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Synopsis. Celem podjgtych badan byto okreslenie, jaki jest zwiazek migdzy samooceng postgpowania konsumenta na
rynku nowych produktow zywnosciowych oraz pogladami i postgpowaniem na rynku nowych wyrobow czekoladowych.
Badanie ankietowe zostalo zrealizowane jesienia 2010 roku w grupie 1000 konsumentoéw stanowiacych reprezentatywna
grupe mieszkancow Polski powyzej 18 roku zycia. Stopien innowacyjnos$ci badanych korelowat z ich zainteresowaniem
nowymi wyrobami czekoladowymi o specjalnych wtasciwosciach zdrowotnych, zakupem tych produktow oraz chgcia
spozywania ekologicznych wyrobéw czekoladowanych, a osoby o najwyzszym i najnizszym stopniu innowacyjnosci
wykazywaly wiele podobienstw w tym zakresie. Zasadniczo rézne opinie prezentowali innowatorzy i maruderzy w
trakcie oceny znaczenia réznych czynnikéw w procesie dokonywania zakupu nowych wyrobéw czekoladowych.

Wstep

Innowacyjnos¢ konsumentow jest funkcja czasu przyswojenia innowacji, im krotszy jest czas potrzebny
do przyswojenia nowosci, tym osoba charakteryzuje si¢ wyzszym poziomem innowacyjnosci. Tylko nieliczna
grupa konsumentow ma cechg¢ innowacyjnosci, co odzwierciedla teoria dyfuzji innowacji [Rogers 1983].
Zmiany wyrazajace stopien nowosci moga dotyczy¢ roznych funkeji produktu, takich jak funkcjonalnosé,
wyglad, wygoda uzytkowania [Matysik-Pejas 2007]. W przypadku nowych produktow czekoladowych jedna
z mozliwych innowacji jest poprawa ich wiasciwosci zdrowotnych poprzez zastosowanie odpowiedniej
technologii, np. wzbogacenie w sktadniki modyfikujace ich warto$¢ odzywcza. Przyktadowo, innowacyjnosé
ekologicznych wyrobow czekoladowanych polegajaca na wykorzystaniu surowcéw wyprodukowanych
metoda ekologiczng, moze sprawié, ze wyroby chgtnie spozywane ze wzgledu na ich walory smakowe
moga uzyska¢ dodatkowe cechy. Z punktu widzenia konsumenta o innowacyjnosci produktu decyduje
konfrontacja zmian cech i wlasciwosci produktu z potrzebami i oczekiwaniami konsumenta. Stad za nowy
uznawany powinien by¢ produkt, ktory zostat w ten sposob okreslony przez potencjalnego nabywcg, bez
wzgledu na to, co zdecydowato o takiej klasyfikacji. Takie podejscie zostato zastosowane w prezentowanym
badaniu, co wskazuje na duzy udziat subiektywizmu w definiowaniu nowego produktu.

Celem podjgtych badan byto okreslenie, jaki jest zwigzek migdzy samooceng postgpowania konsu-
menta na rynku nowych produktéw zywnosciowych informujaca o jego innowacyjnosci oraz pogladami
i postgpowaniem na rynku nowych wyrobow czekoladowych.

Material i metodyka

Badanie empiryczne zrealizowano jesienia 2010 roku w grupie 1000 konsumentéw stanowiacych
reprezentatywna grupg mieszkancoéw Polski powyzej 18 roku zycia, o zréznicowanej charakterystyce
socjodemograficznej (tab. 1).

W badaniu wykorzystano autorski kwestionariusz, w ktorym zastosowano pytania typu zamknigtego
dotyczace zainteresowania konsumenta nowymi wyrobami czekoladowymi pojawiajacymi si¢ na rynku,
stosowania roznych dodatkow w celu poprawy wiasciwosci zdrowotnych stodyczy oraz kupowania lub
zwracania uwagi na stodycze z deklaracjami o specjalnych wiasciwosciach zdrowotnych. Zamiar spozy-
wania wybranej grupy nowych produktéw czekoladowych, tj. ekologicznych wyrobéw czekoladowanych
respondenci oceniali na 7-punktowe;j skali (1 — w ogdle nie chciatbym/abym, 7 —bardzo chciatbym/abym),
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ktora w fazie analizy zostata rekodowana do skali 5-punktowe;j, ze wzgledu na bardzo maty odsetek naj-
bardziej skrajnych ocen. Respondenci przedstawili rOwniez swoje opinie na temat znaczenia 18 czynnikow
w trakcie podejmowania decyzji o zakupie nowego produktu czekoladowego, ktory pojawia si¢ na rynku,
przedstawiajac je na 5-punktowej skali, gdzie ocena 1 zostala opisana jako czynnik ,,niewazny”, a ocena
5 — czynnik ,,wazny”. Uczestnicy badania mieli mozliwo$¢ wskazania odpowiedzi ,,nie mam zdania”.

Tabela 1. Charakterystyka badanej populacji [%]
Table 1. Characteristics of the population [%]

Cechy populacji/Characteristics Ogoélem/ Pleé/Sex
Total | kobiety/ | mezczyzni/

women men

Ogotem/Total 100,0 53,0 47,0

Wiek (NS) [lata]:/Age (NS) [years]:

—18-24 22,5 24,5 20,2

—25-34 16,5 16,0 17,0

—35-44 20,9 21,2 20,5

—45-54 19,5 18,5 19,6

— 551 wigcej 20,6 19,8 21,7

Wyksztatcenie (IS):/Education (1S):

— zasadnicze zawodowe i nizsze/lower than secondary 25,2 22,1 28,7

— $rednie/secondary 453 46,8 43,6

— wyzsze/higher 29,5 31,1 27,7

Miejsce zamieszkania (NS):/Place of living (NS):

— wies$/rural area 29,4 31,1 27,4

— miasto do 100 tys. mieszkancow/town smaller than 100 000 citizens 39,7 41,2 38,1

— miasto powyzej 100 tys. mieszkancow/town larger than 100 000 citizens 30,9 27,7 34,5

Innowacyjnos¢ (NS):/Innovativeness (NS):

— lubig pierwszy/a mie¢ nowy produkt// like to be the first to have a new product 11,1 10,6 11,7

— kupujg nowy produkt stosunkowo szybko, cho¢ po pewnym namysle/I buy a

new product relatively quickly, although after some consideration 24,3 23,9 24,8

— kupujg nowy produkt, gdy niektorzy znajomi juz go wyprobowali/l buy a

new product when some of my friends had already tried it 25,2 23,8 26,9

— kupuje nowy produkt, gdy wigkszo$¢ znajomych juz go nabyta i pozytywnie

ocenia/l buy a new product when the majority of my friends had alreadybought it 20,2 21,4 18,7

— niechgtnie kupujg nowosci rynkowe/I buy novelty with reluctance 19,2 20,3 17,9

(NS) — réznice nieistotne statystycznie przy p<0,05/no significant correlation at 0.05, ,,(IS) — rdznice istotne
statystycznie przy p<0,05/significant correlation at 0.05

Zrodlo: opracowanie wiasne

Source: own study

Do samooceny sposobu post¢gpowania na rynku nowych produktéw zywnoSciowych zastosowano
skalg innowacyjno$ci konsumenta zawierajaca nastgpujace stwierdzenia: lubi¢ mie¢ pierwszy/a nowy
produkt (1) — innowator, kupujg nowy produkt stosunkowo szybko, cho¢ po pewnym namysle (2) —-wczesny
nasladowca, kupuje¢ nowy produkt, gdy niektorzy znajomi juz go wyprobowali (3) — wezesna wigkszo$é,
kupuj¢ nowy produkt, gdy wigkszos$¢ znajomych juz go nabylta (4) — p6zna wigkszos¢ oraz niechgtnie
kupujg nowosci rynkowe (5) —maruderzy. Respondenci mieli mozliwo$¢ zaznaczenia odpowiedzi ,,trudno
powiedzie¢” w sytuacji, gdy sformutowanie opinii sprawiato im problem.

W analizie materiatlu empirycznego do opisu struktury populacji i poszczegdlnych zmiennych wyko-
rzystano analizg czgstosci, tablice krzyzowe oraz warto$ci $rednie, do poréwnywania danych zastosowano
test Chi? oraz jednoczynnikowa analize wariancji ANOVA. Jako poziom istotnosci przyjeto prawdo-
podobienstwo 0,05. Do realizacji analiz wykorzystano pakiet statystyczny SPSS PL.14 for Windows.

Wryniki i ich omowienie

Okoto 1/4 respondentow reprezentowata wezesnych nasladowcoéw na rynku nowych produktow, podczas
gdy prawie 1/5 badanych zostata sklasyfikowana w grupie maruderéw. Osoby, ktore kupuja nowy produkt, gdy
wigkszos$¢ znajomych juz go nabyta stanowity okoto 1/5 badanych, podczas gdy najwigksza reprezentacjg osob
stanowita wczesna wigkszo$¢ (25,2%). Swoje reakcje jako typowe dla innowatoréw okreslito 11,1% badanych
(tab. 1). Struktura badanej populacji odbiega od liczebnosci poszczegdlnych typéw konsumentéw oszacowanej
przez Rogersa, zwlaszcza zaskakujacy jest duzy udziat maruderow, co w przypadku populacji polskich kon-
sumentow bylo stwierdzane takze w innych badaniach [Kowalczuk 2008, Jezewska-Zychowicz i wsp. 2009].
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Zwiazek migdzy innowacyj- Tabela 2. Struktura badanej populacji z uwzglednieniem
noécia konsumentdéw a ich cecha- innowacyjnos$ci konsument6w oraz cech spoleczno-demograficznych
mi spoteczno-demograficznymi ~ Populacji [%] ) )
wykazano w wielu badaniach Table 2. The structure of the population according to consumers’
[Matysik-Pejas 2008, Kowalczuk innovativeness and socio-demographic characteristics [%]

2008, Sojkin i in. 2009], niemnie; Cechy populacji/Characteristics | Innowacyjno$¢ konsumentow/

jednak istnieja takze badania, w Consumer’s innovativeness

ktérych nie wykazano takich za- 1* 2 3 4 5

1621;]0“1 " PT,Z_Y[PP?dkEIH,iektél_’YPh Ogotem/Total 11,1] 243 252 202 192

cech populacji [Huotilainen i in. 15, "~ ey e = e

2006, Jezewska-Zychowicz 2008, 7kob(iety)//wom2n ! 10,6| 239] 23,7 214 203

Jezewska-Zychowicz, Kowalczuk | _ mezczyzni/men 11,6 24,8 269 18,7] 17,9

2009]. W prezentowanym badaniu Wick (IS) [lata]-/Age (IS) [vears]

.deklaracy.a.konsumentow dOtYCZQCC —18-24 16,6 25’4 23,8 25’4 8,8

ich reakcji na nowe produkty byly | 2534 12,9 31,7] 20,1| 18,7] 16,5

1stotnie statystycznie rozne po —35-44 10,0 23,5| 32,9 17,6| 15,9

uwzglednieniu wieku i poziomu —45-54 74| 22,2| 272| 18,5| 24,7

wyksztalcenia. Nie stwierdzono — 55 i wigcej/55 and more 7,61 19,6| 20,9| 19,6 32,3

natomiast istotnych statystycznie Wyksztatcenie (IS)/Education (IS):

réznic w stopniu innowacyjnos$ci |- zasadnicze zawodowe i nizsze/

po uwzngdnieniu p}c] imiejsca za- low'er than secondary 10,7 16,8| 29,6 | 16,8| 26,0

mieszkania badanych os6b (tab. 2). — $rednie/secondary 12,4 25,1| 233| 21,4| 17,7
— wyzsze/higher 9,3 29,0| 24,6 21,0| 16,1

W grupie innowatorow i weze- Y ! :
snych nasladowcow, z wyjatkiem “}/Llﬁjsce Z(?vfg)leSZkama (NS):/Place
najmtodszej grupy wiekowej w of fving :

ok S ratiadaw, |- wiesirural area 14,1] 20,5] 226| 192 235
Eévgpzaobserwowar?o pmmiciszaj. | Miasto do 100 tys. mieszkaticow | 10,31 249| 27.1| 196/ 18]

’ . town smaller than 100000 citizens
cy si¢ udziat badanych reprezentu- — miasto powyzej 100 tys.

Jacych t¢ cechg wraz ze wzrostem mieszkancow/town larger than 94| 27,0| 25,1| 21,7| 16,9
wieku. W przedziale wiekowym 100000 citizens
55 lat i wigcej ponad 4-krotnie  *1 _ innowator/innovator, 2 — wczesny nasladowca early imitator,
wigcej 0sob (32,3%) niz w grupie 3 —wczesna wigkszo§é/early majority, 4 — pozna wigkszosé/late majority,
wiekowej 18-24 lat (8,8%) charak- 5 — maruderzy/marauders
teryzowalo si¢ niskim stopniem (NS) — réznice nieistotne statystycznie przy p<0,05/no significant
innowacyijnosci. c_orr_elation at 0.05, (IS) - réznice istotne statystycznie przy p<0,05/

Ponad 1/4 badanych majacych ngnyﬁcant correlation at 0.05
wyksztatcenie zasadnicze zawodowe gr(’dio:_ opracowanie wiasne

. ource: own study

lub nizsze wykazywata cechy ma-
ruderéw, czyli niechg¢tnie kupowata
nowosci rynkowe, a jednoczesnie podobny odsetek tych 0sob (27,5%) reprezentowat cechy innowatorow i
weczesnych nasladowcow. Osoby z wyksztatceniem $rednim i wyzszym wykazywatly wiele podobienstw ze
wzgledu na reakcje wzgledem nowego produktu. Tylko nieco wigkszy odsetek 0sob z wyksztalceniem $rednim
(12,4%), w poréwnaniu z osobami z wyksztatceniem wyzszym (9,3%), reprezentowal innowatoré6w. Ponadto
wigcej 0sob z wyksztatceniem wyzszym niz Srednim reprezentowato wezesnych nasladowcow. Nizszy stopien
innowacyjnosci konsumentow majacych wyksztatcenie zasadnicze zawodowe lub nizsze moze by¢ istotnym
predykatorem bardziej konserwatywnych zachowan nabywczych na rynku produktéw zywnosciowych, co
znajduje potwierdzenie w innych badaniach [Kowalczuk 2008].

Ponad potowa badanych zadeklarowata, Ze nie jest zainteresowana nowymi produktami czekoladowymi
o specjalnych wilasciwosciach zdrowotnych, a tylko 13,4% os6b stwierdzito jednoznacznie, ze jest nimi
zainteresowana (tab. 3). Wéréd osob niewykazujacych zainteresowania takimi produktami najwigkszy
odsetek stanowili maruderzy (71,5%), niemniej jednak zaskakujaco duzo innowatoréw prezentowato taka
opinig (58,2%). Interpretacja tego faktu jest trudna, aczkolwiek w literaturze przedmiotu czgsto podkresla-
najest specyfika 0sob o najwyzszym stopniu innowacyjnosci, by¢ moze specjalne wiasciwosci zdrowotne
stodyczy nie sa wystarczajaco przekonywujace jako element innowacyjnosci dla tej grupy konsumentow.
Potwierdzeniem matego zainteresowania tymi produktami byty deklaracje badanych dotyczace zakupu lub
zwrocenia uwagi na nie w ostatnim miesiacu — prawie 4/5 badanych nie dokonata ich zakupu ani nie zwrécita
na nie uwagi, a zwlaszcza osoby reprezentujace p6zna wigkszo$¢ i maruderéw. Istotnie mniejszy odsetek
innowatoré6w niz wezesnych nasladowcow oraz reprezentantow wezesnej wigkszosci zadeklarowat zakup
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lub zwrdcenie uwagi na tg¢ grupg nowych produktow w ostatnim miesiacu (tab. 3). Nieco mniej niz potowa
badanych (45,4%) zadeklarowato che¢ spozywania ekologicznych wyroboéw czekoladowych, chociaz wigcej
niz polowa sposrod nich wskazata odpowiedz ,,raczej cheialbym/abym”. Wérod osob, ktore nie cheiatyby
spozywac tych produktéw znalazlo sig relatywnie najwigcej maruderow (15,8%) i innowatorow (11,0%),
w grupie 0sob deklarujacych che¢ spozywania odnotowano za$ najmniejszy odsetek maruderdow (12,7%),
ale rowniez wczesnej wigkszosci (16,4%) 1 innowatoréw (17,6%) (tab. 3).

Na podstawie wartosci $redniej ocen dotyczacych znaczenia poszczegdlnych czynnikow w warunko-

Tabela 3. Wybrane opinie badanych na temat nowych produktéow czekoladowych z uwzglednieniem
innowacyjnosci konsumentéw
Table 3. Respondents’ opinions on novel chocolate products according to their innovativeness

Wyszczegolnienie/Specification Innowacyjno$¢ konsumentow [%]/ | Ogélem/
Consumer’s innovativeness [ %] Total
r | 2 [ 3] 4]5

Zwracam uwage na nowe produkty czekoladowe, na ktérych producent zadeklarowat ich specjalne
wlasciwosci zdrowotne (IS)**:/I pay attention to new chocolate products on which producer declared their
special pro-health properties (1S)

— tak, jestem nimi zainteresowany// am interested 18,7 155 | 184 | 12,7 7,0 13,4
— tak, ale tylko o czasu do czasu/yes, but only from time to time 23,1 455 | 41,1 | 39,2 | 21,5 34,8
—nie, wolg sprawdzone produkty/no, I prefer well known products 58,2 | 39,0 | 40,6 | 48,2 | 71,5 51,8
Zwrocilam uwage lub kupilam w ostatnim miesiacu slodycze, na ktérych producent zadeklarowat ich
specjalne wlasciwosci zdrowotne (IS):/] paid attention and bought sweets on which producer declared their
special pro-health properties (1S)
— nie/no 76,9 | 71,0 | 72,0 | 81,3 | 88,0 79,1
— tak, ale tylko wyroby czekoladowe/only chocolate products 8,8 11,5 9,7 | 42 5,1 7,3
— tak, ale tylko ciastka, wafle/only akces and wafers 8,8 9,5 | 10,6 7,2 4.4 7,5
— tak, kupuje takie wyroby/I buy such products 5,5 8,0 7,7 7,2 2,5 6,1
Chcialabym spozywa¢ ekologiczne wyroby czekoladowane (IS):/7 would like to eat organic chocolate product (1S)
— nie cheiatbym/I would not 11,0 5,5 6,3 | 48 | 158 9,0
— raczej chciatbym/I would rather not 2,2 11,0 8,7 | 12,7 | 13,9 10,5
— ani nie chciatbym, ani chciatbym/neither I would not nor I would | 36,3 30,5 | 37,7 | 30,7 | 37,3 35,1
— raczej chciatbym/I rather would 33,0 | 31,5 | 30,9 | 26,5 | 20,3 27,9
— chciatbym/I would 17,6 | 21,5 | 16,4 | 253 | 12,7 17,5

Objasnienie jak w tab. 2/Explanation like in tab. 2
Zrodto: opracowanie whasne
Source: own study

waniu decyzji o zakupie nowego produktu czekoladowego mozna wyodregbnic nastgpujace kategorie: 1)
czynniki wazne (warto$ci $rednie powyzej 4,0): jakos$¢ produktu, sktadniki wzbogacajace produkt oraz
cena, 2) czynniki raczej wazne (warto$ci Srednie w przedziale 3,5-4,0): marka/producent, kraj pochodzenia,
termin przydatnos$ci do spozycia, impuls/zachcianka, wyglad produktu i opinia znajomych, 3) czynniki ani
niewazne ani wazne (wartosci $rednie w przedziale od 2,5 do 3,5): to, ze zostal wyprodukowany w Polsce,
warto$¢ odzywcza, wielko$¢ opakowania, warto$¢ kaloryczna, sposob produkeji przyjazny dla srodowiska,
rodzaj opakowania, atrakcyjna reklama, opakowanie i jego wyglad oraz che¢ poznania nowego smaku. W
przypadku czynnikéw waznych, ponad 3/4 badanych wskazato oceny ,,4”1,,5”, czyli okreslito ich znaczenia
jako wazne lub raczej wazne (tab. 4).

Stopien innowacyjnosci uczestnikow badania istotnie statystycznie korelowat z ocena znaczenia
dziesigciu czynnikow w dokonaniu zakupu nowego produktu czekoladowego, co wykazano uwzglednia-
jac warto$ci $rednie ocen. Dla innowatoréw wigksze znaczenie w trakcie dokonywania zakupu nowego
produktu, w poréwnaniu z pozostatymi uczestnikami badania, miata marka/producent, kraj pochodzenia,
wyglad produktu, opinia znajomych, opakowanie i jego wyglad, rodzaj opakowania oraz atrakcyjna
reklama. Najwigksze roznice migdzy opiniami innowatorow i maruderéw dotyczyly opakowania i jego
wygladu, wygladu produktu oraz atrakcyjnej reklamy. Osoby o najnizszym stopniu innowacyjnosci
przywiazywaly najwigksza uwage do ceny nowego produktu, a fakt wyprodukowania nowosci w Polsce
byl mniej wazny dla innowatordow i wezesnych nasladowcow niz pozostalych osob (tab. 5).
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Tabela 4. Opinie badanych o waznoSci poszczegélnych czynnikéw w dokonaniu zakupu nowego produktu

czekoladowego (%, ocena Srednia)

Table 4. Respondents’ opinions on importance of selected factors in purchase of novel chocolate products (%,

mean value)

Czynniki/Items Oceny w 5-punktowej skali Wartos¢ Srednia,
[%)/Evaluation in 5 points scale | £+ odch. standard./
1 2 3 4 5 Average value +
standard deviation
Jako$¢ produktu/Quality 1,3 | 2,7 | 10,5 | 353 | 50,2 4,3,+1,1
Sktadniki wzbogacajace produkt/Enriching additives 22| 7,1 | 13,7 |32,7 |443 4,1,+1,0
Cena/Price 4,7 | 6,5 12,4 353 | 41,1 4,0, £1,1
Marka/producent/Brand/producer 3,51 6,9 |20,2 |358 |33,6 3,9+1,1
Termin przydatnos$ci do spozycia/Expirydate 35| 9,5 |19,8 | 344 | 32,7 3,8,%1,1
Kraj pochodzenia/Country of origin 4,1 | 7,1 19,9 | 40,6 | 283 3,8, +1,1
Impuls/zachcianka/Craving impulse 6,0 | 8,1 20,0 [39,0 |269 3,7, £1,1
Wyglad produktu/Product appearance 57 | 8,5 |26,5 |38,8 |20,5 3,6, £1,1
Opinia znajomych/Opinions of others 6,1 | 11,1 | 27,0 |34,9 | 209 3,5, £1,1
Sposs ol ey d SdoniskaMthodof |1 (142|248 308 161 | 34,01
Warto$¢ odzywcza produktu/Nutritional value 6,6 | 14,4 |23,0 [28,9 |21,2 3,4, £1,2
Wyprodukowany w Polsce/Made in Poland 7,6 | 13,8 27,7 129,0 |21,9 34,+1,2
Wielko$¢ opakowania/Size of wrappings 6,1 [13,9 |29,2 |31,7 | 19,1 34, +1,1
Wartos$¢ kaloryczna/Energy value 6,6 [13,9 |29,3 30,0 | 20,2 3.4, +l1,1
Rodzaj opakowania/Type of wrappings 6,6 | 12,7 129,9 |350 | 5,7 34,+1,1
Atrakcyjna reklama/Attractive advertising 7,5 | 14,4 | 28,7 36,6 | 129 3,3, £1,1
Chg¢ poznania nowego smaku/Willingness to know 12,1 [ 14,3 | 24,1 | 32,8 | 16,7 3,3,+1,2
Opakowanie, jego wyglad/Wrapping, its appearance 84 | 153 324 29,1 | 14,8 3,3,+1,1

*1 —niewazny/unimportant, 2 — raczej niewazny/rather unimportant, 3 — ani niewazny ani wazny/ neither unimportant

nor important, 4 — raczej wazny/rather important, 5 — wazny/important

Zrodlo: opracowanie wlasne
Source: own study

Tabela 5. Opinie badanych o waznoS$ci poszczegolnych czynnikow w dokonaniu zakupu nowego produktu
czekoladowego z uwzglednieniem innowacyjnosci konsumentéow) (ocena Srednia, p<0,01)
Table 5. Respondents’ opinions on importance of selected factors in purchase of novel chocolate products according

to consumers’ innovativeness mean value, p<0.01)

Czynniki/Items Innowacyjno$é konsumentéw/
Consumer’s innovativeness
1" 2 3 4 5

Jakos$¢ produktu/Quality 43,+09 | 43,+0,9 | 4,1,+0,9 | 4,4,+0,8 | 4,4,+0,8
Cena/Price 4,0,+1,2 | 3,8, 1,1 | 4,0,+1,1 | 4,1,+1,1 | 4,3,%1,0
Marka/producent/Brand/producer 4,3,+0,8 | 4,0,+1,0 | 3,8, +1,1 | 3,9,+1,1 | 3,9, +1,1
Kraj pochodzenia/Country of origin 43,+0,8 | 3,9, 1,1 | 3,7,+1,1 | 3,9,+1,0 | 3,8, £1,0
Wyglad produktu/Product appearance 4,0,+1,0 | 3,7,+1,0 | 3,6, 1,1 | 3,6,+1,0 | 3,4,+1,0
Opinia znajomych/Opinions of others 3,9,£1,0 | 3,5,+1,0 | 3,6, 1,1 | 3,7,+1,2 | 3,5, £1,2
Wyprodukowany w Polsce/Made in Poland 3,3,+1,3 | 3,3,+1,2 | 3,6,+1,2 | 3,5,£1,2 | 3,6, £1,1
Rodzaj opakowania/Type of wrappings 3,7,£1,0 | 3,5, +1,0 | 3,5, 1,1 | 3,4,+1,1 | 3,2, +1,2
Atrakcyjna reklama/Attractive advertising 3,7,£1,0 | 3,5,+1,1 | 3,4,+1,1 | 3,3, 1,1 | 3,1, £1,2
Opakowanie, jego wyglad/Wrapping, its appearance 3,9,£1,0 | 3,3,+1,1 | 3.4,+1,1 | 3,3,+1,2 | 3,0, £1,3

*1 — innowator/innovator, 2 — wezesny nasladowca early imitator, 3 — wezesna wiekszo$é/early majority, 4 — pdzna

wigkszo$¢/late majority, 5 — maruderzy/marauders
Zrodto: opracowanie wlasne
Source: own study
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Whioski

Na podstawie przeprowadzonych analiz mozna sformuowac kilka wnioskow.

1. Samoocena postgpowania na rynku nowych produktéw korelowata z deklarowanym zainteresowaniem
nowymi wyrobami czekoladowymi o specjalnych wlasciwosciach zdrowotnych, zakupem tych pro-
duktoéw oraz chgcia spozywania ekologicznych wyrobdw czekoladowanych, a osoby o najwyzszym
i najnizszym stopniu innowacyjnosci wykazywaty wiele podobienstw w tym zakresie,

2. Zasadniczo rdzne opinie prezentowali innowatorzy i maruderzy w trakcie oceny znaczenia réznych
czynnikoéw w procesie dokonywania zakupu nowych wyrobéw czekoladowych. innowatorzy wazne
znaczenie przypisywali: marce/producentowi, krajowi pochodzenia, wygladowi produktu, opinii
znajomych, opakowaniu i jego wygladowi, rodzajowi opakowania oraz atrakcyjnej reklamie, podczas
gdy maruderzy wigksza uwagg przypisywali cenie produktu,

3. Roéznice w pogladach i zachowaniach rdznych grup konsumentow ze wzgledu na stopien innowacyj-
no$ci powinny by¢ uwzgledniane w trakcie tworzenia strategii marketingowych nowego produktu
czekoladowego.
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Summary

The aim of this study was to determine what is the relationship between consumers’ innovativeness and their
beliefs and consumer behaviours on the market of new chocolate products. A survey was conducted in autumn 2010
among 1000 consumers who constitute a representative group of Polish citizens above 18 years of age. Degree of
respondents’ innovativeness correlated with their interest in new chocolate products with special health properties,
the purchase of these products and a desire to eat organic chocolate coated products. Those with the highest and
lowest degree of innovativeness showed many similarities. Fundamentally different opinions presented innovators
and stragglers on the significance of various factors in the process of purchasing a new chocolate products.
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