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WPROWADZENIE

Wspotczesni, zwlaszcza miodzi konsumenci sa czgsto okreslani jako tzw.
pokolenie sieci, na ktore ogromny wpltyw majg nowe technologie informacyjne.
Sa rowniez nazywani ,,pokoleniem Y™ lub ,,pokoleniem Milenijnym” [Bolton et
al., 2013, s. 245267, Foscht, Schloffer, lii, i Chia, 2009, s. 218-241, Valentine
i Powers, 2013, s. 597-606, Ma i Niehm, 2006, s. 620-640, Wiedmann, Beh-
rens, Klarmann, i Hennigs, 2014, s. 1128-1142, Gurau, 2012, s. 103-113, Velo-
utsou i McAlonan, 2012, s. 125-135]. Wiek tej grupy konsumentdw, jak wynika
z badan naukowych, jest roznie przyjmowany. Sg to na pewno ludzie miodzi
z przedzialu wiekowego od kilkunastu do okoto 30 lat. Wyniki badan wykazuja,
ze dostep do Internetu zadziatal we wszystkich krajach §wiata jak czynnik upo-
dabniajacy zachowania ludzi i to nie tylko mtodych, w wielu sferach zycia.

Pokolenie sieci charakteryzuje wiele wspolnych cech, ktore zdotaty sie juz
wyraznie uksztattowac¢ [Mroz, 2013, s. 75-78].

1. Ten bardzo liczny segment konsumentow wysoko ceni sobie mozliwo$¢
personalizacji produktow, mozliwo$¢ ich dostosowywania do indywidualnych
upodoban i preferencji. Aktywnie angazuja si¢ w tworzenie nowych tresci w Inter-
necie, tworza wlasne strony internetowe, pisza blogi, udostgpniaja online efekty
wlasnej aktywnosci prywatnej, a nawet zawodowe;.

2. Posiadajg duze umiejetnosci wnikliwej obserwacji otoczenia. Opierajac si¢
na zdobyczach nowoczesnych technologii sg sklonni poswieci¢ sporo czasu na
wnikliwg weryfikacje informacji, z nieufnoscia i sceptycyzmem podchodzg do
wszelkich autorytetow, trudno jest nimi manipulowaé. Majg krytyczny stosunek do
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przekazow marketingowych i réznych technik perswazji spotecznej. Sa krytycznie
nastawieni do potknig¢ politykdéw oraz rzadu i medidow czy gwiazd popkultury.

3. Przywiazuja duze znaczenie do uczciwosci 1 wiarygodnosci w stosunkach
producent a konsument. Szukaja przedsiebiorstw godnych zaufania i nie lubia
by¢ wprowadzani w biad przez nieuczciwa reklame czy nieetyczne dzialania
promocyjne. Cenia zasady spotecznej odpowiedzialnosci biznesu, przejawy troski
o $rodowisko naturalne i spolecznosci lokalne. Wykazujg che¢ 1 umiejgtnosci
wspolpracy, sa otwarci na zmiany i dzielenie si¢ wiedza. Widza sens w inwe-
stowanie, w rozw¢j wlasnych umiej¢tnosci i kompetencji.

4. Rezerwuja w swoim budzecie czasu sporo miejsca na zabawe i rozrywke.
Korzystaja z atrakcyjnych form przekazu, jakich dostarczajg nowoczesne techno-
logie informacyjne (intensywnie korzystaja z Internetu, tabletow, smartfonow).

5. Nie sg zamknigci i wykazuja che¢ wspolpracy i nawigzywania kontaktow
z ludZzmi z innych krajow i odmiennych kregdéw kulturowych. W ten sposob
powstaja ogromne mozliwos$ci integrowania réoznych grup ludzi wokot okreslo-
nych idei, tworzenie miedzynarodowych programéw, przedsigwzie¢ czy proje-
ktéw. Plaszczyzna umozliwiajaca powstawanie nietypowych kontaktow sg roz-
wijajace si¢ 1 cieszace duzg popularnoscia serwisy spoteczno$ciowe.

6. Cenionymi wartosciami jest dla nich szybkos¢ docierania do niezbednych
informacji poprzez Internet oraz innowacyjnos¢. Cechuje ich niecierpliwo$é
i oczekuja szybkich reakcji na ich zapytania i zglaszane problemy. Wychowani
we Wspolczesnym $wiecie, cenigcym kult innowacji pragng by¢ na biezaco z wszel-
kimi nowosciami obecnej techniki i technologii. Sa otwarci na nowe niekon-
wencjonalne dziatania marketingowe, przetamywanie schematéw, nowe formy
i $rodki promocyjne, kanaty dystrybucji itp.

Intensywny i szybki rozw6j nowoczesnych technologii informacyjnych jest
obecnie waznym czynnikiem przeobrazen spotecznych. Zmieniajg si¢ zachowa-
nia konsumentow i funkcjonowanie wspotczesnego cztowieka. Wyksztalcita sie
nowa grupa konsumentéw w globalnej przestrzeni wirtualnej. Nowe grupy kon-
sumentow oczekujg od przedsigbiorstw zmian dotychczasowych strategii ryn-
kowych, i dostosowania ich do oczekiwan i preferencji wspotczesnego klienta.
Glownym celem artykutu jest identyfikacja na drodze badania empirycznego,
postaw 1 preferencji wspolczesnych polskich konsumentow wobec wybranych
produktow prozdrowotnych i ich cech.

LOHAS JAKO NOWY TREND KONSUMENCKI

Producenci produktow zywnosciowych powinni konsekwentnie bada¢ rynek
1 wychwytywac¢ zachodzace na nim zmiany, ktore stwarzajg dla nich szanse i w
ten sposob daja wigksze mozliwosci utrzymania wysokiej pozycji na rynku.
Obserwowanie rynku, a zwlaszcza wspotczesnych stylow zycia, obyczajow i no-
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wych pradow kulturowych daje podstawe do identyfikacji i analizy trendow
konsumenckich. Wyniki badan wskazuja, w jakim kierunku zmieniajg si¢ za-
chowania konsumentow, jakie beda w najblizszym czasie ich potrzeby i jakie
kroki nalezy podjac, aby wyjs¢ im naprzeciw i zbudowac na tej podstawie moc-
niejsza pozycje konkurencyjng firmy [Mroz, 2013, s. 115].

Trendami okre$la si¢ ,,zmiany zachodzace w czasie w zjawiskach spotecz-
nych lub rynkowych, ktorych kierunek daje si¢ mierzy¢ za pomoca okreslonych
wskaznikow, skal pomiarowych, indeksow itp.” [Stownik badawczy, (http)].
Specyficznym rodzajem trendéw sa trendy konsumenckie ,,rozumiane jako ten-
dencja rozwojowa w zachowaniach konsumentoéw, bedaca efektem oddziatywa-
nia czynnikow gtéwnych (systematycznych) na rozwéj danego zjawiska” [Lek-
sykon marketingu, 1998, s. 247]. Trendy mozna przewidzie¢ i maja charakter
wzglednie trwaty. ,,Trend zdradza, jaka bedzie przysztos$¢ (...), ma okreslony
czas trwania, objawia si¢ na kilku obszarach rynku i w dziataniach klienta oraz
pozostaje w zgodzie z innymi waznymi czynnikami, istniejacymi lub pojawiaja-
cymi si¢ w tym samym okresie” [Popcorn, 1992, s. 27].

W badaniu i analizowaniu trendéw istotng role odgrywa szybkos¢ ich identyfi-
kacji. Rozpoznanie i opisanie trendu jeszcze w jego wczesnej fazie rozwoju,
a nastgpnie przetransponowanie w trafiong innowacje produktowsa daje firmie prze-
wagg rynkowa nad konkurentami. Prowadzi czgsto firme do sukcesu rynkowego
i finansowego na wiele lat. Jest to kluczowy powdd podejmowania przez specjali-
stow od marketingu badan trwatych zmian zachowan konsumentéw i wykorzysty-
wanie wiedzy o trendach w opracowywaniu nowych strategii marketingowych.

Lifestyle of Health and Sustainability, w skrocie LOHAS, stanowi nazwe
ruchu spotecznego opartego na zdrowym i odpowiedzialnym stylu zycia [Lohas,
(http)]. Obecnie jest on juz duzym segmentem konsumentoéw, ktory odchodzi od
nieprzemyslanej i zachtannej konsumpcji, lecz popiera zdrowy styl zycia, ekolo-
giczne odzywianie, zrownowazony rozwoj i ochron¢ srodowiska naturalnego.

Podwaliny pod teori¢ ruchu ,,LLohaséw” potozyt amerykanski socjolog Paul
H. Ray. Juz w potowie lat 90. XX wieku, prowadzac szeroko zakrojone badania
socjologiczne P.H. Ray odkryl, ze 25% z badanej przez niego populacji Amery-
kanéw identyfikowato ide¢ dazenia do zdrowia, rownowagi i spotecznej spra-
wiedliwosci jako gldéwny element formujgcy ich sposob postrzegania §wiata oraz
decyzje o tym, jak chca zy¢ na co dzien. P.H. Ray nazwal ich ,,Cultural Cre-
atives” i opisal jako innowatorow i lideréw zmian kulturowych oraz konsumen-
tow $wiadomych tego, jakie efekty dla §wiata mogg przynies¢ decyzje podej-
mowane indywidualnie i1 zbiorowo. Wiasciwy termin ,,LOHAS” stworzyli w 1999
roku zatozyciele ,,LOHAS Journal” (Conscious Media).

Dzisiaj ,,LOHAS” to stowo opisujace niezwykle szybko rozwijajacy sie,
globalny trend polegajacy na podejmowaniu decyzji konsumenckich, ktore pro-
wadzg do osiggania zdrowia, rOwnowagi i sprawiedliwo$ci spotecznej, a zara-
zem opisujace szeroki Swiatowy rynek dobr i ustug, ktore majg te dgzenia za-
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spokoi¢. Rynek ten w krajach takich jak Stany Zjednoczone i Australia, sigga juz
miliardow dolaréw. Dane szacunkowe wskazuja, ze obecnie w USA idee LO-
HAS stosuje w roznym zakresie od 13% do 19% dorostych Amerykanow, a warto$¢
rynku dobr i uslug zwigzanych z tym trendem wynosi okoto 290 mld dolarow
[Lohas, (http)]. Do Polski nurt LOHAS przyszedt pozniej i wolniej si¢ rozwija.
Wedhug najnowszych badan dzisiejsi polscy ,,L.ohasi” to gléwnie mtode (25-40
lat) kobiety mieszkajace w duzych miastach i aglomeracjach powyzej 100 tys.
mieszkancow 1 chetnie korzystajace z Internetu. Majg wyzsze wyksztatcenie,
pracuja na samodzielnych lub kierowniczych stanowiskach oraz osiggaja docho-
dy wyzsze od $redniej krajowej [Lohas, (http)].

Rozprzestrzenianie si¢ trendu LOHAS poczatkowo wptyneto na rynek produ-
centdw zywnosci 1 napojow, a nastgpnie zaczat oddziatywa¢ na branze kosmetycz-
ng, odziezowa i sprzetu wyposazenia gospodarstwa domowego. Obecnie w wielu
krajach konsumenci mogg dokonywa¢ zakupow w sklepach, a nawet sieciach han-
dlowych wyspecjalizowanych w sprzedazy produktow ekologicznych z réznych
branz. Rozwijajacy si¢ dynamicznie nowy trend w istotny sposéb wplywa na za-
chowania konsumentdw i jednoczesnie stworzyt duzg szansg rozwoju wielu firmom.
Badanie jego przejawow i skutkdéw jest miedzy innymi zrodtem pomystow na inno-
wacje produktowe w branzach produkujacych dobra materialne, a takze ushugi.

CZESTOTLIWOSC ZAKUPU | ZNACZENIE WYBRANYCH CECH PRODUKTOW
PROZDROWOTNYCH DLA BADANYCH KONSUMENTOW

Zachowania polskich konsumentow produktow prozdrowotnych stanowia
fragment wigkszego badania pilotazowego, ktoérego przedmiotem byta ocena
postaw i preferencji konsumentéw na tym rynku. Badanie przeprowadzone zo-
stato przez zespot pracownikow Katedry Marketingu i Rozwoju Regionalnego
Uniwersytetu Technologiczno-Przyrodniczego w Bydgoszczy w grudniu 2014
roku. Badanie odbyto si¢ w sklepach ze zdrowa zywno$cia w Bydgoszczy i To-
runiu i obejmowato takie grupy produktow jak: naturalne soki owocowe, pro-
dukty o obnizonej zawarto$ci cukru, produkty bezglutenowe, naturalne kosme-
tyki, tzw. zastgpniki cukru, naturalnie suszone ziota i przyprawy produkowane
ekologicznie, produkty pozbawione konserwantow i sztucznych barwnikow. Do
badania przystgpito tacznie 214 konsumentow dokonujacych zakupow w skle-
pach ze zdrowa zywnoscig. Dobor proby mial charakter nielosowy (celowy) i opar-
ty byt na doborze jednostek typowych, to znaczy klientow sklepéw ze zdrowa
zywnoscig robigcych zakupy lub interesujacych si¢ tymi produktami. W badaniu
wykorzystano metodg ankiety bezposredniej, a dane pozyskano w oparciu o przygo-
towany na potrzeby niniejszego badania kwestionariusz ankietowy. Dane pod-
dano analizie korzystajgc z programu PAWS Statistics.
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W poczatkowej czgéci badania zapytano respondentow o oceng prowadzo-

nego przez nich trybu zycia. Informacja ta powinna mie¢ zwiazek z preferowa-
niem okres$lonej zywnosci, to jest takiej, ktéra jest zwlaszcza prozdrowotna.
Samoocena badanych konsumentow przedstawia si¢ nastepujaco:

zdecydowanie prowadze zdrowy tryb zycia — wskazato 8,9% respondentow,
raczej prowadze zdrowy tryb zycia — 45,3%,
raczej nie prowadzg zdrowego trybu zycia — 21,8%,
zdecydowanie nie prowadzg zdrowego trybu zycia — 4,0%,
trudno powiedzie¢, nie potrafi¢ ocenic¢ — 20,0%.
Konsumenci, ktorzy zadeklarowali, ze ,,zdecydowanie prowadzg zdrowy

tryb zycia” i ,,uwazaja, ze raczej taki tryb prowadza” to:

w wiekszosci kobiety (59,3% respondentow),
konsumenci w ramach réznych przedziatow wiekowych (w przedziale 18-19 lat
stanowia 62,5%), (W przedziale 20-29 lat — 55,5%), (w przedziale 30-39 lat —
41,7%), (w przedziale 4049 lat — 42,8%), (w przedziale 50 i wigcej lat — 56,5%),
udziat konsumentéw w ramach grup zwiagzanych z poziomem wyksztatcenia:
podstawowym (25%), zawodowym (41,7%), srednim (59,0%), wyzszym (58,6%),
udzial konsumentéw w ramach grup zwigzanych z wysokoscig dochodu netto
na osobg w gospodarstwie domowym: do 500 zt (63,6% respondentéw w tym
przedziale dochodowym), 501-1000 zt (54,5%), 1001-1500 zt (44,8%),
powyzej 1500 zt (57,3%).

Czestotliwos¢ spozywania (uzywania) badanych grup produktow prozdro-

wotnych jest istotnie zréznicowana (tabela 1).

Tabela 1. Rozklad odpowiedzi na pytanie dotyczace czestotliwos$ci korzystania
z wybranych produktéw prozdrowotnych (w %)

Czgstotliwo$¢ korzystania z wybranych produktéw prozdrowotnych
Wybrane produkty Co- Raz Kilka razy Od czasu Nie
dziennie | wtygodniu | w tygodniu do czasu korzystam
Naturalne soki 11,1 147 22,7 458 5,81
OWOCOWe
Produkty o obnizonej 15,6 11,1 28,4 32,9 12,0
zawartos$ci thuszczu
Produkty 2,7 4,9 8,9 32,4 51,1
bezglutenowe
Naturalne kosmetyki 196 2.2 12.9 316 338
(np. kremy, mydta)
Zastepniki cukru 7,6 3,6 10,7 18,2 60,0
Naturalnie suszone 196 10,2 24,0 34,2 12,0
ziola i przyprawy
Produkty pozbawione
konserwantow i 12,9 58 27,6 43,3 10,7
sztucznych barwnikow

Zroédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikow badania.
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Odsetek badanych konsumentow, ktory stwierdzit, ze korzysta z nastepuja-
cych grup produktdw:

e ,codziennie”: naturalne kosmetyki (19,6%), naturalne suszone ziota (19,6%),
produkty o obnizonej zawartosci ttuszczu (15,6%),

e _raz w tygodniu”: naturalne soki owocowe (14,7%), produkty o obnizonej
zawartos$ci thuszczu (11,1%), naturalnie suszone ziota i przyprawy (10,2%),

e kilka razy w tygodniu”: produkty o obnizonej zawartosci ttuszczu (28,4%),
produkty pozbawione konserwantéow 1 sztucznych barwnikow (27,6%),
naturalnie suszone ziota i przyprawy (24,0%),

e ,0d czasu do czasu”: naturalne soki owocowe (45,8%), produkty pozbawione
konserwantow 1 sztucznych barwnikow (43,3%), naturalnie suszone ziota i przy-
prawy (34,2%),

e ,nie korzystam”: zast¢pniki cukru (60,0%), produkty bezglutenowe (51,1%),
naturalne kosmetyki (33,8%).

Na podstawie danych zamieszczonych w tabeli 1 mozna réwniez wysnuc
whniosek, ze najbardziej typowa czestotliwos¢ spozywania (uzywania) produk-
tow prozdrowotnych wynosi ,.kilka razy w tygodniu” lub ,,0od czasu do czasu”.
Natomiast najbardziej preferowanymi grupami produktow sa: naturalne soki
owocowe, produkty pozbawione konserwantéw i sztucznych barwnikéw, pro-
dukty o obnizonej zawartos$ci ttuszczu oraz naturalnie suszone ziola i przyprawy.

Naturalne soki owocowe oraz produkty o obnizonej zawartosci cukru spo-
zywaja (uzywaja) ,,od czasu do czasu” lub ,kilka razy w tygodniu” najchgtniej:

o Kkobiety,

e W wieku 18-19 lat oraz 30-39 lat,

e posiadajace $rednie i wyzsze wyksztatcenie.

Natomiast naturalnie suszone ziota i przyprawy chetniej spozywaja:
® mezczyzni,

e W wieku 18-19 lat oraz 3049 lat,

o 7 wyksztalceniem podstawowym i §rednim.

Kolejnym problemem badawczym byto zidentyfikowanie znaczenia wybra-
nych cech produktow prozdrowotnych podczas podejmowania decyzji zakupu
przez konsumentéw. Wyniki badania przedstawia tabela 2.

Tabela 2. Rozklad odpowiedzi na pytanie dotyczace znaczenia wybranych cech produktéw
prozdrowotnych w procesie podejmowania decyzji zakupowych przez konsumentéw (w %)

Znaczenie wybranych cech produktow prozdrowotnych
Wybrane cechy produk- dla badanych konsumentow
ow Nie maja Mate Srednie Duze
znaczenia
1 2 3 4 5
Pelne oznakowanie
i podanie sktadnikow 11,6 15,1 36,0 37,3
produktow
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1 2 3 4 5
Smja.k i zapach prodpktow 31 120 342 50,7
zblizony do tradycyjnych
Wyzszy poziom cen
w stosunku do produktow 58 16,4 36,4 41,3
tradycyjnych
Bezpieczenstwo kon-
sumpcji i uzytkowania _ 8.9 213 36.9 32,9
potwierdzone stosownymi
certyfikatami
Szerok0§c asortymentu 1.1 178 418 2903
produktow
Wyglad 1’funkqonalnosc 142 244 324 28.9
opakowan

Zr6dlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow badania.

Analizujac dane zamieszczone w tabeli 2 mozna zauwazy¢, ze:

e wszystkie z wymienionych cech produktéw majg dla wickszosci badanych
konsumentéw znaczenie ,,Srednie” lub ,,duze”,

e duze” znaczenie maja dla konsumentow zwlaszcza takie cechy produktéw
jak: smak i zapach, ktére powinny przypominaé produkty tradycyjne i sg
sktonni zaakceptowac ich wyzsza ceng,

e natomiast najczesciej ,,nie ma znaczenia” dla konsumentéw cecha: wyglad
i funkcjonalno$¢ opakowan (odnotowano najwigcej wskazan).

Wysoko cenig sobie smak i zapach produktéw prozdrowotnych kobiety
(85,2% badanych kobiet), a takze me¢zczyzni (84,4% badanych mezczyzn),
zwlaszcza bedacy w wieku 4049 lat oraz powyzej 50. roku zycia. Natomiast
wyzszy poziom cen badanych produktow godza si¢ zaakceptowac czgsciej ko-
biety (80,0% badanych kobiet), a takze konsumenci w wieku 18-29 lat oraz
powyzej 50 lat, gtownie z wyksztalceniem podstawowym i wyzszym.

PODSUMOWANIE

Nowe trendy konsumenckie wraz z rozwojem technik informacyjnych staja
si¢ coraz silniej widoczne rowniez w polskim spoleczenstwie. Zaakceptowane
zostaly przez konsumentéw produkty prozdrowotne, a w wielu polskich mia-
stach pojawity sie specjalistyczne sklepy lub dzialy w sklepach oferujace ten
asortyment. Mozna prognozowaé, ze bedzie to dynamicznie rozwijajacy si¢
w najblizszych latach segment nabywcow rowniez na polskim rynku.

Badanie potrzeb i preferencji nowego rozwojowego segmentu Stawia nowe
wyzwania przed marketingiem. Przedstawiciele tego segmentu sg mi¢dzy inny-
mi mniej podatni na wptyw tradycyjnych medidow w poréwnaniu z pokoleniem
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ludzi niezaliczanych do ,,pokolenia Y. Dlatego tez konieczne jest poszukiwanie
i wykorzystanie nowych instrumentéw i technik marketingowych, ktore beda
skuteczniejsze w dotarciu do przedstawicieli tego pokolenia.
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Streszczenie

Coraz tatwiejszy dostep do Internetu zadziatat we wszystkich krajach $wiata jak czynnik upodab-
niajacy zachowania ludzi w wielu sferach zycia. Zwlaszcza ,,pokolenie sieci” (okreslane takze jako
,,pokolenie Y” lub ,,pokolenie Milenium”) charakteryzuje wiele wspolnych cech, ktore zdotaly si¢ juz
wyraznie wyksztalci¢. Zmieniaja si¢ zachowania konsumentow i funkcjonowanie wspodtczesnego czto-
wieka. Pojawily si¢ nowe segmenty konsumentow w globalnej przestrzeni wirtualnej, powstaja nowe
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trendy konsumenckie, migdzy innymi trend LOHAS. Nowe grupy konsumentéw oczekujg od
producentéow i handlowcow zmian dotychczasowych strategii rynkowych i dostosowania ich do
wlasnych wymagan i preferencji. W artykule ponadto przedstawione zostaly wybrane wyniki
pilotazowego badania empirycznego zachowan polskich konsumentéw wobec podstawowych grup
produktow prozdrowotnych i ocena znaczenia dla konsumentéw ich cech. Badanie zostato zrealizowane
wérdd klientdw robiacych zakupy i interesujacych si¢ zdrowa zywnoscia w sklepach z tymi artykutami
na terenie miasta Bydgoszczy i Torunia. Obejmowalo takie grupy produktow jak: naturalne soki owo-
cowe, produkty o obnizonej zawartosci cukru, produkty bezglutenowe, naturalne kosmetyki, tzw.
zastepniki cukru, naturalnie suszone ziota i przyprawy produkowane ekologicznie, produkty po-
zbawione konserwantow i sztucznych barwnikow. Natomiast wybranymi cechami w tych grupach
produktow, ktore poddano ocenie konsumentow (okreslenie znaczenia dla konsumenta cech pro-
duktow) byty: oznakowanie na produktach i podanie ich sktadnikéw, smak i zapach w stosunku do
wyrobow tradycyjnych, poziom ceny w odniesieniu do produktéw tradycyjnych, bezpieczenstwo
konsumpcji i uzytkowania potwierdzone stosownymi certyfikatami, oferowana szeroko$¢ asorty-
mentu w ramach grup produktow oraz wyglad i funkcjonalno$¢ opakowania.

Stowa kluczowe: pokolenie sieci, trend LOHAS, zachowania konsumentéw, znaczenie cech
produktéw prozdrowotnych

Consumers Behavior on the Market of Healthy Products in the Era of Digitization

Summary

An access to Internet that has become friendly and easy for the most people in the world,
worked in as a unifying factor of human behavior in many spheres of life. In particular “network
generation” also known as (“generation Y” or “Millenium generation”) is characterized by a num-
ber of common features that have managed to emerge as clearly. The behavior of consumers has
been changing as well as functioning of the modern man. There are new consumer segments in the
global virtual space, new consumer trends, including LOHAS trend. The new groups of consumers
expect from manufacturers and traders change of existing market strategies and their adaptation to
customer requirements and preferences. The article presents also the chosen results of pilot study
of Polish consumers behaviors connected with products that are regarded as healthy and assess-
ment of the product characteristics relevance to consumers. The survey was conducted among
customers doing their shopping and interested in health food in the stores with those articles in the
city of Bydgoszcz and Torun. It included such groups of products as: natural fruit juices, products
with reduced sugar content, gluten-free, natural cosmetics, substitutes of sugar, naturally dried
herbs and spices, organically produced products without preservatives or artificial colors. On the
other hand, there has been assessed selected features in these groups of products (a meaning of
features for the consumers), including: labeling at the products and providing their ingredients,
taste and smell compared to traditional products, the price level in relation to traditional products,
the safety of consumption and application confirmed by proper certificates, the range of products
offered within the product groups and the appearance and functionality of packaging.

Keywords: network generation, LOHAS trend, customers behavior, importance of healthy
products features
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