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Wprowadzenie 

Ph. Kotler i F. Trias de Bes w książce pt. Lateral
Marketing: New Techniques for Finding Breakth-
rough Ideas, wydanej w 2003 roku, zaprezentowali
koncepcję marketingu lateralnego (Kotler i Trias
de Bes, 2003). Koncepcja ta, mimo iż bazuje na kla-
sycznym marketingu, wykorzystuje teorię myśle-
nia lateralnego. Termin myślenia lateralnego stwo-
rzył E. de Bono w 1967 roku, a założenia myślenia
lateralnego po raz pierwszy zostały zaprezentowa-
ne w książce pt. New think (de Bono, 1968). 

Zdaniem wspomnianych wyżej autorów sposo-
bem osiągnięcia przewagi konkurencyjnej przez
współczesne przedsiębiorstwa jest umiejętność po-
szukiwania sposobów tworzenia i wprowadzania na
rynek nowych produktów, jednocześnie cieszących

się uznaniem wśród nabywców (Stevanovski,
2011). Takim sposobem poszukiwania koncepcji
nowych produktów jest m.in. koncepcja marketin-
gu lateralnego. W literaturze przedmiotu także in-
ni autorzy podejmowali tematykę omawianej kon-
cepcji. Przykładowo S. Sen Sharma (http://www.
marketingcrossing.com/article/220033/The-Product-
-is-King-in-Lateral-Marketing/) podkreśla proceso-
wość marketingu lateralnego, wskazując, że jest
on procesem, który zastosowany w odniesieniu do
istniejących produktów tworzy nowe produkty,
o nowych zastosowaniach lub zaspokajające po-
trzeby dotychczas niezaspokojone. W tym sensie
marketing lateralny można uznać za metodę uła-
twiającą wyróżnianie produktów poprzez tworze-
nie zarówno nowych kategorii bądź podkategorii
produktów, jak i rynków. Niniejszy artykuł podej-

Streszczenie

W artykule podjęto tematykę dotyczącą marketingu late-
ralnego jako metody kreowania nowych produktów w kon-
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nych działań marketingowych w procesie kształtowania
wizerunku produktów spożywczych, który następnie zo-
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Abstract
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muje tematykę marketingu lateralnego jako meto-
dy kreowania nowych produktów w kontekście
kształtowania wizerunku produktów spożywczych.
Jego celem jest określenie znaczenia kreowania la-
teralnych produktów w postrzeganiu produktów
spożywczych przez nabywców finalnych. Dla po-
trzeb wnioskowania wykorzystano wyniki badań
wykonanych metodą ankietową. Zakres podmioto-
wy badań obejmował pełnoletnich nabywców final-
nych produktów spożywczych reprezentujących
województwo mazowieckie oraz lubelskie. 

Produkt lateralny a proces 
kształtowania wizerunku 
— analiza teoriopoznawcza 

Tworzenie i wprowadzanie na rynek nowych pro-
duktów jest obecnie traktowane jako jeden z pod-
stawowych sposobów konkurowania. W literaturze
przedmiotu można się spotkać z opiniami, że przed-
siębiorstwa, które z różnych powodów nie wprowa-
dzają na rynek nowych produktów, wręcz skazują
się na wyeliminowanie przez innych uczestników
rynku (m.in. Ledwith, 2008; Stecz i Pytlak, 2016);
Dziadkiewicz, 2018, Huo et al, 2020). 

Oferowanie nowych produktów jest ważne z wie-
lu względów, w tym także marketingowych, na co
zwraca uwagę m.in. H. Mruk (2012). Ma to związek
z ogólną pozytywną reakcją odbiorców na „nowy”
charakter produktu. Oferenci, wiedząc o tym, często
intencjonalnie eksponują cechy nowości określonego
produktu. W ten sposób są realizowane również cele
wizerunkowe ukierunkowane bezpośrednio na pro-
dukt, a także pośrednio na przedsiębiorstwo. 

Szczególnie istotne wizerunkowe znaczenie no-
wych produktów wydaje się być na rynkach nasyco-
nych, jakim jest np. rynek produktów spożywczych.
Ma to związek m.in. z faktem, iż występująca tam
mnogość oferowanych nowych produktów jest nie-
rzadko postrzegana przed nabywców finalnych ja-
ko bardzo podobna, co w oczywisty sposób przekła-
da się na znaczny odsetek tzw. porażek rynkowych
(Trias de Bes i Kotler, 2013). 

Analizując rynek nowych produktów spożyw-
czych można zauważyć, że od pewnego czasu wielu
oferentów kreując nowe produkty spożywcze ko-
rzysta z koncepcji łączenia różnych, często niezwią-
zanych ze sobą odrębnych kategorii produktowych.
Jest to praktyczne zastosowanie jednej z twórczych
technik (tj. kombinacji) stosowanych w tzw. myśle-
niu lateralnym. Sam termin myślenia lateralnego
należy rozumieć jako odmienny od wertykalnego
(jednotorowego) sposób patrzenia na problem. To
również nieuznawanie standardowych, gotowych
rozwiązań, umiejętność spoglądania na dany obiekt

z różnych stron, co pozwala zwiększyć szansę na
uzyskanie sukcesu (Boratyńska-Sala, 2014) Wykre-
owane w ten sposób wyroby oprócz szczególnego
wizerunku umożliwiają ich nabywcom jednoczesne
zaspokojenie wielu (niekiedy bardzo różnych) po-
trzeb. Produkty powstałe w wyniku zastosowania
tzw. twórczych technik dokonywania przemiesz-
czeń lateralnych (tj. substytucji, inwersji, kombina-
cji, przesady, eliminacji, przestawienia) (Kotler
i Trias de Bes, 2004) twórcy koncepcji marketingu
lateralnego określają mianem produktów lateral-
nych. Lateralnymi produktami są m.in. napoje
energetyzujące (np. Red Bull), kategoria batonów
zbożowych Kinder Surprise firmy Ferrero, czy na-
poje probiotyczne (np. Actimel produkowany przez
Danone) (Kotler i Trias de Bes, 2004). Odniosły one
sukces rynkowy, ponieważ dały niegdyś początek
nowym kategoriom produktów, które z czasem sta-
ły się inspiracją dla wielu późniejszych produktów
konkurencyjnych, opierających się na ich koncepcji
(Białoskurski i Wojcieszek, 2015). 

Przykładem produktów spożywczych, które po-
zwalają zaspokajać kilka potrzeb jednocześnie, są
produkty reprezentujące żywność funkcjonalną,
która w pewnym sensie zawiera cechy zarówno
żywności, jak i lekarstwa (pozwala zaspokoić głód,
a także poprawić ogólny stan zdrowia konsumenta). 

Kształtowanie wizerunku produktu w literatu-
rze przedmiotu często jest rozpatrywane w ujęciu
procesowym. Z uwagi na jego oczywiste powiązania
z kształtowaniem wizerunku przedsiębiorstwa
można przyjąć, że proces ten przebiega według po-
dobnego schematu jak proces kształtowania wize-
runku przedsiębiorstwa. 

Z definicji wizerunek można określić jako od-
zwierciedlenie sposobu postrzegania danego obiek-
tu (np. przedsiębiorstwa) przez poszczególne grupy
jego otoczenia. Zatem wizerunek jest obrazem su-
biektywnym, odmiennym postrzeganiem, charak-
terystycznym dla poszczególnych uczestników ryn-
ku (Ćwiklińska, 2012). 

Terminami blisko związanym z wizerunkiem są
pojęcia tożsamości oraz reputacji, które niekiedy są
traktowane jako równoważne wizerunkowi. Jed-
nakże miejsce tożsamości jest przed wizerunkiem,
co oznacza, że „…otoczenie tożsamość musi po-
strzegać zanim zostanie wykreowany wizerunek
o określonym podmiocie”. Zdaniem K. Orfin i M. Sidor-
kiewicz wizerunek, rozumiany jako pewna katego-
ria marketingowa, można scharakteryzować przez
realizowane przez niego przykładowe funkcje (Orfin
i Sidorkiewicz, 2016): 

umożliwia skuteczne konkurowanie na rynku, 
pozycjonuje podmiot w umysłach odbiorców do-
celowych, 
pozwala prowadzić ofensywne działania podmio-
tu oraz uzyskać pożądane efekty, 



Marketing i Rynek/ Journal of Marketing and Market Studies, ISSN 1231-7853 

AArrttyykkuułłyy

22

pozwala obniżyć koszty promocji nowych pro-
duktów, 
pozwala zmniejszyć koszty prowadzenia działal-
ności, 
zapewnia większą stabilność działania i pozwala
zmniejszyć ryzyko. 
Specyfika wizerunku, zwłaszcza jego subiektyw-

ny charakter, wymaga, aby proces jego kształtowa-
nia rozpocząć od zdefiniowania grupy docelowej,
która będzie adresatem działań wizerunkowych
(rysunek 1). Świadomość odmiennego interpreto-
wania tych samych czynników przez różne podmio-
ty pozwala na zastosowanie właściwej kombinacji
działań i instrumentów marketingowych. Jest to
pierwszy etap procesu kształtowania wizerunku,
który M. Urbaniak (2003) określa jako identyfika-
cję grupy docelowej (np. nabywcy finalni, pracow-
nicy czy określone grupy społeczeństwa). 

Kolejny etap jest związany z określeniem obec-
nego wizerunku produktu. W sytuacji, gdy chodzi
o produkt oferowany na rynku, należy przeprowa-
dzić badania w grupie docelowej w celu zidentyfiko-
wania sposobu jego postrzegania przez nabywców. 

Przeprowadzone na tym etapie badania powinny
dostarczyć informacji dotyczących: 

stopnia znajomości produktu wśród nabywców
reprezentujących rynek docelowy, 
opinii nabywców na temat danego produktu
oraz przedsiębiorstwa, 
sposobu postrzegania danego produktu i innych
wyrobów oferowanych przez przedsiębiorstwo, 
podatności nabywców na oddziaływanie za po-
mocą różnych instrumentów marketingowych, 
miejsca zajmowanego przez produkt i/lub przed-
siębiorstwo względem przedsiębiorstw konku-
rencyjnych w świadomości nabywców. 
W celu porównania wizerunku własnych pro-

duktów z wizerunkiem produktów konkurencyj-
nych można zastosować m.in. testy zróżnicowania
semantycznego (Baruk, 2008) lub mapy percepcji.
Aby określić wartość rynkowego wizerunku pro-
duktu, R. Niestrój proponuje uwzględnienie badań
ilościowych i jakościowych. W ramach badań ilo-
ściowych należy określić m.in.: liczbę osób wiedzą-
cych o produkcie lub przedsiębiorstwie, liczbę osób
przychylnie nastawionych do produktu lub przed-
siębiorstwa, liczbę stałych klientów. Natomiast ba-
dania jakościowe pozwalają ustalić m.in. sposób po-
strzegania danego produktu, skojarzenia najczę-
ściej wywoływane przez produkt, powody akceptacji
produktu lub jej braku przez potencjalnych i obec-
nych nabywców (Niestrój, 1999). 

Zidentyfikowanie wymienionych zagadnień jest
bardzo ważne, ponieważ pozwala na poznanie
i analizę aktualnych postaw nabywców, które po-
winny być podstawą podjęcia decyzji dotyczących
utrwalania lub zmiany dotychczasowego wizerun-

ku. Niezależnie od wybranej opcji przedsiębiorstwo
musi ciągle monitorować sposób postrzegania pro-
duktów swoich konkurentów, elastycznie reagując
na ich działania, zachowując przy tym spójność
wszystkich elementów tworzących tożsamość pro-
duktu i przedsiębiorstwa. 

Z procesem kształtowania wizerunku produktu
ściśle związany jest proces pozycjonowania, który
część autorów utożsamia z etapem procesu kształ-
towania wizerunku (ujęcie wąskie) lub traktuje go
jako synonim kształtowania wizerunku (ujęcie sze-
rokie). Zwolennikiem pierwszego podejścia jest 
Ph. Kotler, który ścisły związek pozycjonowania
z wizerunkiem podkreśla w swojej definicji pozycjo-
nowania, które określa jako działanie związane
z projektowaniem oferty i wizerunku przedsiębior-
stwa prowadzące do zajęcia wyraźnego i znaczące-
go miejsca w świadomości rynku docelowego (Ko-
tler, 2005). 

Szerokie podejście do pozycjonowania reprezentuje
m.in. M. Schulz (2011) wskazując, że pozycjonowa-
nie produktu decyduje o wykreowaniu jego 
określonego wizerunku. Według tego autora pozy-
cjonowanie nie jest związane ze zmianami produk-
tu, natomiast ma na celu określenie sposobu jego
postrzegania w odniesieniu do produktów konku-
rentów. Ich oferta jest zatem punktem odniesienia
w procesie pozycjonowania produktu. 

Konkurentów jako punkt odniesienia w procesie
pozycjonowania uwzględniają również inni auto-
rzy (Ries i Trout, 2000), według których własną
ofertę przedsiębiorstwa należy przedstawić jako
odmienną od oferty głównego rywala. Sensem pra-
wa przeciwieństwa jest skupienie uwagi na ofercie
konkurencyjnego przedsiębiorstwa, lecz nie na jej
naśladowaniu. Kształtowanie wizerunku oferty
w opozycji do wizerunku oferty produktowej głów-
nego konkurenta pozwala na zwiększenie sprzeda-
ży własnych produktów kosztem sprzedaży ofert
pozostałych uczestników rynku. Dzięki temu dany
produkt jest konkretną alternatywą dla potencjal-
nych klientów (Lv, 2008). 

Zdaniem B. Predić zajęcie przez produkt ważne-
go miejsca w świadomości odbiorcy docelowego de-
cyduje o jego sukcesie rynkowym. Miejsce to,
a w konsekwencji rozpoznawalny wizerunek pro-
duktu, można uzyskać poprzez jednoczesną analizę
zarówno nabywców, jak i konkurentów (Predić,
1998), co stanowi kompromisowe rozwiązanie sta-
nowiące pomost między przedstawionymi podej-
ściami. 

W praktyce wiele firm stara się naśladować wi-
zerunek przedsiębiorstwa mającego np. główny
udział w rynku, co według części autorów jest nie-
skuteczne (Ries i Trout, 2000). W dłuższej perspek-
tywie skuteczne jest jedynie kreowanie autentycz-
nego wizerunku opartego na prawdziwych cechach
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bądź innych zmiennych związanych z pozycjono-
wanym produktem, które powinny być oceniane 
jako wyjątkowo ważne dla nabywców tworzących
rynek docelowy, istotnie odróżniające dany pro-
dukt od produktów konkurencyjnych, jak również
trudne do skopiowania i naśladowania przez pozo-
stałych oferentów. 

Jest to znaczące zwłaszcza z powodu malejącej
roli rzeczywistych atrybutów produktu na rzecz je-
go cech o charakterze abstrakcyjnym, uwzględnia-
jących osobiste wartości reprezentowane przez na-
bywców docelowych (Barrena i Sanchez, 2010). Po-
nadto w procesie pozycjonowania (w tym również
produktów spożywczych) należy uwzględniać także
różnorodność kulturową nabywców docelowych.
Pozycjonowanie produktu w oparciu o te same kry-
teria w różnych krajach lub regionach może powo-
dować różne rezultaty wizerunkowe, co jest zwią-
zane z odmiennym postrzeganiem produktów lub
ich pojedynczych cech przez nabywców z różnych
kręgów kulturowych (Guerrero, Guardia, Xiacola,
Verbeke, Vanhonacker, Żakowska-Biemans, Sajda-
kowska, Sulmont-Rosse, Issanchou, Contel, Scalve-
di, Signe-Granli i Hersleth, 2009). 

Obok aspektu jakościowego należy także zwrócić
uwagę na kryteria pozycjonowania produktu. Sto-
sowanie zbyt wielu kryteriów jest niewskazane, po-
nieważ wpływa na wyrazistość i jednoznaczność
wizerunku produktu, wywołując rezultaty podobne
do efektów zbyt częstych zmian wizerunku. Docho-
dzi do nich jeśli kształtowanie wizerunku produk-
tu nie przebiega zgodnie z przedstawioną sekwen-
cją działań, lecz jest przeprowadzane doraźnie bez
uwzględnienia specyfiki adresatów i kierowanych
do nich produktów. 

Zastosowanie marketingu lateralnego wymaga
zastosowania odmiennej kolejności działań marke-
tingowych. Przedsiębiorstwo, wprowadzając na ry-
nek nowy produkt, często stanowiący jego nową ka-
tegorię bądź podkategorię, wpływa jednocześnie na
określony sposób myślenia o nim. W procesie pozy-
cjonowania eksponuje wyróżniające go cechy wyni-
kające z jego specyfiki. Początkowy brak sprecyzo-
wania rynku docelowego pozwala na sformułowa-
nie uniwersalnego przekazu o tym produkcie. Po
jego wprowadzeniu na rynek nabywcy sami podej-
mują decyzje o tym, które cechy nowego produktu
są dla nich najbardziej istotne. 

Na podstawie zarówno analizy założeń teore-
tycznych dotyczących kreowania lateralnych pro-
duktów, jak i procesu kształtowania wizerunku
produktu spożywczego można zaproponować
określony model wykorzystania lateralnych dzia-
łań marketingowych w procesie kształtowania wi-
zerunku produktu spożywczego (rysunek 2). Zgod-
nie z tym modelem proces kształtowania wizerun-
ku produktu spożywczego należy rozpocząć od
identyfikacji celów działań marketingowych.

Przedsiębiorstwo implementujące marketing late-
ralny prowadzi zintegrowaną działalność marke-
tingową, która obejmuje m.in. pozyskiwanie środ-
ków finansowych niezbędnych do zatrudnienia odpo-
wiednich pracowników. Odpowiednio motywowani
pracownicy zajmują się kreowaniem oraz oceną la-
teralnych pomysłów. Skuteczna komercjalizacja la-
teralnego produktu spożywczego (tj. nowej katego-
rii lub podkategorii) wymaga także przeprowadze-
nia analizy produktów konkurencyjnych, która
powinna obejmować m.in. wskazanie i określenie
pozycji produktów, które mogą być traktowane
jako bliższe lub dalsze substytuty konkretnego
produktu spożywczego. 

Kreowanie lateralnego produktu powinno być
poprzedzone analizą preferencji i potrzeb poten-
cjalnych nabywców, a poszukiwanie inspiracji od-
nośnie do kreowania lateralnych produktów powinno
obejmować także monitorowanie trendów kon-
sumpcyjnych obecnych w innych branżach oraz
możliwości ich adoptowania do własnych koncepcji
produktów spożywczych. 

Z kolei pozycjonowanie lateralnego produktu
spożywczego powinno się opierać na uniwersalnym
przekazie wynikającym z charakteru innowacji.
Kryteria pozycjonowania lateralnego produktu
spożywczego powinny być zatem ważne dla odpo-
wiednio dużej grupy potencjalnych nabywców.
W tym momencie lateralny produkt spożywczy jest
adresowany do rynku traktowanego jako całość. 

Nowy produkt spożywczy, który spełnia oczeki-
wania nabywców finalnych, charakteryzuje się wy-
sokim stopniem zgodności cech i atrybutów z ocze-
kiwaniami nabywców finalnych. Spełnienie oczeki-
wań nabywców finalnych przez konkretny produkt
spożywczy stanowi podstawę jego nabycia. Nabyw-
cy dokonujący zakupu określonego produktu spo-
żywczego tworzą określony segment. W tym mode-
lu tradycyjna segmentacja rynku jest zatem zastą-
piona segmentacją, której dokonują nabywcy finalni
(segmentacja oddolna) (por. Kusińska, 2014). 

W przypadku akceptacji przez nabywców late-
ralnego produktu spożywczego (wizerunek pozy-
tywny) oferent prowadzi działania wizerunkowe
utrwalające pierwotnie założony wizerunek pro-
duktu. Z kolei w sytuacji, gdy nabywcy ocenią late-
ralny produkt spożywczy jako niezgodny z ich ocze-
kiwaniami (wizerunek negatywny), należy dokonać
zmian cech/atrybutów produktu, stosując założe-
nia marketingu lateralnego bądź tradycyjnego.
Zmiany te mogą wymagać niekiedy repozycjonowa-
nia produktu spożywczego. 

Należy podkreślić, że działania przedstawione
w zaproponowanym modelu nie mają charakteru
jednorazowego. Ciągle zmiany rynkowe (nowe
produkty, nowi uczestnicy rynku) wymuszają na
oferentach dostosowywanie się do tych zmian. Od-
powiedzią oferenta na te zmiany mogą być nowe
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lateralne produkty spożywcze lub ich modyfikacje
(tradycyjna działalność marketingowa), co w kon-
sekwencji wymaga adekwatnych zmian wizerun-
kowych wykreowanych nowych produktów spo-
żywczych. Zatem działania wizerunkowe powinny
obejmować okresowe monitorowanie pozycjono-

wania własnej oferty oraz pozycji produktów kon-
kurencji.

Zaproponowany wyżej teoretyczny model late-
ralnych działań marketingowych w kontekście wi-
zerunkowym poddano następnie empirycznej wery-
fikacji. 
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Metodyka badań 

Badania zostały przeprowadzone przez autora 
w 2017 roku metodą ankietową. Zakres podmioto-
wy badań obejmował pełnoletnich nabywców final-
nych produktów spożywczych reprezentujących
województwa mazowieckie oraz lubelskie. W zakresie
doboru konkretnych jednostek do próby badawczej
zastosowano dobór kwotowy (charakter nieloso-
wy). Operatem populacji były dane Banku Danych
Lokalnych GUS. Do analizy statystycznej zakwali-
fikowano łącznie 910 poprawnie wypełnionych
kwestionariuszy, które następnie wykorzystano
w kolejnych etapach badania polegającego na prze-
prowadzeniu analizy porównawczej oraz analizy
statystycznej. Badania były realizowane w sposób
bezpośredni i zostały przeprowadzone jednocześnie
w obu województwach. 

W analizie statystycznej wyników badań wyko-
rzystano analizę wartości średnich ocen, analizę
czynnikową oraz analizę skupień. 

Celem badań było określenie znaczenia kreowa-
nia lateralnych produktów w kontekście postrzegania
produktów spożywczych przez nabywców finalnych. 

Na podstawie analizy badanej próby stwierdzo-
no, że większość badanych stanowiły kobiety
(62,4%). Największy odsetek (tj. 38,3%) stanowiły
osoby wskazujące wieś jako miejsce stałego za-
mieszkania, natomiast najmniejszy osoby zamiesz-
kujące miasta od 100 do 200 tysięcy mieszkańców
(1,5%). Wśród badanych 41,8% miało wykształce-
nie wyższe. Co trzeci badany (34,4%) legitymował
się wykształceniem średnim. Podobny liczebnie
odsetek badanych osób posiadał wykształcenie za-
wodowe i licencjackie (odpowiednio 12,1% oraz
9,8%), natomiast najmniejsza grupa badanych
miała wykształcenie gimnazjalne (0,3%). Tylko
szkołę podstawową ukończył również stosunkowo

niewielki odsetek badanych (1,6%). W badanej
grupie największą część osób z wyższym wykształ-
ceniem stanowiły osoby młode w wieku 26–35 lat
oraz osoby starsze powyżej 65. roku życia. Z kolei
wśród ankietowanych z wykształceniem średnim
największy udział miały osoby z przedziału wieko-
wego 46–55 lat (43,0%), a także młodzi ludzie
w wieku od 18–25 lat (41,6%). Osoby z wykształce-
niem zawodowym to przede wszystkim osoby
z przedziału wiekowego 46–55 lat. 

Analizując kryterium wieku badanych, najwięk-
szy odsetek wśród badanych (27,8%) stanowiły oso-
by w wieku 26–35 lat, a najmniejsza część ankieto-
wanych (2,2%) w wieku ponad 65 lat (rysunek 3). 

Największa grupa badanych (27,3%) reprezento-
wała stosunkowo duże (4-osobowe) gospodarstwa
domowe. Wśród respondentów odsetek reprezentu-
jący największe gospodarstwa domowe (tj. pięcio-
lub więcej osobowe) był nieco mniejszy (25,6%).
Z kolei najniższy odsetek ankietowanych (7,1%)
tworzyły gospodarstwa 1-osobowe. Najwięcej
spośród badanych (22,4%) deklarowało miesięczny
dochód netto przypadający na osobę w gospodar-
stwie domowym mieszczący się w przedziale
651–900 zł, natomiast co piąty respondent określił
jego wysokość w granicach 901–1300 zł. Z kolei naj-
mniejszy miesięczny dochód netto na osobę w go-
spodarstwie domowym (do 400 zł) wskazało 8,9%
respondentów, a najwyższy dochód (powyżej 2000 zł
na osobę) — 14,0% ogółu badanych. Ponad połowa
badanych (58,9%) pracowała zawodowo, co może
wynikać z faktu, iż większość z nich w chwili bada-
nia była w wieku produkcyjnym. Warto zwrócić
uwagę na relatywnie niewielki odsetek osób (8,0%)
prowadzących własną działalność gospodarczą. 

Z aktywnością zawodową badanych związane są
również wydatki przeznaczane na produkty spo-
żywcze w reprezentowanych przez nich gospodar-
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stwach domowych. W tygodniu na żywność najwię-
cej (tj. powyżej 250 zł) przeznaczały osoby, które
prowadziły własną działalność gospodarczą (35,1%
wskazań). Wśród tej grupy tylko 1,3% osób tygo-
dniowo wydawało na żywność najniższe kwoty (do
50 zł). Z kolei najmniejsze wydatki na produkty
spożywcze w tygodniu przeznaczali przede wszyst-
kim respondenci niepracujący (10,0%) oraz prowa-
dzący gospodarstwa domowe (7,5%). 

Analiza wyników badań 

W zastosowanym narzędziu badawczym zawarto
pytania, które umożliwiły określenie postrzegania
przez ankietowanych tzw. lateralnych produktów
spożywczych (tj. np. stanowiących kombinacje róż-
nych produktów spożywczych czy produktów wie-
lofunkcyjnych, m.in. Actimel, napój Red Bull).
Z przeprowadzonych badań wynika, że łącznie aż
73,8% ankietowanych pozytywnie postrzegało late-
ralne produkty spożywcze, z definicji umożliwiają-
ce zaspokojenie kilku potrzeb jednocześnie. Połowa
respondentów zdecydowanie negatywnie oceniła
produkty spożywcze zmodyfikowane w sposób tra-
dycyjny. Okazało się również, iż wśród badanych
było ponad dwukrotnie więcej osób, które zdecydo-
wanie pozytywnie odniosło się do funkcjonalnych
produktów spożywczych niż do tych tradycyjnie
zmodyfikowanych. 

W województwie lubelskim większy był odsetek
respondentów pozytywnie postrzegających wielo-
funkcyjne produkty spożywcze (74,4%) niż w woje-
wództwie mazowieckim (niewielka różnica wyno-
sząca 3,0%). Uwzględniając płeć badanych można
zauważyć, że mężczyźni lepiej niż kobiety oceniali
wielofunkcyjne produkty spożywcze (odpowiednio
dla mężczyzn — 75,4% i kobiet — 73,0%). 

W oparciu o wyniki badań można więc stwier-
dzić, iż oferowanie lateralnych produktów spożyw-
czych (a zatem implementacja marketingu lateral-
nego w działalności rynkowej przedsiębiorstw) po-
zwala osiągnąć korzystne efekty wizerunkowe
związane z dodatnim postrzeganiem nowych pro-
duktów spożywczych. 

Badania umożliwiły dokonanie porównania po-
strzegania produktów spożywczych powstałych
w wyniku stosowania marketingu lateralnego
(np. napoju Red Bull) oraz tzw. nowych produktów
charakterystycznych dla marketingu tradycyjne-
go (m.in. nowych odmian smakowych napojów
Coca Cola, 7Up itp.). Respondenci mogli ocenić
produkty spożywcze wyszczególnione w pytaniu
posługując się czterostopniową skalą ocen (skala
0–3), gdzie ocena 0 oznaczała postrzeganie zdecy-
dowanie negatywne, 1 — raczej negatywne, 2 —

raczej pozytywne, a 3 — postrzeganie zdecydowa-
nie pozytywne. Wartości średnich ocen przyzna-
nych poszczególnym produktom przez badanych
dowodzą, że stosunkowo wyższe oceny wizerun-
kowe otrzymały lateralne produkty spożywcze.
Przykładowo, napoje probiotyczne (np. Actimel
firmy Danone) oraz kategoria batonów zbożo-
wych otrzymały wartości średnich ocen 2,0, nato-
miast napoje w różny sposób zmodyfikowane, np.
różne odmiany smakowe i dietetyczne napojów
Cola/7Up, otrzymały wartości średnich ocen od-
powiednio 1,2 i 1,5.

Warto również zwrócić uwagę, iż niektóre z naj-
częściej wskazywanych przez respondentów tzw. la-
teralnych połączeń produktów spożywczych (m.in.
wspomniana wcześniej lateralna technika kombina-
cji) pokrywały się z niektórymi zgłaszanymi przez
nich propozycjami nowych produktów spożywczych.
Przykładem takich oczekiwań wyrażonych przez re-
spondentów może być m.in. łączenie wędlin z pieczy-
wem. Oczekiwania nabywców finalnych odnośnie do
produktów spożywczych mogą zostać spełnione
przez zastosowanie lateralnego podejścia oferentów
w procesie przygotowania oferty produktowej. 

Przeprowadzone badania dowiodły również, że
występuje pewna luka między oczekiwaniami re-
spondentów a atrybutami marketingowymi pro-
duktów spożywczych aktualnie oferowanych na
rynku (zwłaszcza w odniesieniu do niektórych
grup produktów). Jednocześnie wyniki badań
wskazują, że w tym kontekście wystarczające ze
strony oferentów będą jedynie średnie zmiany
marketingowych atrybutów produktów spożyw-
czych, które są dla nich relatywnie mniej koszto-
chłonne. 

Badania pozwoliły również ocenić poziom znajo-
mości różnych produktów spożywczych wśród ba-
danych nabywców. Zawarte w kwestionariuszu an-
kiety pytanie odnosiło się do przykładów produktów
spożywczych, które zgodnie z założeniami koncep-
cji marketingu lateralnego należy traktować jako
rezultaty różnych podejść oferentów w zakresie
kreowania nowych produktów spożywczych.
Odniesiono się do przykładów zarówno zarówno la-
teralnych produktów spożywczych (np. napój Red
Bull, napój probiotyczny Actimel, produkty z kate-
gorii batonów zbożowych), jak i produktów spożyw-
czych w różnym stopniu zmodyfikowanych (m.in.
Coca Cola Light, New Coke). 

Ocena znajomości przedstawionych różnych pro-
duktów spożywczych przez badanych nabywców fi-
nalnych pozwala zauważyć stosunkowo lepszą zna-
jomość lateralnych produktów spożywczych (do
których zaliczono także specjalne produkty żywno-
ściowe — ekologiczne, funkcjonalne) niż wyrobów
zmodyfikowanych, przy czym respondenci wskazu-
jący je jako im znane, nie musieli wiedzieć, że są to
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produkty lateralne. Wydaje się, że relatywnie więk-
sza wiedza wśród respondentów dotycząca występo-
wania na rynku tych wyrobów może wynikać z ich
skuteczniejszego pozycjonowania lub silniejszego
(bardziej wyrazistego) wizerunku tych produktów.

Przeprowadzone rozważania pozwalają stwier-
dzić, iż wizerunek zdecydowanej większości anali-
zowanych tzw. lateralnych produktów spożywczych
jest silniejszy i bardziej wyrazisty niż wizerunek
tradycyjnie zmodyfikowanych produktów spożyw-
czych. Fakt ten dodatkowo przemawia za tym, że
implementacja marketingu lateralnego przez ofe-
rentów wpływa na pozytywne postrzeganie lateral-
nych produktów spożywczych. 

Aby określić elementy1 uwzględniane przez na-
bywców finalnych w procesie decyzyjnym na rynku
produktów spożywczych oraz ich relatywnego zna-
czenia, dokonano analizy wartości średnich, obli-
czonych na podstawie ocen przypisanych tym ele-
mentom przez respondentów. Wyniki tej analizy
wskazują, iż największe znaczenie w tym kontek-
ście odgrywały dwa elementy, tj. jakość oraz cena
produktu spożywczego (odpowiednio 4,4 i 4,3). 

Analiza porównawcza wartości średnich ocen
elementów determinujących podejmowanie decyzji
zakupowych oraz wizerunek produktu spożywcze-
go pozwala stwierdzić, że według respondentów
miały one w obu przypadkach podobne znaczenie
zarówno jeśli chodzi o bezwzględne wartości, jak
i zajmowaną pozycję. Stosunkowo największa róż-
nica wartości średnich ocen była widoczna w przy-
padku ceny, którą respondenci oceniali wyżej.
W przypadku pozostałych analizowanych elemen-
tów różnice wartości średnich ocen nie przekracza-
ły 0,1 (tablica 1). 

Podsumowując wyniki analizy wartości średnich
ocen uzyskanych przez poszczególne determinanty
wizerunku produktu spożywczego i determinanty
podejmowania decyzji zakupowych na rynku spo-
żywczym można stwierdzić, że ankietowani ocenia-
li je podobnie zarówno w kontekście wizerunkowym
jak i decyzyjnym. Te elementy, które w najwięk-
szym stopniu decydowały o określonym wizerunku
produktu, odgrywały również największą rolę jako
czynniki decyzyjne w procesie zakupowym. Można
zatem przyjąć, że wizerunek produktów spożyw-
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Wartości średnich ocen (0–5) 
Analizowany element Podejmowanie Wizerunek

decyzji zakupowych produktu spożywczego

Jakość 4,4 4,4
Cena 4,3 4,0
Skład produktu 3,8 3,8
Wartość odżywcza produktu 3,8 3,8
Cechy organoleptyczne produktu 3,7 3,6
Wartość prozdrowotna produktu 3,7 3,7
Bodźce marketingowe typu obniżki ceny 3,6 3,5
Marka produktu 3,5 3,5
Opinia rodziny/znajomych 3,5 3,5
Brak zmian jakości produktu w długim okresie czasu 3,4 3,4
Marka producenta 3,2 3,3
Wizerunek producenta 3,1 3,1
Opakowanie 3,1 3,2
Poziom obsługi 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 pracowników placówki handlowej 2,6 2,5
Renoma miejsca nabywania produktu 2,5 2,5
Bodźce marketingowe typu konkursy 2,5 2,5
Region kraju pochodzenia produktu 2,4 2,3
Usługi dodatkowe w punkcie sprzedaży 2,4 2,3
Inne (jakie?) — —



czych odgrywa istotną rolę w procesie podejmowa-
nia decyzji zakupu. 

Zakończenie

Zaprezentowane wyniki badań pierwotnych
umożliwiły weryfikację teoretycznego modelu wy-
korzystania marketingu lateralnego w kontekście
kształtowania wizerunku produktu spożywczego.
Empiryczną weryfikację prawdziwości jego założeń
przedstawiono w postaci graficznej na rysunku 4. 

Zgodnie z zaproponowanym tu empirycznym mo-
delem prowadzenie lateralnych działań marketingo-
wych w procesie kształtowania wizerunku produk-
tów spożywczych wymaga od oferenta określenia ce-
lów marketingowych. Wśród celów oferenta oprócz
typowych dla marketingu lateralnego (np. zaspoko-
jenie nowych potrzeb nabywców, pozyskanie no-
wych nabywców) warto zwrócić uwagę na kształto-
wanie pozytywnego, a także autentycznego wizerun-
ku lateralnych produktów spożywczych (na ten fakt
zwracali uwagę badani nabywcy finalni). Autentycz-
ność wizerunku produktu spożywczego dotyczy
w szczególności zgodności faktycznych cech produktu
z przesłaniem promocyjnym oferenta odnośnie tego
produktu. Jest to szczególnie ważne w przypadku
produktów spożywczych, ponieważ ich zakup 
i następnie spożywanie wpływa bezpośrednio na stan
zdrowia konsumentów. 

Następnie należy zweryfikować potrzeby poten-
cjalnych nabywców, które zostaną zaspokojone
przez określone lateralne produkty spożywcze,
a także ocenić możliwości zaspokojenia tych po-
trzeb przez te produkty. 

Szczególne znaczenie wizerunku produktu spo-
żywczego jako elementu determinującego podejmo-
wanie decyzji zakupowych przez nabywców final-
nych potwierdza konieczność uwzględnienia przez
oferenta czynników determinujących wizerunek
produktu spożywczego w procesie przygotowania
oferty produktowej. Czynniki te oferent może zako-
munikować odbiorcy stosując odpowiednie kryteria
w procesie pozycjonowania. Pozycjonując nowy pro-
dukt spożywczy warto eksponować w szczególności
markę produktu bądź markę producenta (przepro-
wadzona analiza czynnikowa wykazała, iż marka
w największym stopniu decydowała o postrzeganiu
produktu spożywczego). Ponadto w procesie pozy-
cjonowania warto także uwzględnić kryteria zwią-
zane z tzw. jakością pozamarketingową, reprezen-
towaną zwłaszcza przez wartość odżywczą czy war-
tość prozdrowotną produktu spożywczego. 

W tym miejscu warto zwrócić uwagę, że kryte-
rium pozycjonowania lateralnego produktu spo-
żywczego dotyczące jakości pozamarketingowej
szczególnie komponuje się z innym kryterium, tj.
zgodnością produktu spożywczego z nowymi tren-

dami konsumpcyjnymi. Badania respondentów 
odnośnie do oczekiwań wobec nabywanych produk-
tów spożywczych jednoznacznie wskazują na ko-
nieczność oferowania różnych kategorii produktów
spożywczych o charakterze funkcjonalnym. 

Oferenci lateralnych produktów spożywczych
projektując własną ofertę produktową powinni
zwrócić uwagę na niektóre charakterystyki lateral-
nych produktów, które były najważniejsze dla re-
spondentów, tj. produkty spożywcze umożliwiające
jednoczesne zaspokojenie kilku potrzeb, posiadają-
ce wiele zastosowań (w kontekście miejsca, czasu
lub okoliczności), a także produkty spożywcze
umożliwiające zaspokojenie nowych potrzeb. 

Zaproponowany model uwzględnia także ofero-
wanie produktów zmodyfikowanych, szczególnie
w celu pogłębienia asortymentu podstawowych ka-
tegorii lateralnych produktów spożywczych. 

Oferowanie lateralnych produktów spożywczych
zgodnych z oczekiwaniami nabywców finalnych
stanowi podstawę ich zakupu. Zgodność cech pro-
duktu z oczekiwaniami nabywców decyduje o pozy-
tywnym postrzeganiu konkretnego produktu spo-
żywczego. Nabywcy dokonujący zakupu tworzą no-
wy segment, który wyodrębnił się z całego rynku,
do którego pierwotnie był adresowany konkretny
lateralny produkt. Pojawienie się nowego segmen-
tu nabywców wymaga działań oferenta w zakresie
utrwalenia pierwotnie założonego wizerunku late-
ralnego produktu spożywczego. 

Ewentualna niezgodność cech produktu z oczeki-
waniami nabywców wymaga przeprowadzenia we-
ryfikacji pierwotnego wizerunku produktu oraz od-
powiednich działań dostosowawczych. Działania te
mogą mieć charakter tradycyjnych działań marke-
tingowych (tradycyjne modyfikacje produktu) lub
lateralnych działań wizerunkowych. Stosowanie
dwóch podejść marketingowych uzasadniają wyniki
przeprowadzonych badań pierwotnych. Mimo iż
analiza statystyczna wykazała raczej silniejszy wi-
zerunek lateralnych produktów spożywczych niż
tradycyjnie zmodyfikowanych produktów spożyw-
czych nie należy bagatelizować możliwości jakie da-
je tradycyjny marketing w zakresie przygotowania
oferty produktowej oraz kształtowania wizerunku
zmodyfikowanych produktów spożywczych. 

Znaczenie implementacji założeń marketingu la-
teralnego w kształtowaniu wizerunku produktów
spożywczych wynika m.in. z relatywnie dużego za-
interesowania nabywców finalnych nowymi pro-
duktami spożywczymi, które zostało potwierdzone
przez przeprowadzone badania ankietowe. Z kolei
znaczenie wizerunku produktu spożywczego po-
dyktowane jest jego szczególną rolą w procesie 
decyzyjnym. Z przeprowadzonych badań wynika, że
elementy decydujące w największym stopniu o wi-
zerunku produktu spożywczego także odgrywają
kluczową rolę decyzyjną w procesie zakupowym. 
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Źródło: opracowanie własne na podstawie przeprowadzonych badań.
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Przypisy/Notes

1 Dążąc do ich porównania z elementami decydującymi o wizerunku produktu spożywczego analizą objęto identyczny zbiór elementów, stosując
analogiczną skalę ocen.
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