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UWARUNKOWANIA AKCEPTACJI KONSUMENCKIEJ
INNOWACYJNYCH PRODUKTOW ZYWNOSCIOWYCH

Streszczenie

W artykule oméwiono wptyw réznych czynnikéw na akceptacje innowacyjnego produktu zywnoscio-
wego. Wykazano, ze o akceptacji innowacji decyduje wiele czynnikow, ktore mozna pogrupowaé w trzy
kategorie: cechy systemu spotecznego, cechy samej innowacji i cechy konsumenta — odbiorcy tej innowa-
cji. System spoleczny jest reprezentowany przez Srodowisko spoteczne, gospodarcze i polityczne,
w badaniach najczesciej podejmowany jest problem zaufania spotecznego i jego wpltywu na wybor zyw-
nosci i korzystanie z przekazoéw informacyjnych. Wérdd cech zywnosci uwzglednianych w badaniach nad
akceptacja konsumencka innowacyjnego produktu zywnosciowego uwzgledniana jest migdzy innymi
cena, wygoda stosowania, smak, wyglad ogdlny, ale takze inne specyficzne cechy w zaleznosci od rodzaju
zywnos$ci. W charakterystyce konsumentow uwzgledniane sa ich cechy psychologiczne, socjodemogra-
ficzne i psychospoteczne.

Stowa kluczowe: zywno$¢ innowacyjna, cechy konsumenta, system spoteczny, konsumencka akceptacja
innowacji

Wprowadzenie

Akceptacja konsumencka innowacji jest badana z wykorzystaniem réznych kon-
cepcji teoretycznych. Na poziomie makroekonomicznym uwzglednia si¢ postrzegane
koszty/korzysci, takze proces dyfuzji innowacji. Z perspektywy psychologicznej wazne
jest uwzglednienie postaw konsumentéw wobec nowych produktow, percepcji korzy-
$ci, ryzyka i niepewnosci, co znajduje odzwierciedlenie w wielu modelach teoretycz-
nych z zakresu psychologii spotecznej [33]. Wsrdd postrzeganych korzysci dotycza-
cych innowacji mozna wymieni¢: zdrowotne, dla spoteczenstwa, Srodowiskowe.
Postrzeganie korzysci i ryzyka jest mierzone na poziomie ogdlnym, czyli konsument
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ocenia korzysSci opisujac je jako duze, mate itp. lub z odniesieniem do rdéznych aspek-
tow, np. do zastosowania, do sensorycznych aspektéw, wptywu na zdrowie, srodowi-
sko lub dotyczacych produkcji [44].

Celem pracy bylta charakterystyka czynnikow decydujacych o akceptacji innowa-
cyjnych produktdéw, ktore pogrupowano w kategoriach: cechy systemu spotecznego,
cechy samej innowacji oraz cechy konsumenta — odbiorcy tej innowacji (rys. 1).

AKCEPTACJA KONSUMENCKA
INNOWACYINYCH PRODUKTOW KONSUMENT
ZYWNOSCIOWYCH CONSUMER
CONSUMER ACCEPTANCE OF
INNOVATIVE FOOD PRODUCTS <:I Cechy psychologiczne:
Psychological features:
o Sktonno$¢ do eksplorowania
Inclination to explore
e Neofobia zywieniowa
Food neophobia
o Preferencje zywieniowe
ﬁ ﬁ Dietary preferences
e Innowacyjnos¢
Innovativeness
SYSTEM INNOWACYJINY
SPOLECZNY PRODUKT Cechy socjo-demograficzne:
SOCIAL SYSTEM INNOVATIVE Socio-demographic features:

e Gospodarka /
Economy

e Polityka / Politics

e Kultura / Culture

e Religia / Religion

e Normy spoteczne
Social norms

e Spoteczne zaufanie
Social trust

PRODUCT

e Cena / Price

e Wygoda stosowa-
nia / Comfort in
use

e Smak / Taste

e Wyglad / Appea-
rance

e Obecnos¢ sktad-
nikéw prozdro-
wotnych / Heath-
promoting com-
ponents in food

o Wiek / Age

o Ple¢ / Gender

e Wyksztatcenie / Education
e Dochod / Income

Cechy psychospoteczne:

Psycho-social features:

e Wiedza o zywnosci
i technologiach jej produkc;ji
Knowledge about food and
food technologies

e Poglady dotyczace korzysci
iryzyka dla zdrowia
Beliefs on benefits and health
risk

e Postawy wzgledem zywnosci
Attitudes towards food

Rys. 1. Czynniki warunkujace akceptacje konsumencka innowacyjnych produktow zywnosciowych.
Fig. 1. Factors to determine consumer acceptance of innovative food products.
Zrédto: opracowanie whasne / Source: the author’s own study.
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Cechy systemu spolecznego a akceptacja nowoSci

Charakterystyka systemu spotecznego, determinujgcego akceptacje innowacji, nie
jest szeroko opisana w literaturze przedmiotu [36]. Akceptacja innowacji zalezy od
charakteru gospodarki, srodowiska politycznego i spotecznego, w ktorym ma miejsce
wybor zywnosci. W kazdej kulturze istotng role odgrywa religia, ktora rowniez oddzia-
luje na zachowania konsumenckie. W przypadku produktéw kontrowersyjnych religia
jest istotnym wskaznikiem sprzeciwu wobec nich, np. muzulmanie traktujg reklamy
produktéw odnoszacych si¢ do zycia towarzyskiego oraz zdrowia mniej przychylnie
niz wyznawcy innych religii lub osoby niezwigzane z religig [36].

Dla akceptacji innowacyjnych technologii i produktow istotne jest, jak bardzo
roznig si¢ od aktualnie stosowanych, a takze kto i w jaki sposob informuje o nich kon-
sumentow [40]. Spoleczne zaufanie, czyli gotowos$¢ do polegania na osobach odpo-
wiedzialnych za podejmowanie decyzji dotyczacych zarzadzania technologiami, oka-
zuje si¢ glownym predykatorem postrzegania korzysci i ryzyka w odniesieniu do wielu
technologii. Z kolei spoteczne zaufanie determinowane jest uznawanymi wartosciami,
ktoére sg waznym elementem systemu spotecznego [40]. Zaufanie do instytucji lub oso-
by bedacej ekspertem z danej dziedziny staje si¢ czynnikiem wptywajacym na percep-
cje technologii, zwlaszcza w sytuacji kiedy konsumenci nie sg w stanie oceni¢ ryzyka
zwigzanego z jej zastosowaniem [38, 41]. Zaufanie wplywa na postrzegane ryzyko
i korzysci, a posrednio takze na akceptacj¢ i che¢ dokonania zakupu. Jest takze istotne
w przypadku akceptacji zywnos$ci funkcjonalnej, poniewaz konsumenci wykazujacy
zaufanie do o$wiadczen zdrowotnych i zywieniowych zamieszczanych przez produ-
centow na etykietach produktow sg bardziej sktonni do ich zakupu [22, 48]. Zaufanie
do systemu bezpieczenstwa zywnosciowego wsrdd konsumentow zmniejszylo sig
zwlaszcza po zdarzeniach zwigzanych z BSE czy z dioksynami oraz informacjami
zapewniajacymi o bezpieczenstwie zywnosciowym mimo wystepujacych zagrozen.
Wprowadzenie niektorych technologii, np. modyfikacji genetycznych, niezaleznie od
ich potencjalnych korzysci, wigze si¢ z problemem ich upowszechnienia w spoteczen-
stwie [35, 36]. Do skutecznego komunikowania kontekst spoteczny jest bardzo wazny
ze wzgledu na zréznicowane zaufanie do poszczegolnych zrodet informacji [35]. In-
formacja dotyczaca korzysci zdrowotnych [22, 31, 32], ale takze samej technologii
wykorzystanej w jej produkcji [5, 6] zwigksza prawdopodobienstwo akceptacji inno-
wacyjnej zywnosci. Informowanie o innowacjach zwigksza kompetencje, co istotnie
sprzyja ograniczaniu niepewnosci [30].

Cechy innowacji

O akceptacji nowego produktu zywnos$ciowego decyduja jego cechy, a sama
technologia moze by¢ postrzegana z perspektywy cech produktu. Takie cechy, jak:
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cena, wygoda stosowania, smak, wyglad ogélny sg uwzgledniane w badaniach nad
akceptacjg konsumencka produktu zywno$ciowego [20, 44, 49].

Akceptacja produktu funkcjonalnego zalezy od samego produktu — nosnika
sktadnikow funkcjonalnych [18, 46]. Niektorzy badacze sugeruja, ze konsumenci po-
strzegaja wzbogacanie niekorzystnej pod wzgledem zywieniowym zywnosci w sktad-
niki funkcjonalne jako bardziej uzasadnione niz zywnos$ci postrzeganej jako korzystna
dla zdrowia [4], inni za§ przedstawiaja odmienne stanowisko, czyli wiarygodnymi
nos$nikami wartosci funkcjonalnych moga by¢ — w ich opinii — tylko produkty korzyst-
ne dla zdrowia [46]. Jak podajg Ares i Gambaro [1], produkt bedacy no$nikiem sktad-
nikéw prozdrowotnych ma duze znaczenie w postrzeganiu zdrowotnosci produktu
funkcjonalnego, a zatem dobor nosnika moze zadecydowac o akceptacji innowacyjne-
go produktu oraz o checi jego sprobowania. Zatem projektowanie zywnosci funkcjo-
nalnej musi uwzglednia¢ specyfike nosnika [1, 4].

Ocena funkcjonalnego produktu zywnosciowego zalezy ponadto od zastosowanej
kombinacji: produkt zywnosciowy — nosnik wtasciwosci funkcjonalnych i sktadnik
funkcjonalny, co wykazano w badaniach [1, 3, 46]. Najbardziej pozytywnie oceniane
byly te produkty funkcjonalne, w ktorych o funkcjonalno$ci decydowat sktadnik natu-
ralnie w nich wystepujacy, a ktorego zawartos¢ zostata w wyniku procesu technolo-
gicznego zwigkszona.

Cechy konsumenta a akceptacja innowacyjnych produktéw zywnosciowych

Akceptacja nieznanej zywnosci, w tym wyprodukowanej za pomoca innowacyj-
nych technologii, jest w istotnym stopniu warunkowana charakterystyka psychologicz-
ng konsumenta. Nowo$¢ bodzcow, ktorych zrodtem jest innowacyjna zywnosS¢ spra-
wia, ze u niektérych osob lub w niektdrych sytuacjach pojawia si¢ sktonnos¢ do
eksplorowania. W wielu teoriach psychologicznych zaktada si¢, Zze eksplorowanie wy-
nika z ogodlnych sktonnosci przystosowawczych cztowieka i popedu ciekawosci,
a zatem jego brak jest warunkowany brakiem lub matym stopniem sktonnosci przysto-
sowawczych i ciekawosci. O podejmowaniu zachowan eksploracyjnych, obok wrodzo-
nych sktonnosci, decyduje poziom pobudzenia. Innowacja o wysokim stopniu ztozono-
$ci czy odmienno$ci moze prowadzi¢ do powstania silnych emocji negatywnych, ktore
zazwyczaj prowadza do odrzucenia zrodta tych emocji, czyli innowacyjnego produktu.
Stabe pobudzenie emocjonalne, ktore zazwyczaj towarzyszy nowosci niewiele réznig-
cej si¢ od znanych konsumentowi produktow, wywotuje staby efekt afektywny, ktory
nie jest w stanie zacheci¢ do zainteresowania produktem i podj¢cia proby jego pozna-
nia. Konsument dazy do odczuwania pozytywnych emocji (np. przyjemnosci), a unika
negatywnych (np. przykrosci), co w istotny sposob determinuje jego stosunck wzgle-
dem innowacyjnych produktéw. Akceptacja nowego produktu jest utrudniona, jesli
spodziewana réznica mi¢dzy znanym produktem a jego innowacyjng wersjg nie wywo-
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luje u osoby dostatecznie silnego, ale nie nazbyt silnego pobudzenia [33]. Obok stopnia
pobudzenia, na aktywno$¢ eksploracyjng wptyw ma poziom odczuwanego lgku. Mak-
symalna ch¢¢ eksplorowania powstaje przy minimalnym poziomie lgku. Niektorzy
ludzie majg wrodzong podatnos$¢ na stany lgkowe, stad ich sktonnos$¢ do eksplorowania
jest znacznie ograniczona. Réznice mig¢dzy ludzmi wynikajgce ze zroznicowanego
stopnia pobudzenia oraz podatnosci na lek powoduja, ze ujawniajg si¢ réznice w ich
reakcjach na nowosci [33].

Cecha konsumenta istotnie warunkujaca akceptacj¢ nowych produktéw zywno-
Sciowych sg jego preferencje zywieniowe, czyli dokonywanie wyboru zywnos$ci zgod-
nie z wlasnymi upodobaniami [7, 33, 49]. Wsréd powoddw nielubienia okreslonych
produktow zywnosciowych znajdujg si¢ zarowno przekonania odnoszace si¢ do samej
zywnosci, np. ze charakteryzuje si¢ negatywnymi cechami sensorycznymi (nieodpo-
wiednim smakiem, zapachem, konsystencja lub wygladem), jak i do konsekwencji jej
spozywania, np. poglad, ze spozywanie warzyw straczkowych przyczynia si¢ do dys-
komfortu w przewodzie pokarmowym, moze sprzyja¢ ich odrzucaniu [7, 27]. Akcepta-
cja produktu jest utrudniona, jesli osoba nie zna zywnos$ci o zblizonej specyfice i jed-
noczesnie reprezentuje cechg indywidualng, okreslang jako neofobia zywieniowa (food
neofobia). Wyraza ona tendencje¢ do unikania nowej, nieznanej zywnosci i istotnie
wplywa na akceptacje innowacyjnej zywnosci [ 14].

O akceptacji nowosci decyduje innowacyjnos¢ konsumenta, ktora jest funkcja
czasu przyswojenia innowacji. Im krotszy jest czas potrzebny do przyswojenia nowo-
Sci, tym osoba charakteryzuje si¢ wyzszym poziomem innowacyjnosci [27 34]. Rola
zmiennych socjodemograficznych w warunkowaniu akceptacji innowacyjnej zywnosci
jest przedmiotem dyskusji. Jak podaje Dagevos [13], takie zmienne, jak: wiek, pte¢
i poziom edukacji majg coraz mniejsza sit¢ w wyjasnianiu wyboru i akceptacji zywno-
sci w krajach rozwinigtych. Z kolei Ares i Gambaro [1] dowiedli, ze pte¢ i wiek bada-
nych statystycznie istotnie réznicowaty preferencje wzgledem rdéznych produktow
funkcjonalnych, co potwierdzaja takze wyniki innych badan [27, 35]. Wérod konsu-
mentéw zywnosci funkcjonalnej przewazaja kobiety [12, 20], osoby mtodsze, lepiej
wyksztalcone, osiggajace wyzsze dochody [21]. W badaniach Goéreckiej 1 wsp. [20] nie
potwierdzono statystycznie istotnego zwigzku mi¢dzy wiekiem a nabywaniem Zzywno-
Sci funkcjonalne;.

Oprécz cech psychologicznych oraz socjodemograficznych, wiedza, postawy
1 poglady maja duzy udziat w wyjasnianiu decyzji konsumenckich dotyczacych inno-
wacyjnej zywnosci [5, 10, 25, 29, 45]. To, kim dana osoba jest, jakie prezentuje pogla-
dy, w jakim stopniu jest wrazliwa na oddziatywania zewnetrzne, decyduje, jak si¢ za-
chowuje oraz czy wykazuje gotowos$¢ do ujawnienia okreslonego zachowania. Na
przyktad istotne znaczenie majg reprezentowane przez konsumentéow poglady zwigza-
ne ze zdrowiem, dotyczace korzysSci i ryzyka dla zdrowia oraz prewencji chorob po-
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przez spozycie zywnosci zawierajgcej sktadniki prozdrowotne, a takze opinie wyraza-
jace relacje migdzy zywnoscig i zdrowiem. Wykazano pozytywne zaleznosci migdzy
tymi pogladami a akceptacjg zywnos$ci funkcjonalnej [2, 25, 48].

Czynniki subiektywne, odzwierciedlajgce percepcje konsumentdéw, maja istotny
wplyw na akceptacje innowacji, a wsrdd nich: postrzeganie zastosowanej technologii
[5, 6, 26, 28] 1 postrzeganie produktu z perspektywy korzysci oraz ryzyka z nim zwig-
zanego, jakosci i ceny, takze innych cech produktu, np. naturalnosci 8, 15, 37].

Zastosowanie nowych technologii pozwala wydhuzy¢ trwato§¢ produktéw spo-
zywczych, zwigkszy¢ ich bezpieczenstwo, a jednoczesnie wytworzy¢ produkty istotnie
rozne od wystepujacych na rynku. Innowacyjne technologie zywnosci s3 w réoznym
stopniu akceptowane przez konsumentow [8, 9]; niektore z nich sg przyjmowane, pod-
czas gdy inne, np. inzynieria genetyczna, wywotuja sprzeciw konsumentow [19].
W przypadku np. nanotechnologii, wiedza o akceptacji konsumenckiej jest ciagle nie-
wystarczajaca [24, 39].

Wigkszos¢ konsumentow charakteryzuje si¢ niewielka wiedzg o technologiach
stosowanych w produkcji zywnosci [5]. Wyniki badan dotyczacych wptywu dostarcza-
nych informacji na akceptacje konsumencka nowych technologii nie sg jednoznaczne.
Wskazuje si¢ na brak wptywu informacji o nowych technologiach na akceptacj¢ pro-
duktéw lub tez dowodzi si¢ pozytywnego lub negatywnego efektu oddzialywania ta-
kich przekazow [35]. Wykazano jednak, ze niewiedza o innowacyjnych technologiach
jest istotng bariera w ich akceptacji [8]. Technologie te pomagaja zrealizowac korzysci
poszukiwane przez konsumenta, ale produkty o wysokim stopniu przetworzenia wywo-
tujg u niektérych konsumentow roézne obawy — zwlaszeza u tych, ktorzy z technolo-
giami o niskim stopniu przetworzenia i ich efektami taczg wigksze walory zdrowotne
zywnosci i rownowage w Srodowisku. Bardziej innowacyjni konsumenci sg przekona-
ni, ze stosowane technologie moga zmniejszy¢ ryzyko i dostarczy¢ korzysci wezesniej
niedostepnych [5].

W przypadku zywnosci wyprodukowanej za pomoca nowych technologii, kon-
sumenci dokonujac jej wyboru biorg pod uwagg specyfike samej zywnosci lub nowej
technologii. Wykazano, ze niektore grupy konsumentow sa predysponowane do
przyjmowania lub odrzucania nowych technologii, np. ,,zieloni” lub alternatywni kon-
sumenci sg przeciwnikami innowacyjnych technologii [7]. Percepcja ryzyka zwigzane-
g0 z zastosowaniem takiej technologii jest warunkowana przekonaniami konsumenta
dotyczacymi jego zrédta oraz konsekwencji. Za bardziej ryzykowne uznawane jest to,
co w opinii konsumentéw nie zostato jeszcze dobrze rozpoznane przez ekspertow,
zwlaszcza gdy opinia publiczna uwaza, ze wazne fakty sg celowo ukrywane przez in-
stytucje odpowiadajace za informowanie konsumentow o potencjalnych zagrozeniach
[35]. Za bardziej ryzykowne traktowane sa technologie, ktoérych potencjalne negatyw-
ne konsekwencje sg faczone ze zdrowiem. Genetyczne modyfikacje, naswietlanie pro-



UWARUNKOWANIA AKCEPTACJI KONSUMENCKIEJ INNOWACYJNYCH PRODUKTOW ... 11

mieniowaniem gamma lub X oraz bakteriocyny sprzyjajg istnieniu tego rodzaju obaw.
Jak zaobserwowal Cardello [7], wiclu konsumentow bylo przekonanych, ze technolo-
gia z zastosowaniem bakteriocyn w produkcji zywnosci polega na wykorzystaniu do-
datkowych niepozadanych bakterii. Obawy wzbudzata takze modyfikowana atmosfera
1 procesy aseptyczne stosowane w pakowaniu Zywnosci.

Postrzegane ryzyko zwigzane z zastosowang technologig byto negatywnie skore-
lowane z akceptacja i checig spozywania produktu [38]. Ryzyko jest odczuwane przez
konsumentéw pod wptywem réznych przekazow dotyczacych technologii i produktu,
kiedy nie towarzyszy temu procesowi klarowna informacja dotyczaca korzysci, albo
kiedy co$ jest postrzegane jako niesprawiedliwe. Konsument chce wiedzie¢, w jaki
sposob nowa technologia stwarza ryzyko, ale takze, w jaki sposob redukuje dotychczas
istniejgce. Samo sformutowanie pytania o nowg technologi¢ moze wywota¢ u konsu-
menta niepewnos¢ co do bezpieczenstwa tej technologii. Niepewnos$¢ zwigzana z tech-
nologig i jej bezpieczenstwem powstaje juz w momencie zadawania pytania o techno-
logi¢ czy metod¢ przetwarzania. Konsumenci wyrazaja zaniepokojenie z powodu
potencjalnie szkodliwych produktéw ubocznych zastosowanej technologii i nieznanego
ryzyka dla zdrowia. Obawy zwigzane z bezpieczenstwem stosowanej technologii moga
determinowac preferencje wobec niej poprzez zmiang¢ oczekiwanego poziomu lubie-
nia/nielubienia. Przedstawione uczestnikom badania nazwy technologii, nawet te
z niskim poziomem odczuwanych obaw, wywotywaty zmniejszenie preferencji wzgle-
dem wytwarzanych produktow [7].

Konsumenci w wigkszym stopniu dostrzegaja ryzyko wywotywane przez czynni-
ki zewngtrzne, nad ktoérymi nie majg kontroli niz czynniki indywidualne lub zwigzane
z ich zachowaniami lub stylem zycia [48]. Starajg si¢ ograniczy¢ ryzyko zwigzane
z zakupem nowego produktu poprzez poszukiwanie informacji o nim, zarowno w miej-
scu sprzedazy, w $rodkach masowej komunikacji, jak i wérdd znajomych i w ten spo-
sob zmniegjszaja subiektywna niepewno$¢ zwiazang z produktem. W wielu badaniach
wykazano, ze wiedza konsumentdw jest istotnym czynnikiem wptywajacym na oceng
ryzyka [29, 31, 48]. Nowy produkt musi by¢ przez konsumenta ,,oswojony”. Brak do-
$wiadczen zwigzanych z produktem, czesto rowniez wiedzy, moze by¢ istotng barierg
w jego akceptacji.

W literaturze przedmiotu podkreslana jest korelacja mi¢dzy odczuwanym ryzy-
kiem i korzy$ciami wynikajagcymi z podejmowanego zachowania. Zachowania, ktore
dostarczaja korzysci, sg postrzegane jako mniej ryzykowne — i odwrotnie [11, 16].
Osoby, ktdore potwierdzaly istnienie duzych korzysci z wprowadzenia zywno$ci gene-
tycznie zmodyfikowanej do wlasnego jadtospisu, rowniez informowaty o $wiadomosci
istnienia ryzyka zwigzanego ze spozywaniem tej zywnosci [27], co moze wynikaé
z braku przekonujacych dowodéw naukowych dotyczacych oddziatywania tej zywno-
$ci na organizm cztowieka w dtugiej perspektywie czasowe;.
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Postrzeganie ryzyka i korzysci stanowi o akceptacji nowych technologii i produk-
tow. Zbyt wysoki dopuszczalny poziom ryzyka charakteryzujacy wprowadzane na
rynek produkty i technologie zazwyczaj budzi silny sprzeciw jednostek, ktorych doty-
czg zagrozenia. Wigksza wiedza na temat tego, jakie produkty czy technologie budzg
niepokoj u konsumentdw, i co jest jego powodem, moze pomoc technologom w dosto-
sowaniu nowych produktéw do potrzeb konsumentow badz przekona¢ ich do zwraca-
nia wigkszej uwagi na konieczno$¢ informowania konsumentow o zastosowanej tech-
nologii, wyjasniania jej istoty, zwlaszcza w kontekscie jej wplywu na zdrowie
cztowieka.

Ronteltap i wsp. [36] dokonali przegladu literatury, z ktérego wynika, ze dostrze-
gane koszty i korzy$ci stanowig najbardziej istotne determinanty konsumenckiej ak-
ceptacji nowych technologii zywnosci. Jednak rézne grupy konsumentéw moga do-
strzega¢ r16zne korzysci wynikajace ze spozywania innowacyjnych produktow
zywnosciowych. Wykazano, ze w przypadku zywnosci funkcjonalnej, pomimo duzego
znaczenia postrzeganych korzys$ci wynikajacych z jej spozywania, zastosowana tech-
nologia wytwarzania produktu istotnie wptywatla na jego akceptacje. Zaniepokojenie
konsumenta technologia wplywa na jego oczekiwania wobec smaku zywnosci [7, 28].
Jest on oceniany mniej pozytywnie w przypadku §wiadomosci o wytworzeniu produktu
z zastosowaniem innowacyjnej technologii.

Cechy innowacji, bedace ich obiektywng miara, nie zawsze znajdujg odzwiercie-
dlenie w subiektywnej ocenie konsumenckiej i sposobie definiowania innowacji. Kon-
sument dokonuje ich oceny, uwzgledniajac: ceng, korzysci, ryzyko i niepewnosc [36].
Cena zywno$ci ma istotny wplyw na akceptacje lub brak akceptacji nowego produktu
zywnosciowego postrzeganego z perspektywy zastosowanej technologii. Wigkszos¢
brytyjskich konsumentow jest sktonna kupowac¢ zywno$¢ genetycznie zmodyfikowana,
ale tylko wtedy, gdy jej cena bedzie nizsza niz zywnosci produkowanej w tradycyjny
sposob [42].

Cechy sensoryczne, zwlaszcza wyglad i smak, zawsze sg istotne w ocenie produk-
tow zywnosciowych [27, 47], podobnie jest w przypadku technologicznych innowacji.
Wiele badan akceptacji innowacji zywnosciowych uwzglednia koszty i korzys$ci doty-
czace cech sensorycznych zywno$ci. Wykazano, Ze postrzeganie jakoSci sensorycznej
sera wyprodukowanego z wykorzystaniem inzynierii genetycznej jako wlasciwej moze
zwigkszy¢ che¢ jego zakupu [17].

Konsumenckie oczekiwania dotyczace jakoSci produktu, whasciwosci sensorycz-
nych i charakterystyki procesu sg istotne dla sukcesu nowego produktu Zywnosciowe-
g0. Postrzegana korzy$¢ ze spozywania zywnosci funkcjonalnej i potrzeba istnienia
takiej zywno$ci determinowaty spozywanie zywnos$ci funkcjonalnej [25, 44]. To,
w jaki sposdb konsumenci postrzegaja korzysci, ktorych zrodlem jest spozywanie
zywnos$ci wyprodukowanej za pomocg okreslonej technologii, wplywa na jej akcepta-
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cje [15, 18, 26]. Na wspotczesnym rynku zywnosci konsumenci poszukujg produktow
o takich cechach, jak: dobry smak, wygoda, walory zdrowotne, a te moga by¢ zapew-
nione dzigki zastosowaniu nowych technologii.

Postrzeganie korzysci wynikajacych ze spozywania okreslonej zywnosci czgsto
jest pochodng oceny stopnia przetworzenia zywnosci. Naturalno$¢ zywnosci jest istot-
ng i pozytywnie oceniang cechg i dla niektorych konsumentow jest zrodlem pozada-
nych korzysci. Wyniki badan wskazuja, ze dychotomia migdzy naturg i technologia
jest wazna, kiedy rozwazany jest problem akceptacji nowych technologii stosowanych
w produkcji zywnosci [37]. Konsumenci wykazuja zaufanie wzgledem zywnos$ci natu-
ralnej, a podejrzliwo$¢ wzgledem nowych technologii [23]. Im bardziej produkt byt
postrzegany jako naturalny, tym mniej akceptowane bylo zastosowanie genetycznych
modyfikacji w tworzeniu nowych wersji tego produktu [43].

Zrédtem wiedzy o korzysciach, ale takze ryzyku zwigzanym z nabywaniem no-
wego produktu zywnosciowego moga by¢ etykiety, ktorych celem jest dostarczenie
dodatkowej informacji o technologii i korzysciach w celu zwigkszenia $wiadomosci
konsumenta. Etykiety mogg takze pomoc w zwigkszeniu przekonania o witasnej kon-
troli nad konsumpcja nowych produktow zywnosciowych [10]. Ludzie wykazujg ten-
dencje do akceptowania ryzyka wynikajacego z konsumowania nowych produktow,
jesli maja poczucie, ze majg je pod kontrolg i to moze wyjasnia¢, dlaczego oczekuja
wiecej informacji [35].

Podsumowanie

Konsumenckie oczekiwania dotyczace jakosci produktu, jego jakosci sensorycz-
nej, a takze korzysci wynikajacych z jego spozywania sg istotne dla sukcesu nowego
produktu zywnosciowego. Brak wiedzy o produkcie i jego technologii moze by¢ przy-
czyng powstawania negatywnych postaw wobec niego oraz odczuwania obaw, ktore
nie sprzyjaja jego akceptacji. Oczekiwania wzgledem produktu sg warunkowane ce-
chami psychologicznymi i socjodemograficznymi konsumenta. Wyniki dotychczaso-
wych badan wskazuja, ze niektore cechy psychologiczne, np. innowacyjnos¢, stopien
neofobii zywieniowej, ale réwniez specyficzne reakcje pod wptywem bodzcow ze-
wnetrznych oddzialujag na akceptacje zywnoS$ci, zwlaszcza istotnie roéznigcej si¢ od
znanej jej wersji. Wptyw cech socjodemograficznych na akceptacje innowacyjnej
zywnosci jest zréznicowany, a badacze coraz czesciej prezentujg poglad wskazujacy na
mniejsze znaczenie tej grupy czynnikdw w porownaniu z cechami psychospotecznymi
konsumentéw, wyrazajacymi ich sposdb postrzegania innowacyjnych technologii
1 produktéw. Stosunkowo najmniej rozpoznane sg zwigzki miedzy systemem spotecz-
nym, w ktorym funkcjonuje konsument a akceptacjg innowacji, aczkolwiek wykazy-
wane w badaniach miedzynarodowych réznice w poziomie akceptacji i zachowaniach
wzgledem roznych innowacyjnych produktéw zywnos$ciowych potwierdzaja te zalez-
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nosci. Specyficzne reakcje na nowe produkty zywnoSciowe oraz rozny stopien akcep-
tacji tych produktow w poszczegdlnych grupach konsumentow wskazuje na koniecz-
no$¢ opracowywania nowych produktéw adresowanych do konkretnych grup, a nie do
wszystkich konsumentow.

Artykul przygotowano w ramach projektu ,, BIOZYWNOSC — innowacyjne, funk-
cjonalne produkty pochodzenia zwierzecego” nr POIG.01.01.02-014-090/09 wspot-
finansowanego przez Unie Europejskq ze srodkow Europejskiego Funduszu Rozwoju
Regionalnego w ramach Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka 2007 -
2013.

The paper was prepared under the “BIOFOOD — innovative, functional products
of animal origin” Project No. POIG.01.01.02-014-090/09 that was co-financed by the
European Union from the European Regional Development Fund within the Innovative
Economy Operational Programme 2007 - 2013.
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DETERMINANTS OF CONSUMER ACCEPTANCE OF INNOVATIVE FOOD PRODUCTS

Summary

In the paper, the impact was discussed of various factors on the acceptance of innovative food product.
It was proved that many factors decided on the acceptance of innovations; they could be classified into
three categories: characteristics of social system; characteristics of the innovation itself; and characteristics
of consumer, the addressee of the innovation. Social system is represented by a social, economic, and
political environment; and, in the research studies, a social trust issue is most frequently pointed out as is
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its impact on choosing food and utilizing informative media. Of the food characteristics referred to in the
research studies on consumer acceptance of innovative food product, among other things, the following
are included: price, comfort in use, taste, overall appearance, and other specific characteristics that depend
on the type of food. The profile of consumers includes their psychological, socio-demographic, and psy-
cho-social features.

. . . . . )
Key words: innovation food, consumer’s features, social system, consumer acceptance of innovations
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