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Lateralne produkty spozywcze
a ksztattowanie ich wizerunku

— ujecie modelowe

Lateral food products and shaping of their image — a model approach

Streszczenie

W artykule podjeto tematyke dotyczacg marketingu late-
ralnego jako metody kreowania nowych produktéw w kon-
tekscie ksztattowania wizerunku produktow spozywezych.
Artykul ma charakter teoretyczno-empiryczny. Zaprezen-
towano w nim teoretyczny model wykorzystania lateral-
nych dzialan marketingowych w procesie ksztaltowania
wizerunku produktow spozywczych, ktory nastepnie zo-
stal poddany empirycznej weryfikacji. Celem artykutu jest
okre§lenie znaczenia kreowania lateralnych produktow
w postrzeganiu produktow spozywezych przez nabyweow
finalnych.

Stowa kluczowe
nowy produkt spozywczy, marketing lateralny, pozycjonowanie

Abstract

This article deals with the subject of lateral marketing as
a method of creating new products in the context of
shaping the image of food products. The article is
theoretical and empirical. This article presents the
theoretical model of using lateral marketing activities in
the process of shaping the image of food products which
was empirically verified later in the article. The purpose
of this article was to define the importance of creating of
lateral products in the perception of food products by
final buyers.

Keywords
new food product, lateral marketing, positioning
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Wprowadzenie

Ph. Kotler i F. Trias de Bes w ksiazce pt. Lateral
Marketing: New Techniques for Finding Breakth-
rough Ideas, wydanej w 2003 roku, zaprezentowali
koncepcje marketingu lateralnego (Kotler i Trias
de Bes, 2003). Koncepcja ta, mimo iz bazuje na kla-
sycznym marketingu, wykorzystuje teorie mysle-
nia lateralnego. Termin my§lenia lateralnego stwo-
rzyl E. de Bono w 1967 roku, a zalozenia mys$lenia
lateralnego po raz pierwszy zostaly zaprezentowa-
ne w ksigzce pt. New think (de Bono, 1968).

Zdaniem wspomnianych wyzej autoréw sposo-
bem osiagniecia przewagi konkurencyjnej przez
wspoélczesne przedsiebiorstwa jest umiejetnos$é po-
szukiwania sposobow tworzenia i wprowadzania na
rynek nowych produktéw, jednoczesnie cieszacych

sie uznaniem wéréd nabywcow (Stevanovski,
2011). Takim sposobem poszukiwania koncepcji
nowych produktéw jest m.in. koncepcja marketin-
gu lateralnego. W literaturze przedmiotu takze in-
ni autorzy podejmowali tematyke omawianej kon-
cepcji. Przyktadowo S. Sen Sharma (http:/www.
marketingcrossing.com/article/220033/The-Product-
-is-King-in-Lateral-Marketing/) podkresla proceso-
wos$¢ marketingu lateralnego, wskazujac, ze jest
on procesem, ktory zastosowany w odniesieniu do
istniejacych produktéw tworzy nowe produkty,
o nowych zastosowaniach lub zaspokajajace po-
trzeby dotychczas niezaspokojone. W tym sensie
marketing lateralny mozna uznaé za metode ula-
twiajaca wyrdznianie produktéw poprzez tworze-
nie zaréwno nowych kategorii badz podkategorii
produktow, jak i rynkéw. Niniejszy artykul podej-
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muje tematyke marketingu lateralnego jako meto-
dy kreowania nowych produktéw w kontekscie
ksztaltowania wizerunku produktow spozywezych.
Jego celem jest okreslenie znaczenia kreowania la-
teralnych produktéw w postrzeganiu produktow
spozywczych przez nabywcow finalnych. Dla po-
trzeb wnioskowania wykorzystano wyniki badan
wykonanych metoda ankietowa. Zakres podmioto-
wy badan obejmowat petnoletnich nabywcow final-
nych produktéw spozywczych reprezentujacych
wojewodztwo mazowieckie oraz lubelskie.

Produkt lateralny a proces
ksztattowania wizerunku
— analiza teoriopoznawcza

Tworzenie i wprowadzanie na rynek nowych pro-
duktéw jest obecnie traktowane jako jeden z pod-
stawowych sposobéw konkurowania. W literaturze
przedmiotu mozna sie spotkaé z opiniami, ze przed-
siebiorstwa, ktore z réznych powodéw nie wprowa-
dzajg na rynek nowych produktéw, wrecz skazuja
sie na wyeliminowanie przez innych uczestnik6w
rynku (m.in. Ledwith, 2008; Stecz i Pytlak, 2016);
Dziadkiewicz, 2018, Huo et al, 2020).

Oferowanie nowych produktow jest wazne z wie-
lu wzgledéw, w tym takze marketingowych, na co
zwraca uwage m.in. H. Mruk (2012). Ma to zwiazek
z 0gblng pozytywna reakcja odbiorcow na ,nowy”
charakter produktu. Oferenci, wiedzac o tym, czesto
intencjonalnie eksponuja cechy nowosci okre§lonego
produktu. W ten sposob sa realizowane rowniez cele
wizerunkowe ukierunkowane bezpo$rednio na pro-
dukt, a takze poSrednio na przedsiebiorstwo.

Szczegdlnie istotne wizerunkowe znaczenie no-
wych produktow wydaje sie by¢ na rynkach nasyco-
nych, jakim jest np. rynek produktéw spozywezych.
Ma to zwiazek m.in. z faktem, iz wystepujaca tam
mnogo$¢ oferowanych nowych produktéw jest nie-
rzadko postrzegana przed nabywcow finalnych ja-
ko bardzo podobna, co w oczywisty sposéb przekla-
da sie na znaczny odsetek tzw. porazek rynkowych
(Trias de Bes i Kotler, 2013).

Analizujac rynek nowych produktéw spozyw-
czych mozna zauwazy¢, ze od pewnego czasu wielu
oferentéw kreujac nowe produkty spozywcze ko-
rzysta z koncepcji aczenia réznych, czesto niezwia-
zanych ze soba odrebnych kategorii produktowych.
Jest to praktyczne zastosowanie jednej z tworczych
technik (tj. kombinacji) stosowanych w tzw. myS§le-
niu lateralnym. Sam termin my§lenia lateralnego
nalezy rozumie¢ jako odmienny od wertykalnego
(jednotorowego) sposob patrzenia na problem. To
réwniez nieuznawanie standardowych, gotowych
rozwigzan, umiejetno$é spogladania na dany obiekt
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z réznych stron, co pozwala zwiekszy¢ szanse na
uzyskanie sukcesu (Boratynska-Sala, 2014) Wykre-
owane w ten sposob wyroby oprocz szczegblnego
wizerunku umozliwiajg ich nabywcom jednoczesne
zaspokojenie wielu (niekiedy bardzo réznych) po-
trzeb. Produkty powstale w wyniku zastosowania
tzw. tworczych technik dokonywania przemiesz-
czen lateralnych (tj. substytucji, inwersji, kombina-
¢ji, przesady, eliminacji, przestawienia) (Kotler
i Trias de Bes, 2004) tworcy koncepeji marketingu
lateralnego okre§lajg mianem produktéw lateral-
nych. Lateralnymi produktami sg m.in. napoje
energetyzujace (np. Red Bull), kategoria batonéw
zbozowych Kinder Surprise firmy Ferrero, czy na-
poje probiotyczne (np. Actimel produkowany przez
Danone) (Kotler i Trias de Bes, 2004). Odniosty one
sukces rynkowy, poniewaz daly niegdy§ poczatek
nowym kategoriom produktow, ktére z czasem sta-
ly sie inspiracjg dla wielu pézniejszych produktéw
konkurencyjnych, opierajacych sie na ich koncepcji
(Biatoskurski i Wojcieszek, 2015).

Przyktadem produktéw spozywczych, ktére po-
zwalaja zaspokajaé¢ kilka potrzeb jednocze$nie, sg
produkty reprezentujace zywno$¢ funkcjonalng,
ktéra w pewnym sensie zawiera cechy zaréwno
zywnosci, jak i lekarstwa (pozwala zaspokoi¢ glod,
a takze poprawic¢ ogélny stan zdrowia konsumenta).

Ksztaltowanie wizerunku produktu w literatu-
rze przedmiotu czesto jest rozpatrywane w ujeciu
procesowym. Z uwagi na jego oczywiste powigzania
z ksztaltowaniem wizerunku przedsiebiorstwa
mozna przyjaé, ze proces ten przebiega wedlug po-
dobnego schematu jak proces ksztaltowania wize-
runku przedsiebiorstwa.

Z definicji wizerunek mozna okregli¢ jako od-
zwierciedlenie sposobu postrzegania danego obiek-
tu (np. przedsiebiorstwa) przez poszczegblne grupy
jego otoczenia. Zatem wizerunek jest obrazem su-
biektywnym, odmiennym postrzeganiem, charak-
terystycznym dla poszczegélnych uczestnikow ryn-
ku (Cwiklinska, 2012).

Terminami blisko zwigzanym z wizerunkiem sg
pojecia tozsamosci oraz reputacji, ktore niekiedy sq
traktowane jako rownowazne wizerunkowi. Jed-
nakze miejsce tozsamosci jest przed wizerunkiem,
co oznacza, ze ,...otoczenie tozsamo$¢é musi po-
strzega¢ zanim zostanie wykreowany wizerunek
o0 okre§lonym podmiocie”. Zdaniem K. Orfin i M. Sidor-
kiewicz wizerunek, rozumiany jako pewna katego-
ria marketingowa, mozna scharakteryzowac przez
realizowane przez niego przyktadowe funkcje (Orfin
i Sidorkiewicz, 2016):

e umozliwia skuteczne konkurowanie na rynku,

® pozycjonuje podmiot w umystach odbiorcéw do-
celowych,

e pozwala prowadzi¢ ofensywne dziatania podmio-
tu oraz uzyskac pozadane efekty,
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e pozwala obnizyé koszty promocji nowych pro-
duktéw,

e pozwala zmniejszy¢ koszty prowadzenia dzialal-
nosci,

e zapewnia wiekszg stabilno$é dziatania i pozwala
zmniejszy¢ ryzyko.

Specyfika wizerunku, zwlaszcza jego subiektyw-
ny charakter, wymaga, aby proces jego ksztaltowa-
nia rozpoczaé¢ od zdefiniowania grupy docelowe;,
ktéora bedzie adresatem dzialan wizerunkowych
(rysunek 1). Swiadomo$¢é odmiennego interpreto-
wania tych samych czynnikéw przez rézne podmio-
ty pozwala na zastosowanie wla§ciwej kombinacji
dzialan i instrumentéw marketingowych. Jest to
pierwszy etap procesu ksztaltowania wizerunku,
ktéry M. Urbaniak (2003) okreéla jako identyfika-
¢je grupy docelowej (np. nabywcy finalni, pracow-
nicy czy okreslone grupy spoleczenstwa).

Kolejny etap jest zwiazany z okre§leniem obec-
nego wizerunku produktu. W sytuacji, gdy chodzi
o produkt oferowany na rynku, nalezy przeprowa-
dzi¢ badania w grupie docelowej w celu zidentyfiko-
wania sposobu jego postrzegania przez nabywcow.

Przeprowadzone na tym etapie badania powinny
dostarczy¢ informacji dotyczacych:

e stopnia znajomoéci produktu wéréd nabywcow
reprezentujacych rynek docelowy,

® opinii nabywcéw na temat danego produktu
oraz przedsiebiorstwa,

® sposobu postrzegania danego produktu i innych
wyrobéw oferowanych przez przedsiebiorstwo,

e podatno$ci nabywcéow na oddzialywanie za po-
mocg réznych instrumentéw marketingowych,

® miejsca zajmowanego przez produkt i/lub przed-
siehiorstwo wzgledem przedsiebiorstw konku-
rencyjnych w §wiadomo§ci nabywecow.

W celu poréwnania wizerunku wlasnych pro-
duktéw z wizerunkiem produktéw konkurencyj-
nych mozna zastosowaé m.in. testy zréznicowania
semantycznego (Baruk, 2008) lub mapy percepcji.
Aby okre§li¢c warto$¢ rynkowego wizerunku pro-
duktu, R. Niestrdj proponuje uwzglednienie badan
iloéciowych i jakoSciowych. W ramach badan ilo-
§ciowych nalezy okregli¢ m.in.: liczbe os6b wiedza-
cych o produkecie lub przedsiebiorstwie, liczbe oséb
przychylnie nastawionych do produktu lub przed-
siebiorstwa, liczbe stalych klientéw. Natomiast ba-
dania jakoéciowe pozwalajg ustali¢ m.in. sposéb po-
strzegania danego produktu, skojarzenia najcze-
§ciej wywolywane przez produkt, powody akceptacji
produktu lub jej braku przez potencjalnych i obec-
nych nabywcow (Niestrdj, 1999).

Zidentyfikowanie wymienionych zagadnien jest
bardzo wazne, poniewaz pozwala na poznanie
i analize aktualnych postaw nabywcéw, ktore po-
winny by¢ podstawa podjecia decyzji dotyczacych
utrwalania lub zmiany dotychczasowego wizerun-
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ku. Niezaleznie od wybranej opcji przedsiebiorstwo
musi ciaggle monitorowac sposéb postrzegania pro-
duktéw swoich konkurentéw, elastycznie reagujac
na ich dzialania, zachowujac przy tym spdjnosé
wszystkich elementéw tworzacych tozsamosé pro-
duktu i przedsiebiorstwa.

Z procesem ksztaltowania wizerunku produktu
§ciSle zwigzany jest proces pozycjonowania, ktory
cze$¢ autoréw utozsamia z etapem procesu ksztal-
towania wizerunku (ujecie waskie) lub traktuje go
jako synonim ksztaltowania wizerunku (ujecie sze-
rokie). Zwolennikiem pierwszego podejScia jest
Ph. Kotler, ktéry $cisty zwiazek pozycjonowania
z wizerunkiem podkresla w swojej definicji pozycjo-
nowania, ktore okresla jako dzialanie zwigzane
z projektowaniem oferty i wizerunku przedsiebior-
stwa prowadzace do zajecia wyraznego i znaczace-
go miejsca w $wiadomogci rynku docelowego (Ko-
tler, 2005).

Szerokie podejécie do pozycjonowania reprezentuje
m.in. M. Schulz (2011) wskazujac, ze pozycjonowa-
nie produktu decyduje o wykreowaniu jego
okreslonego wizerunku. Wedlug tego autora pozy-
cjonowanie nie jest zwigzane ze zmianami produk-
tu, natomiast ma na celu okreslenie sposobu jego
postrzegania w odniesieniu do produktéw konku-
rentow. Ich oferta jest zatem punktem odniesienia
W procesie pozycjonowania produktu.

Konkurentéw jako punkt odniesienia w procesie
pozycjonowania uwzgledniajg réwniez inni auto-
rzy (Ries i Trout, 2000), wedlug ktérych wilasng
oferte przedsiebiorstwa nalezy przedstawi¢ jako
odmienng od oferty gtéwnego rywala. Sensem pra-
wa przeciwienstwa jest skupienie uwagi na ofercie
konkurencyjnego przedsiebiorstwa, lecz nie na jej
na§ladowaniu. Ksztaltowanie wizerunku oferty
w opozycji do wizerunku oferty produktowej gtow-
nego konkurenta pozwala na zwiekszenie sprzeda-
zy wlasnych produktow kosztem sprzedazy ofert
pozostalych uczestnikow rynku. Dzieki temu dany
produkt jest konkretng alternatywa dla potencjal-
nych klientéw (Lv, 2008).

Zdaniem B. Predi¢ zajecie przez produkt wazne-
go miejsca w $wiadomoéci odbiorcy docelowego de-
cyduje o jego sukcesie rynkowym. Miejsce to,
a w konsekwencji rozpoznawalny wizerunek pro-
duktu, mozna uzyskac poprzez jednoczesng analize
zaréwno nabywcow, jak i konkurentéow (Predié,
1998), co stanowi kompromisowe rozwigzanie sta-
nowigce pomost miedzy przedstawionymi podej-
§ciami.

W praktyce wiele firm stara sie nasladowaé wi-
zerunek przedsiebiorstwa majacego np. gléwny
udzial w rynku, co wedlug czesci autoréw jest nie-
skuteczne (Ries i Trout, 2000). W diuzszej perspek-
tywie skuteczne jest jedynie kreowanie autentycz-
nego wizerunku opartego na prawdziwych cechach
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Rysunek 1. Etapy procesu ksztattowania wizerunku
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Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie Garbarski, L. (2011). Pozycjonowanie. W: L. Garbarski (ved.), Marketing. Koncepcja skutecz-

nych dziataii. Warszawa: Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, s.

186.
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badz innych zmiennych zwigzanych z pozycjono-
wanym produktem, ktére powinny by¢ oceniane
jako wyjatkowo wazne dla nabyweow tworzacych
rynek docelowy, istotnie odrdzniajace dany pro-
dukt od produktéw konkurencyjnych, jak réwniez
trudne do skopiowania i na§ladowania przez pozo-
stalych oferentow.

Jest to znaczace zwlaszcza z powodu malejacej
roli rzeczywistych atrybutéw produktu na rzecz je-
go cech o charakterze abstrakcyjnym, uwzglednia-
jacych osobiste wartosci reprezentowane przez na-
bywcéw docelowych (Barrena i Sanchez, 2010). Po-
nadto w procesie pozycjonowania (w tym réwniez
produktoéw spozywezych) nalezy uwzgledniaé takze
réznorodno$¢ kulturowg nabywcéw docelowych.
Pozycjonowanie produktu w oparciu o te same kry-
teria w réznych krajach lub regionach moze powo-
dowa¢ rézne rezultaty wizerunkowe, co jest zwig-
zane z odmiennym postrzeganiem produktéw lub
ich pojedynczych cech przez nabywcow z réznych
kregéw kulturowych (Guerrero, Guardia, Xiacola,
Verbeke, Vanhonacker, Zakowska-Biemans, Sajda-
kowska, Sulmont-Rosse, Issanchou, Contel, Scalve-
di, Signe-Granli i Hersleth, 2009).

Obok aspektu jako$ciowego nalezy takze zwrdcic
uwage na kryteria pozycjonowania produktu. Sto-
sowanie zbyt wielu kryteriow jest niewskazane, po-
niewaz wplywa na wyrazistoé¢ i jednoznaczno§c
wizerunku produktu, wywotujac rezultaty podobne
do efektow zbyt czestych zmian wizerunku. Docho-
dzi do nich jesli ksztaltowanie wizerunku produk-
tu nie przebiega zgodnie z przedstawiong sekwen-
¢ja dziatan, lecz jest przeprowadzane doraZznie bez
uwzglednienia specyfiki adresatow i kierowanych
do nich produktéw.

Zastosowanie marketingu lateralnego wymaga
zastosowania odmiennej kolejnoSci dziatan marke-
tingowych. Przedsiebiorstwo, wprowadzajac na ry-
nek nowy produkt, czesto stanowiacy jego nowa ka-
tegorie badz podkategorie, wplywa jednocze$nie na
okre§lony sposéb my§lenia o nim. W procesie pozy-
¢jonowania eksponuje wyrdzniajace go cechy wyni-
kajace z jego specyfiki. Poczatkowy brak sprecyzo-
wania rynku docelowego pozwala na sformulowa-
nie uniwersalnego przekazu o tym produkcie. Po
jego wprowadzeniu na rynek nabywcy sami podej-
mujg decyzje o tym, ktére cechy nowego produktu
sg dla nich najbardziej istotne.

Na podstawie zaréwno analizy zalozen teore-
tycznych dotyczacych kreowania lateralnych pro-
duktéw, jak i procesu ksztaltowania wizerunku
produktu spozywczego mozna zaproponowac
okre§lony model wykorzystania lateralnych dzia-
tan marketingowych w procesie ksztaltowania wi-
zerunku produktu spozywezego (rysunek 2). Zgod-
nie z tym modelem proces ksztaltowania wizerun-
ku produktu spozywczego nalezy rozpoczaé¢ od
identyfikacji celéw dzialan marketingowych.
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Przedsiebiorstwo implementujace marketing late-
ralny prowadzi zintegrowang dziatalno$é marke-
tingowa, ktéra obejmuje m.in. pozyskiwanie §rod-
k6w finansowych niezbednych do zatrudnienia odpo-
wiednich pracownikéw. Odpowiednio motywowani
pracownicy zajmujg sie kreowaniem oraz ocena la-
teralnych pomystow. Skuteczna komercjalizacja la-
teralnego produktu spozywczego (tj. nowej katego-
rii lub podkategorii) wymaga takze przeprowadze-
nia analizy produktéw konkurencyjnych, ktéra
powinna obejmowaé m.in. wskazanie i okreslenie
pozycji produktow, ktére moga byé traktowane
jako blizsze lub dalsze substytuty konkretnego
produktu spozywczego.

Kreowanie lateralnego produktu powinno by¢
poprzedzone analiza preferencji i potrzeb poten-
cjalnych nabywcow, a poszukiwanie inspiracji od-
no$nie do kreowania lateralnych produktéw powinno
obejmowaé takze monitorowanie trendéw kon-
sumpcyjnych obecnych w innych branzach oraz
mozliwosci ich adoptowania do wlasnych koncepcji
produktéw spozywezych.

7Z kolei pozycjonowanie lateralnego produktu
spozywczego powinno sie opiera¢ na uniwersalnym
przekazie wynikajacym z charakteru innowacji.
Kryteria pozycjonowania lateralnego produktu
spozywczego powinny by¢ zatem wazne dla odpo-
wiednio duzej grupy potencjalnych nabywcow.
W tym momencie lateralny produkt spozywczy jest
adresowany do rynku traktowanego jako calosc.

Nowy produkt spozywezy, ktory spetnia oczeki-
wania nabywcow finalnych, charakteryzuje sie wy-
sokim stopniem zgodnos$ci cech i atrybutéw z ocze-
kiwaniami nabywcéw finalnych. Spetnienie oczeki-
wan nabywcow finalnych przez konkretny produkt
spozywczy stanowi podstawe jego nabycia. Nabyw-
cy dokonujacy zakupu okre§lonego produktu spo-
zywezego tworzg okreslony segment. W tym mode-
lu tradycyjna segmentacja rynku jest zatem zasta-
piona segmentacja, ktérej dokonuja nabywcy finalni
(segmentacja oddolna) (por. Kusifiska, 2014).

W przypadku akceptacji przez nabywcow late-
ralnego produktu spozywczego (wizerunek pozy-
tywny) oferent prowadzi dzialania wizerunkowe
utrwalajace pierwotnie zalozony wizerunek pro-
duktu. Z kolei w sytuacji, gdy nabywcy ocenig late-
ralny produkt spozywczy jako niezgodny z ich ocze-
kiwaniami (wizerunek negatywny), nalezy dokonaé
zmian cech/atrybutéw produktu, stosujac zatoze-
nia marketingu lateralnego badZz tradycyjnego.
Zmiany te mogg wymagac¢ niekiedy repozycjonowa-
nia produktu spozywczego.

Nalezy podkresli¢, ze dzialania przedstawione
w zaproponowanym modelu nie majg charakteru
jednorazowego. Ciagle zmiany rynkowe (nowe
produkty, nowi uczestnicy rynku) wymuszaja na
oferentach dostosowywanie sie do tych zmian. Od-
powiedzig oferenta na te zmiany moga byé nowe
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Rysunek 2. Teoretyczny model wykorzystania lateralnych dziatarh marketingowych
w procesie ksztaltowania wizerunku produktu spozywczego
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Zrbdio: opracowanie wiasne.

lateralne produkty spozywcze lub ich modyfikacje =~ wania wlasnej oferty oraz pozycji produktéow kon-

(tradycyjna dziatalno§¢ marketingowa), co w kon- kurengji.

sekwencji wymaga adekwatnych zmian wizerun- Zaproponowany wyzej teoretyczny model late-
kowych wykreowanych nowych produktéow spo- ralnych dziatah marketingowych w kontekscie wi-
zywezych. Zatem dzialania wizerunkowe powinny  zerunkowym poddano nastepnie empirycznej wery-
obejmowaé okresowe monitorowanie pozycjono- fikacji.
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Metodyka badan

Badania zostaly przeprowadzone przez autora
w 2017 roku metoda ankietowa. Zakres podmioto-
wy badan obejmowat pelnoletnich nabywcoéw final-
nych produktéw spozywezych reprezentujacych
wojewodztwa mazowieckie oraz lubelskie. W zakresie
doboru konkretnych jednostek do préby badawczej
zastosowano dobdr kwotowy (charakter nieloso-
wy). Operatem populacji byly dane Banku Danych
Lokalnych GUS. Do analizy statystycznej zakwali-
fikowano lacznie 910 poprawnie wypelnionych
kwestionariuszy, ktére nastepnie wykorzystano
w kolejnych etapach badania polegajacego na prze-
prowadzeniu analizy poréwnawczej oraz analizy
statystycznej. Badania byly realizowane w sposéb
bezposredni i zostaly przeprowadzone jednoczes$nie
w obu wojewddztwach.

W analizie statystycznej wynikéw badan wyko-
rzystano analize warto$ci $rednich ocen, analize
czynnikowa oraz analize skupien.

Celem badan bylo okreslenie znaczenia kreowa-
nia lateralnych produktéw w kontekscie postrzegania
produktow spozywezych przez nabywcow finalnych.

Na podstawie analizy badanej proby stwierdzo-
no, ze wiekszo$¢ badanych stanowily kobiety
(62,4%). Najwiekszy odsetek (tj. 38,3%) stanowity
osoby wskazujace wie$ jako miejsce stalego za-
mieszkania, natomiast najmniejszy osoby zamiesz-
kujace miasta od 100 do 200 tysiecy mieszkancow
(1,5%). Wéréd badanych 41,8% miato wyksztatce-
nie wyzsze. Co trzeci badany (34,4%) legitymowat
sie wyksztalceniem §rednim. Podobny liczebnie
odsetek badanych oséb posiadal wyksztalcenie za-
wodowe i licencjackie (odpowiednio 12,1% oraz
9,8%), natomiast najmniejsza grupa badanych
miala wyksztalcenie gimnazjalne (0,3%). Tylko
szkote podstawowa ukoniczyt rowniez stosunkowo
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niewielki odsetek badanych (1,6%). W badanej
grupie najwieksza czes¢ osob z wyzszym wyksztal-
ceniem stanowily osoby mlode w wieku 26-35 lat
oraz osoby starsze powyzej 65. roku zycia. Z kolei
wérod ankietowanych z wyksztalceniem §rednim
najwiekszy udzial mialy osoby z przedzialu wieko-
wego 46-55 lat (43,0%), a takze mlodzi ludzie
w wieku od 18-25 lat (41,6%). Osoby z wyksztalce-
niem zawodowym to przede wszystkim osoby
z przedziatu wiekowego 46-55 lat.

Analizujac kryterium wieku badanych, najwiek-
szy odsetek wérdd badanych (27,8%) stanowily oso-
by w wieku 26-35 lat, a najmniejsza cze$¢ ankieto-
wanych (2,2%) w wieku ponad 65 lat (rysunek 3).

Najwieksza grupa badanych (27,3%) reprezento-
wala stosunkowo duze (4-osobowe) gospodarstwa
domowe. Wérdd respondentéw odsetek reprezentu-
jacy najwieksze gospodarstwa domowe (tj. piecio-
lub wiecej osobowe) byl nieco mniejszy (25,6%).
Z kolei najnizszy odsetek ankietowanych (7,1%)
tworzyly gospodarstwa 1-osobowe. Najwiecej
spoérod badanych (22,4%) deklarowalo miesieczny
dochdd netto przypadajacy na osobe w gospodar-
stwie domowym mieszczacy sie w przedziale
651-900 zt, natomiast co piaty respondent okreglit
jego wysoko§¢ w granicach 901-1300 z1. Z kolei naj-
mniejszy miesieczny dochdd netto na osobe w go-
spodarstwie domowym (do 400 zl) wskazalo 8,9%
respondent6w, a najwyzszy dochdd (powyzej 2000 z1
na osobe) — 14,0% ogétu badanych. Ponad polowa
badanych (58,9%) pracowala zawodowo, co moze
wynika¢ z faktu, iz wiekszo§¢ z nich w chwili bada-
nia byla w wieku produkcyjnym. Warto zwrécié
uwage na relatywnie niewielki odsetek oséb (8,0%)
prowadzacych wlasng dziatalno$é gospodarcza.

Z aktywno$cig zawodowa badanych zwigzane sa
rowniez wydatki przeznaczane na produkty spo-
zywcze w reprezentowanych przez nich gospodar-

Rysunek 3. Struktura badanych ze wzgledu na kryterium wieku (w %)
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Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badari.
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stwach domowych. W tygodniu na zywno§¢ najwie-
cej (tj. powyzej 250 zl) przeznaczaly osoby, ktore
prowadzity wlasng dziatalnoé¢ gospodarcza (35,1%
wskazan). Wérdd tej grupy tylko 1,3% osob tygo-
dniowo wydawalo na zywno$¢ najnizsze kwoty (do
50 z1). Z kolei najmniejsze wydatki na produkty
spozywcze w tygodniu przeznaczali przede wszyst-
kim respondenci niepracujacy (10,0%) oraz prowa-
dzacy gospodarstwa domowe (7,5%).

Analiza wynikéw badan

W zastosowanym narzedziu badawczym zawarto
pytania, ktore umozliwity okreslenie postrzegania
przez ankietowanych tzw. lateralnych produktéw
spozywczych (tj. np. stanowiacych kombinacje roz-
nych produktéow spozywczych czy produktéow wie-
lofunkeyjnych, m.in. Actimel, napdj Red Bull).
Z przeprowadzonych badan wynika, ze tgcznie az
73,8% ankietowanych pozytywnie postrzegato late-
ralne produkty spozywcze, z definicji umozliwiaja-
ce zaspokojenie kilku potrzeb jednoczeénie. Polowa
respondentéw zdecydowanie negatywnie ocenita
produkty spozywcze zmodyfikowane w sposéb tra-
dycyjny. Okazalo sie réwniez, iz wéréd badanych
bylo ponad dwukrotnie wiecej osob, ktore zdecydo-
wanie pozytywnie odniosto sie do funkcjonalnych
produktéw spozywczych niz do tych tradycyjnie
zmodyfikowanych.

W wojewodztwie lubelskim wigkszy byl odsetek
respondentéw pozytywnie postrzegajacych wielo-
funkeyjne produkty spozywcze (74,4%) niz w woje-
wodztwie mazowieckim (niewielka réznica wyno-
szaca 3,0%). Uwzgledniajac pte¢ badanych mozna
zauwazyé, ze mezczyzni lepiej niz kobiety oceniali
wielofunkcyjne produkty spozywcze (odpowiednio
dla mezczyzn — 75,4% i kobiet — 73,0%).

W oparciu o wyniki badan mozna wiec stwier-
dzi¢, iz oferowanie lateralnych produktow spozyw-
czych (a zatem implementacja marketingu lateral-
nego w dzialalno$ci rynkowej przedsigbiorstw) po-
zwala osiggnaé korzystne efekty wizerunkowe
zwigzane z dodatnim postrzeganiem nowych pro-
duktoéw spozywezych.

Badania umozliwity dokonanie poréwnania po-
strzegania produktéw spozywczych powstatych
w wyniku stosowania marketingu lateralnego
(np. napoju Red Bull) oraz tzw. nowych produktow
charakterystycznych dla marketingu tradycyjne-
go (m.in. nowych odmian smakowych napojéw
Coca Cola, 7Up itp.). Respondenci mogli ocenié
produkty spozywcze wyszczegélnione w pytaniu
poslugujac sie czterostopniows skalg ocen (skala
0-3), gdzie ocena 0 oznaczala postrzeganie zdecy-
dowanie negatywne, 1 — raczej negatywne, 2 —
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raczej pozytywne, a 3 — postrzeganie zdecydowa-
nie pozytywne. Warto§ci érednich ocen przyzna-
nych poszczegblnym produktom przez badanych
dowodza, ze stosunkowo wyzsze oceny wizerun-
kowe otrzymaly lateralne produkty spozywcze.
Przyktadowo, napoje probiotyczne (np. Actimel
firmy Danone) oraz kategoria batonéw zbozo-
wych otrzymaly wartosci érednich ocen 2,0, nato-
miast napoje w rézny sposob zmodyfikowane, np.
rézne odmiany smakowe i dietetyczne napojow
Cola/7TUp, otrzymaly warto§ci érednich ocen od-
powiednio 1,21 1,5.

Warto rowniez zwroci¢ uwage, iz niektore z naj-
czeSciej wskazywanych przez respondentéw tzw. la-
teralnych polaczen produktéw spozywezych (m.in.
wspomniana wezesniej lateralna technika kombina-
¢ji) pokrywaly sie z niektérymi zglaszanymi przez
nich propozycjami nowych produktéow spozywezych.
Przyktadem takich oczekiwan wyrazonych przez re-
spondentéw moze by¢ m.in. tgczenie wedlin z pieczy-
wem. Oczekiwania nabywcéw finalnych odno$nie do
produktéow spozywczych moga zosta¢ spelnione
przez zastosowanie lateralnego podej$cia oferentow
W procesie przygotowania oferty produktowe;.

Przeprowadzone badania dowiodly réwniez, ze
wystepuje pewna luka miedzy oczekiwaniami re-
spondentéw a atrybutami marketingowymi pro-
duktow spozywczych aktualnie oferowanych na
rynku (zwlaszcza w odniesieniu do niektérych
grup produktéw). Jednocze$nie wyniki badan
wskazuja, ze w tym kontekscie wystarczajace ze
strony oferentéw beda jedynie $rednie zmiany
marketingowych atrybutéw produktéow spozyw-
czych, ktére sa dla nich relatywnie mniej koszto-
chtonne.

Badania pozwolily réwniez oceni¢ poziom znajo-
mosci réznych produktéw spozywezych wérdod ba-
danych nabywcow. Zawarte w kwestionariuszu an-
kiety pytanie odnosilo sie do przyktadéw produktow
spozywezych, ktére zgodnie z zalozeniami koncep-
¢ji marketingu lateralnego nalezy traktowac jako
rezultaty réznych podej§¢ oferentow w zakresie
kreowania nowych produktéw spozywczych.
Odniesiono sie do przyktadéw zaréwno zaréwno la-
teralnych produktow spozywczych (np. napdj Red
Bull, napdj probiotyczny Actimel, produkty z kate-
gorii batonéw zbozowych), jak i produktéw spozyw-
czych w réznym stopniu zmodyfikowanych (m.in.
Coca Cola Light, New Coke).

Ocena znajomosci przedstawionych réznych pro-
duktéw spozywezych przez badanych nabywcow fi-
nalnych pozwala zauwazyé stosunkowo lepszg zna-
jomo§é lateralnych produktéw spozywezych (do
ktorych zaliczono takze specjalne produkty zywno-
§ciowe — ekologiczne, funkcjonalne) niz wyrobow
zmodyfikowanych, przy czym respondenci wskazu-
jacy je jako im znane, nie musieli wiedzie¢, ze sg to
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produkty lateralne. Wydaje sie, ze relatywnie wiek-
sza wiedza wérdd respondentow dotyczaca wystepo-
wania na rynku tych wyrobéw moze wynikaé z ich
skuteczniejszego pozycjonowania lub silniejszego
(bardziej wyrazistego) wizerunku tych produktow.

Przeprowadzone rozwazania pozwalaja stwier-
dzié, iz wizerunek zdecydowanej wiekszoSci anali-
zowanych tzw. lateralnych produktéw spozywezych
jest silniejszy i bardziej wyrazisty niz wizerunek
tradycyjnie zmodyfikowanych produktéow spozyw-
czych. Fakt ten dodatkowo przemawia za tym, ze
implementacja marketingu lateralnego przez ofe-
rentow wplywa na pozytywne postrzeganie lateral-
nych produktéw spozywezych.

Aby okre§li¢ elementy! uwzgledniane przez na-
bywcow finalnych w procesie decyzyjnym na rynku
produktéw spozywezych oraz ich relatywnego zna-
czenia, dokonano analizy wartoSci érednich, obli-
czonych na podstawie ocen przypisanych tym ele-
mentom przez respondentéw. Wyniki tej analizy
wskazuja, iz najwieksze znaczenie w tym kontek-
§cie odgrywaly dwa elementy, tj. jako§¢ oraz cena
produktu spozywczego (odpowiednio 4,4 i 4,3).
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Analiza poréwnawcza wartosci $rednich ocen
elementéw determinujacych podejmowanie decyzji
zakupowych oraz wizerunek produktu spozywcze-
go pozwala stwierdzié¢, ze wedlug respondentéw
mialy one w obu przypadkach podobne znaczenie
zaréwno je§li chodzi o bezwzgledne wartosci, jak
i zajmowang pozycje. Stosunkowo najwieksza roz-
nica warto$ci §rednich ocen byla widoczna w przy-
padku ceny, ktora respondenci oceniali wyzej.
W przypadku pozostatych analizowanych elemen-
tow réznice wartosci $rednich ocen nie przekracza-
ty 0,1 (tablica 1).

Podsumowujac wyniki analizy warto§ci §rednich
ocen uzyskanych przez poszczegélne determinanty
wizerunku produktu spozywczego i determinanty
podejmowania decyzji zakupowych na rynku spo-
zywezym mozna stwierdzi¢, ze ankietowani ocenia-
li je podobnie zaréwno w kontekécie wizerunkowym
jak i decyzyjnym. Te elementy, ktore w najwiek-
szym stopniu decydowaly o okreslonym wizerunku
produktu, odgrywaly réwniez najwieksza role jako
czynniki decyzyjne w procesie zakupowym. Mozna
zatem przyjaé, ze wizerunek produktéw spozyw-

Tablica 1. Zestawienie wartosci Srednich ocen elementéw determinujgcych wizerunek produktu spozywczego
oraz podejmowanie decyzji zakupowych produktéw spozywczych

Wartosci $rednich ocen (0-5)

Analizowany element

Podejmowanie Wizerunek
decyzji zakupowych produktu spozywczego
Jakosé 44 44
Cena 43 4,0
Sktad produktu 3,8 3,8
Wartos¢ odzyweza produktu 3,8 3,8
Cechy organoleptyczne produktu 3,7 3,6
Wartos¢ prozdrowotna produktu 3,7 3,7
Bodzce marketingowe typu obnizki ceny 3,6 3,5
Marka produktu 3,5 3,5
Opinia rodziny/znajomych 3,5 3,5
Brak zmian jakosci produktu w diugim okresie czasu 3,4 3,4
Marka producenta 3,2 3,3
Wizerunek producenta 3,1 3,1
Opakowanie 3,1 3,2
Poziom obstugi 3,0 3,0
Kraj pochodzenia produktu 2,9 3,0
Etykieta 2,7 2,7
Wizerunek handlowca 2,6 2,5
Dodatkowe oznakowania produktu 2,6 2,6
Kompetencje pracownikow placowki handlowej 2,6 2,5
Renoma miejsca nabywania produktu 2,5 2,5
Bodzce marketingowe typu konkursy 2,5 2,5
Region kraju pochodzenia produktu 2,4 2,3
Uslugi dodatkowe w punkcie sprzedazy 2,4 2,3
Inne (jakie?) — —

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.
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czych odgrywa istotng role w procesie podejmowa-
nia decyzji zakupu.

Zakonczenie

Zaprezentowane wyniki badan pierwotnych
umozliwity weryfikacje teoretycznego modelu wy-
korzystania marketingu lateralnego w kontekécie
ksztaltowania wizerunku produktu spozywczego.
Empiryczng weryfikacje prawdziwoéci jego zalozen
przedstawiono w postaci graficznej na rysunku 4.

Zgodnie z zaproponowanym tu empirycznym mo-
delem prowadzenie lateralnych dziatan marketingo-
wych w procesie ksztaltowania wizerunku produk-
tow spozywezych wymaga od oferenta okreglenia ce-
16w marketingowych. Wéréd celéw oferenta oprocz
typowych dla marketingu lateralnego (np. zaspoko-
jenie nowych potrzeb nabywcow, pozyskanie no-
wych nabywcow) warto zwréci¢ uwage na ksztalto-
wanie pozytywnego, a takze autentycznego wizerun-
ku lateralnych produktéw spozywezych (na ten fakt
zwracali uwage badani nabywcy finalni). Autentycz-
noé¢ wizerunku produktu spozywczego dotyczy
w szczegdlnoéci zgodnoscei faktycznych cech produktu
z przestaniem promocyjnym oferenta odnoénie tego
produktu. Jest to szczegblnie wazne w przypadku
produktéw spozywczych, poniewaz ich zakup
i nastepnie spozywanie wplywa bezpo§rednio na stan
zdrowia konsumentéw.

Nastepnie nalezy zweryfikowaé¢ potrzeby poten-
cjalnych nabywcow, ktore zostang zaspokojone
przez okreSlone lateralne produkty spozywecze,
a takze oceni¢ mozliwo§ci zaspokojenia tych po-
trzeb przez te produkty.

Szczegblne znaczenie wizerunku produktu spo-
zywezego jako elementu determinujacego podejmo-
wanie decyzji zakupowych przez nabywcéw final-
nych potwierdza konieczno§¢ uwzglednienia przez
oferenta czynnikow determinujacych wizerunek
produktu spozywczego w procesie przygotowania
oferty produktowej. Czynniki te oferent moze zako-
munikowaé odbiorcy stosujac odpowiednie kryteria
W procesie pozycjonowania. Pozycjonujac nowy pro-
dukt spozywezy warto eksponowaé w szczegdlnosci
marke produktu badz marke producenta (przepro-
wadzona analiza czynnikowa wykazala, iz marka
w najwiekszym stopniu decydowala o postrzeganiu
produktu spozywczego). Ponadto w procesie pozy-
cjonowania warto takze uwzgledni¢ kryteria zwig-
zane z tzw. jakoScia pozamarketingowa, reprezen-
towang zwlaszcza przez warto$é odzywcza czy war-
to§¢ prozdrowotna produktu spozywczego.

W tym miejscu warto zwrdcié uwage, ze kryte-
rium pozycjonowania lateralnego produktu spo-
zywezego dotyczace jakoSci pozamarketingowej
szczegdlnie komponuje sie z innym kryterium, tj.
zgodnoécig produktu spozywezego z nowymi tren-
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dami konsumpcyjnymi. Badania respondentéw
odnoénie do oczekiwan wobec nabywanych produk-
tow spozywezych jednoznacznie wskazuja na ko-
nieczno$é oferowania réznych kategorii produktéw
spozywczych o charakterze funkcjonalnym.

Oferenci lateralnych produktéow spozywczych
projektujac wiasna oferte produktowa powinni
zwroci¢ uwage na niektore charakterystyki lateral-
nych produktow, ktére byly najwazniejsze dla re-
spondentéw, tj. produkty spozywcze umozliwiajace
jednoczesne zaspokojenie kilku potrzeb, posiadaja-
ce wiele zastosowan (w kontekécie miejsca, czasu
lub okolicznoéci), a takze produkty spozywcze
umozliwiajgce zaspokojenie nowych potrzeb.

Zaproponowany model uwzglednia takze ofero-
wanie produktéw zmodyfikowanych, szczegdlnie
w celu poglebienia asortymentu podstawowych ka-
tegorii lateralnych produktéw spozywczych.

Oferowanie lateralnych produktéw spozywezych
zgodnych z oczekiwaniami nabywcow finalnych
stanowi podstawe ich zakupu. Zgodno§¢ cech pro-
duktu z oczekiwaniami nabyweéw decyduje o pozy-
tywnym postrzeganiu konkretnego produktu spo-
zywezego. Nabywey dokonujacy zakupu tworza no-
wy segment, ktéry wyodrebnit sie z calego rynku,
do ktorego pierwotnie byt adresowany konkretny
lateralny produkt. Pojawienie sie nowego segmen-
tu nabywcow wymaga dzialan oferenta w zakresie
utrwalenia pierwotnie zalozonego wizerunku late-
ralnego produktu spozywczego.

Ewentualna niezgodnoé¢ cech produktu z oczeki-
waniami nabywcow wymaga przeprowadzenia we-
ryfikacji pierwotnego wizerunku produktu oraz od-
powiednich dzialan dostosowawczych. Dzialania te
moga mie¢ charakter tradycyjnych dzialan marke-
tingowych (tradycyjne modyfikacje produktu) lub
lateralnych dziatan wizerunkowych. Stosowanie
dwoch podej§¢ marketingowych uzasadniaja wyniki
przeprowadzonych badan pierwotnych. Mimo iz
analiza statystyczna wykazala raczej silniejszy wi-
zerunek lateralnych produktéw spozywczych niz
tradycyjnie zmodyfikowanych produktéw spozyw-
czych nie nalezy bagatelizowa¢ mozliwoéci jakie da-
je tradycyjny marketing w zakresie przygotowania
oferty produktowej oraz ksztaltowania wizerunku
zmodyfikowanych produktéow spozywezych.

Znaczenie implementacji zalozen marketingu la-
teralnego w ksztaltowaniu wizerunku produktéw
spozywczych wynika m.in. z relatywnie duzego za-
interesowania nabywcow finalnych nowymi pro-
duktami spozyweczymi, ktére zostato potwierdzone
przez przeprowadzone badania ankietowe. Z kolei
znaczenie wizerunku produktu spozywczego po-
dyktowane jest jego szczegblna rola w procesie
decyzyjnym. Z przeprowadzonych badan wynika, ze
elementy decydujace w najwiekszym stopniu o wi-
zerunku produktu spozywczego takze odgrywaja
kluczowa role decyzyjng w procesie zakupowym.
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Rysunek 4. Empiryczny model wykorzystania lateralnych dziatarh marketingowych
w procesie ksztattowania wizerunku produktu spozywczego
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(implementujacy marketing lateralny)
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Cele
marketingowe

Potrzeby nabywcow

Determinanty
wizerunku produktu

Nowy produkt spozywczy

Pozycja nowego produktu
w $wiadomosci nabywcy

Wizerunek
nowego produktu

Nowy segment nabywcow

Dotychczasowy wizerunek
lub
zmiana wizerunku produktu
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\
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\

Dzialania

Okreslenie celow marketingowych:
- pelniejsze zaspokajanie obecnych 1 nowych potrzeb
nabywcow,
- pozyskanie nowych nabywcow,
- ksztattowanie pozytywnego 1 autentycznego wizerunku
nowego produktu,
- oferowanie produktow zgodnych z oczekiwaniami

nabvwcow

Okreslenie potrzeb nabywcow

]

OkreSlenie czynnikéw determinujacych wizerunek
produktu:
- marka produktu/producenta,
- sktad produktu,
- warto$¢ prozdrowotna produktu,
- warto$¢ odzvwceza nroduktu

{1

Kreowanie produktu lateralnego/zmodyfikowanego

(stosowanie charakterystyk lateralnych produktéw lub
charakterystyk produktoéw zmodyfikowanych)

[

Pozycjonowanie produktu
(przykladowe kryteria pozycjonowania):
- eksponowanie marki produktu/producenta,
- eksponowanie jakosci pozamarketingowej (wartos¢
odzywcza/prozdrowotna),
- uwzglednienie zgodnosci produktu z trendami

konsumpcvinvmi

Weryfikacja zgodnosci cech produktu z
oczekiwaniami nabvwcow

|

Podjecie decyzji zakupowej

|

Wyodrebnienie segmentu
(segmentacja oddolna)

I

Utrwalenie lub zmiana wizerunku produktu
(repozycjonowanie)

[
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Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badar.
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Przypisy/Notes

1 Dazac do ich poréwnania z elementami decydujacymi o wizerunku produktu spozywczego analizg objeto identyczny zbidr elementéw, stosujac
analogiczng skale ocen.
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