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Wstep

Konsumenci oczekuja od zywnosci nie tylko zaspokojenia potrzeb podsta-
wowych, ale rowniez potrzeb wyzszego rzedu, a wigc m.in. hedonistycznych
(przyjemnosc), samorealizacji i uznania (mozliwos$¢ zaimponowania innym swo-
imi kulinarnymi umiejetnosciami), fizyczno-estetycznych (zachowanie zgrabnej
sylwetki, podniesienie sit witalnych) czy etycznych (produkowanie zywnosci
z poszanowaniem srodowiska naturalnego i dobrostanu zwierzat) [Gutkowska
i Jezewska 1993]. Fakt ten odzwierciedla skontruowany przez Steptoe’a i innych
[1995] kwestionariusz wyboru zywnosci (FCQ — ang. food choice questionnaire)
stuzacy do okreslania waznosci motywow, jakimi kieruja si¢ konsumenci przy
wyborze zywnosci. Jest on skadinad wieloaspektowym procesem, na ktory maja
wplyw towaroznawcze cechy produktow, cechy socjodemograficzne konsumen-
tow i ich preferencje, charakterystyka otoczenia spoteczno-gospodarczego i tzw.
czynniki tta oraz cechy osobowosciowe konsumenta, a zwlaszcza wyznawany
przez konsumenta system wartosci i prowadzony styl zycia [Lindeman i Sirelius
2001, Brunsg i in. 2004, Haverstock i Forgays 2012, Gutkowska i Kwiecinski
2016].

Wspbtczesny rynek zywnosci wykazuje duza dynamike zmian swojej ofer-
ty rynkowej, chcac sprosta¢ zmieniajacym sig i zroznicowanym preferencjom

!Badania zrealizowano w ramach projektu ,,BIOZYWNOSC - innowacyjne, funkcjonalne pro-
dukty pochodzenia zwierzecego” POIG.01.01.02-014-090/09 wspdtfinansowanego przez Unig
Europejska ze srodkow Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Programu
Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka 2007-2013.
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konsumentow. Jednoczesnie zauwaza Sie, ze sposrod wielu nowosci wprowa-
dzanych na rynek jedne istnieja na nim dtuzej, a inne wkrotce sa wycofywane.
Dos¢ bogata jest literatura okreslajaca szanse powodzenia innowacji, ktore sa
zaréwno po stronie producentdw, jak i konsumentow, jakkolwiek konsumencka
akceptacja innowacji wydaje si¢ by¢ kluczem do sukcesu. Tym samym celowe
wydaje si¢ rozpoznanie zagadnienia akceptacji innowacji na rynku zywnosci,
po to aby odpowiedzie¢ na pytanie, ktére z nich sa przez nich akceptowane i w
jakim stopniu. Informacja taka moze by¢ sygnatem dla producentéw zywnosci
co do kierunku innowacji, a w konsekwencji moze zwigksza¢ ich szanse na sku-
teczne wprowadzenie tych innowacji na rynek.

Poszukiwanie odpowiedzi na to pytanie byto jednym z celéw badan realizo-
wanych w ramach projektu ,,BIOZYWNOSC - innowacyjne, funkcjonalne pro-
dukty pochodzenia zwierzecego”, wspotfinansowanego przez Unie Europejska
ze srodkdw Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach Progra-
mu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka 2007-2013.

Metodyka badan

Celem okreslenia najbardziej i najmniej akceptowanych zmian na rynku
zywnosci pochodzenia zwierzecego oraz socjodemograficznych uwarunkowan
stosunku konsumentéw do tych przemian przeprowadzono badania jakosciowe
i ilosciowe w ramach projektu ,,BIOZYWNOSC”.

Badania jakosciowe przeprowadzono metoda FGI (ang. focus group in-
terview, czyli pogtebione wywiady grupowe). Zrealizowano trzy FGI w War-
szawie, przy czym dwie sesje zrealizowano z udziatem samych kobiet, a jedna
z udziatem samych mezczyzn. W kazdej grupie udziat brato osiem oséb. Waz-
nym kryterium doboru uczestnikow FGI byto deklarowane przez nich zaintere-
sowanie nowosciami na rynku zywnosci. Badanie przeprowadzono w 2011 roku,
a jego wyniki stanowity wytyczne do badania ilosciowego.

Badania ilosciowe przeprowadzono w czerwcu 2011 roku na 1000-osobo-
wej ogolnopolskiej probie badawczej. Badanie miato charakter ilosciowy typu
omnibus i zostato przeprowadzone metoda wywiadu bezposredniego, tzw. face
to face w technologii CAPI (ang. computer assisted personal interview) w domu
respondenta z wykorzystaniem proby reprezentatywnej imienno-adresowej do-
bieranej z danych PESEL. Szczegotowa charakterystyke respondentdéw uczestni-
czacych w badaniach przedstawiono w tabeli 1.
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Tabela 1

Struktura socjodemograficzna respondentéw

Wyszczegolnienie (L:]djli)ggg

Pte¢
Kobieta 51,2
Mezczyzna 48,8
Wiek
15-24 lata 17,8
25-39 lat 30,0
40-59 lat 34,9
60 lat i wiecej 17,3
Wyksztatcenie
Podstawowe 21,5
Zasadnicze zawodowe 30,3
Srednie 36,0
Wyzsze 11,6
Brak odpowiedzi 0,6
Miejsce zamieszkania

Wies 38,0
Miasto do 100 tys. mieszkancow 32,8
Miasto 100-499 tys. mieszkancéw 17,6
Miasto 500 i wiecej tys. mieszkancow 11,6

Miesieczny dochéd gospodarstwa domowego

do 1600 PLN 25,5
1601-2500 PLN 25,2
2501-5000 PLN 29,7
ponad 5000 PLN 19,6
Posiadanie dzieci
Tak 61,9
Nie 38,1
Stan cywilny
Kawaler/Panna 31,1
Zonaty/Zamezna 56,0
Rozwiedziony/Wdowiec 12,9

Zrodto: Badanie wrasne w ramach projektu ,BIOZYWNOSC”.
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Wyniki badan i ich dyskusja

Do pogtebionych dyskusji grupowych zrekrutowano respondentéw, ktérzy
bardzo chetnie siegali po nowosci pojawiajace si¢ na rynku zywnosci, lubili
eksperymentowa¢, gotowac oraz poznawac¢ nowe przepisy, byli ciekawi swiata
i nowych doswiadczen kulinarnych.

Jednoczesnie byli to konsumenci, ktérzy zwracali uwage na smak oraz
wptyw nowych produktow na zdrowie, co odzwierciedlaja m.in. nastgpujace
wypowiedzi badanych: ,,Probuje nowe rzeczy, jakies kaszki, soki. Ja jestem
z tych ludzi ciekawskich, ktorzy chetnie siegaja po jakies nowinki. Tez czesto
poszukuje jakichs rzeczy spozywczych nowych. Lubig sobie pobiega¢ wiasnie
po jakichs$ kuchniach $wiata, cos$ w tym stylu”.

Przy tym ogolnie pozytywnym nastawieniu do nowych produktow zywno-
sciowych, jakie odnotowano na podstawie wypowiedzi badanych, zdumiewa
nieco spostrzezenie wskazujace na to, ze ulepszanie, unowoczesnianie zywno-
sci budzi raczej negatywne skojarzenia konsumentow, bowiem uznaja oni, ze
tego typu dziatania pozbawiaja zywnos¢ jej naturalnego charakteru i zwiazane sa
z wprowadzaniem do zywnosci réznych dodatkowych sktadnikow. Stwierdzono,
ze ulepszanie zywnosci budzi u wiekszosci ambiwalentne opinie, szczeg6lnie
w przypadku kategorii produktow nieprzetworzonych, dla ktérych wazny jest
wymiar naturalnosci i swiezosci, a do tej kategorii produktow konsumenci za-
liczaja przede wszystkim migso, jaja, a takze wedliny. Akceptowany kierunek
ulepszania tych produktdw to powr6t do tradycyjnych sposobéw chowu zwierzat
(np. wolny wybieg, naturalna karma) oraz tradycyjnych sposobdw wytwarzania
i konserwowania (wedzenie, peklowanie). Dowodem na sceptycyzm konsumen-
tow w zakresie ulepszania migsa i przetworéw miegsnych sa nastepujace wypo-
wiedzi: ,,Jesli o mnie chodzi, to ulepszanie produktéw miesnych oceniam bardzo
negatywnie. W tej chwili praktycznie kupuje¢ bardzo mato wedlin, bo one dla
mnie wszystkie smakuja identycznie”. Znacznie bardzie pozytywnie odnosili si¢
badani do ulepszania migsa polegajacego np. na jego przygotowaniu do szybsze-
go przygotowania potraw, co wyraza nastepujaca wypowiedz: ,,Jedno, co lubig,
jezeli chodzi o ulepszanie miesa, to np. gotowe migso na grilla. Ze mozna cza-
sami kupi¢ nie wiem, juz pokrojone np. befsztyczki naczosnkowane, napapry-
kowane”.

W przypadku przetworéw mlecznych wytwarzanych w procesie produkcji
przemystowej (np. serki, twarozki, jogurty, ttuszcze do smarowania, napoje itp.)
zauwaza Sie wyzszy poziom akceptacji dla ich unowoczesniania czy ulepszania.
By¢ moze jest tak z powodu czgstszej i diuzszej niz w przypadku migs i wedlin
obecnosci innowacyjnych produktéw mlecznych na polskim rynku. Postawy ta-
kie odzwierciedlaja m.in. nastepujace wypowiedzi: ,,Mi si¢ podobaja te unowo-
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czesnienia, jesli chodzi o nabiat, bo kiedys nabiat to byt ser zotty i ser biaty, i w
zasadzie tyle. A teraz mamy rozne do wyboru sery wedzone, plesniowe”.

Warto zauwazy¢, ze stosunkowo rzadko spontanicznie pojawiat sie¢ watek
ulepszania zywnosci dokonywany poprzez redukcje takich sktadnikow jak np.
sol, cukier, ttuszcz lub dodawanie innych o udokumentowanym pozytywnym
wptywie na zdrowie (np. witaminy i sktadniki mineralne, bez glutenu, bez aler-
genow).

Istotnym problemem, jaki zauwazono w czasie dyskusji grupowej, byt brak
zaufania do producentéw. Tym samym pojawia si¢ wniosek o koniecznosci sto-
sowania przy wprowadzaniu na rynek innowacyjnych produktow zywnoscio-
wych wiarygodnej komunikacji marketingowej, najlepiej z wykorzystaniem opi-
nii rodowisk naukowych. Poza tym warto réwniez w tresciach marketingowych
uwypukla¢ naturalny sposéb wytwarzania produktu i brak obecnosci substancji
negatywnie kojarzonych przez konsumentow.

W scenariuszu moderacji dyskusji grupowych uwzgledniono réwniez pro-
pozycje mozliwych kierunkdéw innowacji na rynku zywnosci pochodzenia zwie-
rzecego. | tak badani wspominali o nowych wariantach zywnosci (np. fixy) czy
tez 0 nowych ksztattach (np. ptatki w jakims oryginalnym ksztatcie). Wspomi-
nano tez o produktach specjalnego przeznaczenia, np.: jogurty specjalnie adre-
sowane do mezczyzn, produkty dla alergikow czy diabetykow lub produktach
0 podwyzszonej zdrowotnosci badz produkty tzw. wygodne. Uczestnicy dyskusji
wspominali tez 0 nowych wariantach opakowan i gramaturze dostosowanej do
roznej liczebnosci gospodarstw domowych, tzw. economy packaging. Przykta-
dy konkretnych innowacji produktowych, wymieniane przez badanych to m.in.
migso przygotowane na grilla, migso z naturalnej hodowli, pojedyncze parowki,
jaja kury zielononozki, jaja z dwoma zottkami, jogurty z owocami egzotyczny-
mi, jogurt dla mezczyzn, mleko jednodniowe, wedliny bez ttuszczu dla dzieci,
masto w pojemniczkach, migso dla os6b z chorobami serca, migso rozbite na
kotlety, jogurt z prawdziwymi owocami. Jak wskazuja obserwacje rynku, wiele
z tych produktow juz sig¢ na nim pojawito, co dobrze swiadczy o rozpoznaniu
rynku i oczekiwan konsumentow. Moze to przesadza¢ o sukcesie tych produk-
tow na rynku, bo jak wiadomo, brak rozpoznania rynku to jedna z podstawowych
przyczyn wycofywania innowacji z oferty [Kall i in. 2003, Adamowicz 2006,
Rutkowski 2007].

W dyskusji pojawit si¢ tez watek wyzszych cen innowacyjnych produktéw,
ale spotkato si¢ to z wyjatkowym zrozumieniem ze strony badanych, o czym
Swiadczy nastepujaca wypowiedz: ,,Mieso bez fosforanéw czy cos takiego.
Ta wedlina bez tego dodatku jest duzo drozsza, ale ja wolg co$ takiego kupic,
w mniejszej ilosci, ale za to dobre”; ,,Cena jest wieksza dwukrotnie czy trzykrot-
nie za takie produkty, bo za wyzsza jakosc¢ trzeba wigcej zaptaci¢”; ,,Jajka od
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tych kur wolnobiegajacych, z wolnego wybiegu, sa rewelacyjne. Sa oczywiscie
dwa razy drozsze, ale to rewelacja; ,,No jezeli ulepszone jajko miatoby mie¢
wiecej wapnia i w ten sposob miatoby by¢ zmienione, to bardzo chetnie wiecej
zaptace”. Warto w tym miejscu dodac¢, ze konsumenci sa sktonni zaptacic¢ wigcej
za innowacyjne produkty pochodzenia zwierzecego, ktérych komunikacja mar-
ketingowa odwotuje si¢ do wyzszych walorow prozdrowotnych [Olewnik i in.
2016].

Wyniki badan ilosciowych i ich omowienie

W kwestionariuszu wywiadu uwzgledniono m.in. poziom akceptacji zmian
w zywnosci pochodzenia zwierzecego, jakie zostaty wprowadzone w ostatnich
latach. Respondenci okreslali swoj poziom akceptacji zmian poprzez wskazanie
odpowiedzi na szesciopunktowej skali, gdzie bieguny skali oznaczono nastepu-
jaco: 1 — nie akceptuje takiej zmiany, 6 — akceptuje zmiang w bardzo duzym
stopniu.

W analizie wynikow wykorzystano statystyke opisowa (Srednia ocena)
oraz przedstawiono procentowy udziat poszczegélnych ocen ze skali od 1 do
6; postuzono sig rowniez suma ocen najnizszych (1 i 2), niskich i najnizszych
(1, 2, 3). Wykorzystano ponadto sume ocen z gornego putapu skali, tj. wyzszych
I najwyzszych (4, 5 6) oraz najwyzszych (5 i 6). W celu okreslenia statystycz-
nej istotnosci zwiazku miedzy zmiennymi zastosowano statystyke chi?. Analize
statystyczna wynikdéw opracowano z wykorzystaniem arkusza kalkulacyjnego
Excel oraz programu SPSS 23 PL (poziom istotnosci p < 0,05).

Wigkszos¢ badanych deklarowata akceptacje w stosunku do uwzglednionych
w badaniu zmian dotyczacych zywnosci pochodzenia zwierzecego. Najwyzszy
sredni poziom akceptacji ze strony badanych konsumentéw uzyskata zmiana po-
legajaca na obnizaniu poziomu niektérych sktadnikow, np. soli czy cukru (4,62),
a najnizszy poziom akceptacji uzyskata zmiana polegajaca na wzbogaceniu mle-
ka i jego przetworow witaminami i sktadnikami mineralnymi (4,14) — tabela 2.
By¢ moze dzieje sie tak dlatego, ze dos¢ powszechna jest opinia o duzej wartosci
odzywczej tej kategorii produktéw, wobec czego badani nie widzieli konieczno-
sci jej fortyfikacji poprzez dodawanie witamin i sktadnikow mineralnych.

Analiza uzyskanych danych wskazuje, ze ankietowani generalnie wyrazali
relatywnie wyzszy poziom akceptacji zmian w produktach zywnosciowych po-
chodzenia zwierzecego polegajacych na redukcji zawartosci sktadnikow, ktére
w potocznej $wiadomosci moga mie¢ negatywny wpltyw na ich zdrowie. Stwier-
dzono relatywnie wysoki poziom akceptacji zmniejszania zawartosci choleste-
rolu w produktach pochodzenia zwierzecego (4,60) oraz usunigcia sktadnikow
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Poziom akceptacji wybranych zmian w zywnosci pochodzenia zwierzgcego w opinii respon-

dentow [%)]

Stwierdzenia

Suma ocen
wyzszych
i najwyzszych
(4,5,6)

Suma ocen
najwyzszych
(5,6)

Suma ocen
niskich

i najnizszych
1,2,3)

Suma ocen
najnizszych
(1,2

Zmniejszenie zawartosci
cholesterolu w produktach
pochodzenia zwierzecego

4,60

75,5

55,0

14,5

51

Wzbogacenie mleka i jego
przetworéw witaminami
i sktadnikami mineralnymi

4,14

67,2

43,4

22,5

13,4

Dodawanie kultur bakterii
do jogurtow

4,34

68,3

473

19,4

9,8

Zwiekszenie zawartosci
niektorych sktadnikéw
odzywczych (witamin

i sktadnikow mineralnych)
w celu zapobiezenia
niedoborom (np. do miesa,
mleka i jego przetworéw)

4,25

68,4

46,0

20,8

12,0

Dodawanie kwasow typu
omega-3 do jogurtéw,
majonezéw

4,28

63,4

41,9

19,8

8,4

Usuniecie sktadnikéw
wywotujgcych alergie
(np. z mleka i przetworéw
mlecznych)

4,58

73,8

52,4

13,7

5,8

Obnizanie poziomu
niektorych sktadnikéw,
np. soli czy cukru, w celu
zapobiezenia réznym
chorobom (np. otytosci,
nadcisnieniu, cukrzycy)

4,62

78,4

57,3

13,9

5,6

Odpowiedni sposéb
zywienia zwierzat
gospodarskich w celu
pozyskania miesa

0 wiekszej wartosci
odzywczej

4,51

72,7

52,6

15,0

7,8

Zrédto: Badanie wtasne w ramach projektu ,BIOZYWNOSC”.
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wywotujacych alergie np. z mleka i przetworéw mlecznych (4,58). Nizszy poziom
akceptacji dotyczyt dodawania do zywnosci takich sktadnikéw, jak: kultury bak-
terii do jogurtéw (4,34), kwasy typu omega-3 do jogurtow i majonezéw (4,28),
witaminy i sktadniki mineralne do migsa, mleka i jego przetwordw (4,25).

W odniesieniu do obnizenia poziomu niektorych sktadnikéw, np. soli czy
cukru, statystycznie istotnie czesciej taka zmiane akceptowaty osoby mtode, tj.
w wieku 25-39 lat (4,75), osoby ze srednim wyksztatceniem (4,76), posiadaja-
ce dochdd na badanego powyzej 2500 PLN (4,92). Czesciej byty to osoby po-
chodzace z miast o zaludnieniu powyzej 500 tys. mieszkancow (4,82), jednak
nie byly to zaleznosci na poziomie statystycznie istotnym. Tych zmian czgsciej
nie zauwazali mezczyzni, respondenci w wieku 25-39 lat oraz posiadajacy wy-
ksztalcenie zasadnicze zawodowe.

W odniesieniu do zmniejszenia zawartosci cholesterolu statystycznie istotnie
czesciej akceptowaty te zmiang osoby w wieku 25-39 lat (Srednia — 4,73), badani
z poziomem miesiecznego dochodu gospodarstwa domowego 2501-5000 PLN
(4,76). Nieznacznie czesciej byli to rowniez badani z wyzszym wyksztatceniem
oraz osoby z wigkszych miast, ale nie wystapity tutaj zaleznosci na poziomie
statystycznie istotnym.

W odniesieniu do zmiany polegajacej na usunigciu sktadnikow wywotuja-
cych alergie czgsciej na poziomie statystycznie istotnym akceptowali takie zmia-
ny respondenci w wieku 25-39 lat (4,72), pochodzacy z miast o zaludnieniu
powyzej 500 tys. mieszkancow (4,84), uzyskujacy dochdd powyzej 1001-1600
PLN (4,76) oraz powyzej 2500 PLN (5,06), jak réwniez osoby rozwiedzione/
/wdowcy (4,85). Warto dodac¢, ze stosunkowo najmniej badanych wyrazito niski
poziom akceptacji dla tych zmian (13,7%), przy czym czesciej byli to najstarsi
respondenci, z wyksztatceniem podstawowym, mieszkancy wsi, uzyskujacy naj-
nizszy poziom dochodu.

Dos¢ wysokim poziomem akceptacji badanych konsumentéw charaktery-
zowala sie zmiana okreslana jako odpowiedni spos6b zywienia zwierzat gospo-
darskich w celu pozyskania migsa 0 podwyzszonej wartosci odzywczej (4,51).
Przy czym czgsciej statystycznie zmiany te akceptowali respondenci w wieku
15-24 lat (4,74), podczas gdy osoby w wieku 60 lat i wigcej statystycznie istotnie
rzadziej akceptowaty te zmiany (4,30), wigksza akceptacje zmian deklarowa-
ty osoby ze srednim i z wyzszym wyksztatceniem (odpowiednio 4,61 i 4,65)
niz osoby z wyksztatceniem podstawowym i zasadniczym zawodowym (odpo-
wiednio 4,42 i 4,41). Te ostatnie zaleznosci nie byly jednak statystycznie istot-
ne, a deklarowany przez nie miesieczny dochdd per capita 1001-1600 PLN byt
W poréwnaniu z pozostatymi grupami statystycznie istotny (4,71). Te spostrze-
zenie znalazto rowniez potwierdzenie w wynikach innych badan zrealizowanych
w projekcie ,,BIOZYWNOSC” [Olewnik i in. 2016].
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Dodawanie kultur bakterii do jogurtow istotnie czesciej akceptowali badani
w wieku 25-39 lat (4,62, wobec 3,92 wsrod osob 60-letnich i wigcej lat), z wy-
ksztatceniem srednim i wyzszym (odpowiednio 4,49 i 4,69, wobec 4,07 i 4,17
wsrdd osob z wyksztatceniem podstawowym i zasadniczym zawodowym), po-
chodzacy z duzych miast (4,65) oraz uzyskujacy wiekszy dochéd.

W odniesieniu do zmiany polegajacej na dodawaniu kwasow typu omega-3
do jogurtéw i majonezéw wykazano istotnie wigksza akceptacje dla tego typu
dziatan wsrdd kobiet (4,37) niz mezczyzn (4,17) oraz 0séb w wieku 25-39 lat
(4,48) niz w wieku 60 lat i wiccej (4,02). Statystycznie istotnie cze¢sciej akcep-
towali te zmiany mieszkancy wielkich miast (tj. o wielkosci powyzej 500 tys.
mieszkancow), (4,54), podczas gdy sredni poziom akceptacji wsrod mieszkan-
coéw wsi wynosit 4,13. Blisko co piaty badany (19,8%) nie zaakceptowatby lub
zaakceptowatby w bardzo matym badz matym stopniu zmiany polegajace na do-
dawaniu kwaséw typu omega-3 do produktow pochodzenia zwierzecego, przy
czym opinie te relatywnie czesciej wyrazali: najstarsi respondenci, z wyzszym
poziomem wyksztatcenia, mieszkancy wsi oraz osiagajacy niski poziom docho-
du. Mozna przypuszczac, ze zauwazone roznice wynikaty zarébwno z nieznajo-
mosci tego typu kwasow, co dotyczy¢ mogto mieszkancOw wsi, 0sob starszych
oraz bedacych w gorszej sytuacji dochodowej, podczas gdy w stosunku do re-
spondentow z wyzszym wyksztatceniem stanowisko takie mogto wynika¢ z ge-
neralnie wystepujacej niecheci do dodawania do zywnosci réznych sktadnikow.

Odnotowano tez, ze zmiany polegajace na zwigkszeniu zawartosci niekto-
rych sktadnikow odzywczych (witamin i sktadnikow mineralnych) w wigkszym
stopniu akceptowali respondenci mtodsi oraz z wyzszym wyksztatceniem, pod-
czas gdy starsi badani z wyksztatceniem podstawowym w najmniejszym stopniu
wyrazali akceptacje dla tego typu zmian.

Wykazano, ze 20,8% respondentdw nie zaakceptowato lub zaakceptowato
w bardzo matym badz matym stopniu zmiany polegajace na zwigkszeniu za-
wartosci niektorych sktadnikdw odzywczych, np. witamin i sktadnikéw mineral-
nych, w produktach pochodzenia zwierzecego, przy czym opinie te relatywnie
czesciej wyrazali najstarsi badani z wyksztatceniem podstawowym, posiadajacy
dzieci oraz majacy mniej korzystna sytuacje dochodowa.

Podsumowanie

Uczestnicy badan jakosciowych aktywnie poszukiwali nowosci na rynku
zywnosci jedynie wsrdd produktow innych niz mieso, w wypadku ktérego uznali,
Ze procesy jego przetwarzania powinny by¢ jak najbardziej zblizone do natural-
nych/tradycyjnych, a sam chow zwierzat rzeznych takze tradycyjny. Innowacyj-
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nos$¢ konsumentow, jak rowniez oczekiwania wobec innowacyjnych produktéw
zywnosciowych pochodzenia zwierzgcego dotycza przede wszystkim segmentu
produktow mlecznych, a zwlaszcza jogurtow.

Na podstawie wynikéw badan ilosciowych nalezy stwierdzi¢ stosunkowo
wysoki poziom akceptacji wigkszosci uwzglednionych w badaniach innowacji
obserwowanych w kategorii zywnosci pochodzenia zwierzecego. Warto jednak
zauwazy¢, ze relatywnie wieksza akceptacje uzyskaty zmiany polegajace na
zmniejszaniu zawartosci sktadnikdw, ktdre moga mie¢ niekorzystny wptyw na
zdrowie cztowieka, podczas gdy wzbogacanie zywnosci, nawet wowczas, gdy
moze mie¢ znaczenie prozdrowotne, postrzegane byto sceptycznie.

Generalnie mozna stwierdzi¢, zwtaszcza w kontekscie wynikow badan ilo-
sciowych, ze Polacy reprezentuja ambiwalentne postawy wobec zmian wprowa-
dzanych w zywnosci, przy czym Kryteria socjodemograficzne miedzy wyzszym
I nizszym poziomem akceptacji badz jej brakiem sa podobne do kryteriow wy-
rozniajacych innowatoréw i maruderdw.
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Consumer expectancies towards innovative
animal-derived food products

Abstract

The modern food market is characterized by very dynamic changes of its
offer trying to meet the diverse and changing consumer preferences. At the same
time, it is noted that among many new products on the market, there are some
that exist longer, and others that do not, while the time of new products existing
is determined mainly by the consumer acceptance. On the basis of both quali-
tative and quantitative data, it could be stated that consumers have relatively
high level of acceptance of majority of the new food products of animal origin.
However, higher consumer acceptance is stated for content modifications asso-
ciated with reduction of components, which may have a negative effect on hu-
man health, whereas food products enrichment, even if associated with a positive
impact on human health, was less accepted by consumers. The acceptance level
of innovations in food products of animal origin depends on sociodemographic
characteristics of consumers. Moreover, the level of acceptance is associated
with innovators profile.

Key words: consumer acceptance of innovations, products of animal origin,
food products enrichment



