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Wizerunek a innowacyjnos¢ wspolczesnych produktow
zywnosciowych

Streszczenie

,»Nowy produkt” jest terminem niejednoznacznym. Na rynku zywnos$ciowym
za produkty innowacyjne (nowe) uznaje si¢ takie, ktére sa zupelnie nowe, oraz
produkty w rézny sposéb zmodyfikowane.

W artykule przedstawiono wyniki badan dotyczacych postrzegania wybranych
wspoltczesnych produktéw spozywcezych roznigeych si¢ odmiennymi charaktery-
stykami determinujacymi ich stopien innowacyjnosci. Zostaly wskazane rowniez
czynniki determinujace sukces rynkowy nowych produktow spozywczych.

Badaniem obj¢to respondentow z dwoch wojewodztw (mazowieckie i lubel-
skie). Wykorzystano metod¢ badania ankietowego, instrumentem badawczym
byl kwestionariusz ankiety. Wyniki badan pozwalaja stwierdzi¢, ze funkcjonalne
produkty spozywcze sa bardziej pozytywnie postrzegane niz produkty tradycyjnie
zmodyfikowane. Ponadto, wielofunkcyjno$¢ produktow w gtdwnym stopniu decy-
duje o ich powodzeniu rynkowym.

Stowa kluczowe: innowacja, wizerunek, produkty spozywcze.

Kody JEL: M31, O30

Wstep

Zardéwno dziatania oferenta dotyczace ksztattowania wizerunku, jak i dziatalno$¢ inno-
wacyjna w zakresie tworzenia nowych produktow maja wspolng ptaszczyzne, ktora jest wy-
réznianie si¢ na rynku. Firmy prowadzace dziatalnos¢ innowacyjna, ktorej efektem sg m.in.
nowe produkty realizuja jednoczesnie rozne cele wizerunkowe. Do tego typu celow mozna
zaliczy¢ m.in.: wyrdznianie si¢ oferenta na rynku jako kreatywnego dostawcy nowych roz-
wigzan, pozycjonowanie przedsi¢biorstwa jako innowatora kierujgcego si¢ otwartoscig na
zmiany oraz zrywajacego z mysleniem stereotypowym i schematycznym, czy ksztattowanie
pozytywnego wizerunku oferowanych produktow, a w konsekwencji catego przedsigbior-
stwa.

Obecnie innowacje s warunkowane przede wszystkim przez wiedze, jak i dostep do in-
formacji. Zatem waznym zrédlem innowacji sg rézne sposoby generowania wiedzy oraz in-
formacji, ktére pozwalaja stworzy¢ szczegdlng wartos¢ dla réznych grup odbiorcow, w tym
nabywcow finalnych.

Oferenci na rynku zywnosciowym moga korzysta¢ z roznych zrodet wiedzy (m.in. oto-
czenie blizsze przedsigbiorstwa, wlasne badania rynku, publikacje i bazy danych, transfer
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technologii) (Pomykalski 2001, s. 26) pozwalajacych im na kreowanie réznorodnych ty-
pow innowacji. Mozna zauwazy¢, ze niektore z wymienionych zrodet sg bardziej przydatne
w tworzeniu tzw. ,,prawdziwych” innowacji produktowych, inne za§ w kreowaniu nasla-
dowczych innowacji produktowych (tj. typowych dla innych branz, produktéw w r6zny spo-
sob zmodyfikowanych itp.).

Poruszajac tematyke innowacji produktowych na rynku produktow spozywczych w kon-
tekscie wizerunkowym warto wspomnie¢ o tzw. lateralnych rozwigzaniach produktowych,
bedacych rezultatem tworczego procesu myslenia lateralnego. Przyktadem takich rozwia-
zan sg np. produkty bedace efektem taczenia! ze soba réznych produktow (czesto réznych,
zaspokajajacych odmienne potrzeby). Typowymi tzw. lateralnymi produktami spozywczy-
mi sg napoje energetyzujace, batony zbozowe, czy napoje probiotyczne (np. Actimel firmy
Danone). Produkty te odniosty sukces rynkowy, poniewaz w pewnym momencie stanowily
nowe kategorie produktowe, ktore nastepnie staly si¢ zrodtem inspiracji wielu pézniejszych
produktéw konkurencyjnych bazujacych na ich koncepcji (Biatoskurski, Wojcieszek 2015).

Stosowanie tworczej techniki taczenia roznych produktow pozwala kreowaé nowe pro-
dukty umozliwiajace ich nabywcom zaspokojenie wielu potrzeb jednoczesnie. Innym przy-
ktadem produktow spozywczych zaspokajajacych kilka potrzeb sa produkty reprezentowane
przez zywno$¢ funkcjonalna, ktora zawiera cechy zardwno zywnosci, jak i lekarstwa (po-
zwalajg zaspokoi¢ gtod oraz poprawi¢ stan zdrowia).

Celem przeprowadzonych badan bylo okreslenie postrzegania wybranych wspotcze-
snych produktow spozywczych cechujacych si¢ odmiennymi charakterystykami. Ponadto,
autor dazyt do okreslenia czynnikow, ktore wedtug badanych warunkuja powodzenie rynko-
we nowych produktow spozywczych.

Innowacje produktowe na rynku produktow spozywczych

Wspbtczesny rynek produktéw spozywczych cechuje si¢ szczegdlnym nasyceniem, co
ma zwigzek z m.in. znacznym wzrostem liczby kategorii oraz odmian produktow, zwiek-
szeniem liczby marek przy jednoczesnym zmniejszeniu liczby producentow, a co za tym
idzie ograniczonymi mozliwo$ciami zdobycia miejsca w $wiadomosci klientow docelowych
(Kotler, Trias de Bes 2004, s. 31). Sytuacja ta powoduje, ze oferenci zywnosci stajg przed
konieczno$cig poszukiwania nowych, skutecznych sposobow pozwalajagcych na relatywnie
trwate wyrdznienie whasnej oferty produktowej na tle ofert przedsigbiorstw konkurujacych
na danym rynku.

Pewnym sposobem umozliwiajacym wyrdznienie oferty i tym samym zajgcie waznego
miejsca w $wiadomosci nabywcow docelowych moze by¢ skuteczne pozycjonowanie lub
posiadanie umieje¢tnosci tworzenia 1 wprowadzania na rynek nowych produktow spozyw-
czych cieszacych si¢ uznaniem wsrod nabywcow. Niektorzy oferenci wykorzystuja w tym

! Na temat stosowania tzw. technik przemieszczen lateralnych (tj. kombinacji, inwersji, eliminacji, przesady, przestawienia
oraz substytucji) w celu kreowania innowacyjnych produktow (Kotler, Trias de Bes 2004, s. 133).
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celu techniki tworczego myslenia umozliwiajace kreowanie innowacyjnych produktéw, mo-
gacych stanowi¢ nowe kategorie (podkategorie) produktowe. Kreowanie nowych produktow
wydaje si¢ by¢ wazng strategia wielu oferentow, szczegdlnie obecnie nie tylko ze wzgledow
wizerunkowych. Oferenci nowych produktéw celowo eksponuja stowo ,,nowo$¢”, poniewaz
na og6t potencjalni nabywey pozytywnie na nie reaguja oraz budzi ono zainteresowanie
(Mruk 2012, s. 116).

Jednak z drugiej strony oczekiwania oferentow wobec komercjalizowanych produktow
czesto nie zostaja spetnione, poniewaz zazwyczaj wigkszos¢ wprowadzanych produktow na
rynek nie zyskuje uwagi nabywcow (Trias de Bes, Kotler 2013, s. 3; Stewart-Knox, Mitchel
2016). Wsrod przyczyn braku akceptacji nowych produktow ze strony odbiorcow mozna
wskaza¢ niskg satysfakcje oferowang nabywcom przez te produkty. Oferenci zywnosci nie-
kiedy zapominaja o tym, iz nabywcy produktow spozywczych chca zaspokajac¢ nimi rozne
potrzeby jednoczesnie (Lazaridis, Drichoutis 2016). Pewnym przyktadem moze by¢ wzrost
popularnosci specjalnych produktéw spozywezych, do ktorych mozna zaliczy¢ funkcjonal-
ne produkty spozywcze, umozliwiajace zaspokojenie podstawowej potrzeby (gtodu) oraz
innych potrzeb (poprawa stanu zdrowia, oszczgdnos$¢ czasu itp.).

Ponadto, wiele z tzw. nowych produktow nie jest postrzeganych przez odbiorcéw jako
nowe. Czesto nowe wyroby sa zbyt podobne do wyrobéw dotychczas oferowanych. Zatem
w tym obszarze ma miejsce pewien dysonans zwigzany z faktem, iz nie kazdy nowy produkt
(zupetna nowos¢, okreslona zmiana w produkcie) umozliwia osiagnigcie sukcesu przez jego
oferenta.

Mimo oczywistych korzysci ptynacych z kreowania zupelie nowych produktow, wie-
lu oferentow zywnos$ci wybiera sposob tworzenia produktow bazujacy na modyfikacjach
produktéw juz istniejacych. Pewnym potwierdzeniem tego faktu sa wyniki badan przepro-
wadzonych wsrod polskich przedsigbiorstw oferujacych produkty zywnosciowe. Dowodza
one, iz najczesciej wybieranymi kierunkami rozwoju produktéw zywnosciowych byly: mo-
dernizowanie produktow (np. przez zmiang formy opakowania) (77,9%) oraz poszerzanie
asortymentu o nowe wyroby (69,7% wskazan). Znacznie rzadziej wskazywane bylo posze-
rzanie oferty o nowe kategorie produktow (34,4%) (Stominska 2000, s. 24).

Mozna zauwazy¢, ze badane przedsiebiorstwa znacznie wiecksza role przywigzywaty do
modyfikowania produktow jako sposobu tworzenia nowych produktéw. Z drugiej strony,
ponad 1/3 wskazan dotyczyla tworzenia nowych kategorii produktowych, co moze wskazy-
wac na $wiadomo$¢ badanych podmiotow dotyczaca korzysci wynikajacych ze stosowania
tego rodzaju strategii produktowych.

Stosunkowo mniejsze zainteresowanie oferentow zywnosci kreowaniem nowych kate-
gorii produktow mozna ttumaczy¢ postawami asekuracyjnymi, pozornym bezpieczenstwem
wynikajacym z wyboru strategii obarczonej relatywnie mniejszym ryzykiem. Fakt ten jed-
nak tylko wzmacnia problem znacznej liczby porazek rynkowych nowych produktow spo-
zywcezych.
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Charakterystyka badan pierwotnych

Przeprowadzone badania miaty charakter badan ankietowych (metoda socjopsycholo-
giczna). Wykorzystano instrument badawczy w postaci odpowiednio zaprojektowanego
kwestionariusza ankiety. Kwestionariusz ankiety zawierajacy pytania zamknigte i pototwar-
te byl skierowany bezposrednio do respondentéw z dwdoch wojewoddztw. Zakres podmioto-
wy badan obejmowat petnoletnich nabywcow finalnych i konsumentéw produktow spozyw-
czych reprezentujacych wojewodztwo mazowieckie oraz lubelskie. Bezposredni charakter
badan wymagajacy osobistego kontaktu ankietera z respondentami umozliwit uzyskanie wy-
sokiej warto$ci wskaznika zwrotow kompletnie wypetnionych kwestionariuszy. W zakresie
doboru konkretnych jednostek do proby badawczej zastosowano dobor kwotowy (charakter
nielosowy). Operatem populacji byty dane Banku Danych Lokalnych GUS. Wybor podmio-
tu badan (tj. nabywcow/konsumentow) wynikat w pewnej mierze z ich waznego oraz stale
wzrastajacego znaczenia w kontekscie rynkowej dziatalnosci wielu przedsigbiorstw (w tym
rowniez sektora spozywczego). Z kolei uwzglednienie respondentow reprezentujacych dwa
wymienione wojewodztwa pozwolito dodatkowo na dokonanie analizy poréwnawczej opi-
nii ankietowanych jako adresatow oraz uczestnikow dziatan marketingowych. Do analizy
statystycznej zakwalifikowano tacznie 910 poprawnie wypetionych kwestionariuszy, ktore
nastepnie byty wykorzystane w kolejnych etapach badania polegajacego na przeprowadze-
niu analizy por6wnawczej oraz analizy statystycznej.

Okazalo si¢, ze wigkszos¢ badanych stanowity kobiety (62,4%). Wsrdd badanych naj-
wickszy odsetek (38,3%) stanowily osoby wskazujace wie$ jako miejsce swojego statego
zamieszkania. Z kolei najmniejszy odsetek stanowity osoby zamieszkujace miasta o liczeb-
nosci od 100 do 200 tysiecy mieszkancow (1,5%) (por. wykres 1).

Wsrod badanych 41,8% posiadato wyksztatcenie wyzsze, natomiast co trzeci badany
(34,4%) legitymowat si¢ wyksztalceniem Srednim. Podobny liczebnie odsetek 0sob posia-
dat wyksztalcenie zawodowe i licencjackie (odpowiednio 12,1% oraz 9,8%), natomiast naj-
mniejsza grupa badanych miala wyksztatcenie gimnazjalne (0,3%). Tylko szkote podstawo-
wa ukonczyt rowniez stosunkowo niewielki odsetek osob (1,6%).

W badanej grupie najwicksza cze$¢ 0sob z wyzszym wyksztalceniem stanowity prze-
waznie mtode osoby (z przedziatu wickowego 26-35 lat), a takze osoby starsze (powyzej
65. roku zycia). Z kolei w$rdd ankietowanych z wyksztatceniem §rednim najwigkszy udziat
mialy osoby z przedziatu wiekowego 46-55 lat (43,0%) oraz mtodzi ludzie w wieku od 18
do 25 lat (41,6%). Osoby z wyksztatceniem zawodowym to przede wszystkim reprezentanci
przedziatu wiekowego 46-55 lat.

Uwzgledniajac kryterium wieku badanych najwigkszy odsetek z nich (27,8%) stanowity
osoby liczace 26-35 lat, a najmniejsza cze$¢ ankietowanych (2,2%) miata ponad 65 lat (por.
wykres 2).

Najwigksza grupa badanych (27,3%) reprezentowata 4-osobowe gospodarstwa domowe.
Wsrdd respondentow odsetek reprezentujacy najwigksze gospodarstwa domowe (tj. 5- lub
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SEBASTIAN BIALOSKURSKI 63

Struktura badanych ze wzgledu na kryterium miejsca stalego zamieszkania (w %)
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Zrédto: jak w wykresie 1.
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wiecej osobowe) byt nieco mniejszy (25,6%). Z kolei najmniejsza czgs¢ ankietowanych
(7,1%) tworzyta gospodarstwa 1-osobowe.

Okazato sig, ze najwigkszy odsetek badanych (22,4%) posiadat miesi¢czny dochod netto
przypadajacy na osobe w gospodarstwie domowym mieszczacy si¢ w przedziale 651-900 z,
natomiast co pigty respondent okreslit jego wysokos$¢ na 901-1300 zt. Z kolei najmniejszy
miesigczny dochdd netto na osobe w gospodarstwie domowym (do 400 zt) wskazato 8,9%
respondentow, natomiast najwyzszy dochod (powyzej 2000 zt na osobe) — 14,0% ogodtu
badanych.

Nieco ponad potowa badanych (58,9%) pracowata zawodowo, co moze wynikac z faktu,
iz wiekszo$¢ respondentow reprezentowata wiek produkcyjny. Nalezy takze zwroci¢ uwage
na relatywnie niewielki odsetek 0sob (8,0%) prowadzacych whasng dziatalno$¢ gospodarcza.

Z aktywnos$cig zawodowa badanych zwiazane sa rowniez wydatki przeznaczane na pro-
dukty spozywcze w reprezentowanych przez nich gospodarstwach domowych. W tygodniu
na zywno$¢ najwigcej (tj. powyzej 250 zl) przeznaczaty osoby, ktore prowadzity wlasng
dziatalno$¢ gospodarcza (35,1% wskazan). Warto zauwazy¢, ze wsréd wspomnianej grupy
prowadzacej dziatalno$¢ gospodarcza tylko 1,3% o0sob tygodniowo wydawato na zywnos$¢
najnizsze kwoty (do 50 zt). Z kolei na zywno$¢ w tygodniu najmniej przeznaczali przede
wszystkim respondenci niepracujacy (10,0%) oraz prowadzacy gospodarstwa domowe
(7,5%).

Wyniki badan

Pytania zawarte w kwestionariuszu ankiety dotyczyly postrzegania przez badanych wy-
branych wspotczesnych produktow spozywczych cechujacych si¢ odmiennymi charakte-
rystykami. Analiza postrzegania wspotczesnych produktow spozywczych obejmowata tzw.
produkty tradycyjnie zmodyfikowane oraz funkcjonalne produkty spozywcze (reprezento-
wane przez typowa zywno$¢ funkcjonalng oraz tzw. lateralne produkty spozywcze, stano-
wigce czesto odrebne kategorie produktow).

Warto w tym miejscu zwroci¢ uwage na postrzeganie przez respondentéw lateralnych
produktéw wielofunkcyjnych (reprezentowanych przez m.in. Actimel, napdj Red Bull).
Z przeprowadzonych badan wynika, ze tacznie az 73,8% ankietowanych pozytywnie po-
strzegato lateralne produkty spozywcze umozliwiajace zaspokojenie kilku potrzeb (por. ta-
bela 1). Osob, ktore jednoznacznie negatywnie postrzegaly funkcjonalne produkty spozyw-
cze byto dwukrotnie mniej niz ankietowanych, ktorzy zdecydowanie negatywnie postrzegali
zmodyfikowane produkty spozywcze. Ponadto, wsrod badanych byto ponad dwukrotnie
wiecej respondentow zdecydowanie pozytywnie postrzegajacych funkcjonalne produkty
spozywcze niz zdecydowanych zwolennikéw zmodyfikowanych produktow spozywczych.

W wojewoddztwie lubelskim odnotowano wigkszy odsetek respondentéw pozytywnie
postrzegajacych wielofunkcyjne produkty spozywcze (74,4%) niz w wojewddztwie mazo-
wieckim, chociaz roznica ta byla niewielka, gdyz wynosita 3,0%. Biorac pod uwage pte¢
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badanych, mozna zauwazy¢, ze mezczyzni nieco lepiej niz kobiety postrzegali wielofunk-
cyjne produkty spozywcze. Ich wizerunek byt pozytywny dla 75,4% mezczyzn, natomiast
pozytywnie postrzegato je 73,0% kobiet.

Tabela 1

Postrzeganie przez ankietowanych lateralnych i zmodyfikowanych
produktow spozywczych (w %)

Wskazania
Rodzaj produkin zdecydowanie raczej raczej zdecydowanie
pozytywnie pozytywnie negatywnie negatywnie
Produkty zmodyfikowane 8,0 54,6 26,3 11,1
Produkty wielofunkcyjne 17,7 56,1 20,7 5,5
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Zrédto: opracowanie wiasne.

Konstrukcja kwestionariusza ankiety umozliwita dokonanie poréwnania postrzegania
wybranych produktow spozywczych powstatych w wyniku stosowania twoérczych technik
myslenia (tj. np. napoju Red Bull) oraz nowych produktow powstatych w wyniku trady-
cyjnych modyfikacji (np. zmodyfikowanych napojéw Coca-Cola, 7-up). Ankietowani mieli
oceni¢ produkty spozywcze wyszczegolnione w tabeli 2 postugujac si¢ czterostopniowq ska-
la ocen od 0 do 3, gdzie ocena 0 oznaczala postrzeganie zdecydowanie negatywne, 1 —raczej
negatywne, 2 — raczej pozytywne, a 3 — postrzeganie zdecydowanie pozytywne. Wartosci
srednich ocen dowodza, ze stosunkowo wyzsze oceny wizerunkowe otrzymaly lateralne
produkty spozywcze.

Z analizy wartosci $rednich ocen wynika, ze wsrod analizowanych produktéw spozyw-
czych najbardziej pozytywnie postrzegana byta zywnos$¢ ekologiczna (Srednia ocena 2,5).
Najnizsza ocene $rednig wsrod produktow lateralnych uzyskaty napoje energetyczne (1.,4),
co moze mie¢ zwigzek z ogolng niezbyt dobrg opinig na temat wlasciwosci zdrowotnych
tego typu produktéw. Z kolei stosunkowo niska warto$¢ sredniej oceny lodéw serowych
dla dzieci moze by¢ spowodowana malg popularnoscia tej kategorii produktow w Polsce.
Biorac pod uwage wartosci srednich ocen, mozna dokonac klasyfikacji produktow spozyw-
czych na dwie podstawowe grupy: produkty postrzegane pozytywnie (oceny $rednie po-
wyzej 1,5) oraz produkty postrzegane negatywnie (oceny $rednie nie przekraczajace 1,5).
Wszystkie produkty spozywcze nalezace do pierwszej grupy, czyli pozytywnie postrzegane,
miaty charakter produktow lateralnych (typowe produkty lateralne oraz zywnos$¢ specjalna),
natomiast wsrod produktéw negatywnie postrzeganych wigkszos¢ stanowity produkty zmo-
dyfikowane.

Negatywne postrzeganie tradycyjnie zmodyfikowanych produktéw spozywczych mozna
traktowa¢ symbolicznie. Nizsze wartosci $rednich ocen odzwierciedlajacych ich postrze-
ganie wskazuja przede wszystkim, ze ich wizerunek jest relatywnie gorszy w porownaniu
z image’m produktow lateralnych.
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Tabela 2
Wartosci Srednich ocen odzwierciedlajacych postrzeganie wybranych produktow
spozywczych
Oceniane produkty Warto$¢ $redniej oceny (0-3)
Zywnos¢ ekologiczna 2,5
Napoje probiotyczne (np. Actimel Danone) 2,0
Batony zbozowe (np. Hero) 2,0
Jajka czekoladowe (np. Kinder Surprise) 1.9
Zywnos¢ funkcjonalna 1,8
Lody serowe dla dzieci (np. Kidiboo) 1,5
Napoj Coca Cola Light 1,5
Napoje energetyczne (np. Red Bull) 1,4
Napoj New Coke 1,2
Napdj 7-up Gold 1,2
Nap6j Cherry 7-up 1,2

Zrédto: jak w tabeli 1.

Zdaniem wigkszosci respondentow (84,3%), innowacyjno$¢ produktow spozywczych
wplywa na ich postrzeganie, chociaz zdecydowanie opini¢ taka wyrazito tylko 7,6% osob.
Wiekszy odsetek ankietowanych reprezentujacych wojewodztwo lubelskie zgadzat si¢ ze
stwierdzeniem o pozytywnym wplywie innowacyjnosci produktow spozywczych na ich
postrzeganie (85,0%) w poréwnaniu z odsetkiem o0sob z wojewddztwa mazowieckiego
(81,0%). Wplyw innowacyjnos$ci produktow spozywczych na ich postrzeganie byt takze
czesciej dostrzegany przez kobiety (85,7%) niz przez mezczyzn (82,1%).

Pozytywne postrzeganie nowych produktéw spozywczych jest z pewnoscig istotnym
czynnikiem warunkujacym okre§lone zachowania zakupowe nabywcéw na rynku zywno-
$ciowym. Warto zatem zwrdci¢ uwage na czynniki, ktore moga determinowac sukces ryn-
kowy nowych produktow.

O istotnym znaczeniu wyrdzniania si¢ na rynku §wiadczg takze opinie badanych, we-
dhug ktorych sukces rynkowy takich produktow spozywczych, jak Actimel firmy Danone,
czy napoje energetyczne (np. Red Bull) zalezy w gtoéwnej mierze od ich wielofunkcyjnego
charakteru, na co zwrocit uwage najwickszy odsetek osob (41,6%), natomiast co piaty ba-
dany uznat oryginalno$¢ takich produktow za glowne zrodto ich powodzenia rynkowego.
Zdaniem 17,5% badanych, o ich sukcesie rynkowym decydowata innowacyjnos¢, czyli tak-
ze cecha stanowigca wyrazny wyroznik rynkowy. 4,5% ankietowanych wskazato inne zro-
dta sukcesu nowych produktow, wsrod ktorych najczgéciej wymieniano dziatania promocyj-
ne, w szczegolnosci skuteczng reklame. Ponadto, czg$¢ respondentdéw z tej grupy wskazata
nowa mode jako czynnik sukcesu w przypadku nowych produktow spozywczych. Byly to
jednak opinie zdecydowanie mniej liczne.
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Poréwnujac oba wojewodztwa mozna zauwazy¢, ze najwigksza czgs¢ respondentow
z wojewodztwa lubelskiego wskazata wielofunkcyjnos$¢ produktu jako najwazniejszy czyn-
nik sukcesu nowych produktow spozywczych (43,7%). Jednak ankietowani z wojewodztwa
mazowieckiego czesciej wskazywali w tym kontekscie innowacyjnos$¢ produktu (24,3%)
oraz inne zrodta (8,4%). Reprezentanci z wojewddztwa lubelskiego relatywnie czesciej niz
ankietowani z wojewodztwa mazowieckiego jako czynnik sukcesu rynkowego tych produk-
tow wskazywali ich pozytywny wizerunek (14,0%). Najwigkszy odsetek kobiet (44,7%)
za najwazniejsze zrodto powodzenia rynkowego nowych produktéw spozywczych uznat
ich wielofunkcyjny charakter. Z kolei m¢zczyzni czgsciej niz kobiety jako czynnik sukcesu
wskazywali pozytywny wizerunek produktu spozywczego (15,8%).

Podsumowanie

Mozna stwierdzi¢, ze zdecydowana wigkszo$¢ respondentow z dwoch wojewddztw pozy-
tywnie postrzegata wspodtczesne produkty spozyweze charakteryzujace si¢ wielofunkcyjnym
charakterem i umozliwiajgce tym samym jednoczesne zaspokajanie roznych potrzeb zwigza-
nych z konsumpcja zywnosci. Analiza wartosci srednich ocen rowniez potwierdza przewage
funkcjonalnych produktow spozywczych nad nowymi produktami spozywczymi, bedacymi
rezultatem tradycyjnych modyfikacji (np. smaku, opakowania, wielkosci, czy wzornictwa)
w kontekscie ich postrzegania przez badanych nabywcow.

Ponadto, badania potwierdzity rowniez szczegdlng role innowacyjnosci produktu spozyw-
czego jako czynnika warunkujacego jego okreslone postrzeganie. Z kolei za najwazniejsze
czynniki powodzenia rynkowego nowych produktow spozywczych respondenci uznali przede
wszystkim wielofunkcyjnos¢ produktow, a takze oryginalno$¢ oraz ich innowacyjnosé.

Mozna stwierdzi¢, ze dziatania oferentéw ukierunkowane na tworzenie autentycznie
nowych produktow spozywczych, oryginalnych i jednoczesnie wielofunkcyjnych pozwala
na osiggnigcie korzystnych efektow wizerunkowych zwigzanych z dodatnim postrzeganiem
oferty rynkowej. Wymaga to od oferentdw zywno$ci wykorzystywania w procesie tworze-
nia koncepcji produktow tworczych technik myslenia. Dziatania te, mimo iz sg obarczone
z reguly wiekszym ryzykiem, moga przyczyni¢ si¢ do osiagniecia korzysci wizerunkowych
w dhuzszym czasie.
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The Image and Innovativeness of Contemporary Food Products

Summary

The new product is an ambiguous term. In the food market, innovative (new)
products are those that are completely new and products modified in a different
way.

In the article, there were presented results of the research concerned perception
of selected contemporary food products with different characteristics determining
their degree of innovativeness. There are identified factors determining market suc-
cess of new food products, too.

The survey included respondents from two provinces (Mazovian and Lublin
Provinces). There was used a questionnaire as a research tool. The research findings
show that functional food products are more positively perceived than traditionally
modified products. Furthermore, multi-functionality of products mainly determines
their market success.

Key words: innovation, image, food products.

JEL codes: M31, O30

Umumax u HHHOBAIIUOHHOCTD COBPEMECHHDLIX IMMPOAYKTOB IIMTAHUSA

Pe3iome

«HoBBlil IpOYKT» — TEpMUH HEOJHO3HAuHbIM. Ha pbIHKE MPOIYKTOB NUTAHUS
WHHOBAIMOHHBIMH (HOBBIMH) TTPOYKTaMU CUMTAIOT TaKHe, KOTOPbIE COBEPIICHHO
HOBBIC, U IPOAYKTHI, ITO-pa3HOMY BUJOU3MECHCHHBIC.

B crarbe mpencTaBuiIM pe3ynbTaThl U3YUSHHUs, KaCAOIIErocs BOCTIPUSTHS H3-
OpaHHBIX COBPEMEHHBIX TTPOYKTOB MUTAHMS, OTIMYAOIINXCS IPYT OT ApyTa CBOM-
CTBaMH, MPEJONpPEACIAIOMUMI CTENEHb UX MHHOBAIlMOHHOCTH. YKa3alu TaKke
(haKTOpBI, OIPEIEISIONINE PHIHOYHBIN YCIIEeX HOBBIX IPOIYKTOB TUTAHHSI.
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O0cnenoBay pecoHICHTOB U3 IByX BoeBOACTB (Masogemnkoe u JltoOmiHCKOE).
Hcmonp30Bamm METOJ OIIpOCa, HCCIEA0BATENHCKIM e HHCTPYMEHTOM OBLIT BOIIPO-
CHUK aHKETHI. Pe3yabTaTel M3yUeHHUs MO3BONSIOT CKa3aTh, YTO (BYHKIMOHAJBHBIC
MIPOAYKTHI MUTAHUS BOCHPUHUMAIOTCS Oojiee TONOKUTETbHO, YeM TPAJAUIIMOHHO
BUJIOM3MEHEHHBIE MIPOAYKTHI. Kpome Toro, ycrex Ha phIHKE MPOIYKTOB PEIIaeTcs
B OCHOBHOM VX MHOTO()YHKIIMOHHOCTEIO.

KimoueBnle ciioBa: WHHOBA U, UMUK, TPOAYKTBI IUTAHUS.

Konwl JEL: M31, 030
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