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Streszczenie

W artykule dokonano przegladu literatury dotyczacej problematyki uwarunkowan
akceptacji innowacyjnych produktéw zywno$ciowych przez konsumentéw. Przedstawiono
réwniez wybrane wyniki wlasnych badan ankietowych prezentujace motywy zakupu oraz
bariery konsumpcji tych produktow. Z analizy literatury przedmiotu i rezultatow badan
wynika, ze motywem lub barierg moga by¢ cechy samej innowacji, cechy konsumenta oraz
cechy $rodowiska.

Stowa kluczowe: innowacyjny produkt zywnosciowy, konsument, motywy, bariery kon-
sumpcji

Wstep

Opracowanie innowacyjnych produktéw spozywczych bedacych odpowiedzig na
potrzeby konsumentow moze dotyczy¢ niewielkiej zmiany istniejgcych dobr, lecz takze
wprowadzania na rynek zupetnych nowosci (Panasiewicz, Mazur, Nadulski, Zawislak,
Sobczak, 2014, s. 15). Konsument jako nowy produkt Zywno$ciowy postrzega taki,
ktorego wezesniej nie mogt kupi¢. Dla producenta ,,nowy produkt” to czgsto synonim
wyrobu nieoferowanego wczesniej przez niego na rynku. Zazwyczaj nowe produkty
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pojawiajace si¢ w sprzedazy sa wynikiem nasladowczych dziatan producentéw, na
przyktad dzigki kupnie patentow, licencji lub know-how (Rudnicki, 2012, s. 138).

Wigkszos$¢ innowacji zywnosciowych powstaje w wyniku potaczenia wybra-
nych zabiegéw technologicznych oraz modyfikacji recepturowych. Z reguty nowy
produkt zywnosciowy jest efektem rozbudowy istniejacej linii produktow poprzez
wprowadzenie nowych aromatow, smakow, nowej tekstury, funkcjonalnych opako-
wan (o nowej szacie graficznej, innych wymiarach), zmian¢ sktadu (np. produk-
ty o nizszej zawarto$ci cukru). Czesto produkty poddawane sa modyfikacji, ktora
nadaje im formg¢ zZywnosci funkcjonalnej poprzez dodatek nowych sktadnikow (za-
miennikéw thuszezu, blonnika pokarmowego, roznych witamin) lub wygodnej, ktéra
charakteryzuje si¢ nowymi sposobami przygotowania albo serwowania produktu
(Makata, Olkiewicz, 2004, s. 122).

Dla realizacji celow przeprowadzonego badania wlasnego zostala zapropono-
wana i umieszczona w kwestionariuszu ankiety nastgpujaca definicja innowacyjnego
produktu zywno$ciowego: ,,nowy, nieistniejacy dotychczas na rynku produkt zyw-
nosciowy lub wzbogacony i ulepszony juz istniejacy produkt zywnosciowy (mody-
fikacja sktadu produktu lub opakowania — np. tatwy do przygotowania, do spozy-
cia i przechowywania); majacy pozytywny wplyw na zdrowie, kondycj¢ fizyczna
i intelektualng; produkt modyfikowany genetycznie; produkt etniczny znany tylko
pewnym grupom ludzi; produkt ekologiczny”. Definicja odnosi si¢ do grup produk-
tow zaproponowanych jako zywnos$¢ innowacyjna przez Tourillg, Laahtenmakiego,
Pohjalainena i Lottiego (2001).

Adaptacja innowacji przez konsumentow jest badana z perspektywy réznych
dyscyplin naukowych. Mozna dostrzec réznice w analizach na poziomie makroeko-
nomicznym, gdzie uwaga skupiona jest na kosztach i korzysciach dyfuzji innowacji,
oraz na poziomie mikroekonomicznym, gdzie w centrum zainteresowania badawcze-
go jest cztowiek, jego postawa oraz motywy i bariery zakupu innowacji (Ronteltap,
Van Trijp, Renes, Frewer, 2007, s. 1-17).

1. Materialy i metodyka

Artykut ma w przewazajacej mierze charakter przegladowy. Do jego napisania
wykorzystano polska i zagraniczng literature przedmiotu po§wigcong problematyce
uwarunkowan akceptacji innowacyjnych produktow zywnosciowych przez konsu-
mentow. Omowiono czynniki zwigzane z produktem, konsumentem, srodowiskiem
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oraz komunikacjag marketingowa i spoteczna, ktore mogg stanowic bariery konsump-
¢ji innowacji badz motywy do ich zakupu.

W kontekscie rozwazan teoretycznych zaprezentowano takze wybrane wyniki
wlasnego badania ankietowego przeprowadzonego w listopadzie 2015 roku na probie
342 respondentow, bedacego czgscia badan miedzynarodowych stuzacych porow-
nawczej analizie zachowan polskich i ukrainskich konsumentow na rynku innowa-
cyjnych produktow spozywczych. Przedstawione wyniki odnosza si¢ wytacznie do
motywow i barier konsumpcji tych produktow przez polskich konsumentéw i nie sa
prezentowane w kontekscie ich profilu demograficzno-spotecznego, lecz uogolnione
na cala badang populacje.

Badanie zrealizowano w Katedrze Polityki Europejskiej, Finansow Publicznych
i Marketingu (KPEFPiM) SGGW. Badanie zostato przeprowadzone przy uzyciu
ankiety internetowej zamieszczonej na portalu ankietka.pl. Wyniki badan nie sg
reprezentatywne, nalezy je wigc interpretowac z duzg ostroznoscia, gdyz wyrazaja
jedynie opinie tych uzytkownikoéw internetu, ktorzy cheieli wziaé udziat w ankiecie.

2. Uwarunkowania akceptacji innowacyjnych produktéw zywnosciowych

Z analizy literatury przedmiotu wynika, ze o adaptacji nowosci produktowych
decyduje wiele aspektow, migdzy innymi: cechy samej innowacji, cechy konsumenta,
cechy srodowiska (np. system spoteczny, komunikacja spoteczna i marketingowa). Obok
czynnikow obiektywnych wazne sa rowniez czynniki subiektywne, ktore odzwiercia-
dlaja odbidr réznych faktow przez konsumenta (Jezewska- Zychowicz, 2012, s. 28).

21. Cechy zwigzane z produktem

Cechy innowacji produktowych w duzej mierze decyduja o pozytywnej lub
negatywnej postawie konsumenta wobec nowego produktu. Funkcjonalnos¢ opako-
wania, cena, smak, wyglad og6lny to cechy uwzgledniane w badaniach nad adaptacja
innowacyjnych produktéw zywnosciowych. Takze postrzegany przez konsumen-
tow stopien innowacyjnosci produktu moze wplyna¢ na jego akceptacje lub jej brak
(Lowe, Alpert, 2015, s. 1-14).

Wielu wspotczesnych konsumentéw ocenia produkty na podstawie ich zdro-
wotnych i odzywczych cech jakoSci. Z szerokiej oferty produktéw konsumenci wy-
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bieraja coraz czesciej takie, ktore nie zawieraja chemicznych substancji konserwu-
jacych, sztucznych barwnikow, sa bogate w witaminy, blonnik, mineraty, ubogie
w tluszcze 1 cukry. Takie produkty sa czesto okreslane mianem innowacyjnej Zyw-
nosci (Gorska-Warsewicz, 2003).

Ceny produktéw innowacyjnych réwniez wptywaja na decyzje nabywcze kon-
sumentow. Zazwyczaj wyzsze ceny przesadzaja o zmniejszeniu zakupdw realizowa-
nych przez konsumentow (Laskowski, Gorska-Warsewicz, 2014).

2.2. Cechy zwigzane z konsumentem

Osobiste preferencje konsumentow wpltywaja na sposob interpretowania warto-
$ci innowacyjnego produktu przez konsumentdéw. Przedmiotem naukowych dyskusji
jest rola cech spoteczno-demograficznych konsumentow (takich jak wiek, poziom
edukacji, dochéd) oraz cech psychograficznych (innowacyjno$¢, przywodztwo
opinii, zaangazowanie) w przyjmowaniu innowacji (Park, Gunn, Lee, Shim, 2015,
s. 115-124). Dotychczasowe badania nie pozwalajg jednoznacznie okresli¢, w jakim
stopniu wptywaja one na adopcje innowacji, jednak wielu badaczy stwierdzito, iz
odgrywaja one znaczacg rolg w zakupie nowych produktow. Przyktadowo Labay
i Kinear (1981) uwazaja, ze wyksztalcenie, wiek, faza zycia, czynnos¢ zawodowa,
jak rowniez dochod wptywaja na akceptacje nowych produktéow zywnosciowych.

Reakcje konsumentow na nowa zywnos$¢ sa warunkowane w duzym stopniu
przez ich cechy psychologiczne. Nowos¢ bodzcow, ktdrych zrodtem czesto sa inno-
wacyjne produkty, u niektorych moze powodowac che¢ poznania, za$ u innych brak
takiej potrzeby. Uwarunkowane jest to sktonnoscig przystosowawcza oraz ciekawoscia
cztowieka (Jezewska-Zychowicz, 2007). Nabywca dazy przede wszystkim do odczu-
wania przyjemnosci, pozytywnych emocji, unika negatywnych. Maksymalna chgc¢
poznawcza powstaje przy najmniejszym poziomie poczucia leku lub jego braku. Arts,
Frambach i Bijmolt (2011) twierdza, ze konsumenci wykazujg wyzszy stopien adaptacji
innowacji, ktére sa bardziej kompleksowe, lepiej dopasowane do potrzeb, co reduku-
je odczuwang niepewnos$¢. Niektorzy konsumenci maja wrodzong tendencje lekowa,
w zwigzku z czym ich poziom otwartosci na produkty innowacyjne jest bardzo niski.
Roznice pomigdzy konsumentami wynikajace z pobudzenia lub podatnosci na Igk
warunkuja ich reakcje na nowe produkty (Jezewska-Zychowicz, 2014, s. 5-17).

Takze stopien innowacyjnosci konsumentéw to aspekt wplywajacy na
akceptacje¢ innowacji na ryku. Adaptacja nowego produktu jest utrudniona, jezeli
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osoba nie zna podobnej zywnosci, jak rowniez charakteryzuje si¢ neofobig zywie-
niowg (Jasiulewicz, 2014, s. 251-264).

2.3. Czynniki zwigzane ze sSrodowiskiem. Komunikacja spoteczna

Akceptacja innowacji w pewnym stopniu zalezy od charakteru gospodarki,
systemu politycznego i spotecznego, w ktorym ma miejsce wybdr produktow zyw-
nosciowych. Dla akceptacji innowacyjnych produktow istotne tez jest to, jak bardzo
odmienne sg od aktualnie stosowanych oraz kto i w jaki sposob informuje o tych pro-
duktach konsumentdéw. Spoteczne zaufanie oznaczajace gotowos$¢ do polegania na
osobach, ktdre sg odpowiedzialne za podejmowanie decyzji dotyczacych kierowania,
zarzadzania technologiami, okazuje si¢ waznym kryterium postrzegania zarowno
korzysci, jak i ryzyka w odniesieniu do wielu technologii (Jezewska-Zychowicz,
2014, s. 5-17) Stopien akceptacji nowych technologii wytwarzania zywnosci
(np. modyfikacja genetyczna, enzymy) wptywa na stopien adaptacji innowacyjnych
produktow (Loebinitz, Grunert, 2015, s. 725-741)

Postgpujace zmiany w zachowaniach konsumentow sg czesto skutkiem i czyn-
nikiem sprawczym pojawienia si¢ pewnych trendéw. Wielu konsumentéw zwraca
uwage na aspekty zdrowotne i srodowiskowe zywno$ci. Rosngce znaczenie wy-
sokojakosciowej zywnosci staje si¢ jednym z elementoéw dzisiejszego stylu zycia.
Dlatego tez nabywcy czgsto poszukuja nowego rodzaju zywnosci, ktora spetni ich
oczekiwania (Adamowicz, 2008, s. 221-231).

Znaczenie komunikacji interpersonalnej w procesie rozpowszechniania si¢
zaré6wno informacji marketingowej, jak i samych innowacji jest bardzo wazne.
Wywieranie wpltywu spolecznego jednych oséb na drugie jest okreslane mianem
ksztaltowania opinii. Niektore jednostki sg czg¢$ciej proszone o rad¢ czy udziela-
nie informacji niz pozostate. Nieformalna komunikacja zachodzi poprzez rozmowe
twarzg w twarz badz za posrednictwem internetu, gdzie konsumenci, na przyktad na
forach, czatach, dzielg si¢ swoimi opiniami na temat nowych produktow i rekomen-
duja je badz nie innym potencjalnym konsumentom. Osoby, ktore udzielaja takich
informacji, a w konsekwencji rowniez wptywaja na decyzje zakupowe, okresla si¢
mianem lideréw opinii (Kraszewska, 2011, s. 74—85).

Znaczacg role w przekazywaniu informacji, wiedzy o innowacyjnych produk-
tach odgrywaja takze maweni rynkowi (tzw. wyrocznie rynkowe) (Jasiulewicz, 2014,
s. 251-264). W przeciwienstwie do liderow opinii sa raczej ekspertami zakupowymi,
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posiadaja rozlegla wiedze¢ oraz do§wiadczenie z rynkiem, jak rowniez zachowa-
niem na rynku, a nie w konkretnej jednej dziedzinie. Niezwykle chetnie poszukuja
nowosci rynkowych i informacji z nimi zwigzanych, korzystajac z wszelakich zrodet
informacji marketingowej, dodatkowo przekazujac te informacje dalej do innych
uzytkownikow (Kraszewska, 2011, s. 74-85).

3. Motywy i bariery konsumpcji. Wyniki badan ankietowych

Urozmaicenie diety konsumentéw wydaje si¢ by¢ istotnym motywem zakupu
nowej zywnosci pojawiajacej si¢ na rynku. Respondenci poproszeni o wskazanie
trzech gtownych powodéw zakupu i spozycia innowacyjnych produktéw deklaruja
przede wszystkim, iz lubig urozmaicone zywienie (82%) i interesujg ich nowosci (74%).
Mozna wiec stwierdzi¢, ze gtdéwnymi uwarunkowaniami akceptacji innowacyjnych
produktéw zywnosciowych sa cechy zwigzane z konsumentem, takie jak neofilia zy-
wieniowa, ktora jest przeciwienstwem neofobii, oraz innowacyjnos¢ konsumentow.

Zywno$¢ innowacyjna (taka jak np. zywno$¢ funkcjonalna) jest postrzegana
przez czes¢ konsumentow jako posiadajgca pozytywne wartosci zdrowotne. Waznym
powodem spozywania innowacji jest w opinii respondentow ich dbato$¢ o zdrowie
(63%) oraz zainteresowanie sprawami zywienia (39%). Korzystny wplyw produktu na
organizm zacheca do kupna nowosci az 79% badanych. Sa to cechy zwigzane z pro-
duktem (wartosci odzywcze, obnizona kalorycznos¢, bakterie probiotyczne itp.) oraz
czynniki zwigzane ze srodowiskiem (zdrowy styl zycia jako wspotczesny trend). Inne
wazne czynniki zwigzane z produktem, ktore s motywami zakupu, to ekologicznos¢
innowacji (58%), zaskakujacy smak (47%), funkcjonalne opakowanie (36%).

Nieco mniej zauwazalna w odpowiedziach konsumentow jest rola komunikacji
marketingowej i spotecznej jako czynnika wptywajacego na akceptacje innowacji.
1/3 respondentoéw (33%) motywuje do kupna nowych produktéw intensywna pro-
mocja. Wedtug 24% ankietowanych jest to czynnik istotny, a wedtug 15% bardzo
istotny. Dwanascie procent respondentow jako jeden z gtownych powodow spozy-
cia wskazuje oczekiwania bliskich, a 8% cheé zaimponowania otoczeniu. Jednak
w pytaniu dotyczacym zrédet, z ktorych respondenci czerpia informacje na temat
innowacyjnej zywnosci, 35% wskazuje rodzing i znajomych jako istotne zrodto,
a 15% jako bardzo istotne.

Podstawowa bariera zakupu i konsumpcji innowacyjnej zywnosci jest zwigza-
na przede wszystkim z cechami produktu, czyli jego zbyt wysoka ceng (81%). Inne
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bariery sg zwigzane ze Srodowiskiem i funkcjonujacag w jego zakresie komunikacjg
marketingowa i spoteczna. Respondenci jako przeszkode traktuja czynnik zwigzany
z ofertg rynkowa, czyli zbyt staba dostepnos¢ innowacji zywnosciowych na rynku
(63%) oraz zbyt mata ilos¢ nowosci na rynku (16%). Blisko potowa respondentow
(47%) uwaza, ze informacje ptynace z rynku na temat innowacji sg niewystarczajace,
a 22% badanych ogranicza zakup nowosci, poniewaz nie s3 polecane przez eksper-
tow w zakresie zywienia i lekarzy. Czynnikiem utrudniajagcym akceptacje moga by¢
tez cechy konsumenta, na przyklad neofobia zywieniowa i preferowanie zywnosci
tradycyjnej, do ktorej respondenci sg przyzwyczajeni (20%).

Podsumowanie

Na podstawie analizy literatury przedmiotu i wynikow badan mozna wskazac,
ze motywem lub barierg nabywania i konsumpcji innowacyjnych produktow zyw-
nos$ciowych moga by¢ cechy samej innowacji (takie jak cena, funkcjonalnos$¢ zdro-
wotna, wygodne opakowanie, smak, ekologicznos¢), cechy konsumenta (neofilia,
neofobia, innowacyjnos¢) oraz cechy srodowiska (trendy w zakresie konsumpciji,
komunikacja marketingowa i spoteczna).
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MOTIVES AND BARRIERS TO INNOVATIVE FOOD CONSUMPTION
Abstract

This article reviews the literature on the issue of innovative food products acceptance
conditions by consumers. It also presents selected results of the survey showing the purchase
motives and barriers to consumption of these products. The literature analysis and research
results show that motive or barrier may be innovations features, consumer features and
environmental characteristics.

Translated by Anna Jasiulewicz
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