢ swoistym imperatywem rozwoju
wspoélczesnej gospodarki. Innowacje i innowacyjno$¢ rozpatrywane sg w literaturze przed-
miotu w odniesieniu do przedsigbiorstwa, produktu oraz konsumenta i jego szczegdlnych
predyspozycji zwigzanych ze sktonnoscig do zaakceptowania innowacji (Roehrich 2004,
s. 671-677). Wedtug Rogers (2003), dyfuzja i akceptacja innowacji determinowana jest przez
pie¢ podstawowych czynnikow: 1) cechy konsumenta, 2) atrybuty produktu, 3) kanaty ko-
munikacji, 4) system spoteczny, 5) czas. Stad tez, w analizie procesow akceptacji innowacji
szczegolna role przypisuje si¢ jednostce i jej predyspozycjom do zaakceptowania innowa-
cji, ktore determinowane sa zmiennymi reprezentujacymi cechy spoteczno-demograficzne,
osobowosciowe i styl zycia jednostek. Innowacyjnos¢ konsumencka definiowana jest jako
gotowo$¢ do zakupu nowych i ré6znych produktow oraz marek, ktora to silniejsza jest anizeli
sktonno$¢ do pozostawania przy utrwalonych wyborach i wzorcach konsumpcji (Steenkamp
1in. 1999, s. 55-69). Konsumenci r6znig si¢ pod wzgledem czasu potrzebnego na zaakcepto-
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wanie produktow o atrybutach innowacyjnych. Uwzgledniajac kryterium czasu potrzebnego
na zaakceptowanie innowacji mozna ich podzieli¢ na pig¢ kategorii: ,,innowatorow” ,,wcze-
snych nasladowcow”, ,,wezesng wigkszos$¢”, ,,p6zna wiekszos$¢” oraz ,,maruderéw” (Rogers
2003). O zaakceptowaniu innowacji decyduja nie tylko czynniki zwigzane z cechami oso-
bowosciowymi konsumentow, ale rowniez charakter innowacji czy tez trendy na rynku
zywnosci. Wspotczesni konsumenci zywnosci majg coraz bardziej ztozone oczekiwania, co
sktania producentow do poszukiwania innowacyjnych rozwiazan, poszerzania i udoskonala-
nia istniejgcej oferty produktowej, w celu budowania przewagi konkurencyjnej na coraz bar-
dziej zglobalizowanym rynku zywnosci (Menrad 2004, s. 845-878). W przypadku nowych
produktéw zywnosciowych poziom innowacyjnosci konsumentow jest stosunkowo niski,
poniewaz produkty zywnosciowe kupowane sa czgsto z przyzwyczajenia, a o ich zakupie
decyduja hedonistyczne oczekiwania konsumentow, odzwierciedlane m.in. dominacja sma-
ku wérdd determinant decyzji nabywczych (Gutkowska i in. 2009, s. 187-202). Jednocze$nie
wérod najwazniejszych barier we wdrazaniu innowacji w sektorze rolno-spozywczym wy-
mienia si¢ miedzy innymi przeszkody okreslane jako rynkowe i zwigzane z niepewnym po-
pytem na nowe produkty (Kierunki... 2010). Wskazywane w literaturze przedmiotu bariery
we wdrazaniu innowacji produktowych sktaniaja do pekniejszego rozpoznania czynnikow
roznicujgcych akceptacje innowacji w odniesieniu do zywnosci. Podstawowe cele pracy
wigzaly si¢ z: 1) okresleniem profilu spoteczno-demograficznego konsumentéw wykazuja-
cych zr6znicowang sktonno$¢ do akceptacji nowych produktéw zywnosciowych oraz 2) wy-
odrgbnieniem na podstawie wybranych zmiennych charakteryzujacych czynniki decydujace
0 wyborze zywnosci oraz styl zycia w odniesieniu do zywnos$ci, segmentow konsumentow
o zréznicowanej sktonnosci do zaakceptowania innowacji w zywnosci.

Material i metoda badan

Badanie przeprowadzono metoda iloSciowa z reprezentatywna, ze wzgledu na pteé,
wiek oraz miejsce zamieszkania, probg 933 respondentow w wieku powyzej 15. roku zy-
cia odpowiedzialnych lub wspotodpowiedzialnych za dokonywanie zakupdéw zywnosci.
Charakterystyke badanej proby zamieszczono w tabeli 1. W realizacji badania postuzono
si¢ metoda wywiadow bezposrednich z wykorzystaniem techniki CAPI (wywiady osobiste
wspomagane komputerowo). Dane zbierane byly przez zespdt ankieterow agencji badan
marketingowych w okresie od 4 do 7 listopada 2011 roku.

Ze wzgledu na fakt, ze poziom innowacyjnosci konsumentéw powinien by¢ rozpatry-
wany w powigzaniu z czynnikami decydujacymi o wyborze zywnosci, z uwzglednieniem
ich wieloaspektowosci, podjeto decyzje o wykorzystaniu w narzedziu badawczym kryte-
riow determinujacych wybor zywnosci w ujeciu przyjetym w , kwestionariuszu wyboru zywno-
$ci” (Food Choice Questionnaire — FCQ) opracowanym przez Steptoe i in. (1995, s. 267-284).
Narzedzie zaproponowane przez wspomnianych badaczy odwotuje si¢ do kategoryzacji
czynnikow decydujacych o wyborze zywnos$ci obejmujacej miedzy innymi: orientacje na
zdrowie, relacj¢ migdzy zywnoscig a zdrowiem; wygode, w tym wygode uzytkowania,
dostepnos¢ zywnosci w preferowanych miejscach zakupu; znaczenie walorow sensorycz-
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nych zywnosci; znaczenie warto$ci odzywczej zywnosci; zwracanie uwagi na zawarto$¢
w zywnosci wybranych sktadnikow; kontrolowanie masy ciata; aspekty ekonomiczne, tj.
relacj¢ ceny do satysfakcji z zakupu; aspekty etyczne, kraj pochodzenia zywnosci, rodzaj
opakowania w kontekscie jego wplywu na srodowisko; znaczenie przypisywane ekologicz-
nemu pochodzeniu Zywnosci.

W celu scharakteryzowania wybranych aspektow stylu zycia konsumentéw wykorzysta-
no zmienne z kwestionariusza Sty! Zycia w odniesieniu do zywnosci (Food Related Lifestyle
—FRL) opracowanego przez Grunert i in. (1993). Styl zycia w odniesieniu do Zywnosci, jest
koncepcja wywodzaca si¢ z psychologii poznawczej, a geneze tego podejscia upatrywac
nalezy w teorii wartosci srodkow celow (means end chain theory), ktéra stosowana jest
do okreslania postaw konsumentow wobec okreslonych produktow na réznych poziomach
abstrakcji (Gutman 1982, s. 60-72). Styl zycia w rozumieniu tej koncepcji zostat okre§lony
jako hierarchiczny wzorzec zachowan, odnoszacy si¢ do motywacji zwigzanych z nabywa-
niem produktow, sposobem robienia zakupow, przygotowywaniem positkow, postrzeganiem
jakosci 1 tzw. kontekstem, tj. spozywaniem zywnosci z uwzglgdnieniem relacji i rol spo-
tecznych. Narzedzie to jest powszechnie stosowane w miedzynarodowych badaniach po-
rownawczych stylu zycia konsumentéw (Grunert i in, s. 357-367. 2011; Grunert i in. 2012,
s. 166-177; Szakaly i in. 2012, s. 406-413). W badaniu wtasnym zgodnie z sugestia autorow
tego narzgdzia dokonano redukcji zmiennych dostosowujac ich zakres do celow badania
i kontekstu kulturowego (Grunert i in. 2011). W rezultacie odniesiono si¢ do sposobu do-
konywania zakupdow, tzw. orientacji na szybkos¢ i wygode (dokonywania zakupow, spozy-
wania positkow), zwracania uwagi na relacje cena jakos$¢ produktu, marke oraz informacje
zawarte na opakowaniu zywnosci jako czynnikéw, ktore mogltyby réznicowac¢ sktonnos¢ do
akceptacji nowych produktéw zywnosciowych.

Konsumenci dokonywali oceny zgodnosci ze stwierdzeniami stuzacymi do analiz seg-
mentacyjnych na 7-stopniowej skali, na ktorej 1 oznaczato ,,w ogéle nie zgadzam si¢ z tym
stwierdzeniem a 7 wyrazato catkowita zgodnos¢ z podanym stwierdzeniem. Zebrane dane
poddane zostaty analizie statystycznej z wykorzystaniem oprogramowania do analizy sta-
tystycznej IBM SPSS. W pierwszym etapie analizy dokonano redukcji zmiennych z wy-
korzystaniem analizy czynnikowej metoda glownych sktadowych (Principal Component
Analysis) z rotacjg Varimax, ktora minimalizuje liczbg zmiennych majacych wysokie fadun-
ki na kazdym czynniku i tym samym ulatwia interpretacj¢ czynnika. Miara KMO (Kaiser-
Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) czyli stosunek wielkosci korelacji zmiennych
do wielkosci korelacji czeSciowej tych zmiennych wyniosta 0,954, a przyblizone chi-kwa-
drat osiggneto wartos¢ 23095,4 co pozwolito na odrzucenie hipotezy zerowej i uznanie, ze
dane mogg by¢ poddane analizie czynnikowej. Na podstawie kryterium wlasnosci wiasnej
zostato zaproponowane rozwigzanie z 8 czynnikami (wartosci wlasne wigksze niz 1), ktore
wyjasnialy 58,8% wariancji zmiennych. Utworzone czynniki wykorzystano w niehierarchicz-
nej analizie skupien metoda k-Srednich. W rezultacie uzyskano rozwigzanie skladajace sig
z 5 segmentow roznigcych sie istotnie statystycznie w odniesieniu do wybranych zmiennych.
Udziat poszczegdlnych segmentow byt zblizony. I tak ,,Pragmatyczni”, ,,Aspirujacy” oraz
»Zorientowani na wygode” stanowili odpowiednio po 20%. Natomiast ,,Ekologiczni” stano-
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wili 23% ogotu badanych, a udziat konsumentow skupionych w segmencie ,,Pragmatyczni”
wyniost 17%.

Wplyw zmiennych spoleczno-demograficznych na sklonnos¢
do zaakceptowania innowacji

Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze 6,2% spo$rod respondentow odpowiedzialnych
i wspotodpowiedzialnych za dokonywanie zakupdéw zywnosci mozna skategoryzowac
jako innowatorow, ktorzy pierwsi siggaja po nowe produkty zywnosciowe (por. wykres 1).
Poréwnywalny udziat konsumentéw innowatorow wsrod osob powyzej 18. roku zycia od-
notowano w Wielkiej Brytanii (6,1%) oraz Stanach Zjednoczonych (5,2%) (Von Hippel
iin. 2011, s. 1-35), co sugeruje, ze innowacyjnos¢ jest cecha powiazang ze szczeg6lnymi
predyspozycjami jednostek i w mniejszym stopniu zalezna jest od realiow gospodarczych
1 spoteczno-kulturowych. Ponad 1/5 badanych konsumentéw zywnosci (21,2%) zadeklaro-
wala, ze potrzebuje wigcej czasu na podjecie decyzji i kupuje nowe produkty zywnosciowe
»stosunkowo szybko, ale po pewnym zastanowieniu” (,,wczes$ni nasladowcy”). Te dwie gru-
py, obejmuja konsumentow o najwigkszej sktonnosci do zaakceptowania nowych produk-
tow zywnosciowych i jednoczesnie najszybciej reagujacych na nowosci rynkowe. Jednak
zdecydowana wigkszo$¢ konsumentow (72,7%) znacznie wolniej akceptuje nowe produkty
zywnosciowe (52,5%) Iub tez niechetnie odnosi si¢ do nowosci rynkowych (20,2%).

Wykres 1

Udzial respondentow ze wzgledu na sklonnos$¢ do zaakceptowania nowych produktow
Zywnos$ciowych (w %)

35

30,7
30
25
21,8
21,1 202
20
15
10
6,2
5
0 T T T T
Lubig jako Kupuje nowy produkt  Kupuje nowy produkt Kupuje nowy produkt Niechetnie kupuje
pierwsza/y kupowaé Zywnosciowy zywnosciowy, gdy zywnosciowy, gdy nowe produkty
nowe produkty stosunkowo szybko, niektorzy znajomi wigkszo$¢ znajomych zywnosciowe
zywnosciowe cho¢ po pewnym juz go wyprébowali juz go kupita
zastanowieniu i pozytywnie ocenifa

Zrodlo: badanie wlasne.
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Tabela 1

Profil spoleczno-demograficzny respondentéow w zaleznosci od sklonnosci
do zaakceptowania nowych produktow zywnosciowych (w %)

>
g S = 2 22 o 2 ]
Wyszczegblnienie 3, g 5 3 N 2 s 2 i
S : |53 | =F | F | 2
RS =
Pte¢
Mezezyzni 36 6 21 28 22 23
Kobiety 64 6 21 32 22 19
Wiek
15-19 lat 3 7 28 46 7 11
20-29 lat 16 11* 34* 29 15* 11*
30-39 lat 20 7 26 36 18 13%*
40-49 lat 17 6 21 34 24 15
50-59 lat 20 2% 19 27 26 25
60 lat i wigcej 25 6 9%* 26 26 33*
Stan cywilny
kawaler\ panna 22 8 30* 29 18 15*
zonaty\zamezna\ konkubinat 55 6 22 32 23 16*
rozwiedziony(a)\ w separacji 9 5 18 32 17 28
wdowiec\ wdowa 14 5 7* 26 25 38%*
Wyksztalcenie
Podstawowe 15 6 9% 24% 26 36*
zasadnicze zawodowe 28 6 17 31 28 19
$rednie i pomaturalne 39 6 24 34 18* 19
licencjat i wyzsze 18 8 33% 30 17 12%*
Aktywno$¢ zawodowa
pracuje zawodowo 50 6 26* 32 20 16*
nie pracuje zawodowo 50 6 16* 30 24 24*
Ocena sytuacji materialnej
Dobra 21 10%* 37* 29 11* 13%*
Srednia 62 6 19 32 25% 18*
Zta 17 3* 8* 27 24 39%
Miejsce zamieszkania
Wies 35 5 16* 30 22 27*
do 20 tys. 13 8 27 34 16 15
20-99 tys. 19 5 20 23% 33% 18
100-500 tys. 19 11* 26 33 15% 15
miasto powyzej 500 tys. 14 4 23 37 20 16

* Réznice istotne statystycznie p<0.05.
Zrodto: badanie wiasne.
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Konsumenci najszybciej przyswajajacy innowacje rdznig si¢ istotnie statystycznie
od pozostatych respondentéw pod wzgledem takich zmiennych spoteczno-demogra-
ficznych, jak: wiek, poziom wyksztalcenia, subiektywna ocena sytuacji dochodowej
oraz miejsce zamieszkania. Wsrdd innowatorow dominujg osoby mtode w wieku od
20. do 29. roku zycia, oceniajgce swoja sytuacja dochodowsg jako dobrg oraz mieszka-
jace w miastach od 100 do 500 tysigcy mieszkancow. Szybkos¢ przyswajania innowacji
zwigzanych z zywnoscig roznicujg ponadto stan cywilny, poziom wyksztalcenia oraz
aktywno$¢ zawodowa. Profil konsumentéow okreslonych jako innowatorzy odpowiada
prawidtowo$ciom zauwazonym w literaturze przedmiotu (Jezewska, Kowalczuk 2009,
s. 34-45; Kowalczuk 1 in. 2013, s. 177-194). Konsumenci, ktorzy zadeklarowali, ze
kupuja nowy produkt zywnos$ciowy stosunkowo szybko, ale po pewnym zastanowieniu
to czesciej osoby miode, w wieku od 20. do 29. roku zycia, stanu wolnego, legitymuja-
ce si¢ wyzszym wyksztalceniem oraz aktywne zawodowo i deklarujace dobrg sytuacje
dochodowa.

Interesujgcych spostrzezen dostarcza analiza profilu spoteczno-demograficznego
konsumentoéw niechetnie siggajacych po nowe produkty zywnosciowe (,,maruderzy”).
W grupie tej istotnie statystycznie nizszy byt udziat konsumentéw reprezentujgcych
dwie kategorie wiekowe, tj. 0s6b mtodych od 20. do 29. roku zycia oraz od 30. do 39.
roku zycia. Zdecydowanie wyzszy natomiast byt udziat konsumentow w wieku powyzej
60. roku zycia oraz zamieszkujacych na wsi. Konsumenci o niskiej sktonnosci do za-
kupu nowych produktow zywnosciowych wyrdzniaja si¢ rowniez sytuacja rodzinna, tj.
wyzszym udzialem os6b owdowialych, nizszym poziomem wyksztatcenia oraz brakiem
aktywno$ci zawodowej, ktory to niejednokrotnie skutkuje ztg oceng swojej sytuacji do-
chodowe;j.

Charakterystyka spoleczno-demograficzna wyodrebnionych
segmentow konsumentow

Konsumenci reprezentujacy uzyskane segmenty réznili si¢ istotnie statystycznie pod wzgle-
dem charakterystyki spoteczno-demograficznej (por. tabela 2). W segmencie ,,Prozdrowotni”
zdecydowanie wyzszy byt udziat kobiet, 0sob starszych (powyzej 60. roku zycia), nieaktyw-
nych zawodowo i oceniajacych swojg sytuacj¢ materialng jako ztg. Wérod ,,Aspirujacych”
istotnie wyzszy byt udziat oséb stanu wolnego, aktywnych zawodowo, oceniajacych swoja
sytuacje dochodowg jako dobrg oraz zamieszkujacych miasta od 20 do 500 tysigcy miesz-
kancow.

Konsumentow skupionych w segmencie ,,Ekologiczni” wyrdzniat istotnie statystycznie
wyzszy udziat osob legitymujacych si¢ wyzszym wyksztatceniem. Z kolei segment okreslo-
ny jako ,,Zorientowani na wygode¢” skupiat czesciej mezczyzn, w wieku od 20. do 29. roku
zycia, z miast od 20 do 100 tysigcy mieszkancow. Natomiast konsumenci reprezentujacy
segment ,,Pragmatyczni” czgsciej deklarowali, Ze sg nieaktywni zawodowo oraz zamiesz-
kiwali na wsi.
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Tabela 2
Profil spoteczno-demograficzny konsumentow reprezentujacych wyodrebnione
segmenty (w %)
£ g g 5 S =%
Wyszczegdlnienie % ; § €° % % 2
g E 2 3 5 | 23
> < = & S =
Pte¢
mezczyzni 36 16* 41 36 35 48%*
kobiety 64 84 59 64 65 52%
Wiek
15-19 lat 3 1 1 4 2 4
20-29 lat 16 12 17 12 16 22%
30-39 lat 20 20 22 20 15 23
40-49 lat 17 11* 18 19 19 17
50-59 lat 20 21 20 23 18 16
60 lat 1 wigcej 25 35% 22 22 29 19*
Stan cywilny
kawaler\ panna 22 15* 30%* 22 19 23
zonaty\zamezna\ konkubinat 55 59 52 56 51 57
rozwiedziony(a)\ w separacji 9 10 5 10 10 8
wdowiec\ wdowa 14 17 12 12 20% 12
Wyksztatcenie
podstawowe 15 19 14 13 19 13
zasadnicze zawodowe 28 22 29 25 32 30
$rednie i pomaturalne 39 44 39 39 35 38
licencjat i wyzsze 18 15 18 23% 14 18
Aktywno$¢ zawodowa
pracuje zawodowo 50 38%* 61* 53 40* 55
nie pracuje zawodowo 50 62%* 39% 47 60* 45
Ocena sytuacji materialnej
dobra 21 14* 20%* 23 22 19
$rednia 62 62 59 62 60 64
zta 17 24%* 12% 14 17 18
Miejsce zamieszkania
wies 35 34 35 35 42% 31
do 20 tys. 13 15 10 13 13 12
20-99 tys. 19 23 9% 19 19 28%*
100-500 tys. 19 17 29% 20 13* 14*
miasto powyzej 500 tys. 14 10 17 14 13 15

* Roznice istotne statystycznie p<0.05.
Zrodto: jak w tabeli 1.
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Sklonnos¢ do zaakceptowania innowacji wSrod konsumentow
reprezentujacych wyodrebnione segmenty

W kategorii skupiajacej konsumentéw innowatorow czyli deklarujacych, ze ,,lubig
jako pierwsi kupowac¢ nowe produkty zywnos$ciowe” nie stwierdzono istotnych staty-
stycznie réznic pomiedzy konsumentami reprezentujacymi wyodrebnione segmenty (por.
tabela 3). Udziat tej kategorii byt zblizony i wyniost od 4% (,,Pragmatyczni”) do 8%
(,,Ekologiczni”).

Tabela 3
Stosunek do innowacji w wyodre¢bnionych segmentach (w %)
g = g =
Wyszczegdlnienie = _g ,g 2 g ED
© z £ 2 | Es
~ [0 N
Lubie jako pierwsza/y kupowaé nowe
produkty zywnosciowe 6 5 7 8 4 5
Kupuj¢ nowy produkt zywnosciowy
stosunkowo szybko, cho¢ po pewnym
zastanowieniu 21 18 14%* 27* 19 26
Kupuje nowy produkt zywnosciowy, gdy
niektorzy znajomi juz go wyprobowali 31 28 35 29 32 30
Kupuj¢ nowy produkt zywnosciowy,
gdy wickszo$¢ znajomych juz go kupita
i pozytywnie ocenita 22 24 24 17* 26 20
Niechetnie kupuj¢ nowosci rynkowe\nowe
produkty zywnosciowe 20 25 19 20 19 18

* Roznice istotne statystycznie p<0.05.
Zrédto: jak w tabeli 1.

Natomiast odnotowano, ze w segmencie ,,Ekologiczni” wyzszy byl udzial konsumen-
tow deklarujacych, ze ,.kupuja nowy produkt zywnosciowy stosunkowo szybko cho¢ po
pewnym zastanowieniu” (27%), ktoérych to zaliczy¢ mozna do ,,wczesnych nasladowcow”.
Jednoczesnie wsrod ,,Ekologicznych” istotnie statystycznie nizszy jest udziat osob deklaru-
jacych, ze kupujac nowe produkty polegaja na opinii znajomych, ktérzy wezesniej je kupili
i pozytywnie ocenili (17%). Konsumenci z segmentu ,,Aspirujacych” rzadziej jako pierwsi
siggajg po nowe produkty zywnosciowe i w tej grupie odnotowuje si¢ istotnie statystycz-
nie nizszy udziat konsumentow, ktorych mozna skategoryzowac jako ,,wczesnych nasla-
dowcow” (14%). Nie zaobserwowano istotnych statystycznie réznic pomig¢dzy segmentami
wsrod konsumentoéw nalezacych do ,,pdznej wigkszosci” oraz ,,maruderéw” niechgtnych
nowym produktom zywnosciowym.
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Czynniki decydujace o wyborze zywnoSci w opinii konsumentow
reprezentujacych wyodrebnione segmenty

Konsumenci skupieni w segmencie ,,Ekologiczni”, wyrdzniajacy si¢ najwyzsza skton-
noscig do zaakceptowania nowych produktow zywnosciowych, zwracaja szczegdlng uwage
na ekologiczne pochodzenie zywnosci i wptyw opakowania zywnosci na srodowisko (por.
tabela 4). Jednoczesnie szczegolnie wazne sa dla nich takie atrybuty zywnosci, jak zawar-
to§¢ witamin i sktadnikow mineralnych, bezpieczenstwo zywnosci oraz zawarto$¢ w niej
substancji dodatkowych. ,,Ekologiczni” cenig wygode dokonywania zakupow i poszuku-
ja w zywnosci doznan sensorycznych. Dla konsumentéw zgrupowanych w tym segmencie
cena zywnosci jest wazna, ale przede wszystkim zwracajg uwage na relacj¢ pomiedzy ceng
oraz jakoscig i uwazajg, ze zywnos¢ powinna by¢ ,,warta pieni¢dzy, ktore za nig ptacg”.

Analiza $rednich ocen przyznanych stwierdzeniom ilustrujacym czynniki decyduja-
ce 0 wyborze zywnosci w segmencie ,,Prozdrowotni” oraz ,,Pragmatyczni” wskazuje, ze
zwracajg oni szczegolng uwage na zawarto$¢ kalorii, thuszczu i cukru, co moze $wiadczy¢
o $wiadomosci relacji miedzy zywoscig a zdrowiem i zainteresowaniu produktami o obnizo-
nej zawartosci tych sktadnikow. ,,Pragmatyczni” deklarujg ponadto, ze zwracajg szczegolng
uwage na to, czy spozywana zywno$¢ utatwia im kontrolowanie masy ciata. Przejawiaja,
podobnie jak ,,Ekologiczni”, zainteresowanie troskg o srodowisko, zywnoscia ekologiczna
1 kwestiami etycznymi. Jednocze$nie wazna jest dla nich tatwos$¢ przygotowania zywno-
$ci 1 atrakcyjny wyglad, co ma mniejsze znaczenie w przypadku konsumentow z segmentu
,»Ekologiczni”. Segment ,,Prozdrowotni”, w ktérym istotnie wyzszy jest udziat starszych
konsumentow, wyrdznia wysoka ocena stwierdzenia odzwierciedlajgcego oczekiwanie, ze
spozywana zywnos¢ przypomina¢ powinna te¢ zapamietang z dziecinstwa, co moze wynikac
z kontestowania zmian, ktdre nastgpily w sferze szeroko rozumianej produkcji zywnosci
i tym samym uzasadnione wydaje si¢ ich sceptyczne nastawienie do zmodyfikowanej gene-
tycznie zywnos$ci oraz wysoka ocena stwierdzenia dotyczacego tradycyjnego wytwarzania
zywnos$ci. Dla konsumentow zgrupowanych w segmencie ,,Prozdrowotni” cena zywno-
$ci jest wazna, ale przede wszystkim, podobnie jak konsumenci reprezentujacy segmenty
,»Ekologiczni” 1 ,,Pragmatyczni”, zwracaja szczegdlng uwage na relacje miedzy ceng oraz ja-
koscig i uwazaja, ze zywno$¢ powinna by¢ ,,warta pieni¢dzy, ktore za nig ptace”. Odmienne
opinie w ocenie badanych determinant wyboru zywnosci odnotowano w przypadku konsu-
mentow z segmentu ,,Aspirujacy”, ktorzy najnizej, w porownaniu z pozostatymi responden-
tami, ocenili wszystkie z proponowanych stwierdzen, co moze by¢ powigzane z brakiem
zaangazowania w kwestie dotyczace zywnosci 1 Zzywienia. Jednocze$nie nie przejawiaja oni
inklinacji w kierunku zachowan prosrodowiskowych, jak np. zainteresowanie zywnoscia
ekologiczng czy tez zywnoscig opakowang w sposob przyjazny dla srodowiska. Ponadto
,»Aspirujacy” w najmniejszym stopniu kieruja si¢ ceng podczas podejmowania decyzji o za-
kupie zywnosci. W segmencie konsumentow ,,Zorientowanych na wygode” najnizej ocenio-
no stwierdzenie dotyczace kalorycznosci zywnosci oraz kontrolowania masy ciata. Z kolei
relatywnie wysokie srednie oceny zyskaty stwierdzenia odnoszace si¢ do wygody zwigzanej
z przygotowywaniem zywnosci i dokonywaniem zakupow.
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Tabela 4

Czynniki determinujace wybor Zywnos$ci w opinii respondentow reprezentujacych
wyodrebnione segmenty

2| E| | B| E|ER
Wyszczegblnienie & 'g ? E gﬁ .% ;
& H £ | N
Srednia ocena ze skali 7-stopniowej
Zawierata mato kalorii 4,8 5,3 4.4 49 5,4 4,1
Byta warta pieni¢dzy, ktore za nig ptace 6,2 6,6 4,7 6,7 6,4 6,5
Byta opakowana w sposob przyjazny dla §rodowiska 5,6 5,6 4,6 6,2 5,9 5,6
Byta ekologiczna 5,2 49 4.5 59 5,7 4,7
Byta tatwa do przygotowania 5,6 5,9 4.4 5,6 6,2 6,1
Zawierata mato tluszczu 5,2 5,5 4,5 5,4 5,7 49
Przyczyniata si¢ do rozwoju polskiej wsi 5,7 6,1 4,7 6,1 6,1 5,6
Byta polskiego pochodzenia 5,7 6,2 4.6 6,2 6,2 5,6
Byta niedroga 6,0 6.4 4,7 6.4 6,4 6,3
Nie zawierata genetycznie zmodyfikowanych sktadnikow 58 6.4 4.5 6,3 5,9 5,7
Byta tatwo dostepna 6,0 6,3 4,6 6,5 6,4 6,3
Byta smaczna 6,3 6,6 4,6 6,8 6,6 6,7
Zawierata mato cukru 49 5,4 4.4 4,9 5,6 4,5
Przypominata zywnos¢, ktorg jadtam/em w dziecinstwie 5,6 6,1 4,6 5,8 6,0 5,6
Zawierala duzo witamin i sktadnikow mineralnych 5,8 5,9 4.6 6,3 6,2 5,8
Utatwiata mi kontrolowanie mojej masy ciata 5,0 5,2 4.5 52 5,7 4.5
Zawierala mato soli 5,0 5.4 4.6 5,0 5,6 4,6
Wygladata atrakcyjnie 5,7 5,9 45 5,9 6,2 5,9
Byta bezpieczna 6,1 6,6 4.6 6,7 6,4 6,4
Byta wytworzona w sposob tradycyjny 5,7 6,3 4,6 6,2 6,1 5,6
Nie zawierata zadnych sztucznych dodatkow 5,8 6,4 4,5 6,5 6,2 5,6
Byta produkowana z poszanowaniem praw zwierzat 5,5 5,4 4,5 6,0 6,0 5,4

Zrédto: jak w tabeli 1.

Wybrane elementy stylu zZycia konsumentow reprezentujacych
wyodr¢bnione segmenty

L 599

Konsumenci reprezentujacy segment ,,Ekologiczni”, zorientowani na ,,§wiezo$¢” i ,,na-
turalno$c”, szczegdlng uwage zwracaja na informacje na opakowaniu zywnosci oraz chetnie
robig zakupy w sklepach specjalistycznych i si¢gaja po nowe produkty, co potwierdza ob-
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serwowang w tym segmencie wyzszg w porownaniu z innymi gotowos¢ do zaakceptowania
nowych produktéw zywnosciowych (por. tabela 5).

Tabela 5

Wybrane elementy stylu Zycia w odniesieniu do Zywnosci konsumentéw reprezentujacych
wyodrebnione segmenty

‘g = E |8
e || E] 58| |£¢2
1 - 2 z = = 2 S oo
Wyszczegdlnienie S e = Y 5 2 5
50 ksl a. = =l S =
o S 2 £ P IE s
& K £ | N F
Wole produkty $wieze niz produkty z puszek lub
mrozone 5,8 6,2 4,7 6,6 5,0 6,0
Wole kupowa¢ zywno$¢ naturalng tzn. taka, ktora nie
zawiera substancji dodatkowych 5,7 6,4 4,7 6,7 49 5,4
Zawsze sprawdzam ceny zywno$ci, nawet na produktach
o malej warto$ci 5,4 6,0 4.8 58 4.5 5,6

Robigc zakupy zywnosci lubi¢ probowac nowe produkty | 4,9 4,6 4,7 5,1 4,4 53

Na tyle na ile to mozliwe staram sig¢ unika¢ wszelkich

rodzajow substancji dodatkowych 5,3 6,1 4.7 5,9 4.4 5,1
Czytam bardzo uwaznie informacje umieszczone na

opakowaniu zywnosci 4,7 5.4 4.8 5,1 42 4,1
Wazna jest dla mnie informacja na opakowaniu produktu

poniewaz lubi¢ wiedzie¢ co on zawiera 5,2 6,0 4.7 6,0 4.5 4.8
Zawsze staram si¢ uzyskaé najwyzsza jakos¢

w najlepszej cenie 5,5 6,2 4,7 6,0 4,6 6,0
Marka produktu zywnos$ciowego pomaga mi

w podejmowaniu decyzji dotyczacych zakupow 4,9 5,3 4,6 4,9 4,3 5,1
Moim zdaniem zakupy zywnosci powinny odbywac si¢

szybko 4,3 34 4,7 4,0 4,0 5,1
Moim zdaniem spozywanie positkow powinno odbywaé

si¢ szybko 3,0 2,0 43 2,1 3,0 3,6
Kupowanie drogiej lub ekskluzywnej zywnos$ci sprawia

mi przyjemnosé 3,7 3,0 4,4 3,5 3,6 3,9
Lubi¢ kupowac¢ zywnos¢ w sklepach specjalistycznych,

gdzie moge uzyska¢ fachowa porade 4,0 3,5 4,4 4,5 3.9 3.8

Zrodto: jak w tabeli 1.

W segmencie ,,Zorientowanych na wygode” najwyzej ocenione zostaly stwierdzenia, ze
,»zakupy zywnosci i jedzenie powinny odbywac si¢ szybko”, ale jednoczesnie konsumenci
ci, podobnie jak ,,Ekologiczni”, wykazuja wigksza gotowo$¢ do probowania nowych pro-
duktow zywnosciowych. Tym samym konsumenci reprezentujacy ten segment moga by¢
adresatami produktow zywnosciowych o atrybutach odpowiadajacych zywnosci wygodne;.
Jednoczes$nie konsumenci ,,Zorientowani na wygode” najnizej sposrdd badanych konsumen-
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tow ocenili stwierdzenie ,,czytam bardzo uwaznie informacje umieszczone na opakowaniu
zywnos$ci”. Natomiast relatywnie wysoka oceng srednig wsrod konsumentéw reprezentuja-
cych ten segment zyskato stwierdzenie odnoszace si¢ do znaczenia marki w podejmowaniu
decyzji zakupowych. Segment ,,Aspirujagcych” wyrdznia wysoka, w poréwnaniu z pozosta-
tymi segmentami. ocena stwierdzen odnoszacych si¢ do zwyczajow zakupowych i wyboru
produktow, ktére moga stuzy¢ podkresleniu swojego statusu, tj. ,.kupowanie drogiej lub
ekskluzywnej zywnoSci sprawia mi przyjemnos$¢” oraz ,,lubie kupowac zywnos¢ w skle-
pach specjalistycznych, w ktorych moge uzyska¢ fachowa porade”. Konsumenci zgrupo-
wani w tym segmencie nie sg zaangazowani w kwestie zwigzane z wyborem zywnosci,
ale maja szczegodlne oczekiwania dotyczace miejsc zakupu zywnosci i moga by¢ poten-
cjalnie zainteresowani produktami drozszymi, wyr6zniajacymi si¢ jakoscig i oferowanymi
w sklepach specjalistycznych. Jednoczes$nie jest to grupa konsumentow, ktorzy, podobnie
jak ,,Pragmatyczni”, wyrdzniaja si¢ duzym udziatem osob polegajacych na rekomendacjach
innych, ktorzy wczesniej wyprobowali dany produkt. Nalezy zaznaczyé¢, ze ,,Pragmatyczni”
najnizej ocenili stwierdzenie odnoszace si¢ do zainteresowania nowymi produktami zywno-
$ciowymi oraz relatywnie nisko ocenili stwierdzenia odnoszace si¢ zarowno do zapoznawa-
nia z informacjami zawartymi na etykiecie, jak i dotyczace zwracania uwagi na ceny zyw-
nosci. Tym samym jest to grupa, do ktorej trudno bedzie zaadresowac¢ innowacyjne produkty
zywnosciowe. Konsumenci skupieni w segmencie ,,Prozdrowotni” w najmniejszym stopniu
zgodzili si¢ ze stwierdzeniami odnoszacymi si¢ do szybkosci dokonywania zakupow oraz
spozywania positkow. Konsumenci ci, wyzej anizeli reprezentanci pozostatych segmentow,
ocenili stwierdzenia odnoszace si¢ do zapoznawania z informacjami zawartymi na etykie-
cie zywno$ci oraz unikania substancji dodatkowych w zywnosci. Ponadto ,,Prozdrowotni”
wyzej ocenili stwierdzenie wskazujace, iz cena jest dla nich wazng determinanta decyzji
zakupowych.

Podsumowanie

Przeprowadzone analizy segmentacyjne pozwolity na petniejsze rozpoznanie czynni-
kow wptywajacych na poziom innowacyjnosci konsumentow z uwzglednieniem zaréwno
profilu spoteczno-demograficznego konsumentow, jak i zmiennych wptywajacych na wy-
bér zywnosci oraz ilustrujacych wybrane elementy stylu zycia w odniesieniu do zywno-
$ci. Konsumenci najszybciej przyswajajacy innowacje roznig si¢ istotnie statystycznie od
pozostalych respondentow pod wzgledem takich zmiennych spoteczno-demograficznych,
jak: wiek, poziom wyksztatcenia, subiektywna ocena sytuacji dochodowej oraz miejsce za-
mieszkania. Wyzsza sktonnos$¢ do zaakceptowania innowacji w zywnosci przejawiaja 0so-
by mtodsze, o dobrej pozycji dochodowej, mieszkajace w miastach od 100 do 500 tysiecy
mieszkancow, legitymujace si¢ wyzszym wyksztalceniem, co potwierdza prawidtowosci za-
uwazone w literaturze przedmiotu. Wyniki analiz segmentacyjnych wskazuja, ze najwyzszy
poziom innowacyjnosci przejawiaja konsumenci reprezentujacy segment ,,Ekologiczni”,
ktorzy przywiazuja szczegdlne znaczenie do aspektow srodowiskowych, ale jednoczesnie
poszukuja takiej zywnosci, ktora bedzie tatwo dostgpna, pozbawiona substancji dodat-
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kowych i bedzie wyrozniata si¢ korzystna relacja ceny do jakosci. Ponadto konsumenci
zwracajg szczegolng uwage na informacje na opakowaniu zywnosci. Tym samym waznym
medium komunikowania atrybutéw nowych produktéw zywnosciowych, w odniesieniu do
tej grupy konsumentow moze stanowi¢ etykieta produktu. Zainteresowanie kwestiami $ro-
dowiskowymi, warto$ciowanie ,,naturalnosci” i jednocze$nie pragmatyzm obserwowany
wsrdd tej grupy konsumentéw wigze si¢ z obserwowanymi na rynku zywnosci trendami,
takimi jak np. ekologizacja konsumpcji, ktére wyznaczaja kierunki zmian oferty produkto-
wej zywno$ci. Konsumenci podatni na te nowe zjawiska spoteczne i rynkowe przejawiaja
najwyzsza sktonnos¢ do zaakceptowania nowosci rynkowych, co nalezy uwzgledni¢ w stra-
tegiach dziatania przedsigbiorstw zaangazowanych w produkcje i dystrybucje zywnosci.
Uzyskane wyniki analiz segmentacyjnych wskazuja ponadto na mozliwe kierunki rézni-
cowania oferty produktowej zywnosci zwigzane z wygoda uzytkowania oraz oferowaniem
produktéw wyrdzniajacych si¢ jakoscia w sklepach specjalistycznych.
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Factors Differentiating Willingness to Accept New Food Products

Summary

In order to determine the factors differentiating the propensity to accept new
food products a survey was conducted with a representative sample of 933 con-
sumers responsible for purchasing food. The research results show that 6.2% of
respondents comprise the group of innovators in terms of time needed to accept new
food products. They belong to people aged from 20 to 29 years, with good income
situation and mostly living in the cities from 100 to 500 thousand residents. As
aresult of the cluster analysis a 5-segment solution emerged, among which the most
willing to accept new food products were consumers representing the segment of
‘Ecological’, in which a high share of consumers demonstrating pro-environmental
preferences in the food consumption domain, those valuing the ‘naturalness’, look-
ing for food with favourable price-performance ratio, and sensory properties were
recorded.

Key words: consumer, acceptance, food, segmentation, innovations.

JEL codes: D10

DakTopsl, A depeHINpPYONIME CKIOHHOCTD K 0100pPEHNI0 HOBBIX
NMPOAYKTOB NUTAHUSA

Pe3ome

Jist ompenenenust (akTopos, IupQEepeHIUPYIONMX CKIOHHOCTh K 0100pe-
HHIO HOBBIX MPOAYKTOB IMUTAaHHA, IPOBEIN U3YUYCHUE KOJTMYECTBEHHBIM METOIOM
Ha MpeCTaBUTENBHON BBIOOpKEe 933 moTpebuTesneil, OTBETCTBEHHBIX 3a MOKYIIKH
MpORYKTOB THMTaHMsA. [lomyueHHbIe pe3ynbTaThl H3YUeHUS TTOKa3bIBAIOT, 4TO 6,2%
PECIIOHACHTOB MOXXHO OTHCCTH K T'PYIIIIC WHHOBATOPOB, BBIACIIAIOIIUXCA IO ObI-
CTpOTE O00OPEHUsI HOBUHOK B TIMTaHWH. JTO JUIa B Bozpacte oT 20 1o 29 ner,
C XOpOIIeH JOXOAHOM CHUTyalnel; Jalie BCero OHM MPOKUBAIOT B Topoaax ot 100
10 500 TeIC. xUTENeH. B pe3ynbraTe MpOBEIEHHOTO aHaM3a KJIACTEPOB BBIICTHIN
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398  CZYNNIKI ROZNICUJACE SKLONNOSC DO ZAAKCEPTOWANIA NOWYCH...

5 CEerMEHTOB TIOTPEOHTENEH, CPEIN KOTOPHIX CaMYIO GOJIBINYIO CKIIOHHOCTE K OJI0-
OpEHHIO HOBBIX MPOIYKTOB TIUTAHKS TPOSBILSLIA MTOTPEOUTENN M3 CETMEHTA «3KO-
JIOTHYECKHE», B KOTOPOM Obla BBICOKAs JONS JIHII, TPOSIBIISFOIIMX CKJIOHHOCTH
K 3a00te 00 Okpyxaromieil cpene B chepe moTpeOIeH s, KOTOPHIC HECHIT «eCcTe-
CTBEHHOCTB», HO 3a0/{HO HIIYT MPOAYKTHI C BHICOKMMH BKYCOBBIMH KaueCTBaMH,
BBIJICIISFOIUMUCS BBITOTHBIM COOTHOIICHHEM IIEHBI U KAa4€CTRa.

KuroueBble ciioBa: norpeduresb, 0n00peHre, NPOAYKTHI MUTaHHsl, CerMEHTaINS,
HUHHOBALWU.

Konwr JEL: D10
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