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

Synopsis -

-
-
-

-

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.

new food product, innovation, final buyer

M31, O30

-
-

tylko z uzyskiwania przez te podmioty wymiernych wyników finansowych. Innowa-
-

[Gregorczyk 2021].

-

-

autorzy [Tidd i Bessant 2013]. Niekiedy wraz z wykreowanymi nowymi produktami 
-
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-

niestandardowy sposób. 

podstawach, przygotowania planu wprowadzenia nowego produktu na rynek, szcze-

poziom dochodów.

-
-

remerchandisingu, udoskonalania, rozszerzania linii, nowe-
go zastosowania, modyfikowania oraz strategia oryginalnego produktu); (tab. 1). 

-
-
-

tendencja do stosowania proaktywnych sposobów rozwoju nowych wyrobów. Wysokim 
-

-

-
-

-
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downictwa zarówno produktów krajowych, jak i firm zagranicznych [Urban 2002, 

licencji, stosowanie projektów racjonalizatorskich). Poprzez wykorzystanie strategii 
-
-

-

dla nabywców jest równoznaczna z uznaniem zmodyfikowanego wyrobu za nowy pro-

Tabela 1. Strategie rozwoju nowego produktu
Table 1. New product development strategies

Typ strategii Charakterystyka

Strategia podtrzymywania
-

logicznych, kierowane na dotychczasowy rynek, pozorne zmiany ze-

Strategia usprawniania
Nowe produkty usprawnione, w których dokonano niewielkich zmian 

-
wym nabywcom.

Strategia remerchandisingu
 

Strategia udoskonalania
-

Strategia rozszerzania linii
dotychczasowego rynku, jak i nowych segmentów.

Strategia nowego zastosowania
Zmieniona nazwa produktu, modyfikacja dystrybucji, promocji i ceny; 

Strategia modyfikacji
-

Strategia dywersyfikacji

Source: own study based on [Rutkowski 2011].
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-

ich ewentualny sukces rynkowy. 

-
-

-

-
-

-
kowego nowych wyrobów.

-
-

-

przed i po wprowadzeniu zmiennej postratyfikacyjnej przedstawiono na rysunku 1. 

 
 

-
-
-
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-

-

-

-

-
-
-

Figure 1. Structure of respondents in terms of gender

Source: own elaboration.
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-
-

p <0,05).

Przyczyna

Brak reklamy 0,3 0,0 0,1

25,1 27,4 26,2

produktów
0,3 0,0 0,1

37,6 37,2 37,5

20,4 22,6 21,5

16,0 12,8 14,5

0,3 0,0 0,1

Source: own elaboration.

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

Postrzeganie

Produkt, który zaspokaja nowe potrzeby 29,1 41,2 35,0

Produkt, który zaspokaja znane potrzeby, lecz w inny sposób 34,0 33,3 33,7

Produkt, który posiada zmienione opakowanie 11,6 13,4 12,5

40,7 33 37,0

Produkt o nowym wzornictwie 8,1 13,4 10,7

7,2 8,8 8,0

29,5 24,2 26,9

21,2 16,7 19,0

Inny (jaki?) 0,5 0,3 0,4

Source: own elaboration.
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-
-

-

-

-
teresowanie (tab. 4).

-

nabywców finalnych
Table 4. Chosen characteristics of new food products and the potential interest of final buyers

Charakterystyka 

produktu

Potencjalne zainteresowanie ankietowanych

(odpowiedzi w %)

zainteresowanie (3) zainteresowanie (2)
niewielkie 

zainteresowanie (1)
brak 

zainteresowania (0)

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

 
w inny sposób

3,0 27,6 10,6 58,8

kilka potrzeb 0,8 55,3 8,5 35,4

odmiennych grup 
nabywców

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

(miejsce, czas, 
50,3 37,8 10,3 1,6

Source: own elaboration.
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-
-
-

-
-

= 0,103).

-
-

-

-

Cecha produktu

30,2 28,5 29,4

17,3 21,5 19,3

27,6 25,7 26,6

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

Source: own elaboration.
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-

pozytywnie postrzegane. 

-

Wizerunek

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 3,2

Source: own elaboration.

Podsumowanie i wnioski

-

-
 

 

-

-
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-

Z analizy przyczyn niskiego odsetka powodzenia rynkowego nowych produktów spo-
-

brak odczuwania przez adresatów oferty konkretnych potrzeb zaspokajanych przez nowe 
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