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INNOWACYJNOSC KONSUMENTOW
NA RYNKU JOGURTOW

Streszczenie: Celem artykutu jest przedstawienie wynikéw badania dotyczacego sktonno-
sci konsumentdéw do zakupu innowacyjnych produktéw na rynku jogurtéw. Badanie prze-
prowadzono metoda ankictowa (ankieta internetowa) w 2016 r. na probie 500 oséb. Do
oceny reakeji respondentdw na nowosci na rynku jogurtow wykorzystano skal¢ Rogersa.
Wyniki badania wskazuja, ze respondenci sa pozytywnie nastawieni do nowos$ci na rynku
jogurtow, co jest dobra prognoza dla producentow tych przetworéow mlecznych. Dalszemu
wzrostowi zainteresowania nowymi jogurtami bgdzie sprzyjac intensyfikacja dziatan pro-
mocyjnych, w tym glownie z zakresu reklamy i promocji sprzedazy. Z uwagi na stwier-
dzone zréznicowanie zachowan konsumentow ze wzgledu na cechy ekonomiczne, demo-
graficzne 1 spoleczne, wskazana jest segmentacja odbiorcow i dostosowanie oferty
rynkowej do oczekiwan poszczegdlnych grup docelowych.

Stowa kluczowe: rynek jogurtow, innowacyjnos¢ konsumentow.

JEL Classification: D12.

Wprowadzenie

Warunkiem rozwoju rynku jest innowacyjnos¢ zarowno ze strony podazy,
jak 1 popytu. Innowacyjnos¢ przedsigbiorstw jest najczesciej rozumiana jako ich
zdolnos$¢ do statego poszukiwania i wdrazania innowacji [Juchniewicz, 2008;
Dogson i in., 2005; Pomykalski, 2002; Osbert-Pociecha, 1998; Penc, 1997], a jej
gldéwnym motywem jest korzys¢, jaka przynosi podmiotowi upowszechnienie
innowacji [Drucker, 2004]. Warunkiem dyfuzji innowacji jest jej akceptacja
przez konsumentow zalezna od ich sktonnosci do zakupu nowosci. Wedtug Ro-
gersa [1995] innowacyjno$¢ konsumentéw to stopien zdolnosci do wczesnego
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przyjecia innowacji. Zdaniem Roericha (2004) jest ona sita, ktéra prowadzi ich
do zachowan innowacyjnych. Midgley i Doowling [1978] oraz Foxall i Golds-
mith [1998] definiuja innowacyjno$¢ konsumentéow jako sktonnos¢ do kupowa-
nia nowych wyrobow z danej kategorii wkrotce po ich pojawieniu si¢ na rynku.
Hurt i in. [1977] okreslaja innowacyjnos¢ mianem ,,dazenia do zmian”.

Rynek jogurtéw nalezy do najbardziej dynamicznie rozwijajacych si¢ sekto-
row rynku zywno$ci. W 2015 r. wielko$¢ produkeji tych napojéw wyniosta
412,5 tys. ton i stanowily one 59% produktow sprzedawanych w catej kategorii
przetworow mlecznych. Systematycznie rozwija si¢ takze handel zagraniczny
tymi produktami, w 2015 r. import jogurtow wyniost 21,5 tys. ton, za$ eksport
44,8 tys. ton [Satacki, 2015a; 2015b]. Ros$nie takze ich spozycie — w 2015 r. wy-
niosto ono 0,5 kg miesigcznie [Budzety gospodarstw domowych, 2016]. Inten-
sywny rozw0j sektora jogurtow zwigksza jego konkurencyjnos¢ i motywuje pro-
ducentéw do innowacyjnosci. Na rynku systematycznie pojawiaja si¢ nowe
produkty, ale, jak juz wspomniano, ich powodzenie zalezy od innowacyjno$ci
konsumentow, ktorej ocena byta celem przeprowadzonych badan.

1. Material i metodyka badan

Dla realizacji zatozonego celu badawczego w 2016 r. przeprowadzono ba-
danie ankietowe. Wykorzystano technike ankiety internetowej. W badaniu wzig-
to udziat 500 respondentow w wieku powyzej 18 lat. Dobor proby miat charak-
ter celowy — uczestnikami badania byly osoby spozywajace jogurty.

W badaniu uczestniczyto 71,8% kobiet i 28,2% mgzczyzn. Ponad potowa re-
spondentow (52,4%) posiadata wyksztalcenie wyzsze, a pozostali (47,4%) $rednie
lub nizsze. Badani w wieku do 35 lat stanowili 76,8% ankietowanych, natomiast
osoby starsze 23,2%. W duzych miastach (powyzej 100 tys. mieszkancow) zamiesz-
kiwato 53,4% respondentéw, w mniejszych 21,2%, za§ na wsiach 25,4%. Miesigczny
dochdd (netto na 1 osobe w gospodarstwie domowym) ponizej 1000 zt zadeklarowato
29% badanych, dochéd z przedziatu 1000-2000 zt — 41%, zas wyzszy — 30%.

Kwestionariusz badawczy zawieral 7 pytan merytorycznych oraz 6 pytan
metryczkowych. Pytania merytoryczne dotyczyly takich kwestii, jak czestotli-
wos¢ 1 rodzaje spozywanych jogurtéw, sktonnos¢ respondentow do zakupu no-
wych produktow na rynku jogurtow, powody nabywania nowosci, oczekiwania
konsumentéw w zakresie cech nowych jogurtéw, miejsca zakupu oraz zrodla in-
formacji o nowosciach na rynku jogurtow. Przy konstrukcji pytan wykorzystano
skale nominalne jednokrotnego i wielokrotnego wyboru. Do oceny reakcji re-
spondentéw na nowosci na rynku jogurtdéw wykorzystano skale Rogersa [1995].
W metryczce kwestionariusza uwzgledniono pytania dotyczace pici, wieku, wy-
ksztalcenia, miejsca zamieszkania i dochodu.
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W ramach obliczen statystycznych przeprowadzono analizg¢ czgstosci, wy-
znaczono wartosci $rednie, dokonano analiz krzyzowych. Istotno$¢ statystyczna
roznic okreslono z uzyciem testu Chi® (p<=0,05), $rednie wartosci innowacyjno-
$ci poréwnano za pomoca analizy wariancji ANOVA (p<=0,05), sitg zwiazku
migdzy zmiennymi oceniono za pomoca wspotczynnika korelacji Spearmana
(p<=0,05). Obliczenia wykonano w programie Statistica 12.

2. Wyniki badania i dyskusja
2.1. Czestotliwos$¢ i rodzaje spozywanych jogurtow

Analiza czgstotliwosci konsumpcji jogurtdéw przez respondentéw wykazala, iz
codziennie lub kilka razy dziennie spozywato jogurty 20,4% ankietowanych osob;
podobny odsetek (20,6%) zadeklarowat konsumpcj¢ jogurtéw 3-6 razy w tygodniu.
Czestotliwos¢ 1-2 razy w tygodniu wskazato 38,6% badanych. Srednio raz w mie-
sigcu jogurty jadato 14% ankietowanych, za$ rzadziej niz raz w miesiacu 6,4%. Po-
dobna czestotliwos¢ spozywania jogurtow stwierdzono w badaniach Nowaka i in.
[2007] oraz Cieslinskiej i Kowrygo [2013], natomiast w badaniu KZSM [Analiza
zZwyczajow.. ., 2009] odnotowano ich rzadsza konsumpcje.

Najczgsciej spozywanymi przez respondentdw rodzajami jogurtow byly jo-
gurty pitne smakowe (52,6%) oraz jogurty naturalne ,,typu greckiego” (43,6%).
Blisko 30% badanych wskazalo jako najczeSciej konsumowane jogurty natural-
ne z probiotykami, a niewiele mniej 0sob (29,20%) jogurty naturalne pitne. Jo-
gurty pitne z dodatkami preferowato 27% badanych, a nieco mniej (24,4%) jo-
gurty smakowe ,typu greckiego” oraz jogurty smakowe z probiotykami
(22,8%). Najrzadziej spozywane byly jogurty ,,typu greckiego” z dodatkami
(15,8%) oraz jogurty z probiotykami i dodatkami (10,6%).

2.2. Sklonnos¢ konsumentow do zakupu nowosci

Zgodnie z deklaracjami respondentéw na zakup innowacyjnego jogurtu bezpo-
$rednio po jego pojawieniu si¢ na rynku (postawa typowa dla innowatoréw) decy-
dowato si¢ 4,4% badanych osob. Zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw (40%)
zachowywala si¢ w sposob charakterystycznych dla wczesnych nasladowcow
i nabywata nowosci stosunkowo szybko, cho¢ po pewnym zastanowieniu. Po uzy-
skaniu pozytywnej opinii niektorych znajomych po nowosci siggato 24,8% ankie-
towanych (byla to wczesna wigkszo$¢ nasladowcow), 11,2% badanych (pézna
wigkszos¢ nasladowcow) decydowato sig na zakup, gdy wigkszo$¢ znajomych juz
wyprobowala 1 pozytywnie ocenita nowy produkt, zas 19,6% respondentéw zade-
klarowato, iz niechg¢tnie kupuje nowosci na rynku jogurtéw, co jest zachowaniem
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typowym dla maruderéw. Sredni poziom innowacyjnosci (w skali od 1 — niechetnie
kupuje¢ nowy produkt do 5 — kupuje nowy produkt od razu, jak tylko pojawi si¢ na
rynku) wyniost 2,98 i byl wyzszy zar6wno od poziomu uzyskanego w modelowym
uktadzie Rogersa (2,52) [Rogers, 1995], jak i od poziomu stwierdzonego w bada-
niach innowacyjnosci na rynku zywnosci (2,48) [Kowalczuk, 2011].

Reakcje na nowy produkt istotnie statystycznie roznicowala pte¢ — kobiety
szybciej od mezczyzn decydowaly si¢ na zakup nowego produktu, co odnotowa-
no takze w badaniach Kowalczuk [2011] i Mazurek-Lopacinskiej [2003]. Wiek
nie ro6znicowal istotnie statystycznie poziomu innowacyjnosci respondentow,
podczas gdy w przypadku innych badan [Babicz-Zielinska i in., 2010; Stenka,
2009; Gutkowska, Ozimek, 2005] byt on czynnikiem silnie modyfikujacym za-
chowania konsumentéw wobec nowosci rynkowych. Uwzgledniajac wyksztal-
cenie, stwierdzono, ze osoby ze $rednim lub nizszym wyksztalceniem szybciej
decydowatly si¢ na zakup nowych jogurtow od badanych posiadajacych wy-
ksztalcenie wyzsze, co jest wynikiem odmiennym od uzyskanych przez Jezew-
ska-Zychowicz i Kowalczuk [2009]. Wraz ze wzrostem dochodu i wielkosSci
miejsca zamieszkania sktonno$¢ do zakupu innowacji malata (R odpowiednio
-0,356 1-0,367), co stwierdzily takze Gutkowska i Ozimek [2005] (tabela 1).

Tabela 1. Sktonnos¢ respondentéw do zakupu nowosci na ryku jogurtéw

Podzial respondentéw ze wzgledu na innowacyjnos¢

R & ‘; 2 2 Sy §

Wyszczegolnienie g £ 3 g S < S 2 'E

g g 3 ¢ 2 g 2 £ £

g & S & S .2 N = 3

g = z = £ = 8 F = &
Ogodtem 4,42 40,00 24,81 11,20 19,61 2,98

Ple¢
Kobiety 4,46 43,45* 26,18* 10,31 15,60 3,11
Mgzezyzni 4,26 31,21 21,28 13,48 29,27* 2,66°
Wiek
Do 35 lat 2,86 43,23 26,04* 10,68 17,19 3,04°
Powyzej 35 lat 11,17* 32,23* 19,70 14,58 22,32 2,95°
Miejsce zamieszkania
Wie$ 3,65 44,09* 20,30* 15,61 16,34 3,03°
Miasto do 100 tys. 3,00 38,58 26,22 8,24* 23,97* 2,88"
Miasto powyzej 100 tys. 1,87 39,37 25,20 14,17 13,39 2,84°
Wyksztalcenie
Srednie i nizsze 11,4* 38,03 23,94 12,20 14,39 3,19°
Wyzsze 3,82 43,13* 22,90 11,07 19,08%* 3,01°
Dochdd (netto na osobg miesigcznie)

<1000 zt 4,83 40,69 28,28 11,03 15,17 3,08°
1000-2000 zt 4,39 38,22 24,72 11,95 20,71 2,93°
>2000 zt 4,03 40,58 12,08* 10,23 33,09* 2,72°

* Roznica statystycznie istotna dla p<=0,05.

** Ta sama litera w kolumnie w ramach danej cechy — brak statystycznie istotnej roznicy dla p<=0,05.

*** W skali: 5 — innowatorzy, 4 — wczeséni nasladowcey, 3 — wezesna wigkszo$¢ nasladowcow, 2 — pozna wigk-
szo$¢ nasladowcow, 1 — maruderzy.

Zré6dto: Badanie wlasne.
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2.3. Powody nabywania innowacyjnych jogurtow

Najczestszym powodem kupowania przez respondentéw nowych produktow
na rynku jogurtow byla ciekawo$¢ i zainteresowanie nowosciami rynkowymi
(60,8%) oraz przystepna cena (40,8%). Blisko 35% badanych nabywato innowacyj-
ne jogurty ze wzgledu na ich wlasciwosci zdrowotne, 26% respondentéw przy za-
kupie nowych jogurtow kierowato si¢ sugestiami znajomych i rodziny, a nieco mniej
(23,40%) kupowato nowe jogurty z powodu promocyjnej ceny. Czynnikami w naj-
mniejszym stopniu wpltywajacymi na decyzje o zakupie nowosci byly: powszechna
dostepnos¢, intensywna reklama oraz opinia lekarzy i specjalistow (odpowiednio
16%; 10,6% 1 5,80%). Rowniez badanie Cieslinskiej i Kowrygo [2013] wykazato,
ze gtéwnymi czynnikami warunkujacymi zakup nowych jogurtow byta ciekawos$¢,
cena i ich prozdrowotne dziatanie. Z kolei Swiatkowska [2009] stwierdzila istotny
wplyw reklamy na decyzje nabywcze na rynku jogurtow.

Kobiety istotnie statystycznie czgsciej niz mezczyzni wskazywaly takie
powody, jak sugestie znajomych i rodziny (odpowiednio 27,58% i 21,99%), cie-
kawos$¢ oraz zainteresowanie nowo$ciami (66,85% 1 45,39%), jak rowniez
wzgledy zdrowotne (36,77% 1 29,08%), natomiast megzczyzn istotnie czgsciej
motywowata intensywna reklama (15,6% i 8,64%) oraz powszechna dostepnos¢
nowosci (21,28% 1 13,93%).

Respondenci posiadajacy wyksztalcenie wyzsze przy wyborze nowych jo-
gurtdw istotnie statystycznie czesciej kierowali si¢ ciekawos$cia i zainteresowa-
niem nowosciami rynkowymi (odpowiednio 64,12% i 54,09%), natomiast osoby
ze $Srednim lub nizszym wyksztalceniem w wigkszym stopniu kierowaty sig
przystepna cena (47,34% 1 38,93%).

Osoby mtode istotnie statystycznie czgsciej do zakupu nowych jogurtow mo-
tywowaly sugestie znajomych (odpowiednio 28,13% i 18,95%), ciekawos$¢ 1 zainte-
resowanie innowacyjnymi produktami (65,89% i 44,65%), promocje (25,52%
1 13,31%) i przystgpna cena (43,49% i 29,23%), natomiast osoby starsze bardziej
kierowaty sig sugestiami lekarzy i specjalistow (odpowiednio 14,36% i1 3,91%).

Dla badanych zamieszkujacych na wsi istotnie statystycznie wazniejszym
niz dla pozostalych respondentow powodem zakupu innowacyjnych jogurtow
byla przystepna cena (46,46%), ankietowani z malych miast istotnie czg$ciej
brali pod uwage sugestie znajomych i rodziny (30,08%) oraz promocje
(29,63%), natomiast osoby z duzych miast istotnie czesciej do zakupu nowosci
na rynku jogurtéw motywowata ciekawos$¢ (62,92%).

Badanych o dochodzie ponizej 1000 zt istotnie bardziej niz pozostatych re-
spondentow do zakupu innowacyjnych jogurtow zachecaty promocje (26,9%) oraz
przystgpna cena (44,83%), natomiast osoby o dochodzie powyzej 3000 zt przy wy-
borze nowosci istotnie czgsciej kierowaly sie wzgledami zdrowotnymi (42,11%).



Innowacyjnos¢ konsumentow na rynku jogurtow 143

2.4. Oczekiwania respondentow w stosunku do innowacyjnych jogurtow

Zdaniem respondentéw najbardziej pozadang cecha innowacyjnych jogur-
tow byt oryginalny smak (54,6%) oraz przystepna cena (53,8%). Co druga osoba
wskazata korzystny wplyw produktu na zdrowie, dla 36,4% respondentow waz-
na byla pojemnos$¢ opakowania, a blisko co trzeci badany zadeklarowat, iz ocze-
kuje, aby nowe jogurty posiadaly estetyczne opakowanie. Mniej waznymi ce-
chami byly: wygoda uzycia, funkcjonalno$¢ opakowania oraz nowoczesna
technologia produkcji (odpowiednio 28,6%; 22,4% i 14,4%). Zblizone wyniki
stwierdzono w badaniu Nowaka i in. (2007).

Kobiety istotnie czgsciej od mezczyzn zwracaty uwage na korzystny wplyw
na zdrowie innowacyjnych jogurtow (odpowiednio 57,66% i 29,08%), natomiast
mezczyzni przywiazywali wigksza wage do pojemnosci opakowania (44,68%
1 33,15%) oraz wygody uzycia (37,59% 1 25,07%). Wiek nie r6znicowat prefe-
rencji konsumentow.

Respondenci posiadajacy wyzsze wyksztalcenie istotnie czesciej wskazy-
wali takie cechy, jak funkcjonalno$¢ opakowania (odpowiednio 27,9% i 15,35%)
oraz korzystny wptyw na zdrowie (50,76% 1 43,33%), natomiast osoby ze sred-
nim badz nizszym wyksztatceniem czgSciej zwracaly uwage na pojemno$¢ opa-
kowania (48,04% 1 31,68%).

Badani o dochodzie do 1000 zt zwracali wigksza uwage na oryginalny smak
(60%) oraz ceng (62,76%), a w przypadku pozostatych cech nie stwierdzono staty-
stycznie istotnego zréznicowania odpowiedzi badanych z r6znych grup dochodowych.

Biorac pod uwage miejsce zamieszkania, odnotowano, ze badani ze wsi
1 mniejszych miast w istotnie statystycznie wigkszym stopniu oczekiwali oryginal-
nego smaku innowacyjnych jogurtdéw (odpowiednio 60,63% 1 61,46%), dla respon-
dentow ze wsi mniej istotne bylo wykorzystanie nowych technologii produkcji
(7,27%), za$ dla 0sob z duzych miast wazniejsza byla estetyka opakowania (36,3%).

2.5. Miejsca zakupu i Zrodla informacji
na temat innowacyjnych jogurtow

Respondenci najczeséciej dokonywali zakupow innowacyjnych jogurtéw
w hipermarketach, supermarketach Ilub duzych sklepach samoobstugowych
(82,6%), rzadziej wskazywane byty sklepy dyskontowe (31,6%) oraz mate skle-
py osiedlowe (28,2%). Najmniej popularne byly sklepy ze zdrowa zywnoscia,
stoiska specjalistyczne i sklepy prowadzace sprzedaz wysytkowa (odpowiednio
5,8%; 2,6% i 3%). Zblizone preferencje w zakresie miejsc zakupu stwierdzono
w badaniach Nowaka i in. [2007] oraz KZSM [Analiza zwyczajow..., 2016].
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Informacje o innowacjach na rynku jogurtow byly przez badanych pozy-
skiwane gtownie z reklam (52,40%) oraz wlasnych doswiadczen i obserwacji
rynku (48,20%). Okolo 42% respondentéw wskazalo ekspozycje i wystawy
sklepowe, a blisko 31% pozyskiwalo informacje od rodziny i znajomych. Co
czwarta osoba czerpala informacje z artykuléw prasowych, internetowych oraz
audycji telewizyjnych i radiowych, za$§ najrzadziej informacje byty uzyskiwane
od sprzedawcow (8,40%). Rowniez w badaniu Nowaka i in. [2007] najistotniej-
szym zrodlem informacji byta reklama, natomiast Cieslinska i Kowrygo [2013]
stwierdzity, ze wigkszo$¢ respondentdw o nowosciach dowiaduje si¢ w sklepie,
z reklam telewizyjnych i radiowych oraz od znajomych.

Podsumowanie

Uzyskane w efekcie badania wyniki wskazuja, ze respondenci sa pozytyw-
nie nastawieni do nowos$ci na rynku jogurtdw, przy czym bardziej innowacyjne
okazaty si¢ by¢ kobiety, osoby z wyksztatlceniem $rednim i nizszym, badani
o niskim dochodzie oraz mieszkancy wsi. Gtéwna przyczyna zakupu nowosci
byla ciekawo$¢, zainteresowanie innowacjami na rynku zywnos$ci 1 przystgpna
cena nowych produktow, a najmniejszy wptyw na decyzje zakupu nowosci mia-
ty sugestie lekarzy i specjalistow. Szczegolnie pozadane przez badanych byty
jogurty o oryginalnych smakach, pozytywnie wplywajace na zdrowie, oferowa-
ne w przystepnej cenie. Gloéwnym miejscem zakupu innowacyjnych jogurtow
byty hipermarkety, supermarkety i duze sklepy samoobstugowe. Informacje
o nowosciach ankietowani czerpali przede wszystkim z reklam, wlasnych do-
swiadczen i obserwacji rynku oraz ekspozycji i wystaw sklepowych.

Stwierdzona w efekcie badania duza sklonnos¢ respondentéw do zakupu no-
wosci na rynku jogurtow jest dobra prognoza dla producentow tych przetworow
mlecznych. Mozna oczekiwaé, ze wzrostowi zainteresowania nowymi jogurtami
bedzie sprzyjac intensyfikacja dziatan promocyjnych, w tym gltéwnie z zakresu re-
klamy i promocji sprzedazy. Z uwagi na stwierdzone zr6znicowanie zachowan kon-
sumentow ze wzgledu na cechy ekonomiczne, demograficzne i spoteczne wskazana
jest segmentacja odbiorcow i dostosowanie oferty do oczekiwan poszczegdlnych

grup docelowych.
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CONSUMERS’ INNOVATIVENESS IN THE YOGHURT MARKET

Summary: The aim of the article is to present the results of a survey on the propensity
of consumers to buy innovative products on the yoghurt market. The study was con-
ducted using questionnaire survey (online survey) in 2016 on a sample of 500 respon-
dents. To evaluate the reaction of respondents on the new products on the yoghurt mar-
ket the Rogers scale was used. The survey results showed that respondents have positive
attitudes towards innovative products on the yoghurt market, which is a good forecast for
the producers of these dairy products. Intensification of promotional activities, mainly in
the field of advertising and sales promotion, will favor the further growth of the interest.
Because of the identified diversification of consumer behavior, taking into consideration
the economic, demographic and social characteristics, segmentation of customers and
adapting the offer to the expectations of different group of consumers is indicated.

Keywords: yoghurt market, consumers’ innovativeness.



