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ZACHOWANIA KONSUMENTOW
WOBEC NOWYCH PRODUKTOW,

ZE SZCZEGOLNYM UWZGLEDNIENIEM
ZYWNOSCI (WYNIKI BADAN)

W dobie rosnacej konkurencji na rynku produktow konsumpcyjnych, jednym
z dominujacych kierunkéw walki o utrzymanie pozycji rynkowej jest innowa-
cyjnos¢, czyli opracowywanie 1 wprowadzanie nowych technologii, rozwiazan
organizacyjnych lub marketingowych oraz nowosci produktowych.

Dazenie do bycia innowacyjnym wigze si¢ z koniecznoscia systematyczne-
go badania tego zjawiska zarowno od strony podazowej, jak i popytowej. Obli-
gatoryjne staje si¢ wigc stale monitorowanie przedsigwzig¢ rynkowych konku-
rentow, jak rowniez zachowan konsumentow, ze szczegdlnym uwzglednieniem
ich potrzeb i oczekiwan oraz sktonnosci do zakupu nowych produktow.

Konsumenci w rézny sposob reaguja na pojawiajace si¢ na rynku nowosci.
Przyjmujac zalozenie, ze innowacyjnos¢ konsumentoéw jest funkcja czasu przy-
swojenia innowacji, Rogers [1983] wyrdznit nastgpujace grupy konsumentow:
innowatorow (2,5%), wczesnych nasladowcow (13,5%), wcezesna wiekszo$é
nasladowcow (34%), pozna wiekszos¢ nagladowcéw (34%), maruderow (16%)'.

Pionierzy (innowatorzy) to konsumenci najszybciej akceptujacy pojawiaja-
ce si¢ na rynku nowosci. Sa to zazwyczaj osoby mlode, dos¢ zamozne, wy-
ksztalcone, zaangazowane spotecznie, nastawione nonkonformistycznie, sktonne
do podejmowania ryzyka. Wczesni nasladowcy posiadaja cechy podobne do
innowatorow, aczkolwiek w mniejszym nasileniu, sa za to bardziej zintegrowani

' E.]M. Rogers badat adaptacje innowacji agrotechnicznych przez rolnikéw ze stanu lo-
wa (Stany Zjednoczone). W wyniku analiz wyodrebnit 5 typéw konsumentéw zréznicowa-
nych pod wzgledem szybkosci adaptacji innowacji oraz stwierdzil, ze cecha ta ma w popula-
¢ji rozktad normalny. Model opracowany przez Rogersa jest powszechnie wykorzystywany
w celu typologizacji i segmentacji konsumentow, jednakze kwestionowany jest jego uniwer-
salizm [Iske 1 Volbreda 2010].
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ze spolecznoscia, w ktorej zyja, przez co sa postrzegani jako liderzy opinii.
Wczesna wigkszosé nasladowcow akceptuje nowosci stosunkowo szybko, choé
po pewnym namysle. Ich dochody, wyksztalcenie i status spoleczny ksztaltuja
si¢ na przeci¢tnym poziomie. To osoby o szerokich kontaktach towarzyskich.
Preferuja zmiany ewolucyjne. P6zng wigkszos$¢ nasladowcow reprezentuja 0so-
by o niskim dochodzie i wyksztalceniu, raczej sceptycznie nastawione do
wszystkiego, co nowe. To zazwyczaj konsumenci wrazliwi na ceng, wymagaja
rady i zachety przy podejmowaniu decyzji o zakupie nowosci, czgsto nabywaja
je w wyniku spotecznej lub ekonomicznej konieczno$ci. Maruderzy to konsu-
menci konserwatywni, mocno przywigzani do tradycji. Sg to z reguly osoby
starsze, o niskim wyksztalceniu oraz dochodach, stabo zintegrowane ze spotecz-
noscig lokalng [Rogers 1983; Garbarski 2001; Mazurek-Lopacifiska 2003; Gut-
kowska i Ozimek 2005; Jezewska-Zychowicz 2008, s. 273-280; Kowalczuk
2008, s. 249-260; Jezewska-Zychowicz i Adamus 2009, s. 107-117].

Znajomos¢ sity i kierunku reakcji konsumentéw na nowe produkty, a takze
wiedza na temat cech demograficznych, spotecznych, psychograficznych i eko-
nomicznych reakcje te warunkujacych, jest podstawa dla skutecznego wprowa-
dzania nowosci na rynek. Analizujac konsumentow pod wzgledem ich innowa-
cyjnosci, nalezy jednakze mie¢ na uwadze, Zze zainteresowanie nowosciami w
ramach jednej kategorii produktow nie dowodzi automatycznie bycia innowato-
rem w odniesieniu do innych grup asortymentowych. Mozliwe jest rOwniez
zroznicowanie poziomu innowacyjnosci w przypadku réznych rodzajéw produk-
tow w ramach tej samej kategorii. Kwestie te powinny by¢ przedmiotem szcze-
golowych badan i wielokierunkowych analiz.

Celem zrealizowanego badania ankietowego byla ocena poziomu innowa-
cyjnosci polskich konsumentéw, za szczegdlnym uwzglednieniem Zzywnosci.
Analizie poddano stosunek konsumentéw do nowych produktéw zywnoscio-
wych (ogétem i w grupach asortymentowych) oraz innych produktow konsump-
cyjnych, a takze cechy konsumentéw determinujace ich sklonnos¢ do innowa-
cyjnosci na rynku zywnosci.

Badanie zostalo zrealizowane wiosng 2008 roku, metodg wywiadu kwestio-
nariuszowego, na ogolnopolskiej, reprezentatywnej probie 1005 oséb. Wérod
respondentow 52% stanowity kobiety, a 48% mezczyzni. Okolo polowa bada-
nych posiadatla wyksztalcenie podstawowe i zawodowe, 34,0% respondentow
legitymowalo si¢ wyksztalceniem $rednim i pomaturalnym, 15% zas wyzszym.
Respondenci reprezentowali nastgpujace grupy wiekowe: 15-19 lat — 9%; 20-29
lat — 20%; 30-39 lat — 17%; 40-49 lat — 16%, 50-59 lat — 18% oraz powyzej 60
lat — 21%. Osoby aktywne zawodowo stanowily 45% badanej populacji, a 55%
respondentow nie pracowalo zawodowo. Najnizszy dochéd gospodarstwa do-
mowego (ponizej 1250 z1) zadeklarowalo 11% badanych, dochdd na poziomie
1250-1999 zt wskazato 17% respondentow, a wyzszy — 32%. Co trzeci ankieto-
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wany byl czlonkiem 1-2-osobowych gospodarstw domowych, 21% badanych
reprezentowalo gospodarstwa 3-osobowe, 24,5% — gospodarstwa 4-osobowe,
a 22% — gospodarstwa o liczbie 5 osob i wigcej. Blisko 30% respondentow
mieszkato w miastach o liczbie mieszkancow powyzej 100 tys., 32% w mniej-
szych o$rodkach miejskich, a pozostali ankietowani zamieszkiwali na wsi.
(Szczegblowa charakterystyka badanej populacji zaprezentowana zostala
w tabeli 2).

Do oceny poziomu innowacyjnos$ci konsumentéw zastosowano wspomnia-
na we wstepie skale Rogersa’. Dla analizy poréwnawczej sktonnosci badanych
do zakupu nowosci z réznych grup produktowych poszczeg6lnym okresleniom
werbalnym przyporzadkowano wartosci liczbowe (odpowiednio: lubi¢ pierw-
szy/a mie¢ nowy produkt — 5,..., niechg¢tnie kupuj¢ nowosci — 1) i obliczono
wartosci $rednie.

Analiz¢ zebranego materialu empirycznego przeprowadzono, wykorzystu-
jac miary czesto$ci, wartodci $rednie, test Chi® oraz korelacj¢ dwustronng Spe-
armana.

Sktonno$¢ konsumentéw do zachowan innowacyjnych, okreslona w efekcie
przeprowadzanych analiz w stosunku do uwzglednionych w badaniu grup pro-
duktéw znaczaco odbiega od wynikéw uzyskanych przez Rogersa. Ogélnie
mozna stwierdzi¢ wigkszy odsetek innowatorow i wczesnych nasladowcow oraz
maruder6w, mniejszy za$ udziat respondentow deklarujacych zachowania cha-
rakterystyczne dla wczesnej 1 pdzniej wigkszosci nasladowcow.

Poroéwnujac Srednie wartosci innowacyjnosci, mozna zauwazy¢, ze konsu-
menci sa najbardziej sktonni do zakupu nowych produktéw odziezowych (sred-
nia 2,63). Mniejsze zainteresowanie nowosciami ma miejsce w przypadku takich
grup produktow, jak sprzet RTV (2,49), zywnos¢ (2,48) oraz kosmetyki (2,48), a
takze w odniesieniu do artykuléw gospodarstwa domowego (2,39), Srodkow
czystoscei (2,37) oraz ksiazek (2,36). Najnizsza wartos¢ sredniej (2,2) odnotowa-
no w przypadku sprzgtu turystycznego.

W wyniku analizy zr6znicowania $rednich dla poszczegdlnych grup asor-
tymentowych zywnosci stwierdzono natomiast, ze najwigksza sklonnos$¢ do
nabywania nowosci konsumenci wykazuja w przypadku stodyczy (2,63). Mniej-
szg innowacyjno$¢ respondentow ($rednie w granicach 2,4-2,5) odnotowano
w przypadku uzywek, napojow bezalkoholowych, pieczywa, mleka i przetwo-

2 W Kkafeterii pytan zawarto odpowiedzi charakteryzujace sktonnosé do zakupu nowych pro-
duktéw przez poszczeg6lne grupy konsumentéw wyrdznione przez Rogersa , odpowiednio: inno-
watorzy — ,,Lubi¢ pierwsza/y mie¢ nowy produkt”; wezesni nasladowey -, Kupuj¢ nowy produkt
stosunkowo szybko, cho¢ po pewnym zastanowieniu”; wezesna wigkszo$¢ nasladowcow — ,,Kupu-
je nowy produkt, gdy niektérzy znajomi juz go wyprébowali”; pdzna wigkszo$¢ nasladowcow —
,,Kupuje nowy produkt, gdy wigkszo$¢ znajomych juz go nabyla i pozytywnie ocenifa”; maruderzy
- ,Niechetnie kupuj¢ nowosci rynkowe”.
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row oraz przetwordw owocowych i warzywnych, natomiast najmniejsze zainte-
resowanie nowos$ciami dotyczylto takich grup produktéw zywnosciowych, jak
jaja, cukier, ttuszcze roslinne oraz masto (tab. 1).

Tabela 1. Sklonno$¢ konsumentéw do zakupu nowych produktow

Grupy konsumentéw
Wyszczegllnienie SREDNIA*
| WN WWN | PWN M
Skala Rogersa 2,5 1239 34 34 16 2,49
Grupy produktéw
Odziez 9,3 20,8 17,6 21,9 37 2,63
Srodki czystosci 6,4 18,5 24,1 15,3 28,1 D7
Kosmetyki b33 17,9 20,8 23 31,6 2,48
AGD 6,2 16 23,1 22,4 29,7 2,39
Sprzet RTV 752 14,8 24,3 25,3 30,4 2,49
Sprzgt turystyczny 3 12,5 19,8 23,3 45,1 2,20
Ksigzki TE 16,1 20,5 18,8 373 2,36
Zywno$é 5,5 18 252 21,9 29,3 2,48
pieczywo 9,4 16,7 19,1 18,1 36,7 2,44
przetwory zbozowe 731 16,1 20,5 19,0 3/53 2337
mleko i przetwory 7,6 18,3 19,4 19,4 35:3 2,44
migso i przetwory 5,9 16 20,2 18,8 39,2 D81
ryby i przetwory 52 15,6 19,2 20,7 38,6 2,30
jaja 4,8 13,6 17,3 17,5 46,8 2,12
tluszcze roslinne 5,0 15,4 18,4 20,9 40,4 2,24
masto 53 15,3 1k9-4/ 19,6 42,2 222
cukier 5,1 14,7 16,4 18,9 44,9 2,16
stodycze 11,7 21,1 13753 17,9 32,0 2,63
koncentraty spozywcze SH 17,6 19,8 19,4 38,1 )
przetwory owocowe
i warzywne 6,2 19,1 19,4 19,6 35,6 2,40
kawa i herbata 8,0 19,2 20,0 20,4 32,4 2,50
pieczywo 77 19,4 19,4 18,3 382 2,46

Oznaczenia: | —innowatorzy, WN —wczeéni na$ladowcy, WWN —wezesna wigkszo$¢ nasladowceow,
PWN - p6zna wigkszos¢ nasladoweéw, M — maruderzy

* Obliczona po przyporzadkowaniu okre$leniom werbalnym wartoéci liczbowych, odpowiednio: lubig

pierwszy/a mieé¢ nowy produkt — 5, ..., niechgtnie kupuj¢ nowosci - 1.

Zr6dlo: badanie wlasne.

Analiza uwarunkowan innowacyjnosci respondentéw w odniesieniu do
zywnosci wykazala, ze najsilniej stymulujg zainteresowanie nowymi produktami
takie cechy, jak wiek (zalezno$¢ ujemna), wyksztalcenie, dochod i samoocena
sytuacji materialnej oraz miejsce zamieszkania (zalezno$¢ dodatnia). Istotnie
statystycznie (p < 0,001) r6znicowaty poziom innowacyjno$ci badanych takze
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takie czynniki, jak stan cywilny (jako cecha zwigzana z wiekiem), aktywnos¢
zawodowa oraz przynalezno$¢ do grupy spoteczno-zawodowe;j. Nie stwierdzono
natomiast wptywu plci, liczby osob i dzieci w gospodarstwie domowym oraz
regionu zamieszkania na dyspozycje¢ respondentéw do zakupu nowosci na rynku
zywnosci (tab. 2).

Tabela 2. Sklonno$¢ konsumentéw do zakupu nowych produktéw zywno$ciowych
z uwzglednieniem cech demograficznych, spolecznych i ekonomicznych

% Odse- Grupa konsumentow SRED
Wyszczegoblnienie n tek NIA*
% 1 WN |WWN | PWN | M
Ogolem 1005 | 100,0 55 18,0 25,2 21,9 29,3 2,48
PLEC (rS = 0,005; p = 0,878)
Mgzczyzni 480 47,8 6,1 17,4 25,4 20,8 30,4 2,48
Kobiety D23 D212 5,0 18,5 25,0 23,0 28,4 2,49
WIEK (rS =-0,306; p < 0,001)
15-19 lat 86 8,5 9,2 21,4 41,1 13,6 14,8 2,96
20— 29 lat 200 19,9 8,8 25,9 29,8 2325 12,0 2,96
30 -39 lat 167 16,6 .2 18,7 28,3 21,2 24,6 2,63
40 — 49 lat 164 16,3 2,9 17,8 29,3 24,7 25,4 2,48
50— 59 lat 177 17,6 2,8 16,2 18,0 24,7 38,4 2,20
60 i wigcej 212 2171 3.9 10,4 14,9 20,0 50,8 1,97
STAN CYWILNY (p <0,001)
Kawaler/panna 281 28,0 7,3 21,6 36,0 19,4 15,7 2,85
Zonaty/zaquna/ konkubinat 591 58,8 5,0 17,0 20,5 24,8 32,8 2,36
Rozwiedziony(a)/w separacji 61 6,0 6,2 20,6 31,5 9,0 32,7 2,59
Wdowiec/wdowa 72 747) 2,5 10,2 16,2 19,8 o132 1,93
WYKSZTALCENIE (rS = 0,201; p < 0,001)
Podstawowe 250 24,9 4,0 11,8 22,8 18,2 43,3 2,15
Zasadnicze zawodowe 263 26,1 4,1 15,9 252 24,5 30,3 2,39
Srednie i pomaturalne 342 34,0 6,5 21,0 271 24,7 20,7 2,68
Licencjat i wyzsze 151 15,0 8,2 Py 24,8 17,4 243 2,76
AKTYWNOSC ZAWODOWA (rS**= 0,173; p < 0,001)
Pracuje zawodowo 454 45,2 749 21,0 26,2 21,5 24,0 2,66
Nie pracuje zawodowo 551 54,8 4,1 gl 24,4 22,3 3351 2,34
GRUPA SPOLECZNO-ZAWODOWA (p <0,001)

Kierownicy/specjalisci 88 8,8 3.4 35,2 23,7 24,8 12,8 2,92
Prywatni przedsi¢biorcy 41 4,1 13,2 21,3 21,8 10,3 334 2,71
Pracownicy administracji i ushug 140 14,0 12,0 20,5 26,6 20,5 20,4 2,83
Robotnicy 148 14,7 4! 13,9 2513 22,3 334 2,35
Rolnicy 36 3,6 0,0 16,9 39,4 26,9 16,7 2,57
Gosp. domowe / nie pracuje,

zajmuje si¢ domem 48 4,8 44 26,9 20,3 26,9 2155 2,66
Emeryci / rencisci 293 29,1 3,2 12,1 15,8 22,3 46,7 2,03
Uczniowie i studenci 153 15,3 6,5 22,3 43,7 14,2 13,4 2,94




Zachowania konsumentéw wobec nowych produktow P31

cd. tab. 2
Bezrobotni [ 57 [ 57 ] 19 | 56 [ 200 ] 404 [ 32,0 | 205
OCENA SYTUACJI MATERIALNEJ (7S = 0,224, p < 0,001)
Dobra 262 26,0 6,7 21,1 32,8 22,5 16,9 2,78
Srednia 583 58,0 5,8 20,1 22,8 21,0 30,3 2,50
Zta 160 15,9 2,3 5,2 21,7 24,5 46,3 1,93
DOCHOD GOSPODARSTWA DOMOWEGO (rS=0,188, p < 0,001)
Ponizej 1250 zt 113 11,2 3,2 6,5 16,7 29,0 44,6 1,95
1250-1999 zi 174 1753 4,0 14,6 244 22,4 34,6 2,31
2000 + zt 318 31,7 4,1 21,9 23,3 25,0 25,6 2,54
Odmowa odpowiedzi 400 39,8 7,9 19,6 29,4 k744 2.7 2,67
WIELKOSC GOSPODARSTWA DOMOWEGO (rS=0,082,p<0,142)
1 - 2 osoby 324 32,2 5,6 15,9 20,4 22,7 35,5 2,33
3 osoby 213 21t 6,5 18,6 26,4 22,4 26,0 2,57
4 osoby 246 24,5 7,4 20,4 B1% 16,2 249 2,69
5 0s6b 1 wigceej 223 222 24 17,9 24,5 26,7 28,5 2,39
LICZBA DZIECI W GOSPODERSTWIE DOMOWYM (7S = 0,077, p = 0,153)
1 dziecko 208 20,7 7,4 18,8 32,7 2182 19,9 2,73
2 dzieci 164 16,4 5,0 25,6 26,6 16,5 26,3 2,67
3 dzieci i wigeej 68 6,7 1,0 16,3 20,3 26,9 35,4 2,21
Nie ma dzieci 565 56,3 O 15,7 22,6 23,2 33,0 2,38
MIEJSCE ZAMIESZKANIA (S = 0,180, p < 0,001)
Wie$ 378 37,6 3,2 15,7 24,6 22,7 33,7 2,32
Do 20 tys. 130 12,9 2,4 13,8 33,6 22,8 27,4 2,41
20 - 100 tys. 197 19,6 54 229 20,5 25,4 25,8 2,57
100 - 500 tys. 179 17,8 8,2 17,7 22,8 21,8 29,5 2,53
500 tys. + 122 12,1 12,1 22,0 | 29,1 13,3 23,5 2,86
REGION (p = 0,549)
Poinocny 92 9,1 1,2 15,6 23,5 24,5 35,1 2,23
Wschodni 159 15,9 4,1 14,6 31,1 16,1 34,1 2,39
Zachodni 179 17,8 5,1 22,4 25,4 21,9 25,3 2,60
Centralny 250 24,8 5,4 18,4 27,5 18,5 30,1 2,51
Poludniowy 326 324 151/ 17,6 21,0 26,7 27,1 2,52

* Obliczona po przyporzadkowaniu okresleniom werbalnym wartosei liczbowych, odpowiednio: lubig pierw-
szy/a mieé¢ nowy produkt — 5, ..., niech¢tnie kupuje nowosci — 1.

Oznaczenia: 1, WN, WWN, PWN, M - patrz tabela 1, rS — wspolezynnik korelacji Spearmana, p — poziom
istotnosci.

Zrddlo: badania wlasne.

Deklaracje ankietowanych osob dotyczace ich sklonnosci do zakupu nowych
produktéw z poszczeg6lnych grup asortymentowych zywnosci wykazaly wiele
korelacji o zroznicowanej sile. Poziom zbiezno$ci zachowan innowacyjnych kon-
sumentow w stosunku do poszczegdlnych grup produktéw zywno$ciowych ogol-
nie byl wysoki, a najwyzsze warto$ci wspotczynnika korelacji Spearmana odno-
towano w przypadku takich grup produktow, jak: pieczywo — przetwory zbozo-
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we; mleko i przetwory — ryby i przetwory; mleko i przetwory — migso i przetwo-
ry; jaja — masto; jaja — cukier; jaja — ttuszcze ro$linne, migso i przetwory — thusz-
cze roslinne, przetwory owocowe i warzywne — koncentraty spozywcze (tab. 3).

Tabela 3. Macierz korelacji sklonno$ci do zakupu nowych produktéw z ré6znych
grup asortymentowych zywnosci wspélczynnik korelacji Spearmana (p < 0,001)

2 §
S g B @
2 El ¥ 2 | B|E|§
S| 8| E| & E SHIBES I RER NS
Wyszczego6lnienie SRS IS = g S| 8 ]
RSB CHIIENL{BES = NSNS 8 SRR
‘- z| B N @ S| B - e
e Eel 3 ) P ° N o = ° I3
) mE | =a0 NG = A - N > @ =< ]
Ad|FESINISIe el AREI ST SR | g S et R | BG R N
St c Bl bl Bl Sl Sl =) e E a
pieczywo 0,642(0,638(0,700(0,68210.604 |0,650(0,659(0,67410,680|0,741 (0,761 (0,714/0,834
przetwory zboZzowe 0,67410,675(0,696(0,715]0,614]0,690/0,689(0,729(0,720{0,77310,798 0,780
mleko i przetwory 0,656/0,6740,706(0,714]0,6610,70110,719(0,737(0,792|0,808 0,802
migso i przetwory 0,674(0,696(0,72310,7580,6520,77210,776 {0,804 0,801{0,871
ryby i przetwory 0,654(0,683(0,7410,74710,6460,756(0,760{0,78810,808
jaja 0,6260,648(0,706|0,74310,58510,827 (0,791 {0,809
tluszcze roslinne 0,673(0,70810,746(0,78810,6510,824 (0,854
maslo 0,677(0,7180,749|0,7960,682 (0,871
cukier 0,66110,6950,73010,792 (0,653
slodycze 0,6590,697(0,74410,752
koncentraty spozywcze (0,712(0,748|0,817
Przetwory owocowe 0,7350,749
i warzywne
kawa i herbata 0,781

Zrédto: badanie whasne.

Przeprowadzone badanie dowiodto zréznicowania sktonnosci konsumentow
do zakupu nowosci, jesli chodzi zarébwno o rézne kategorie produktow kon-
sumpcyjnych (najwigksza innowacyjno$¢ zachowan nabywczych stwierdzono
w przypadku odziezy, najmniejsza za$ w odniesieniu do sprz¢tu turystycznego),
jak i poszczegdlne grupy asortymentowe zywnosci (konsumenci sa najbardziej
zainteresowani nowosciami na rynku stodyczy, a najmniej w odniesieniu do
cukru i jaj). Odnotowano takze wysoki, aczkolwiek zr6éznicowany poziom
zbieznos$ci innowacyjnych zachowan konsumentéw w odniesieniu do poszcze-
golnych grup asortymentowych zywnosci.

Badanie wykazato takze oddziatywanie determinant o charakterze demogra-
ficznym (wiek, miejsce zamieszkania), spoteczno-zawodowym (stan cywilny,




Zachowania konsumentéw wobec nowych produktéw 233

wyksztalcenie, aktywno$é zawodowa, przynalezno$¢ do grupy spoteczno-zawodo-
wej) oraz ekonomicznych (poziom dochodu, samoocena sytuacji materialnej) na
sktonno$é konsumentéw do zachowan innowacyjnych w stosunku do oferty
rynku zywnosciowego.

Uzyskane wyniki potwierdzaja koniecznos¢ wnikliwych i szczegbtowych
analiz zachowan konsumentéw i ich uwarunkowan podczas projektowania no-
wych produktéw i opracowywania zatozen ich komercjalizacji.
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CONSUMERS BEHAVIOR TOWARDS
NEW CONSUMER GOODS, PARTICULARLY
FOOD PRODUCTS (RESULTS OF THE RESEARCH)

Summary

In the article the results of the research carried out in 2008 on the sample of 1005 respon-
dents were presented. The main aims of the research work were: an estimation of the
level of consumers’ innovativeness towards different consumer goods, particularly food
products, the analysis of issues influencing consumers’ disposition to purchasing new
food products, as well as the assessment of the convergence between consumers’ innova-
tive behavior towards different groups of food products. Based on the results of the re-
search some differences in consumers’ willingness of buying new products, both food
and other goods, were confirmed. The outcome of the research also proved generally high,
but diversified level of convergence between consumers’ innovativeness towards par-
ticular groups of food products. Moreover it was indicated, that consumers’ readiness to
purchase new food products is determined by such features as: age, education level,
marital status, place of living, income and self-evaluation of economic situation, profes-
sional activity and socio-economic group.




