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Innowacje na rynku produktéw zywnosciowych z perspektywy
polskich i czeskich konsumentéw generacji Y

Innovations on the Market of Food Products from the
Perspective of Polish and Czech Generation Y Consumers

Synopsis. Nowoczesny rynek produktow zywnosciowych jest rynkiem o wysokim poziomie
innowacyjnosci, co jest konsekwencja zmian otoczenia, a wraz z nimi coraz bardziej zréznicowanych
oczekiwan konsumentow. Produkty zywnosciowe stuza nie tylko zaspokojeniu potrzeb
podstawowych, ale takze r6znych hedonistycznych pragnien, sprzyjaja zachowaniu smuktej sylwetki,
wzrostowi sit witalnych, oszczgdzaja czas oraz chronig srodowisko (Gutkowska, 2011). Obecnie na
rynku zarysowuja si¢ dwie przeciwstawne tendencje z jednej strony nasilajaca si¢ globalizacja
przyczynia si¢ do ujednolicania postaw i zachowan konsumentéw, a z drugiej - nasila si¢ rola
tozsamos$ci, co sklania do regionalizacji. Przemyst spozywczy staje si¢ coraz bardziej globalny.
Rozwoj migdzynarodowych korporacji, przeptyw kapitatu i sity roboczej w skali migdzynarodowej
powoduja dyfuzjg kultur oraz wzrost tendencji do utozsamiania si¢ z warto$ciami ponadnarodowymi.
Jednak zjawisko homogenizacji potrzeb jest mniej zauwazalne w obrgbie produktéw zywnosciowych.
Konsumpcja zywnos$ci ma najsilniejszy zwiazek z kultura kraju, a zatem w stosunku do konsumpcji
przemystowej jest mniej podatna na proces globalizacji. Znajomos¢ postaw i zachowan konsumentow
wobec innowacji moze w znacznym stopniu przyczyni¢ si¢ do wzrostu innowacyjnosci podmiotu.
Konsument jest nieocenionym zrédiem informacji, niezbednych dla producentéw, zwlaszcza tych
funkcjonujacych w obszarach przygranicznych, w trakcie przygotowywania strategii marketingowych
zwigzanych z projektowaniem i wprowadzaniem nowych produktéw na rynek. Obecnie nie ma
jednego wspdlnego stanowiska, czy decyzje zakupu produktow zywnosciowych przez konsumentow
generacji Y sa determinowane przez globalne trendy, czy tez sa one wynikiem uwarunkowan
lokalnych. Dlatego podjgcie tego problemu badawczego znajduje swoje uzasadnienie poznawcze z
powodu jego niewystarczajacego rozpoznania. Celem niniejszego artykutu jest identyfikacja percepcji
innowacji na rynku zywnosciowym przez konsumentéw generacji Y. W postgpowaniu badawczym
wykorzystano analizg literatury przedmiotu i wyniki witasnych badan przeprowadzonych wsrod 606
konsumentéw generacji Y, z obszarow przygranicznych Polski i Czech. Wyniki badan dowodza, ze
mtodzi konsumenci sg otwarci na nowosci. Innowacje na rynku zywnosci to kategoria subiektywna, a
niektore sposoby jej postrzegania byty zréznicowane ze wzgledu na pte¢ oraz kraj pochodzenia
respondentow.

Stowa kluczowe: globalizacja, konsument generacji Y, innowacje, produkt zywnosciowy,
zachowania konsumenta

Abstract. Modern food market is a market with a high level of innovativeness, what is a consequence
of more and more differentiated expectations of consumers, not only about the hunger, but also
various hedonistic desires, keeping slender figure, increasing vital forces, saving time, or protection of
environment (Gutkowska, 2011). Food industry is becoming more and more global. Development of
international corporations, movement of capital and workforce on the international scale, development
of IT cause diffusion of consuming behavior patterns and there is growing tendency of identification
with transnational values. However, phenomenon of homogenization of needs is less observable
within the food products because consumers often manifest ethnocentric attitudes toward these
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products. Food consumption has the strongest relationship with the culture of the country and
therefore, in comparison with industrial consumption is less susceptible to the process of
globalization. Consumer is an invaluable source of information, indispensable for the producers
during preparation of marketing strategies connected with designing and introduction of new products
to the market. Knowledge of attitude and behaviors of the consumers towards innovations can
significantly contribute to the growth of subject innovativeness. Currently, there is no single common
position on how baying decisions of the Generation Y consumer are determined by global trends, and
to what extent they are the result of cultural conditioning. Therefore, undertaking this issue has its
cognitive justification due to insufficient diagnosis. The goal of this article is identification perception
of Gen Y consumers towards innovations on the food market. The author used an analysis of the
subject literature and results of her own surveys conducted among 606 consumers Generation Y, from
the border areas of Poland and Czech Republic. Results of research have proven that young consumers
are open to novelties. The innovations on the food market is a subjective category. Some of the ways
of perception of innovations on the food market varied depending on sex and nationality of the
respondents.

Key words: globalization, Generation Y consumer, innovation, food product, consumer behavior

Wprowadzenie

Z punktu widzenia oferentow, rynek produktéw zywnos$ciowych jest szczegdlnie
trudny ze wzgledu na m.in. duza konkurencjg, trudno$ci w wyrdznieniu oferty, silne
rozdrobnienie segmentéw rynkowych oraz problemy w osiagnigciu akceptacji nowych
produktow zywnosciowych przez ich nabywcow. Ponadto na rynku zarysowuja si¢ dwie
przeciwstawne tendencje wobec produktéw zywnosciowych z jednej strony nasilajaca si¢
globalizacja przyczynia si¢ do ujednolicania postaw i zachowan konsumentow, a z drugiej -
wzrasta rola tozsamosci, co sktania do regionalizacji. W obliczu tych tendencji szczeg6lnie
interesujacy staje si¢ wspotczesny rynek miodych konsumentdéw, ktory posiada cechy
konwergencyjne w skali globalnej (Parmar, 2002A; Choi, Ferle, 2004), jednak przy
zachowaniu odmienno$ci zachowan wobec produktow zywnosciowych czgsto zwigzanych
z kultura i tradycja (Parmar, 2002B). Nie ma jednak jednolitego stanowiska w tym obszarze
i wiedza w tym zakresie wymaga uzupetnienia, co uzasadnia podjgcie tej problematyki
badawczej. Pomocne w tym zakresie staja si¢ badania zachowan konsumentéw na rynku.
Pozwalaja one na uzyskanie informacji niezbednych dla producentéw w trakcie
opracowywania strategii marketingowych zwiazanych =z projektowaniem oraz
wprowadzaniem na rynek nowych produktow. W tym miejscu warto przywotac stanowisko
Mazurek-Lopcinskiej (2003): ,,zachowania nabywcow powinny by¢ dla przedsigbiorcow
zZrodlem inspiracji oraz podstawq ksztaltowania i weryfikacji decyzji rynkowych”.
Znajomos¢ postaw i zachowan konsumentéw wobec innowacji moze istotnie przyczynic si¢
do wzrostu innowacyjnos$ci podmiotow. Celem niniejszego artykutu jest identyfikacja
percepcji innowacji na rynku zywnosci z perspektywy konsumentow generacji Y z Polski i
Czech. W postgpowaniu badawczym wykorzystano analizg literatury przedmiotu oraz
wyniki wlasnych badan ankietowych przeprowadzonych wsrod 606 respondentow.

Innowacje na rynku produktéw zywnosciowych

Istotnym czynnikiem, majacym wplyw na efektywnos¢ i przewageg konkurencyjna
przedsigbiorstwa dziatajacego w zakresie przetworstwa rolno-spozywczego jest
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innowacyjno$é. Moze ona dotyczy¢ trzech obszaréw: produktu, procesu technologicznego
oraz organizacji pracy (Firlej i Makarska, 2012). Dziatania innowacyjne firm przemystu
spozywczego staja si¢ elementem ich strategii. Efekty wdrozenia innowacyjnych rozwiazan
zawsze powinny przynosi¢ wymierne efekty, takie jak: zwigkszenie udzialu w rynku,
zmniejszenie kosztow bezposrednich, a w konsekwencji zwigkszenie przychodow.
Wdrazane zmiany moga dotyczy¢ technologii przetwarzania zywnosci dla poprawy jej
bezpieczenstwa, dla wygody jej stosowania lub waloréw smakowych, moga by¢ rowniez
zwiazane ze zmiang systemu dystrybucji, opakowania, czy tez form promocji. Aktywnos¢
innowacyjna pozwala przedsigbiorstwom wyprzedzi¢ swoich konkurentdow na danym
rynku, pozyska¢ nowych konsumentow, jak i zatrzymaé dotychczasowych poprzez
utrzymanie ich zainteresowania produktami danego producenta, a w rezultacie zdoby¢
stabilng pozycje w danym segmencie. Cyrek (2007) wskazuje na duzy wplyw
innowacyjno$ci na konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw przemystu spozywczego. Autor
zauwaza, ze nieustanne us$wiadamianie konieczno$ci podejmowania nowych dziatan,
kreowanie nowych zasad i wzorcow funkcjonowania, budowanie postaw innowacyjnych,
rozwijanie kompetencji iciagle usprawnianie biezacych dzialan staje sig¢ podstawa
konkurencyjnosci rynkowej. Uwzgledniajac charakter dzialan innowacyjnych, nalezy
uzna¢, ze maja one wplyw na wzrost konkurencyjnosci gospodarki, w tym réwniez
gospodarki zywno$ciowej w skali globalnej, krajowej i regionalnej (Zielinski i Zmija,
2013). Rozwazajac problem innowacji warto zapoznaé si¢ ze znaczeniem tego terminu.
Innowacje szeroko definiowali m.in. Schumpeter (1960), Allen (1966), Whitfield (1979),
Haffer (1998), Rogers (2003), natomiast przedstawicielami waskiego ujecia sg Carter i
Williams (1957), Mansfield (1968), Freeman (1994). Innowacje symbolizuja zmiang,
nowos$¢, wyrazajaca si¢ pod postacia nowych produktow, nowatorskich technologii,
nietradycyjnych ustug czy nieckonwencjonalnych metod zarzadzania. Pojecie innowacji
wprowadzit do nauk ekonomicznych Schumpeter (1960), rozumiatl on innowacje ,,jako
tworzenie zmian fundamentalnych lub radykalnych, obejmujqcych transformacje nowej idei
lub technologicznego wynalazku w rynkowy produkt lub proces”. Definicja ta jest
nowatorskim polaczeniem kapitatu i srodkéw produkcji, obejmujacym swoim zasiegiem:
wprowadzenie do produkcji wyrobéw nowych lub tez udoskonalenie dotychczas
istniejacych, wprowadzenie nowej lub udoskonalonej metody produkcji, otwarcie nowego
rynku, zastosowanie nowego sposobu sprzedazy lub zakupow, zastosowanie nowych
surowcow lub potfabrykatow oraz wprowadzenie nowej organizacji produkcji. Integralng
czgscia definicji innowacji, wedlug Schumpetera, jest pierwsze zastosowanie danego
rozwiazania. Badacz Rogers (2003) wskazuje, ze innowacje to wszystkie dziedziny, ktore
poprzez subiecktywne odczucia rejestrowane sa i oceniane jako nowos$¢, niezaleznie do
realnego stopnia nowatorstwa rzeczonego przedmiotu lub mys$li. Wedtug Kotarby (1987)
innowacja to: proces lub skutek procesu oceniany przez okreslony podmiot jako nowy i
korzystny. Natomiast Freeman (1986) uwaza, ze innowacje to pierwsze (w rozumieniu
handlowym) zastosowanie nowatorskiego produktu, procesu, systemu lub urzadzenia.
Szerokie ujecie pojecia innowacji implikuje roéwniez zréznicowanie ich klasyfikacji przy
wykorzystaniu rozmaitych kryteriow podziatu (tab. 1).
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Tabela 1. Klasyfikacje innowacji

Table 1. Classification of innovation

Kryterium klasyfikacji Rodzaje
Dziedzina dziatalnosci Produktowe, procesowe, organizacyjne i marketingowe
Wielko$¢ i zakres skutkow Strategiczne i taktyczne
Pochodzenie Autonomiczne i indukowane
Skala innowacji Radykalne (wywotuja w przedsigbiorstwie zmiang przetomowa) oraz

stopniowe (usprawnienie lub wprowadzanie drobnych modyfikacji)

Kryterium nowosci Nowos¢ w skali $wiata, kraju badz calego dziatu przemystu oraz
przedsigbiorstwa

Oryginalno$¢ Kreatywne i imitujace

Zrodto: Schumpeter 1960; Freeman 1986; Penc 1999; Griffin 2004; Oslo Manual 2005; Janasz i Koziot 2007.

Na zachowania innowacyjne przedsigbiorstw maja wptyw determinanty wewngtrzne
i zewngtrzne. Potencjat przedsigbiorstwa utozsamiany jest z jego zasobami finansowymi,
infrastrukturg oraz stanem wiedzy technicznej. Wdrazanie innowacji zwiazane jest z checia
poprawy jakosci, zwigkszenia wydajnosci, czy tez wzrostu zyskownos$ci produkcji.
Uwarunkowania dotyczace otoczenia wynikaja z trendéow zachowan konsumenckich, a
takze z aspektow prawnych, ekonomicznych, technologicznych, demograficznych
makrootoczenia. W szczeg6lno$ci naleza do nich (Costa i Jongen, 2006; Gutkowska
i Ozimek 2006; Adamowicz, 2008; Lenart, 2008B; Sojkin, 2012; Szwacka-Mokrzycka,
2013):

— polityka panstwa 1 instytucji panstwowych, w tym nowe rozwiazania
administracyjno-prawne i instytucjonalne, uwarunkowania proinnowacyjne (np.
celowe zachegty inwestycyjne, tworzenie programéw rzadowych wspierajacych
innowacyjno$¢ przedsigbiorstw, budowanie kapitatu ludzkiego);

— aktywno$¢ innych podmiotow gospodarczych funkcjonujacych w otoczeniu firmy,
niekiedy poczynania jednych przedsigbiorstw wptywaja pozytywnie badz
negatywnie na stymulowanie innych przedsigbiorstw do wytwarzania innowacji;

— pozycja konkurencyjna przedsigbiorstwa na tle innych przedsigbiorstw, z ktorymi
rywalizuje bezposrednio lub posrednio;

— zmiany w tancuchu zywnosciowym (np. nowe surowce, dodatki do Zzywnosci,
technologie, systemy produkcyjne, materialy i urzadzenie do produkcji opakowan,
kanaty dystrybucji);

— dzialalno$¢ badawczo-rozwojowa (B+R) placowek i osrodkéw naukowo-
badawczych oraz wspoétpraca z nimi;

— zmiany demograficzne przejawiajace si¢ spadkiem przyrostu naturalnego,
wzrostem dlugos$ci zycia, zmniejszeniem liczebnos$ci gospodarstw domowych;

— zmiany zachowan konsumentéw, w tym nowe, jeszcze niezaspokojone potrzeby
konsumentow.

Analiza literatury prowadzi do wniosku, ze nie ma réwniez jednoznacznej definicji
okreslajacej pojecie nowego produktu zywnosciowego (Lenart, 2008A). Nowe produkty
zywnosciowe moga powstawac poprzez: rozwdj linii produktu, uzyskanie innowacyjnej
formy, zmiany formy wystgpowania istniejacego produktu, zmiang przeznaczenia, zmiang
opakowania, a takze przez innowacj¢ i wartos¢ dodana w produkcie. Przy projektowaniu
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nowych produktéw zywno$ciowych warto pamigtaé, ze ich rynkowe niepowodzenia sa
czesto skutkiem niezaspokojenia oczekiwan konsumentdw, nie uwzgledniania ich
preferencji. Przedsigbiorstwo przemyshu spozywczego, chcac funkcjonowaé i odnosi¢
sukcesy na rynku, musi umiej¢tnie oceniaé¢ swoje produkty z uwzglednieniem perspektywy
ich nabywcow, ktora czgsto jest odmienna od punktu widzenia producenta, czy tez norm
prawnych. Zgodnie z przepisami obowiazujacymi w Unii Europejskiej pojecie nowej
zywno$ci obejmuje sktadniki zywnosci, jak i cale $srodki spozywcze przeznaczone do
konsumpcji, w tym réwniez $rodki spozywcze wzbogacone, jak rowniez specjalnego
przeznaczenia zywieniowego oraz suplementy diety. Nalezy uwzglednia¢ rowniez nowe
sktadniki Zzywnosci takie, jak: wyekstrahowane lub sktadajace si¢ z drobnoustrojow,
grzybow, wodorostow, roslin i sktadnikoéw zywnosci pochodzenia zwierzgcego, a takze
kategorig¢ zywnosci o nowej lub celowo zmodyfikowanej strukturze molekularnej, czy tez
poddanej nowemu procesowi wytworczemu, w wyniku ktorego uzyskuje si¢ zmiany
w strukturze, skladzie zywnosci, przekladajace si¢ na warto$¢ odzywcza Srodka
spozywczego (Czajkowska i in., 2013). Wymienione $rodki spozywcze i sktadniki
zywnosci nie moga stanowi¢ zagrozenia dla zycia i zdrowia konsumentow, jak réwniez
wprowadza¢ ich w btad. Nowa zywno$¢ podlega procedurom zwigzanym z oceng
bezpieczenstwa i dopuszczenia jej do obrotu okre§lonym w artykule 92 oraz artykule 121
Ustawy z dnia 25 sierpnia 2006 r. o bezpieczenstwie zywnosci i zywienia (Dz.U. 2006 Nr
171 poz. 1225 zpodzniejszymi zmianami). W my$l zapisow przywolywanej ustawy
organem wlasciwym do zapewnienia przeprowadzenia postgpowania dotyczacego wstepnej
oceny naukowej oraz sporzadzenia wstgpnego sprawozdania odno$nie nowej zywnoSci
wprowadzanej do obrotu jest Gtéwny Inspektor Sanitarny.

Konsument produktéw zywnosciowych na globalnym rynku

Obserwowane przeobrazenia rynku zywnos$ci wskazuja na istnienie dwodch
przeciwstawnych tendencji przejawiajacych si¢ z jednej strony nasilajaca si¢ globalizacja,
a z drugiej strony dazeniem do podkreslenia roli tozsamos$ci, a wigc swoistej regionalizacji
(Giddens, 2008). Nalezy si¢ zgodzi¢, ze przemysl spozywczy staje si¢ coraz bardziej
globalnym. Rozwdj korporacji migdzynarodowych, przepltyw kapitatu i sity roboczej w
skali migdzynarodowej, rozwoj technologii informacyjnych powoduja, Ze nastgpuje dyfuzja
wzorow zachowan konsumpcyjnych 1 narasta skltonno$¢ do identyfikacji z
ponadnarodowymi warto$ciami (Rowe i in., 2011). Niewatpliwie, rozwdj gospodarki
rynkowej, trwajacy proces globalizacji, postep technologiczny oraz wzrost poziomu zycia
stworzyly rodzaj kultury konsumpcyjnej, w ktorym ludzie daza do jak najlepszego
zaspokojenia swoich potrzeb. Uwidacznia si¢ zanik tradycji kulturowych na rzecz
ujednolicenia wzorcow spozycia produktow zywnosciowych. Tworzy si¢ kultura masowa,
ktora "jest dynamicznag, rewolucyjna sita, ktora eliminuje podziaty klasowe, tradycje, smak
i zaciera roznice kulturowe" (Macdonald, 2002). Z drugiej strony odzwierciedleniem
tendencji do regionalizacji jest rosnace zainteresowanie produktami zywnos$ciowymi, ktore
identyfikowane sa z okre§lonymi obszarami geograficznymi i kultura (Sajdakowska
i Zakowska-Biemans, 2009). Kultura wptywa na przekonania i decyzje konsumentow
dotyczace jakosci produktéw zywnosciowych, moze mie¢ rowniez wplyw na akceptacjg
innowacji i tym samym jej sukcesu (Steenkamp i Ter Hofstede, 2002). Mazurek-
Lopacinska (2003) uwaza, ze konsumpcja zywnosci ma najsilniejszy zwiazek z kultura
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danego kraju i dlatego w poréwnaniu z konsumpcja przemystowa jest mniej podatna na
proces globalizacji. W krajach rozwinigtych pojawiaja si¢ trendy podkreslania swojej
kulturowej unikatowosci, odrgbnosci 1 oryginalnosci, co prowadzi do wzrostu
zainteresowania produktami regionalnymi (Figiel, 2004; Bartosik-Purgat, 2011; Szromnik i
Wolanin-Jarosz, 2014). Jak podaje Mazurek-Lopacinska (2003), sktonnos¢ konsumentow
do przyjecia produktow globalnych zalezy od sily zwiazku z lokalng kultura. Wéréd
konsumentow zywnos$ci w krajach rozwinigtych, istnieje tendencja preferowania produktéw
z wlasnego kraju, a nabywcy w krajach stabo rozwinigtych czgsto wybieraja produkty
zagraniczne (Figiel, 2004; Sikora, 2008). Ponadto producenci krajowi sa czgsto bardziej
preferowani przez osoby starsze i z nizszym wyksztalceniem, podczas gdy czynnik ten jest
najmniej wazny dla 0s6b z wyzszym wyksztatceniem (Sikora, 2008).

Znajomo$¢ postaw konsumentdéw wobec nowej zywnosci stanowi cenne zrodto
informacji niezb¢dnych dla producentow w trakcie opracowywania strategii
marketingowych zwiazanych z projektowaniem oraz wprowadzeniem na rynek nowych
wyrobow. Zalega (2016) podkresla, ze ,,w dobie nowych technologii i mozliwosci, jakie
stwarza wspolczesna gospodarka, to wlasnie innowacyjni konsumenci kreujq rynek dla
nowych marek i nowych produktow, poczqtkowo przez manifestowanie ich uzytkowania
przed nasladowcami, a nastepnie poprzez popularyzowanie ich nastawienia”. Podstawowa
przyczyna wprowadzania nowych produktéw na rynek sa wymagania konsumentéw, co
potwierdza orientacj¢ na klienta wyraznie odzwierciedlona w dzialaniach w zasadzie
wszystkich wytworcow produktow. Proces projektowania i wprowadzania na rynek
nowych produktéw zywnosciowych ma na celu zaspokojenie dotychczasowy potrzeb w
sposob doskonalszy badZz nowych potrzeb konsumenta, a konsumenci sa bezposrednim
celem tego procesu (Earle i in., 2007).

Metodyka badan

Przeprowadzona kwerenda literatury pozwala zauwazy¢, ze aktualnie nie ma jednego
wspoélnego stanowiska dotyczacego na ile spozycie zywnosci wérdéd mtodych konsumentow
nawiazuje do trendow globalnych, a na ile wynika z uwarunkowan kulturowych
(Michatowska i Danielak, 2015). Dlatego tez podjgcie tej problematyki znajduje
uzasadnienie:

— poznawcze — z uwagi na niedostateczne jej rozpoznanie,

— aplikacyjne — zredagowane wnioski moga zosta¢ wykorzystane przez producentow
zywno$ci w budowaniu strategii marketingowych adresowanych do tego segmentu
rynku.

Na pierwszym etapie postgpowania niezbgdny byt przeglad dostgpnych wynikow
badan zachowan konsumentéw na rynku zywnosci (Gutkowska 1 Ozimek, 2005; Jezewska-
Zychowicz, 2009; Sojkin i in., 2009; Gutkowska, 2011; Kowalczuk, 2011; Barska, 2013).
Na kolejnym etapie zrealizowano badania empiryczne, ktorych zakres przestrzenny
obejmowal obszar przygraniczny zgodny z przyjetym przez Cross-Border Friendship
Database. Badania mialy charakter komparatywny i zastosowano podejscie etic.
Wykorzystana metoda badawcza to ankieta, a narzedzie pomiarowe stanowil autorski
kwestionariusz ankiety zawierajacy 26 pytan. Na potrzeby badan na rynkach zagranicznych
kwestionariusz zostat przettumaczony na jgzyk ojczysty, zgodnie z zasadami ttumaczenia
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zwrotnego. Badana populacje stanowili przedstawiciele pokolenia Y (osoby urodzone
w latach  1984-1997). Przedstawiciele pokolenia Y funkcjonuja w okreslonych
spoteczno$ciach, co moze mie¢ powazny wpltyw na ich stosunek do zakupéw produktow
zywnosciowych. Menedzerowie marketingu musza zrozumie¢ zachowanie konsumentow
generacji Y, aby skutecznie zaistnie¢ w tym segmencie i rozwija¢ innowacje, najbardziej
pozadane przez tych odbiorcéw. Badania wstepne zostaly zrealizowane w 2013 roku,
natomiast zasadnicze w 2015. Weryfikacja materialu empirycznego i niekompletnosé
danych w kwestionariuszach nieznacznie ograniczyly probg. W wyniku tych dziatan 606
sposrad czeskich i polskich kwestionariuszy sklasyfikowano, jako kompletne i nadajace si¢
do dalszej analizy. Zebrane dane zostaly poddane redukcji i redakcji, co pozwolito na ich
analizg i interpretacj¢. Do oceny rzetelnos$ci skal zostal wykorzystany test Alfa Cronbacha,
ktory przyjat warto§¢ powyzej 0,776, co oznacza prawidlowa rzetelnos¢ skali. W
niniejszym artykule zaprezentowano jedynie niektore wyniki badan, odnoszac je do innych
badan w tym zakresie dostgpnych w literaturze (Gutkowska, Ozimek, 2005; Sojkin,
Matecka, Olejniczak, Bakalarska, 2009; Kowalczuk, 2011; Gutkowska, 2011; Babicz-
Zielinska, Jezewska-Zychowicz, Tanska, 2013 i inni].

W analizowanej zbiorowosci:

—  60% badanych stanowili polscy konsumenci, a 40% czescy;

- 57% stanowity kobiety a 43% megzczyzni.

Wyniki i dyskusja

Dostrzegany i potwierdzany wieloma badaniami tradycjonalizm i konserwatyzm
w zachowaniach konsumentéw powoduje, ze strategie innowacji produktowych na rynku
produktow zywno$ciowych musza by¢ starannie przemyslane i zaplanowane (Sojkin
i Olejniczak, 2012). Przeprowadzone badania rowniez potwierdzaja, ze konsumenci

deklarowali najwigksza sktonno$¢ do decyzji nawykowych — czescy (69% respondentow)
i polscy (65% respondentéw) (tab. 2). Wczesniejsze badania autorki wykazuja rowniez, iz
przyzwyczajenia zywieniowe istotnie determinuja postawy nabywcze badanych, zwlaszcza
polskich konsumentow, u ktérych na piatym miejscu jako kryterium zakupu zywnosci
pojawily si¢ wilasnie przyzwyczajenia zywieniowe, w przypadku konsumentow
pochodzacych z Czech i Stowacji byly to odleglejsze miejsca (Barska, 2013). Analizujac
pte¢ mozna zauwazyé, ze kobiety czgsciej kieruja si¢ przyzwyczajeniem, natomiast
mezezyzni maja sktonnos¢ do wigkszej analizy oferty rynkowej. Moze to wynika¢ z faktu,
ze mezezyzni rzadziej dokonuja zakupow produktow zywnosciowych, tym samym decyzje
te wymagaja wigkszego zastanowienia i pozyskania informacji.

W grupie badanych konsumentow generacji Y udzial innowatoréw jest znacznie
wigkszy niz w modelu Rogersa (2003) dotyczacego catej populacji, co moze dowodzi¢, ze
adaptacja innowacji na rynku zywnosci jest zalezna od wieku. Mtodzi konsumenci znacznie
szybciej akceptuja innowacje na rynku zywno$ci, mimo ze na rynku tym konsumenci
czgsto kieruja si¢ przyzwyczajeniem, podobne wnioski wylonili inni badacze (Sojkin, 2009;
Kowalczuk, 2011; Gutkowska, 2011; Babicz-Zielinska i in., 2013; Gutkowska i in., 2014).
Udzial innowatoréw w grupie czeskich konsumentow byt ponad 2,5-krotnie wigkszy,
wczesnych nasladowcoéw 2-krotnie mniejszy niz w polskiej grupie. Wskaznik udziatu
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mezezyzn niechetnych wobec nowych produktéw zywnoSciowych byt znacznie wyzszy niz
kobiet.

Respondenci zostali poproszenie o wyrazenie swojej opinii na temat istoty innowacji
na rynku produktow zywnosSciowych (tab. 3). Wykorzystane w kwestionariuszu
stwierdzenia okreslajace innowacje na rynku zywnosci zostaly wyodrgbnione w trakcie
wczesdniej zrealizowanego wywiadu fokusowego.

Tabela 2. Samoocena zachowan konsumenckich na rynku zywnosci

Table 2. Behaviours of the respondents while purchasing food products

Czescy ]
Samoocena zachowan konsumenckich wobec zywnos$ci konsumenci Polscy konsumenci
(w %) (W %)
Decyzje o zakupach produktow zywnosciowych podejmuj¢ pod 3 14
wplywem emocji
Dlugo rozwazam swoje decyzje o zakupie produktow 23 1
zywnosciowych, wykorzystuj¢ przy tym liczne zrodta informacji
Przy zakupie produktéow zywnosciowych kierujg sig 69 65
przyzwyczajeniem

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Analiza uzyskanych wynikéw badan pozwala na sformutowanie wniosku, ze kraj
pochodzenia respondentéw roznicuje pojmowanie innowacji produktu zywnosciowego.
Deklaracje czeskich respondentow byly bardzo spolaryzowane, w wielu przypadkach
rownie liczna grupa respondentéw zgadzata sig, jak 1 sprzeciwiala niektorym
sformutowaniom okreslajacym innowacje na rynku produktow zywnos$ciowym. Opinie
polskich konsumentéw byly zdecydowanie bardziej jednomyslne. Polscy konsumenci za
innowacje produktu zywnosciowego uznawali przede wszystkim zmniejszenie poziomu
skladnikow niekorzystnych dla zdrowia oraz wprowadzenie nowych sposobow utrwalania
zywnosci (bez konserwantow, bez pasteryzacji), natomiast czescy konsumenci uznawali za
innowacje wprowadzanie produktu o nowym smaku, konsystencji, formie oraz zmiane
skiadu. W tym miejscu warto doda¢, ze wygoda uzycia i wlasciwosci prozdrowotne
produktow beda czynnikiem wymuszajacym w najblizszych latach kierunek innowacji
produktowych i stana si¢ sita napedowsa rozwoju polskiego sektora zywnosciowego (Sojkin
i in., 2009). Polscy konsumenci czgsciej przychylali sig¢ do opinii, Ze innowacjami sg rézne
zmiany zwiazane z opakowaniem, nalezy réwniez zauwazyC, ze wlasnie w tym zakresie
najbardziej odmienne byly opinie polskich i czeskich konsumentow.

Analizujac pte¢ w postrzeganiu innowacji nalezy zwrdci¢ uwage, ze istniata zaleznos¢
statystyczna migdzy plcia a uznaniem za innowacje produktu zywnosciowego:

—  zmiane wyglqdu opakowania (nowy ksztalt, nowa kolorystyka);
—  zmniejszenie poziomu skladnikow niekorzystnych dla zdrowia;

—  wprowadzanie produktu o nowym smaku, konsystencji, formie;
—  podawanie przez producenta nowych zastosowan produkt.
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Tabela 3. Innowacja produktu zywno$ciowego w opinii czeskich i polskich konsumentow

Table 3. Innovative food products in opinion of Polish and Czech consumers

Czescy konsumenci (w %) Polscy konsumenci (w %)
Ani sig
. Innf)\yacja produktu Nie Ani SIQ nie- Zgadam Nie nie Zgadam
zywnosciowego polega na: zgadzam zgadzam ani sie zgadzam zgadzam sie
sig si¢ zgadzam sig ani si¢
zgadzam
Zmianie gramatury produktu* 39 26 35 33 50 17
Zmianie wygladu opakowania
(nowy ksztalt, nowa 43 20 37 23 31 46
kolorystyka)*
Zmlam.e opakowania na 36 21 3 10 73 67
ekologiczne*
Ulepszeniu opakowania w
celu przedtuzenia trwatosci 40 20 40 9 28 63
produktu*
Wzbogaceniu produktu o
dodatkowe sktadniki* 28 39 33 10 34 56
Skréceniu czasu
przygotowania produktu do 35 33 32 16 44 40
spozycia*
Zmniejszeniu poziomu
skiadniké\_zv niekorzystnych 0 2 36 8 2 70
dla zdrowia*
Zmianie marki —
wprowadzaniu nowej marki 34 36 30 31 44 25
na rynek
Wprowadzaniu na rynek
dotychczas niesprzedawanego 45 24 31 16 32 52
produktu*
Wprowadzaniu produktu o
nowym smaku, konsystencji, 34 15 51 7 32 61
formie*
1 1 *

Zmianie sktadu produktu 30 23 47 17 47 36
Wprowadzeniu nowych
sposobow utrwalania
zywnosci (bez konserwantow, 42 15 43 5 22 73
bez pasteryzacji)*
Podawaniu przez producenta
nowych zastosowan 37 31 32 17 44 39
produktu*
Wprowadzaniu zmian
gmierzajqcych do ochrony 37 95 33 9 29 62
srodowiska*

* istotnos$¢ asymptotyczna warto$¢ p-value jest mniejsza niz 0,05
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Kobiety czgsciej zgadzaty si¢ z tymi opiniami. Najwigksze zrdéznicowanie opinii ze
wzgledu na pte¢ dotyczyto stanowiska, ze innowacja produktu zywnosciowego to skrocenie
czasu przygotowania produktu do spozycia (mgzczyzni czeSciej zgadzali sig z ta opinig).
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Natomiast najwigksza zgodno$¢ opinii ze wzgledu na ple¢ dotyczyla stanowiska,
ze innowacja produktu zywnosciowego to wzbogacenie produktu o dodatkowe sktadniki.
Pte¢ wewnatrz narodowosci réznicowala jedynie stosunek badanych do stwierdzenia:
innowacje produktow Zywnosciowych polegajq na wprowadzeniu nowych sposobow
utrwalania zywnosci (bez konserwantow, bez pasteryzacji) — w Polsce zaréwno kobiety, jak
i mezczyzni zgadzali si¢ z tym stwierdzeniem, z kolei w Czechach kobiety zgadzaty sig
natomiast me¢zczyzni wrecz przeciwnie (dwie warto$ci p-value byty istotne tzn. mniejsze od
0,05). Jezewska-Zychowicz i in. (2009) sa zdania, Ze o postrzeganiu produktu przez
konsumentow w kategorii nowosci decyduje konfrontacja zmian jego cech i wlasciwosci
z potrzebami. Produkt jest nowy z punktu widzenia konsumenta, jesli za taki go on uznaje.
Poznanie oczekiwan klienta jest istotne z punku widzenia projektowania nowych wyrobow.
Wobec tego szczegdlnego znaczenia nabiera pozyskiwanie informacji i opinii o odczuciach,
satysfakcji konsumentow, sposobie postrzegania produktéw. Warto réwniez pamigtac, ze
skuteczne komercjalizowanie zalezy w duzej mierze od stopnia odmienno$ci nowego
produktu zywnosciowego od dotychczas oferowanych. Jesli stopien tej odmienno$ci jest
znaczny, wtedy nowy produkt ma wigksza szansg na uzyskanie pozytywnego i wyrazistego
wizerunku w $§wiadomos$ci nabywcow finalnych, co moze pozytywnie wptyna¢ na ich
zachowania zakupowe, dzigki jego skutecznemu wyrdznianiu sposrod innych dostgpnych
wyrobow (Sojkin, 2012).

Konkluzja

Szybko zmieniajaca si¢ moda na rynku, skracanie cyklu zycia wigkszosci produktow,
silna konkurencja, zmiana stylu zycia konsumentéw i poszukiwanie wciaz nowych wyzwan
wspolprzyczyniaja si¢ do potraktowania rozwoju innowacji jako podstawowego wyzwania
dla przedsigbiorcow sektora zywnosciowego. We wspodtczesnym $wiecie coraz wigksza
role¢ odgrywaja wszelkie innowacje produktowe, ktore z duza czg¢stotliwoscia pojawiaja si¢
na rynku. Konsumenci akceptuja zwlaszcza te, ktore przynosza im wymierne korzysci, np.
w postaci dostarczenia organizmowi pozytywnych sktadnikow, czy tez daja mozliwosc¢
zaoszczedzenia czasu poswigcanego na przygotowanie positku dla siebie czy rodziny, ktory
moga z kolei alternatywnie wykorzysta¢ na inne prace lub odpoczynek (Adamczyk, 2010).

Zrozumienie konsumenckiej percepcji innowacji staje si¢ jednym z warunkow
rozwoju rynku produktéw zywnosciowych. Przeprowadzone badania pozwalajg zauwazy¢,
ze postawy konsumentow wobec innowacji w badanej zbiorowosci sg zréznicowane ze
wzgledu na narodowos$¢. Analiza uzyskanych wynikow badan dowodzi, Ze kraj
pochodzenia respondentéw réznicuje pojmowanie innowacji produktu zywnoSciowego.
Badanych szczegolnie dzielito podejscie do zmian w zakresie opakowan. Nasuwa si¢
wniosek, ze producenci zywnosci dzialajacy na przygranicznych rynkach winni
skoncentrowac si¢ na budowaniu strategii dziatania skupionej na dyferencjacji programéw
marketingowych.

-

== Publikacjg zrealizowano przy pomocy finansowej Miasta Zielona Gora.
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