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finalnych

Chosen product characteristics and the market success
of new food products based on final buyers’ opinions

Synopsis Artykul ma charakter badawczy i dotyczy nowych produktow spozyw-
czych. Celem artykutu jest okreslenie sposobow interpretowania przez nabywcow
finalnych pojecia nowego produktu spozywczego oraz poznanie ich opinii na temat
nowych wyrobow spozywczych w kontekscie potencjalnych preferencji nabywcow
1 zainteresowania produktami spozywczymi o zréznicowanych charakterystykach.
Ponadto, w artykule podjeto rozwazania na temat przyczyn niskiego wskaznika
sukcesu rynkowego nowych wyrobow. W celu pozyskania danych zréodtowych na
temat nowych produktow zastosowano badania ankietowe. Narzedziem badaw-
czym byla elektroniczna wersja kwestionariusza ankiety (CAWI). Zasigg prze-
strzenny badania obejmowal caly kraj. Wyniki przeprowadzonych badan wska-
7uj3, ze pojecie nowego produktu utozsamiane byto przez ankietowanych przede
wszystkim z produktem o zmodyfikowanym sktadzie. Ponadto badani poszukuja
gldwnie nowych wyrobow majacych wiecej zastosowan oraz zaspokajajacych kil-
ka potrzeb. Niskie powodzenie rynkowe wielu nowych produktow to wynik mato
wyrazistej ich oferty. Mozna réwniez zauwazy¢, ze opinie ankietowanych na temat
zrodet sukcesu rynkowego wyrobow spozywczych oraz ich porazki wzajemnie ze
soba koresponduja.

Stowa kluczowe: nowy produkt spozywczy, innowacyjnos¢, nabywca finalny

Abstract. The article is of a research nature and deals with the subject of broadly
understood ‘new food products’. The purpose of the article is to define ways
of interpreting the concept of a new food product by final buyers and to under-
stand the opinions of final buyers regarding the features of new food products in
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the context of potential buyer preferences and interest in new food products with
different characteristics. Additionally, the article considers the reasons for the low
rate of market success of new products. The research method used was the sur-
vey method. The research tool was an electronic version of the questionnaire
(CAWI). The spatial scope of the study covered the entire country. The results of
the research conducted by the author show that the respondents primarily identi-
fied the concept of a new product with a product having a modified composition.
Furthermore, respondents mainly sought new products with multiple applications
that satisfy several needs. The low market success of many new products is
the result of an unimpressive offering of these products. It can also be observed
that the respondents’ opinions on the sources of market success of food products
and their failures correspond with each other.

Key words: new food product, innovation, final buyer
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Wstep

Innowacyjnos¢ jest dzisiaj uznawana za wazng, wrecz niezbedna, ceche wspolczes-
nego przedsigbiorstwa. Mozna powiedzie¢, ze obok klasycznych strategii konkurowa-
nia przedsigbiorstw na rynku, takich jak koncentracja przedsigbiorstwa na wybranym
rynku, strategia zrdéznicowania czy przywodztwa kosztowego, innowacyjnosc jest
waznym sposobem poprawy konkurencyjnosci oferentéw, w szczegolnosci na rynkach
nasyconych [Filipek 2011]. Jej znaczenie w dzialalnosci przedsiebiorstw wynika nie
tylko z uzyskiwania przez te podmioty wymiernych wynikéw finansowych. Innowa-
cyjnos¢ prowadzi do stalego doskonalenia parametréw wyrobow, podnoszac w ten spo-
sob konkurencyjno$¢ zard6wno gospodarek narodowych, jak i samych przedsi¢biorstw
[Gregorczyk 2021].

Innowacyjnos$¢ w organizacjach jest niekiedy utozsamiana z nowymi produktami,
czy innowacjami produktowymi. Analizowane zagadnienie w kontek$cie nowych
wyrobéw wymaga zwrocenia uwagi na obecnie coraz bardziej widoczng tendencj¢
skracania przecigtnego cyklu zycia rynkowego produktow, czy tez zwigzanych z tym
faktem licznych niepowodzen rynkowych nowych wyrobow. Nalezy podkresli¢, ze
traktowanie innowacyjnosci jako waznego zrddla uzyskiwania przez przedsigbior-
stwa przewag konkurencyjnych jest §cisle powigzane z czasem. Wazne jest nie tylko
kreowanie wartosciowych, z punktu widzenia odbiorcy, nowych produktow, ale row-
niez tworzenie ich szybciej niz konkurenci rynkowi, na co zwracaja uwage niektorzy
autorzy [Tidd 1 Bessant 2013]. Niekiedy wraz z wykreowanymi nowymi produktami
pojawiajg si¢ nowe rynki, ktore z kolei przyciagaja innych oferentow. Skutkuje to poja-
wianiem si¢ wielu podobnych artykutow. To z kolei sprawia, ze poczatkowe przewagi
konkurencyjne zaczynaja traci¢ na znaczeniu. Wymaga to od przedsi¢biorstw pewnej
stalosci w aktualizowaniu swojej oferty pod katem nowosci produktowych. Jest to
wazne z wielu powodoéw, w tym réwniez wizerunkowych.
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Produkty spozywcze a ich innowacyjnosé

W dziatalnosci rynkowej przedsiebiorstw duze znaczenie ma dzialalno$¢ innowa-
cyjna, czyli celowo wprowadzane przez firmy ré6znego rodzaju zmiany oceniane przez
rynek pozytywnie, ktore w rezultacie budujg postep w danej dziedzinie. Przyktadem
innowacji produktowych moga by¢ bardzo zréznicowane produkty, mogace zaréwno
odnosi¢ si¢ do nowych potrzeb nabywcow, tworzacych okreslony rynek docelowy, jak
roOwniez moga zaspokajac¢ potrzeby znane, juz u§wiadomione, lecz w inny, lepszy badz
niestandardowy sposob.

Wedlug autoréw artykutu zréznicowany charakter nowych produktow/innowacji
produktowych wynika w pewnej mierze ze zrddetl ich innowacyjnosci. Produkty moga
by¢ nowe w skali Swiatowej, jak rowniez w odniesieniu do danego kraju. Mruk [2012]
piszac o nowych produktach, podkresla ztozonos¢ definicji tego pojecia. Nowy wyrdb
to zardbwno rzecz zupelnie nowa, ktore zostata odkryta, wczesniej nie istniata, jak
rowniez wiele towardéw o charakterze percepcyjnym (wizerunkowym). Wedlug niego
wigkszos¢ tzw. nowych produktow to réznego rodzaju modyfikacje dobr istniejacych.
Produkty stanowigce np. nowe kategorie pojawiaja si¢ na rynku znacznie rzadzie;j.
Ponadto cytowany autor podkresla koniecznos$¢ starannego, opartego na racjonalnych
podstawach, przygotowania planu wprowadzenia nowego produktu na rynek, szcze-
gblnie w sytuacji tak wielu niepowodzen rynkowych nowych wyroboéw. Okazuje si¢
bowiem, ze tylko 3% nowych produktéw osiaga planowany przez przedsigbiorstwo
poziom dochodow.

Rutkowski [2011] piszac o strategiach tworzenia nowego produktu, wskazuje na takie
kryteria, jak nowos¢ technologiczna produktu, nowos$¢ odbiorcy/rynku, nowos¢ dla pro-
ducenta, oryginalno$¢ i przewaga konkurencyjna, ktére pozwalaja na wybor przez przed-
sigbiorstwo okreslonej strategii tworzenia nowego wyrobu (strategia podtrzymywania,
usprawniania, zastepowania, remerchandisingu, udoskonalania, rozszerzania linii, nowe-
go zastosowania, modyfikowania oraz strategia oryginalnego produktu); (tab. 1).

Pomigdzy wyborem okreslonej strategii nowego produktu a poziomem jego rynkowe-
go powodzenia wystepuje zaleznos¢. Przedsigbiorstwa stosunkowo czesciej stosujg stra-
tegie innowacji produktu o charakterze reaktywnym. W rezultacie powstaja nowe pro-
dukty derywatywne, czyli wtorne (pochodne). Mniejsza natomiast wsrod oferentow jest
tendencja do stosowania proaktywnych sposobow rozwoju nowych wyrobow. Wysokim
wskaznikiem powodzenia (64—-70%) charakteryzuje si¢ m.in. oferowanie nowych pro-
duktow skierowanych do nowych segmentow rynku (67%), bycie pierwszym na rynku
z innowacyjnym, odpowiadajacym potrzebom nabywcow produktem (64%), czy dostar-
czanie poprzez nowy wyrob wigkszej wartosci klientowi (70%).

Pewnym potwierdzeniem opinii Rutkowskiego sa wyniki przeprowadzonych badan
na temat zrodel innowacyjnos$ci przedsigbiorstw funkcjonujgcych w Polsce. Ponad poto-
wa odpowiedzi ankietowanych (56,9% wskazan) odnosita si¢ do konkurentéw jako naj-
wazniejszego zrodla pozyskiwania innowacji [Sopinska 1 Wachowiak 2016].

Zdaniem Bzdyra i Maciorowskiego skuteczne innowacje nie zawsze muszg by¢
przelomowe, czy bardzo kosztowne. Rownie wartoSciowe i zyskowne sg innowacje
pochodzenia marketingowego [Bzdyra 1 Maciorowski 2011]. Tak tez jest na rynku
produktow spozywczych, gdzie dominujg raczej nowe produkty bedace efektem nasla-
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Tabela 1. Strategie rozwoju nowego produktu
Table 1. New product development strategies

Typ strategii Charakterystyka

Nowe produkty podtrzymujace dziatalno$¢ firmy, brak zmian techno-
Strategia podtrzymywania logicznych, kierowane na dotychczasowy rynek, pozorne zmiany ze-
wnetrzne (opakowanie, etykieta, marka).

Nowe produkty usprawnione, w ktérych dokonano niewielkich zmian
Strategia usprawniania jakosciowych, zmieniono wyglad zewnetrzny, oferowane dotychczaso-
wym nabywcom.

Nowe produkty zastgpujace dotychczas oferowane, zastosowano nowe

Strategia zastgpowania . o .
gla zastepow materialy, sktadniki, oferowane obecnemu rynkowi.

Zmiany produktow dotycza sposobu dystrybucji, promocji, zwigzane

Strategia remerchandisingu 7 polityka cenowa lub marka,

Produkty udoskonalone, wprowadzono w nich istotne zmiany jakoscio-

Strategia udoskonalania . . . .,
we, poprawiona uzytecznos¢, atrakcyjnos¢ rynkowa produktu.

Nowe produkty rozszerzajace oferte, wytwarzane z nowych materiatow
Strategia rozszerzania linii na bazie nowej technologii; zmieniony wyglad zewnetrzny, kierowane do
dotychczasowego rynku, jak i nowych segmentow.

Zmieniona nazwa produktu, modyfikacja dystrybucji, promocji i ceny;

Strategia nowego zastosowania , . . o,
& & produkty, ktére znalazty zastosowanie u nowych uzytkownikow.

Nowe produkty zmodyfikowane, o poprawionej jakosci, o0 wyzszej kon-

i fikacji . .
Strategia modyfikacji kurencyjnosci, dostosowane do nowych segmentow rynku.

Catkowicie nowe produkty, wytwarzane z najnowszych materialow,
Strategia dywersyfikacji sktadnikow, produkowane z wykorzystaniem najnowszej technologii,
skierowane na okreslone rynki.

Zroédto: opracowanie whasne na podstawie [Rutkowski 2011].

Source: own study based on [Rutkowski 2011].

downictwa zarowno produktéw krajowych, jak i firm zagranicznych [Urban 2002,
Gorska-Warsewicz 2008]. Innowacje nasladowcze (o charakterze adaptacyjnym)
dotyczg strategii, w ktorej wykorzystuje si¢ juz sprawdzone rozwigzania (np. zakup
licencji, stosowanie projektow racjonalizatorskich). Poprzez wykorzystanie strategii
imitowania wyrobow pioniera rynkowego, okreslone przedsigbiorstwo moze zastoso-
wacé strategie kreatywnej imitacji, wczesnej imitacji, elastycznej adaptacji, innowa-
cji na zlecenie czy pdznej imitacji. [Wysocki 2015]. Nasladownictwo dotyczy wielu
cech produktow spozywczych, tj. opakowania, etykiety, zastosowanej kolorystyki,
czy marki. Firmy na rynku produktow spozywczych stosujacy strategi¢ nasladow-
nictwa w kreowaniu nowych wyrobow nasladuja zwykle lidera danej kategorii,
jednego z wiodacych oferentéw (nie lidera) lub kategorie produktowg jako catos$é
[Spiewla 2012]. Produkty z branzy spozywczej reprezentuja obszar niskiej techniki,
ale wykazuja pewne cechy typowe dla sektora wysokich technologii, np. krotki cykl
zycia produktow [Korpus 1 Banach 2017].

Wazng kwestig w kontekscie akceptacji nowych/innowacyjnych produktow jest ich
wizerunek, czyli postrzeganie przez odbiorcow okreslonych dobr jako nowych. Wedtug
Dietla , kazda modyfikacja wyrobu, ktora zwigksza jego konkurencyjnos¢ i atrakcyjnos¢
dla nabywcow jest rownoznaczna z uznaniem zmodyfikowanego wyrobu za nowy pro-
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dukt” [Urbaniak 2003]. Z kolei zar6wno bardzo zréznicowany charakter produktow spo-
zywcezych przedstawianych przez oferentow jako nowe, jak 1 ich okreslone postrzeganie
przez potencjalnych kupujacych determinuje czesto akceptacje nowych wyrobow oraz
ich ewentualny sukces rynkowy.

Charakter pojawiajacych si¢ na rynku spozywczym nowych produktow wynika
w znacznej mierze z cech analizowanego rynku. Charakteryzuje si¢ on przede wszystkim
znacznym nasyceniem. To powoduje trudnosci w funkcjonowaniu, a decyzje przedsie-
biorstw dotyczace marketingowej badz innowacyjnej dzialalno$ci obarczone sg relatyw-
nie znacznie wigkszym ryzykiem. W tej sytuacji w sposob naturalny po stronie oferentow
pojawiaja si¢ trudnosci wizerunkowe, zwigzane z zaistnieniem okreslonych produktow
w $wiadomosci odbiorcéw docelowych. Pewnymi sposobami pozwalajacymi wyrdznic
oferte produktowa moga by¢ odpowiednie dziatania marketingowe (np. pozycjonowanie,
skuteczne oddzialywanie na percepcje odbiorcow) lub wiedza marketingowa i umiejet-
no$¢ kreowania nowych artykutéw spozywczych postrzeganych przez nabywcow jako
nowe, czy szczegolnie wartosciowe.

Cel i metodyka badan

Celem artykutu byto okreslenie sposobow interpretowania przez nabywcow finalnych
pojecia nowego produktu spozywczego oraz poznanie opinii nabywcow finalnych odnos-
nie do cech analizowanych produktow w kontekscie potencjalnych preferencji nabyw-
cOéw 1 zainteresowania nowymi artykulami spozywczymi o réznych charakterystykach.
W artykule podjeto si¢ rowniez identyfikacji przyczyn niskiego wskaznika sukcesu ryn-
kowego nowych wyrobow.

Podstawowym zrodlem danych byty badania ankietowe. Jako narz¢dzie badawcze
wykorzystano elektroniczng wersje kwestionariusza ankiety (CAWI). W przeprowadzo-
nej analizie statystycznej do oceny zaleznosci pomi¢dzy dwiema zmiennymi wyko-
rzystano test chi-kwadrat, natomiast sita zalezno$ci miedzy analizowanymi zmiennymi
weryfikowana byta testem V-Cramera. Zasig¢g przestrzenny badan obejmowat caly kraj.
Uzyskano w ten sposob 739 poprawnie wypetnione kwestionariusze ankiety. Na podsta-
wie analizy proby badawczej mozna stwierdzi¢, ze wigkszos¢ ankietowanych (58,6%)
stanowily kobiety. W celu lepszego dopasowania zmiennej (tj. ptci) do rozktadu
w populacji wprowadzono zmienng postratyfikacyjna — ple¢. Wagi, ktore przypisano do
kategorii kobiet 1 m¢zczyzn wynosity odpowiednio: 0,8805 1 1,169. Statystyki opisowe
przed i po wprowadzeniu zmiennej postratyfikacyjnej przedstawiono na rysunku 1.

Po wprowadzeniu zmian udziat kobiet wynosilt 51,6%, natomiast m¢zczyzn 48,4%
ogotu respondentow. Nabywcy finalni, ktorzy reprezentowali przedzial wiekowy od
18 do 24 lat, stanowili 43,4%. Z kolei odsetek osob w przedziale wiekowym od 25 do
34 lat wynosit juz tylko 26,7%. Mniej badanych (19,1%) byto w wieku od 35 do 49 lat,
natomiast oséb powyzej 50. roku zycia — 10,9%. Z analizy struktury poziomu wyksztat-
cenia respondentdw wynika, ze najwickszy odsetek osob deklarowatl wyksztatcenie $red-
nie (52,2%). Osoby z wyksztalceniem wyzszym w badanej grupie stanowity 33,3%, nato-
miast z wyksztalceniem nizszym niz $rednie (tj. zawodowe, gimnazjalne, podstawowe)
byto 14,5% ogo6tu badanych.
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Rysunek 1. Struktura ankietowanych pod wzgledem ptci
Figure 1. Structure of respondents in terms of gender
Zrodto: badania whasne.

Source: own elaboration.

Struktura ankietowanych uwzgledniajgca miejsce statego zamieszkania dowodzi, iz
wiekszo$¢ ankietowanych (54,3%) byta mieszkancami wsi. Kolejny pod wzgledem udzia-
tu odsetek badanych (tj. 15,9%) to mieszkancy matych miast (do 20 tys. mieszkancow).
Zblizony odsetek (tj. 14,5%) reprezentowal srednie miasta (od 20 do 100 tys. mieszkan-
cOw), natomiast pozostali uczestnicy badania (15,3%) wskazali miasta powyzej 100 tys.
mieszkancow jako swoje miejsce stalego zamieszkania. Biorac pod uwage aktywnos¢
zawodowa badanych nabywcow finalnych, mozna stwierdzié, ze 39,4% respondentow to
osoby uczace sig¢, 27,3% — pracownicy fizyczni, natomiast 23,2% to pracownicy umysto-
wi. Wérod badanych osob 6% deklarowato, ze nie pracuje zawodowo, a pozostate 4,4%
0soOb byto na rencie lub emeryturze.

Wyniki badan

Podstawg rozwazan na temat postrzegania przez ankietowanych zagadnien zwig-
zanych z tematykg nowych produktéw stanowi rozumienie badz sposob definiowania
przez badanych nabywcow zywnosci pojecia nowego produktu spozywczego. Z badan
wynika, ze dla ankietowanych nowy produkt spozywczy to przede wszystkim produkt,
ktory posiada zmodyfikowany sktad (37% wskazan) lub jest wyrobem zaspokajaja-
cym nowe potrzeby (35% wskazan). Badani nabywcy finalni zywnos$ci rowniez sto-
sunkowo czesto utozsamiali tego typu produkt spozywczy z produktem zaspokajaja-
cym juz u§wiadomione potrzeby, lecz w odmienny niz dotychczasowe produkty sposob
(33,7%); (tab. 2).
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Tabela 2. Sposob rozumienia przez badanych pojecia nowy produkt spozywczy

Table 2. The way the respondents understand the term of a new food product

Postrzeganie % wskazan

pojecia kobiety mezczyzni  ogélem
Produkt, ktory zaspokaja nowe potrzeby 29,1 41,2 35,0
Produkt, ktory zaspokaja znane potrzeby, lecz w inny sposob 34,0 333 33,7
Produkt, ktory posiada zmienione opakowanie 11,6 13,4 12,5
Produkt, ktory ma zmodyfikowany sktad 40,7 33 37,0
Produkt o nowym wzornictwie 8,1 13,4 10,7
Produkt, ktory przynosi wigkszg warto$¢ materialng nabywcy 7,2 8,8 8,0
Produkt wzbogacony o nowe sktadniki 29,5 24,2 26,9
Produkt, ktory spetnia dodatkowe funkcje 21,2 16,7 19,0
Inny (jaki?) 0,5 0,3 0,4

Zrodlo: badania wlasne.

Source: own elaboration.

Uwzgledniajac pte¢ respondentow, mozna zauwazy¢, ze kobiety znacznie czesciej niz
mezcezyzni utozsamiali pojecie nowego produktu spozywcezego z produktem posiadajagcym
zmodyfikowany sktad (40,7% wskazan), a wsréd mezczyzn dominowalo skojarzenie
nowego produktu spozywczego pozwalajacego zaspokajaé nowe potrzeby (41,2% wska-
zan). Wynik testu chi-kwadrat potwierdzit statystycznie istotng zalezno$¢ migdzy rozumie-
niem poje¢cia ,,nowego produktu spozywczego” a picig ankietowanych (p <0,05).

Nabywcy finalni bioracy udziat w badaniu zostali rowniez poproszeni o wyrazenie
swoich opinii na temat przyczyn niskiego wskaznika powodzenia rynkowego nowych
artykutow spozywczych. Opinie respondentdw przedstawiono w tabeli 3.

Tabela 3. Przyczyny niskiego wskaznika powodzenia rynkowego nowych produktéw spozywczych

(w %)
Table 3. Reasons for the low market success rate of new food products (in %)
odpowiedz
Przyczyna
kobiety mezczyZzni ogélem

Brak reklamy 0,3 0,0 0,1
Nab.ywcy nie odczuwaja potrzeb zaspokajanych przez nowe produkty 25.1 27.4 262
spozywcze

Nabywcy nie wiedza, co wybiera¢ z powodu zbyt duzej réznorodnosci

; 0,3 0,0 0,1

produktow

Nowe produkty tylko nieznacznie rdznig si¢ od dotychczas oferowanych 37,6 37,2 37,5
OferenC{ boja sig braku akceptacji przez nabywcow zupeklie nowych 20.4 2.6 215
produktéw spozywczych

Oferenci nie maja dobrych pomystow na nowe produkty spozywcze 16,0 12,8 14,5
Wysoka cena produktu nicadekwatna do jakosci produktu 0,3 0,0 0,1

Zrodlo: badania wlasne.

Source: own elaboration.
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Odpowiedzi respondentow wskazujg dos¢ jednoznacznie, iz gtowng przyczyna niskiego
wskaznika powodzenia rynkowego nowych produktéw spozywczych sa powody natury
wizerunkowej. Najwigkszy odsetek respondentow (37,5%) uwazal, iz tzw. nowe produkty
spozywcze tylko nieznacznie r6znig si¢ od produktow juz istniejgcych na rynku. Co czwarty
badany (26,2%) wskazywat réwniez brak odczuwania potrzeb zaspokajanych przez nowos-
ci produktowe, a co piaty ankietowany (21,5%) podkreslal problem obaw oferentow zwia-
zanych z brakiem akceptacji ze strony nabywcow zupetnie nowych towarow spozywczych
(j. produktow radykalnie r6znigcych si¢ od dotychczasowych oferowanych). Analiza opi-
nii respondentow pod wzgledem plci nie wykazata istotnych réznic w odpowiedziach.

Respondenci zostali rowniez poproszeni o wyrazenie swoich opinii na temat ich
prawdopodobnego zainteresowania wybranymi produktami spozywczymi o przy-
ktadowych charakterystykach. Badani mogli wyrazi¢ swoje zdanie, postugujac si¢
umowng skalg ocen (0-3), gdzie ,,0” oznacza brak zainteresowania, ,,1” — niewielkie
zainteresowanie, ,,2” — §rednie zainteresowanie, a ocena ,,3” — potencjalnie duze zain-
teresowanie (tab. 4).

Przedstawione badan wskazuja szczegolnie na jedng grupe produktow (tj. wyroby
posiadajace wiele zastosowan w kontek$cie miejsca, czasu, czy okolicznosci), ktora
potencjalnie wzbudzita duze zainteresowanie wsrod ankietowanych (50,3%). Duzy odse-
tek ankietowanych wskazat rowniez produkty pozwalajace na jednoczesne zaspokajanie

Tabela 4. Wybrane charakterystyki nowych produktow spozywczych a potencjalne zainteresowanie
nabywcow finalnych
Table 4. Chosen characteristics of new food products and the potential interest of final buyers

Potencjalne zainteresowanie ankietowanych
Charakterystyka (odpowiedzi w %)

produktu duze srednie niewielkie brak
zainteresowanie (3) zainteresowanie (2) zainteresowanie (1) zainteresowania (0)

Produkt zaspokajajacy

1,6 45,0 10,0 43,4
nowa potrzebe

Produkt zaspokajajacy

wczesniej

uswiadomiong 3,0 27,6 10,6 58,8
potrzebe, lecz

W inny sposob

Produkt zaspokajajacy
kilka potrzeb 0,8 55,3 8,5 35,4
jednoczesnie

Produkt zaspokajajacy
potrzeby roznych
odmiennych grup
nabywcow

2,0 39,8 13,6 44,6

Produkt posiadajacy
wiele zastosowan
(miejsce, czas,
okolicznosci)

50,3 37,8 10,3 1,6

Zrodlo: badania wlasne.

Source: own elaboration.
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kilku potrzeb (55,3%) oraz artykutly zaspokajajace nowe potrzeby (45%). Mozna przy-
puszczacd, ze ankietowani mogli w pewnym zakresie utozsamiac ze sobg niektore z wymie-
nionych wyzej grup produktow (np. produkty o wielu zastosowaniach, czy wyroby jed-
noczesnie zaspokajajace kilka potrzeb). Zdaniem autora artykutu duze zainteresowanie
produktami spozywczymi o wielofunkcyjnym charakterze §wiadczy o zapotrzebowaniu
ze strony nabywcow/konsumentow na tego typu wyroby, jak rdwniez moze stanowic
wazng informacje dla tworcow oferty rynkowej nowych artykuléw spozywczych.

Zastosowanie testu chi-kwadrat wykazalo, ze nie ma statystycznie istotnej roznicy
migdzy poziomem zainteresowania wigkszoscig koncepcji produktow spozywczych
o podanych charakterystykach a plcig respondentéw. Jedynie w przypadku zaintereso-
wania produktami majagcymi wiele zastosowan a plcig respondentdw wystepuje zalez-
nos¢. Jednakze wynik testu V-Cramera wskazuje, ze jest to zalezno$¢ staba (V-Cramera
=0,103).

Respondenci mogli rowniez wyrazi¢ swoje opinie na temat przyczyn powodzenia
rynkowego produktow spozywczych (tab. 5).

Wsrod zrodet sukcesu rynkowego nowych wyrobow ankietowani mogli wskazac
okreslone cechy odnoszace stricte do produktu badz wybra¢ tzw. zrodta poza produkto-
we, tj. dotyczace dzialan marketingowych oferenta (np. odpowiednia reklama) czy zja-
wisk o charakterze spotecznym (np. moda, trendy).

Jako najwazniejsze zrodia sukcesu rynkowego pojawiajacych si¢ na rynku nowych
wyrobow badani najczgsciej wymieniali wielofunkcyjny charakter produktu spozywcze-
go oraz jego oryginalno$¢. Nieco rzadziej wskazania respondentow dotyczyly takich cech
produktu jak innowacyjny charakter, czy jego pozytywny wizerunek. Wyniki badan nie
wskazuja na istotne r6znice w odpowiedziach respondentéw ze wzgledu na ich pleé.

Spozywcze produkty wielofunkcyjne (funkcjonalne) to artykuty, dzigki ktoérym
mozna zaspokaja¢ jednoczes$nie wiele potrzeb. Przykladem w tym zakresie moze byc¢
zywno$¢ funkcjonalna (w tym napoje funkcjonalne) pozwalajaca zaspokoi¢ gtod/prag-
nienie i zadba¢ o zdrowie, czy napoje energetyczne, ktdre gaszg pragnienie i jednoczesnie
pobudzaja do dziatania.

Tabela 5. Zrodta powodzenia rynkowego nowych produktéw spozywezych o wybranych cechach (w %)
Table 5. Sources of market success of chosen features of new food products (in %)

Cecha produktu cdpowied?
kobiety mezcezyzni ogélem

Wielofunkcyjno$¢ produktu 30,2 28,5 29,4
Innowacyjno$¢ produktu 17,3 21,5 19,3
Oryginalno$¢ produktu 27,6 25,7 26,6
Trudno$¢ skopiowania produktu 7,6 5,0 6,4
Pozytywny wizerunek produktu 14,7 17,0 15,8
Skuteczna reklama 1,3 1,4 1,4
Moda 0,5 0,3 0,4
Inne (nie wiem) 0,8 0,6 0,7

Zrodto: badania wlasne.

Source: own elaboration.
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Odpowiedzi respondentéw dotyczace postrzegania wielofunkcyjnych produktow
zywnosciowych przedstawione w tabeli 6 pokazuja jednoznaczne pozytywne postrze-
ganie tego typu wyrobow. Wigkszo$¢ ankietowanych przyznata, Ze raczej pozytywnie
je postrzega, poniewaz niektore z tego typu wyrobow sg interesujace, z kolei co pigty
badany byl zdania, ze produkty te sa bardzo potrzebne i tym samym sg one zdecydowanie
pozytywnie postrzegane.

Tabela 6. Postrzeganie przez ankietowanych produktéw spozywczych zaspokajajacych jedno-
czesénie kilka potrzeb (w %)
Table 6. The respondents’ perception of food products that satisty several needs (in %)

Wizerunek odpowiedz

kobiety mezczyzni ogélem
Zdecydowanie pozytywny 21,2 18,2 19,8
Raczej pozytywny 59,7 60,5 60,1
Raczej negatywny 16,5 17,4 16,9
Zdecydowanie negatywny 2,6 3.9 32

Zrodto: badania wiasne.

Source: own elaboration.

Podobnie, jak w przypadku poprzedniego pytania, tutaj rOwniez nie wystapily istotne
zaleznos$ci migdzy udzielanymi odpowiedziami a ptcig respondentow.

Podsumowanie i wnioski

W opracowaniu zaprezentowano wyniki badan dotyczacych opinii nabywcow final-
nych dotyczacych nowych produktow spozywczych, w szczegdlnosci interpretowania
pojecia nowego wyrobu spozywczego, czy opinii respondentow na temat potencjalne-
go zainteresowania nowymi artykutami spozywczych o odmiennych charakterystykach,
a tym samym cechujacymi si¢ zréznicowanym poziomem innowacyjnosci.

Wyniki badan dowodza, iz dla badanych os6b nowy produkt spozywczy to przede
wszystkim wyrdb o zmodyfikowanym sktadzie. Ankietowani postrzegali takze nowe
produkty w kontek$cie zaspokajania nowych potrzeb badz potrzeb juz uswiadomionych
(znanych), lecz zaspokajanych w inny (np. niestandardowy sposéb). Okazato sig, ze
w tym przypadku miala miejsce zaleznos$¢ (statystycznie istotna) mi¢dzy rozumieniem
pojecia nowego produktu spozywczego a picig ankietowanych.

Odpowiedzi respondentdw na pytanie odnoszace si¢ do mozliwego zainteresowania
badanych podanymi przyktadami produktow spozywczych o zréznicowanych charakte-
rystykach pokazaty, iz nabywcy zywnosci szczegdlng wage przywiazujg do produktow
posiadajacych wiele zastosowan oraz pozwalajacych zaspokaja¢ jednoczesnie kilka
potrzeb badz zaspokaja¢ nowe potrzeby. Na tej podstawie mozna zatem sadzi¢, ze ankie-
towani chcg zaspokaja¢ nowymi artykulami Zywno$ciowymi wiele potrzeb, a zatem
poszukuja przede wszystkim roznego typu spozywczych produktéw funkcjonalnych.
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Ponadto analiza zebranych odpowiedzi wskazuje, ze generalnie nie bylo zalezno$ci
miedzy potencjalnym zainteresowaniem produktami spozywczymi o podanych charak-
terystykach a plcig ankietowanych.

Z analizy przyczyn niskiego odsetka powodzenia rynkowego nowych produktéw spo-
zywczych wynika, ze nabywcy tego typu wyrobow czesto nie dostrzegaja nowych pro-
duktoéw, poniewaz sg one zbyt podobne do tych juz wystepujacych na rynku. Mozna zatem
sadzi¢, ze relatywnie mato oryginalna oferta nowych produktow spozywczych moze by¢
rezultatem postaw zachowawczych i asekuracyjnych tworcow ofert rynkowych. Waznym
w tym kontekscie problemem z punktu widzenia odbiorcow oferty rynkowej jest takze
brak odczuwania przez adresatéw oferty konkretnych potrzeb zaspokajanych przez nowe
wyroby spozywcze.

W opinii ankietowanych gléwne zrodta powodzenia rynkowego nowych produktow
zywnos$ciowych to wielofunkcyjnos¢ 1 oryginalno$¢ wyrobu. Sa to najwazniejsze cechy
stanowigce o zainteresowaniu kupujacych. Na podstawie przeprowadzonych badan mozna
zauwazy¢, ze opinie badanych na temat zaréwno zrodet sukcesu rynkowego wyrobow
spozywczych, jak i ich porazek wzajemnie ze sobg koresponduja.
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