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Streszczenie

W artykule przedstawiono wyniki badania, ktorego celem byto poznanie uwarunko-
wan innowacyjnosci konsumentéw na rynku zywnosci oraz opracowanie charakterystyki
typow konsumentow o roznym jej poziomie. Badanie zrealizowano w 2014 roku na terenie
wojewddztwa mazowieckiego metodg ankietowa (ankieta rozdawana) na probie 278 respon-
dentow w wieku 15 i wigcej lat. Dobdr proby miat charakter kwotowy, z uwzglednieniem
plci. Przeprowadzone badanie dowiodlo zréznicowania demograficzno-ekonomicznego,
psychospolecznego i behawioralnego pomi¢dzy wyodrgbnionymi ze wzgledu na poziom
innowacyjnos$ci grupami konsumentow. Szczegdlnie duze roznice stwierdzono pomigdzy
skrajnymi typami, to jest innowatorami i maruderami.

Stowa kluczowe: innowacyjnosc¢, zachowania konsumentow, rynek zywnosci

Wstep

Innowacyjno$¢ konsumentdéw rozumiana jest jako zdolnos¢ do wczesnego przy-
jecia innowacji (Rogers, 1995, s. 37). Wedlug Roericha (2004) wynika ona z we-
wnetrznej sity prowadzacej konsumentéw do zachowan innowacyjnych. Z kolei Hurt,
Joseph i Cook (1977) utozsamiajg ja z ,,dazeniem do zmian”. Steenkamp, Hofstede
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i Wedel (1990) zauwazyli, iz innowacyjno$¢ konsumentow moze mie¢ charakter
przyrodzony lub uwarunkowany spotecznie.

Zdaniem Goldsmitha i Flynna (1992) nie mozna generalizowa¢ innowacyjnosci
konsumentdw, co oznacza konieczno$¢ realizacji badan postaw konsumentéw wobec
produktéw z réznych kategorii, przy czym w odniesieniu do Zywnosci tego typu
badania realizowane sa na §wiecie stosunkowo rzadko (Ling, Pysarchik, Choo, 2005,
s. 371; Choo, Chung, Pysarchik, 2004, s. 608; McCarthy, O’Sullivan, O’Reilly, 1999,
s. 842). Wyrdzni¢ mozna dwa obszary badania innowacyjno$ci — ogdlny, badajacy
sktonnos¢ do zachowan innowacyjnych, oraz specjalistyczny, ukierunkowany na
poznanie postepowania wobec innowacji w obrebie okreslonych grup produktow
(Citrin, Sprott, Silverman, Stem, 2000, s. 294-297).

Zdaniem Robertsona i Kennedyego (1998) opracowanie charakterystyki kon-
sumentéw bedacych odbiorcami nowych produktow jest krytyczng determinantg
adaptacji innowacyjnej oferty na rynku.

Uwzgledniajac powyzsze, celem niniejszego artykutu byto przedstawienie uwa-
runkowan innowacyjno$ci konsumentow na rynku zywnosci oraz charakterystyka
demograficzno-ekonomiczna, psychospoteczna i behawioralna typéw konsumentow
0 réznym poziomie innowacyjnosci.

1. Materiat i metodyka badania

Badanie zrealizowano w 2014 roku na terenie wojewodztwa mazowieckiego
metoda ankietowg (ankieta rozdawana) na probie 278 respondentow w wieku 15
i wigcej lat. Dobor proby miat charakter kwotowy, z uwzglgdnieniem ptci. Badang
populacje stanowito 52,2% kobiet i 47,8% mezczyzn. Udzial oséb w wieku 15-29
lat wynosit 23%, grupe wickowg 30—44 lata reprezentowalo 26,3% respondentow,
odsetek badanych w wieku 45-59 lat wynosit 28,4%, za$ ankietowani w wieku
powyzej 60 lat stanowili tacznie 22,3% badanej populacji. Poszczegoélne poziomy
wyksztalcenia reprezentowato po okoto 1/3 badanych. Na wsi mieszkato 11,9% re-
spondentdéw, w miastach do liczacych 100 tys. mieszkancow — 49,3%, za$ w duzych
osrodkach miejskich — 38,8% ankietowanych. Dochdd miesigczny netto na osobe
w wysokos$ci ponizej1500 zt zadeklarowat co czwarty respondent, dochody w prze-
dziale 1500-2000 zt — 38,8%, za§ wyzsze — 36,7%.



Iwona KowaLczuk, MARZENA JEZEWSKA-ZYCHOWICZ
INNOWACYJNOSC KONSUMENTOW NA RYNKU ZYWNOSCI

Wykorzystany w badaniu kwestionariusz zawierat pytania dotyczace:

a) sktonnosci respondentdow do zakupu nowych produktéw (pomiar w skali
Rogersa);

b) oczekiwan w stosunku do nowych produktéow zywnosciowych (pomiar
w skali 7- punktowej, gdzie 1 — cecha zupetnie nieistotna, 7 — cecha bardzo
istotna);

¢) miejsc zakupu zywnosci.

W metryczce ankiety zawarto pytania charakteryzujace respondentéw pod
wzgledem demograficznym, ekonomicznym oraz psychograficznym — w tym celu
wykorzystano skale wartosci opracowang przez Kusinska (2006, s. 87-91).

W ramach analiz statystycznych wykonano analize czesto$ci, wartosci srednich
oraz tabele krzyzowe. Do stwierdzenia istotno$ci réoznic migdzy zmiennymi zasto-
sowano test niezaleznosci chi? oraz test t-Studenta przy poziomie istotnosci p = 0,05.

2. Charakterystyka demograficzno-ekonomiczna oraz psychospoteczna
respondentdw o réznym poziomie innowacyjnosci

Osoby deklarujace, ze chcg mie¢ nowy produkt jako pierwsze (innowatorzy),
stanowity 5,5% badanych, podczas gdy udzial wczesnych nasladowcow wynosit
12,6%. Zachowania charakterystyczne dla wczesnej wigkszosci nasladowcow zade-
klarowato 35,6% badanych, za$ 29,5% ankietowanych reprezentowato grupe poznych
nasladowcow. Maruderzy, ktorzy niechetnie kupuja nowosci, stanowili 16,8% ogotu
respondentéw. Przeprowadzone badanie wykazalo generalnie zblizony do zaobser-
wowanego przez Rogersa rozklad poszczegdlnych typow konsumentow. Stwierdzono
jedynie nieco wigkszy (o 3 p.p.) udzial innowatordéw, zas§ mniejszy (o 4,5 p.p) pdznej
wigkszosci nasladowcow.

Innowatorzy to grupa, w ktorej przewazaty kobiety. Typ ten charakteryzowat
si¢ najwigkszym udziatem respondentow wieku 30—44 lat, a najmniejszym odset-
kiem osob z najstarszej grupy wiekowej. W tej grupie odnotowano istotnie wigcej

I Rogers wyodrebnit 5 typow konsumentéw. Kwalifikacja do poszczegélnych grup jest
konsekwencja ich sktonnosci do zakupu nowosci wyrazonej wyborem jednego ze stwierdzen: ,,lubig
pierwszy/a mie¢ nowy produkt” (innowatorzy; 2,5% ogotu populacji), ,.kupuje nowy produkt stosunk-
owo szybko, cho¢ po pewnym zastanowieniu” (wczesni nasladowcey; 13,5%); ,,.kupuje nowy produkt,
gdy niektorzy znajomi juz go wyprobowali” (wczesna wigkszo$¢ nasladowcow; 34%); ,.kupuje
nowy produkt, gdy wiekszo$¢ znajomych juz go nabyla i pozytywnie ocenita” (p6zna wigkszosé
nasladowcow; 34%); ,,niechetnie kupuje nowosci rynkowe” (maruderzy; 16%).
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0sOb zamieszkujacych miasta liczace powyzej 100 tys. mieszkancow, za$ mniej re-
spondentdw ze wsi. Stwierdzono takze mniejszy udzial badanych o §rednim i niskim
dochodzie, natomiast wickszy respondentéw najbardziej zamoznych. Wsrod weze-
snych nasladowcéw odnotowano wigkszy udziat osob najmtodszych, za§ mniejszy
respondentéow w wieku 4559 lat. Osoby z tej grupy istotnie czgsciej deklarowaty
sredni poziom wyksztalcenia i dochodu. W grupie wczesnej wigkszosci nasladowcow
dominowaty kobiety, a takze osoby w wieku 45-59 lat i badani z wyksztalceniem
wyzszym. Z kolei wsrod poznej wigkszosci odnotowano istotnie wiekszy odsetek
me¢zczyzn 1 0s6b w wieku 45-59 lat. W grupie pdznej wigkszosci istotnie wiecej
bylo mieszkancow wsi oraz osob o $rednim poziomie dochodu, natomiast mniej
mieszkancow duzych miast. W gronie maruderow przewazali me¢zczyzni, osoby
starsze, mieszkancy wsi oraz respondenci o niskim dochodzie. Rowniez w tej grupie
stwierdzono istotnie mniejszy odsetek respondentow z duzych miast (tabela 1).

Tabela 1. Charakterystyka demograficzno-ekonomiczna poszczegélnych
typoéw konsumentow [%]

Wyszczeg6lnienie Innowatorzy ne:gll(;fiis\;rslcy \Xg:lf:;g:é W;ﬁzzséé Maruderzy | Ogolem
pte¢
Kobiety 60,4* 47,5 71,6% 44,0%* 42,2% 52,2
Megzczyzni 39,6* 52,5 28,4%* 56,0* 57,8* 47,8
wiek
15-29 25,7 35,1% 12,8 16,3 0,0 23,0
3044 49,3* 30,8 14,7 14,0 31,3 26,3
45-59 17,7 16,3* 59,5% 45,4* 28,7 28,4
60 lat i wigeej 7,3* 18,8 13,0 24,3 40,0* 22,3
miejsce zamieszkania
Wies 6,7* 19,1 11,2 31,5% 38,7* 11,9
Miasto do 20 tys. 18,3 20,3 21,7 22,7 21,2 20,5
Miasto 20-100 tys. 26,7 21,4 33,1 26,1 28,4 28,8
Miasto > 100 tys. 48,3* 39,2 34,0 19,7* 11,7% 38,8
wyksztatcenie
Podstawowe i zawodowe 30,1 273 32,9 34,7 34,6 30,6
Srednie 28,0 43,5% 37,5 35,0 32,1 36,7
Wyzsze 33,9 29,2 39,6* 30,3 33,3 32,7
dochdd (netto na osobg miesigeznie)
<1500 zt 12,1* 23,7 23,4 33,5 38,5% 24,5
15012500 zt 24,2% 41,8* 34,4 50,2%* 34,7 38,8
> 2500 zt 43,6* 34,5 32,2 36,3 26,8* 36,7

* rdznica statystycznie istotna przy p < 0,05

Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Badania dotyczace innowacyjnosci konsumentéw na rynku zywnosci czg-
Sciowo potwierdzaja powyzsza charakterystyke. Ich rezultaty dowodza, iz ple¢
w niewielkim stopniu réznicuje poziom innowacyjnosci w odniesieniu do Zzywno-
$ci, cho¢ nieco bardziej sktonne do zakupu innowacji sa kobiety (Kowalczuk, 2011,
s. 87, Mazurek-Lopacinska, 2003, s. 83). Znacznie silniej zainteresowanie nowoscia-
mi determinuje wiek (zalezno$¢ ujemna) (Babicz-Zielinska, Jezewska-Zychowicz,
Laskowski, 2010, s. 141; Stenka, 2009, s. 218; Gutkowska, Ozimek, 2005, s. 182),
co wigze si¢ z naturalng sktonno$ciag mtodych ludzi do eksperymentowania, a takze
wyksztatcenie (zalezno$¢ dodatnia) (Jezewska-Zychowicz, Kowalczuk, 2009,
s. 34), czego nie stwierdzono w niniejszym badaniu. Réwniez dochéd oraz miejsce
zamieszkania warunkuja sktonnos¢ konsumentéw do zakupu nowych produktow
zywnosciowych (Kowalczuk, 2011, s. 89; Gutkowska, Ozimek, 2005, s. 184—185).

Analiza zréznicowania poszczegolnych typoéw konsumentow ze wzgledu na
hierarchi¢ wartosci zyciowych dowiodta, ze innowatorzy istotnie wyzej ocenili
znaczenie takich wartos$ci, jak dobra praca, niezalezno$¢ i samodzielnos$¢ zyciowa,
wysokie dochody, realizacja zainteresowan, podnoszenie kwalifikacji i kariera zawo-
dowa, nowoczesnos¢, prestiz oraz wtadza i funkcje polityczne. Wczesni nasladowey
wyroznili si¢ istotnie wyzszg oceng znaczenia dobrej pracy, a takze kariery zawo-
dowej i podnoszenia kwalifikacji. Dla wczesnej wigkszo$ci nasladowcow istotnie
wigksze znaczenie miala tradycja, dla poznej wigkszo$ci — zabezpieczenie material-
ne na przysztos¢ i dobre zdrowie, za$ grupa maruderdw istotnie wyzej ocenita zna-
czenie mitosci 1 szczgscia rodzinnego, zas nizej rolg realizacji zainteresowan, kariery
zawodowej, nowoczesnosci, prestizu oraz wladzy i funkcji politycznych (tabela 2).

Tabela 2. Istotno$¢ wartosci zyciowych** z uwzglgdnieniem typéw konsumentoéw

e Wezesni Wezesna Pézna ,
Wyszczegolnienie Innowatorzy nasladowey | wiekszos¢ | wickszosé Maruderzy | Ogdtem

1 2 3 4 5 6 7
Mitos¢, szcze$cie rodzinne 6,5 6.4 6,5 6,6 6,9% 6,6
Dobre zdrowie 6,5 6,2 6,3 6,6% 6,3 6,4
Zapewmgmg dzieciom 6.0 62 6.4 64 6.3 6.3
godnego zycia
Dobra praca 6,7* 6,3%* 59 6,2 5,9 6,1
Zabezple,c'zenle materialne na 6.4 6.1 62 5.8% 6.3 6.1
przysztosé
Niezaleznodé, 6.6* 5.9 58 57 5,3% 57
samodzielno$¢ zyciowa
Wysokie dochody 6,3* 5,8 5.4 57 57 5,6
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1 2 3 4 5 6 7
Realizacja zainteresowan 6,2% 5,8 5,8 5,5 4,5% 5,5
Zycie zgodne z przekonaniami 5,6 5,5 5,7 53 54 5,5
Podnoszenie kwalifikacji 5,7* 5,8% 5,5 5,1 5,1 53
Kariera zawodowa 5,7* 5,5% 5,2 4.8 4,5% 5,0
Nowoczesnosé 6,0* 5,3 4.8 4.8 4.4%* 5,0
Tradycja 4,8 5,0 4,7* 5,4 52 5,0
Prestiz 5,5% 4,7 4,2 42 2,8% 4,1
Wiadza, funkcje polityczne 4.1* 3,8 3,0 3,1 2,6 3,1

* rdznica statystycznie istotna przy p < 0,05
** w skali od 1 do 7 (1 — zupetlnie nieistotna, 7 — bardzo istotna)

Zrddlo: opracowanie wiasne.

Wezesniejsze badania wykazaly, ze innowacyjnos¢ skorelowana jest z takimi
cechami, jak niezalezno$¢, ekstrawertyzm, tolerancja, elastyczno$¢ (Steenkamp,
Hofstede, 2002, s. 185). Stwierdzono takze, iz optymisci sg bardziej innowacyjni
niz pesymisci (Gutkowska, 2011, s. 108).

3. Oczekiwania respondentéw w stosunku do nowych produktéow zywnosciowych

Analizujac oczekiwania w stosunku do cech nowych produktow, odnotowano,
iz innowatorzy istotnie wyzej ocenili znaczenie atrakcyjnego opakowania, nowo-
czesnej technologii produkcji oraz wygody uzycia. Wczesni nasladowcy wyroz-
nili si¢ istotnie wyzsza oceng ekologicznego pochodzenia produktu. Dla wczesnej
wigkszosci istotnie wazniejszy byl korzystny wplyw na zdrowie nowych produktow
zywnos$ciowych, zas dla pdznej wigkszosci istotniejsze bylo nawigzanie do tradycji
przy kreowaniu nowos$ci. Maruderzy istotnie nizej ocenili znaczenie atrakcyjnego
opakowania oraz innowacyjnosci w zakresie smaku i sktadu produktéw (tabela 3).

Tabela 3. Oczekiwania** respondentow w odniesieniu do cech nowych produktow
z uwzglednieniem typow konsumentow

Wyszczegolnienie Innowatorzy Wczes’ni WCZCSl’lfl, P (')z'na, . | Maruderzy | Ogoétem
nasladowcy | wigkszo$¢ | wigkszos¢
1 2 3 4 5 6 7
Atrakcyjne opakowanie 5,3% 4.6 4,7 4.7 4,4* 4,7
Funkcjonalne opakowanie 5,0 5,2 5,2 5,1 5,1 5,1
Nowy smak 5,5 5,3 5,5 5,1 4, 5% 52
Innowacyjny sktad 5,1 47 5,1 4.8 4,5% 49
Etniczne pochodzenie 4.2 4,1 4.4 4.2 4,0 4,2
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1 2 3 4 5 6 7
Korzystny wptyw na zdrowie 5,6 53 6,1* 5,8 5,9 5,8
Nowocz.e.sna technologia 5.0% 41 45 44 4.1 44
produkcji
Ekologiczny 49 4,8% 5,5 5,3 49 5,2
Nawiazujacy do tradycji 4,1 4,5 4,4 4,9% 4,4 4,5
Wygodny w uzyciu 5,9% 5,3 5,4 5,2 5,4 5,4

* roznica statystycznie istotna przy p < 0,05
** w skali od 1 do 7 (1 — cecha zupelnie nieistotna, 7 — cecha bardzo istotna)

Zrédto: opracowanie wlasne.

4. Miejsca zakupu nowych produktéw zywnosciowych

Innowatorzy istotnie czgéciej deklarowali, Zze zaopatruja sic¢ w nowosci w hiper-
marketach, supermarketach, sklepach za zdrowa zywnoscia oraz w sklepach interneto-
wych. Rzadziej natomiast korzystali z oferty targowisk i bazarow. Wczesni nasladowcy
istotnie czesciej wskazywali dyskonty i male sklepy osiedlowe. W grupie wczesnej
wigkszosci odnotowano istotnie mniejszy odsetek wskazan placéwek gastronomicz-
nych. Przedstawiciele poznej wiekszosci czesciej wskazywali supermarkety, dyskonty,
sklepy ze zdrowa zywnoscig oraz sklepy specjalistyczne. Z kolei maruderzy istotnie
rzadziej deklarowali, Ze nabywaja nowosci za posrednictwem internetu, za$ czgsciej, ze
zaopatruja si¢ w nie w sklepach osiedlowych oraz na targowiskach i bazarach (tabela 4).

Tabela 4. Miejsce zaopatrywania si¢ w nowe produkty
z uwzglednieniem typow konsumentow [%]**

Wyszczegolnienie Innowatorzy Wczes’ni Wczesnfi' P ééna, . | Maruderzy | Ogotem
nasladowcy | wigkszo$¢ | wiekszosc
Hipermarket 76,2* 72,8 64,1 65,3 53,2% 67,3
Supermarket 46,2% 31,6 39,9 24,5% 21,1% 33,9
Dyskont 25,6 22,3% 31,6 33,5% 25,2 274
Sklep ze ,,zdrowa zywnoscia” 24,3* 11,3 10,4 18,6* 13,4 12,9
Maty sklep osiedlowy 49,2 41,9* 53,2 51,3 59,6* 51,1
Sklep specjalistyczny 18,3 19,9 26,2 29,7* 19,9 24,2
Targowisko, bazar 16,7* 38,6 38,5 37,8 41,1* 37,1
Placowki gastronomiczne 8,2 73 4.2% 7,9 6,9 6,5
Internet 8,3* 3,5 4,1 2.4 1,2% 4,6

* rdznica istotna statystycznie przy p < 0,05
** mozliwos$¢ zaznaczenia do 3 odpowiedzi

Zrddlo: opracowanie wiasne.
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Badania dotyczace preferencji konsumentéw w zakresie miejsc dokonywania
zakupow zywnosci (Kosicka-Gebska, Tul-Krzyszczyuk, Gebski, 2009, s. 127-145)
potwierdzaja wigksze niz w przypadku ogotu populacji zainteresowanie nowocze-
snymi kanatami dystrybucji oraz sprzedaza internetowa konsumentoéw o charakte-
rystyce ekonomiczno-demograficznej typowej dla innowatorow.

Podsumowanie

Przeprowadzone badanie dowiodto zr6znicowania demograficzno-ekonomicz-
nego, psychospotecznego i behawioralnego pomigdzy wyodrebnionymi ze wzgledu
na poziom innowacyjnosci grupami konsumentoéw. Szczeg6lnie duze roznice stwier-
dzono pomigdzy skrajnymi typami, czyli innowatorami i maruderami. W pierwszej
grupie odnotowano wigkszy udziat kobiet, os6b w wieku 30—44 lat, o wysokim do-
chodzie, mieszkajacych w duzych miastach. Respondenci z tej grupy wyzej ocenili
znaczenie wartosci zyciowych zwigzanych z praca i karierg zawodowa, statusem
ekonomicznym, nowoczesno$cia i wladza. W nowe produkty Zzywno$ciowe innowa-
torzy zaopatrujg si¢ czesciej w placéwkach wielkopowierzchniowych, sklepach ze
zdrowa zywno$cig oraz przez internet. W celu pozyskania informacji o nowosciach
czesciej korzystaja z publikacji prasowych oraz reklam. W przypadku nowych pro-
duktéw szczegdlnie wazne jest dla nich atrakcyjne opakowanie, nowoczesna tech-
nologia produkcji oraz wygoda uzycia. W grupie maruderdéw przewazali mezczyzni,
osoby starsze, mieszkancy wsi oraz osoby o niskim dochodzie. Maruderzy istotnie
wyzej ocenili znaczenie mitosci i szcze$cie rodzinnego, za$ nizej role kariery zawo-
dowej, nowoczesnosci, prestizu i wladzy. W celu zakupu nowych produktow cze-
$ciej korzystaja oni z oferty targowisk i bazaréw, natomiast rzadziej ze sprzedazy
internetowe;j. Istotnie wigksze znaczenie informacyjne maja dla nich sprzedawcy,
a mniejsze doswiadczenia wlasne i informacje dostepne w internecie. Ta grupa kon-
sumentow jest istotnie mniej zainteresowana innowacjami w zakresie opakowania,
smaku i sktadu produktu.

Przedstawione wyniki rozszerzaja dotychczasowy stan wiedzy na temat inno-
wacyjno$ci konsumentow na rynku zywnosci. Zidentyfikowane zaleznosci moga by¢
podstawa do przewidywania okreslonych zjawisk rynkowych, formutowania strate-
gii dziatania przedsigbiorstw podczas wprowadzania nowych produktow i w efekcie
zwigkszy¢ synergie podazy i popytu na rynku zywnosci. Rezultaty przeprowadzo-
nych badan wyznaczaja takze nowe obszary badawcze, wsrdd ktorych jednym z naj-
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istotniejszych jest realizacja badan nad innowacyjno$cig konsumentow w stosunku
do poszczegdlnych grup asortymentowych zywnosci.
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CONSUMER’S INNOVATIVNESS IN THE FOOD MARKET
Abstract

The article presents results of a study aimed at defining the determinants of consumer
innovativeness in the food market and developing the characteristics of the consumer types
with different innovativeness levels. The study was carried out in 2014 in the Mazowieckie
voivodeship, using survey methods (distributed questionnaire) on a sample of 278 respond-
ents aged 15 and older. The quota selection, including gender, was applied. The study re-
vealed demographic, economic, psychosocial and behavioral diversity between consumer
groups selected based on their level of innovativeness. Particularly large differences were
found between extreme types, i.e. the innovators and the laggards.
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