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Artykuty

Innowacje produktowe i marketingowe
na rynku produktow spozywczych

Z perspektywy klientow

Product and marketing innovations on the food products market

Streszczenie

Artykul poéwiecony jest tematyce innowacji produktowych
i marketingowych na krajowym rynku produktéw spozyw-
czych. Jego celem jest przedstawienie opinii nabywcéw na te-
mat wybranych innowacyjnych rozwiazan produktowych
i marketingowych wykorzystywanych na rynku zywnoéci. Ar-
tykul ma charakter teoretyczno-empiryczny. Czesé teoretycz-
na powstata w oparciu o analize literaturowa, natomiast w cze-
§ci empirycznej zaprezentowano wyniki badan iloSciowych.
Przeprowadzone badania wskazuja, ze tworzenie nowych wy-
robow bedacych kombinacjami produktowymi (uwzgledniaja-
cych produkt materialny i niematerialny) zostato pozytywnie
ocenione przez ankietowanych.

Stowa kluczowe
nowy produkt spozywczy, innowacja produktowa, innowacja
marketingowa

from the customer's perspective

Abstract

The article concerns the subject of product and
marketing innovations on the domestic market of food
products. Its purpose is to present buyers' opinions on
selected innovative product and marketing solutions
used on the food market. The article is theoretical and
empirical. The theoretical part is based on the
literature analysis, while the empirical part presents
the results of quantitative research. The conducted
research shows that the creation of new products being
combinations was positively perceived by the
respondents.
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new food product, product innovation, marketing innovation
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Wstep

Wiele przedsigbiorstw funkcjonujacych na glo-
balnym, wysoce konkurencyjnym rynku, chcac
sprosta¢ szybko zmieniajacym sie i coraz wiek-
szym wymaganiom rynkowym, ukierunkowuje
swoje dzialania na tworzenie réznego rodzaju in-
nowacji. Innowacje staja sie obecnie nie tylko na-
rzedziem poprawy konkurencyjnoéci przedsie-
biorstw, ale czesto decyduja takze o rozwoju spo-
teczenstw (Tidd i Bessant, 2013). Przykladem

w tym kontek$cie moga by¢ nie tylko nowe wyro-
by, ale réwniez nowatorskie rozwigzania handlo-
we, konkretne ustugi czy pomysty.

W literaturze przedmiotu szczegdlne znaczenie in-
nowacji zostalo zauwazone juz na poczatku XX wieku.
Tacy autorzy jak J.A. Schumpeter czy P. Drucker
wskazywali na zwiekszenie rangi innowacji
w przyszloéci, jako szczegblnie waznego instru-
mentu, ktéry pozwoli innowacyjnym przedsie-
biorcom nie tylko tworzy¢ réznego rodzaju nowe
produkty, ale r6wniez kreowaé nowe zasoby ma-
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jatkowe lub wzmacniaé potencjal juz istniejacych
zasobow. Przyktadowo P. Drucker taczy! innowa-
cje zaréwno z wiedza urzeczywistniona w lu-
dziach, ich do§wiadczeniami oraz zmianami wy-
stepujacymi w otoczeniu rynkowym, jak i genero-
wanymi przez samo przedsiebiorstwo (Drucker,
1998). Istotne jest przy tym, aby przedsigbior-
stwo bylo propagatorem tych zmian (Kaczmarek,
2010) i postrzegalo je bardziej jako szanse rozwo-
ju niz zagrozenie.

Niniejszy artykut ma charakter teoretyczno-
-empiryczny. Zostal przygotowany na podstawie
studiéw literaturowych oraz przeprowadzonych
autorskich badan pierwotnych, ktérych celem by-
ta ocena opinii nabyweéw finalnych zywnosSci na
temat postrzegania przez nich niektérych inno-
wacji produktowych i marketingowych spotyka-
nych na krajowym rynku produktéw spozyw-
czych.

Istota innowac;ji i jej rodzaje

W literaturze z obszaru zarzadzania innowa-
cjami widoczne sa dwa podejécia do innowacji
(Krélik, 2018). Pierwsze podejécie skupia sie na
innowacji jako pewnym rezultacie, natomiast
drugie dotyczy innowacji jako ztozonego procesu
zaczynajacego sie od pomystu, poprzez prace ba-
dawczo-rozwojowe, projektowe, nastepnie dzia-
talnoé¢ marketingowa, konczac na upowszech-
nianiu rezultatu tego procesu. Pierwsze tzw. wa-
skie ujecie dotyczy w zasadzie kazdego produktu
(tj. wyrobu, ustugi, pomystu), ktory jest postrze-
gany jako nowy przez okre§lonego odbiorce. Te-
go typu rozumienie innowacji reprezentuje m.in.
Ph. Kotler (Pomykalski, 2001). W niniejszym ar-
tykule skupiono sie na innowacjach w waskim
ujeciu.

Za autora pierwszej definicji innowacji uznaje
sie austriackiego ekonomiste J. Schumpetera
(Rudzewicz i Strychalska-Rudzewicz, 2013a).
Zgodnie z tzw. klasyczna definicjg innowacji (po-
towa XX w.), innowacje utozsamiano m.in. z no-
wym dla potencjalnych nabywcéw produktem
wprowadzanym na rynek, nowa, niestosowang
w danej dziedzinie metodg produkcji, nowym ryn-
kiem czy pozyskaniem nowego zrédla materiatéw
(Godin, 2002). Warto w tym miejscu dodaé, na-
wigzujac do etymologii tego pojecia, ze okre$lenie
innowacji pochodzi od lacinskiego terminu ,inno-
vatio”, ktory oznacza odnawianie (Flak, 2012).

Obecnie sam termin innowacji nie jest precy-
zyjnie zdefiniowany, co ma zwigzek przede
wszystkim z interdyscyplinarnym charakterem
badan nad innowacjami. Jak zauwaza M. Stawin-
ska (2015), innowacje dotycza w istocie nowych,
oryginalnych produktéw, nowych technologii czy
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rozwigzan, ktore pozwalaja uzyskaé okreslone

korzy$ci obu stronom wymiany rynkowe;.

A. Olejniczuk-Merta (2016) podkreéla z kolei,
iz z punktu widzenia konsumenta innowacja to
co$ zupelnie nowego, wcze$niej nieistniejacego
lub co§, co jest unowocze$nieniem produktow juz
istniejacych poprzez nadanie im nowych funkcji
czy zastosowan. Mozna zatem stwierdzié, ze takie
definiowanie innowacji odnosi sie wprost do ety-
mologii tego terminu.

W literaturze przedmiotu mozna spotkaé wiele
réznych klasyfikacji innowacji, uwzgledniajacych
réznorodne kryteria podziatu. Klasyfikacja bazo-
wa 1 czesto pojawiajaca sie w literaturze jest ta
podana w dokumencie Oslo Manual, zgodnie
z ktorg wystepuja (Szymanski, 2013):

e innowacje produktowe — dotyczace w szczegdl-
noéci wprowadzania na rynek nowych produk-
tow czy produktéw w réznym stopniu zmienio-
nych lub udoskonalnych,

® innowacje procesowe — dotyczace m.in. zmian
w metodach wytwarzania,

® innowacje organizacyjne — dotyczace m.in.
wprowadzania zupelnie nowych metod dziatal-
nosci organizacyjnej,

e innowacje marketingowe — dotyczace wpro-
wadzania zupelnie nowych strategii marketin-
gowych lub istotnych zmian dotyczacych np.
strategii pozycjonowania, promocji czy strate-
gii cenowych.

Nieco inny podzial innowacji proponuja F. Trias
de Bes i Ph. Kotler (2013a), ktérzy wskazuja na
nastepujace jej typy:
® innowacje w zakresie modelu biznesowego,
® innowacje procesowe,
® innowacje rynkowe,

e innowacje produktowe i ustugowe.

Warto w tym miejscu zwrécié uwage na dwie
ostatnie grupy, tj. innowacje rynkowe oraz produk-
towe i ustugowe, ktore odnoszg sie do réznego ro-
dzaju innowacyjnych rozwiazan w ramach kon-
kretnego wyrobu badz ustugi. Innowacja rynkowa
to proponowanie oferty zupelnie nowej grupie na-
bywcow, zaspokajanie nowych potrzeb badz obec-
no$¢ w nowego rodzaju sytuacjach konsumpcy;j-
nych. Z kolei innowacje produktowe/ustugowe od-
nosza sie do zmian technologicznych, oferowania
nowych modeli ewentualnie rozszerzania asorty-
mentu produktéw skierowanego do dotychezaso-
wego segmentu nabywcow/potrzeb/sytuacji.

Nowe produkty
a innowacje marketingowe

Na podstawie przytoczonych definicji, a takze
praktyk rynkowych przedsiebiorstw réznych
branz mozna zauwazy¢, ze nowy produkt, niejed-
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nokrotnie utozsamiany z innowacjg produktowa

(Olejniczak, 2018a), chociaz nie zawsze jest zu-

pelna nowos$cia pod katem technicznym czy

technologicznym, w rezultacie powinien by¢ po-
strzegany przez potencjalnych kupujacych jako
nowy. Na brak obiektywnych miar okre§lajacych
stopien nowoéci produktu i wynikajacy z tego
subiektywny charakter nowego produktu zwra-
ca uwage m.in. T. Olejniczak. Wskazuje on na
fakt, iz dany produkt moze by¢ uznany za nowy
ze wzgledu na jego okre$lone funkcje podstawo-
we, dodatkowe, odpowiednie wyposazenie czy

zaspokojenie nowej potrzeby (Olejniczak, 2011,

s. 88). Podobnie twierdzi H. Gérska-Warsewicz

(2010), wedltug ktorej to od nabywcy czesto zale-

zy, czy dany produkt zostanie uznany za nowy.

Zatem z nowym produktem mamy do czynienia,

gdy funkcjonuje on jako taki w &wiadomosci

klienta.

Subiektywno$é pojecia innowacji produkto-
wych potwierdzaja rowniez badania T. Olejniczaka,
ktore zostaly przeprowadzone wérdéd nabywcow
finalnych w okreslonej grupie wiekowej. Wykaza-
ty one wielowymiarowo§¢ postrzegania takich po-
je¢, jak innowacja czy nowosc. Okazalo sie, ze in-
nowacyjne produkty to te, ktore byly nabywane
przez badanych pierwszy raz, natomiast niekiedy
sg to produkty juz obecne na rynku i popularne
(np. w innych segmentach rynkowych) (Olejni-
czak, 2018b).

Zdaniem niektorych autoréw innowacja pro-
duktowa/nowy produkt moze byé produktem ab-
solutnie innowacyjnym, niewiele zmienionym lub
takim produktem, ktéry pojawil sie na danym
rynku pierwszy raz. Wspomniane zmiany takiego
produktu mogg sie odnosi¢ na przyktad do sma-
ku, barwy, cech uzytkowych, opakowania czy no-
wego zastosowania (Rudzewicz i Strychalska-
-Rudzewicz, 2013b).

Jesli chodzi o rodzaje innowacji produktowych,
to najczesciej wskazuje sie, ze sg nimi (Rudzewicz
i Strychalska-Rudzewicz, 2013c):

e nowe produkty — wyroby, ustugi, ktoére
w znacznym stopniu odrézniajg sie swoimi ce-
chami, przeznaczeniem od produktow juz ist-
niejacych,

e innowacje w obrebie produktu — tozsame
z wykreowaniem nowego produktu charakte-
ryzujgcego sie jedynie nieznacznymi zmianami
dotyczacymi jego specyfikacji techniczne;j,

e znaczace udoskonalenia istniejacych produk-
tow — np. poprzez zmiane zastosowanych ma-
terialéw, komponentéw lub innych cech po-
zwalajacych na poprawe dzialania takich pro-
duktow,

e innowacje produktowe ustugowe — dotyczace
zastosowania waznych udogodnienr w sposobie
§wiadczenia ustug (np. poprawa sprawnosci,
szybkosci $éwiadczenia ustug, zastosowania no-

Artykuty @

wych funkcji ustug, dodatkowych cech w sto-

sunku do istniejacych ustug czy wykreowanie

nowych ustug),

e prace projektowo-konstrukcyjne — integralna
cze$¢ kreowania i wdrazania innowacji pro-
duktowych.

Z kolei H. Mruk piszac o nowym produkcie po-
daje, ze moze nim by¢ np. rzecz stworzona przez
ludzi, ktorej wezesniej nie bylo, nowo odkryte su-
rowce, rzeczy istniejgce w innym miejscu, a prze-
niesione w drugie, produkty w réznym stopniu
zmodyfikowane, produkty o charakterze percep-
cyjnym lub produkty kierowane do nowego seg-
mentu rynku. Podkre$la przy tym szczegdlne
znaczenie w tym kontekécie nowych kategorii
produktéw, ktore sg stosunkowo rzadkim zjawi-
skiem rynkowym, poniewaz wiekszoé¢ produktow
okre§lanych jako nowe to wigksze badZ mniejsze
modyfikacje produktéw juz dostepnych na rynku
(Mruk, 2012).

Podobnie uwaza H. Gorska-Warsewicz piszac
o nowych produktach na polskim rynku zywno-
§ciowym. Wedlug niej tworzenie nowych katego-
rii produktow powinno by¢ waznym kierunkiem
rozwoju wyrobéw/marek, poniewaz daje poczatek
nowym rynkom. Odnosi sie przy tym do tzw. pro-
duktéw lateralnych, ktére pozwalaja wzbudzaé
ukryte potrzeby nabywcéw, czesto nieuwzgled-
niane przez producentéw. Jej zdaniem tworzenie
nowych kategorii produktéw spozyweczych/pro-
duktéw lateralnych wsréd polskich oferentéw
zywnosci jest jeszcze stosunkowo mato popularng
strategia (Gérska-Warsewicz, 2008).

O lateralnych produktach (wyrobach/ustu-
gach) w kontek§cie innowacyjnoéci pisali przede
wszystkim Ph. Kotler i F. Trias de Bes (2013b),
twierdzac, ze sa to nowe produkty tworzace nie-
rzadko nowe kategorie produktowe, ktore tacza
w sobie atrybuty réznych produktéow (czesto bez-
poérednio ze soba niezwigzanych, zaréwno mate-
rialnych jak i niematerialnych). Dzigki tej wlasci-
woéci pozwalajg na jednoczesne zaspokajanie wie-
lu potrzeb (w tym kontek§cie mozna je traktowac
jako swoiste produkty funkcjonalne).

Zgodnie z podrecznikiem Oslo, innowacje mar-
ketingowe to dzialania marketingowe, ktore sta-
nowia element nowej strategii marketingowej,
mogg zatem dotyczy¢ rdznego rodzaju zmian za-
rowno w produkcie, jego atrybutach, jak i w pozo-
stalych instrumentach marketingowych (Pod-
recznik Olso, 2008). Dzialania te sa ukierunko-
wane na nabywcéw i rynki w celu zwiekszenia
sprzedazy lub udzialu w rynku. Nie nalezag do
nich natomiast regularne, sezonowe czy inne
standardowe zmiany wprowadzane w ramach
dziatalnoSci marketingowej.

Podobnie uwaza M. dJurczyk-Bunkowska,
wskazujac, ze innowacja marketingowa nie sa
zmiany w projektowaniu produktu/opakowania,
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zmiany pozycjonowania, promocji produktu lub
strategii cenowej wykonywane poprzez wykorzy-
stanie stosowanych juz przez dane przedsiebior-
stwo metod czy korzystania z rutynowych dziatan
marketingowych. Z kolei jako przyktad innowacji
marketingowej autorka ta podaje wprowadzenie wy-
raznych zmian w ofercie, np. wprowadzenie sper-
sonifikowanego systemu informacyjnego pozwa-
lajacego na korzystanie z dodatkowych uslug
(Jurczyk-Bunkowska, 2014).

Zdaniem K. Milota (2007) innowacje marketin-
gowe to stosunkowo nowe rozwigzania, ktore
znacznie roznig sie od tych juz istniejacych na
rynku, a ich skuteczne wprowadzenie na rynek
skutkuje znacznym efektem przez zwigkszone
mozliwo$ci dotarcia z nowym produktem do poten-
cjalnego nabywcy. Przyczyniaja sie one zatem do
powodzenia rynkowego wprowadzanych innowacji.

V. Naidoo (2010) innowacje marketingowe
okresla jako réznego rodzaju udoskonalenia doty-
czace poszczegélnych instrumentéow marketingo-
wych, ktore po zastosowaniu przyczyniaja sie do
znacznego wzrostu sprzedazy.

Z kolei S. Wisniewska (2015) podkres§la kono-
tacje innowacji marketingowych z produktem,
a w szczeg6lnoéci jego struktura warstwowa. Au-
torka ta zauwaza, ze innowacje marketingowe do-
tycza produktu rzeczywistego (tj. zmiany jakoSei,
kolorystyki, ksztattu, opakowania) oraz produktu
poszerzonego (zmiany w zakresie ustug posprze-
dazowych, np. kredyt, dostawa, serwis).

Poruszajac tematyke innowacji marketingo-
wych warto takze zwrdcié uwage na opinie M. Za-
stepowskiego (2010), wedlug ktérego innowacja
marketingowa moze by¢ utozsamiana z terminem
innowacji rynkowej. Twierdzi on, ze zmiany za-
warte w definicji innowacji marketingowych od-
nosza sie do dzialan rynkowych, wérdd ktorych
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mozna wskazaé m.in. wej$cie na nowe rynki geo-
graficzne badZ nowe segmenty, nowe opakowania
czy nowe kanaly dystrybucji.

Natomiast L. Varbanova, piszac o réznych ty-
pach innowagji, definiuje innowacje marketingowe
jako réznego rodzaju nowe rozwigzania dotyczace
m.in. dystrybucji wyrobéw i ustug (Lewandowski,
2015). Zatem wspomniana autorka odnosi ten ro-
dzaj innowacji do pozaproduktowych instrumen-
téw marketingowych. Podobne rozumienie tego
rodzaju innowacji jest widoczne w publikacjach
Ph. Kotlera i F. Triasa de Besa (2004).

Spozywcze innowacje produktowe
I marketingowe w opiniach
nabywcow finalnych

Oceny postrzegania nowych produktéow spo-
zywezych, jak i niestandardowych rozwigzan
marketingowych na rynku zywnoséciowym doko-
nano w oparciu o przeprowadzone badania empi-
ryczne. Wnioskowania dokonano na podstawie
badania ankietowego przeprowadzonego wérod
polskich nabywcéw finalnych produktow spozyw-
czych. Badanie przeprowadzono w pierwszej polo-
wie 2016 roku przy wykorzystaniu internetowego
kwestionariusza ankiety (CAWI). Zasieg prze-
strzenny badan obejmowal caly kraj. Do etapu
analizy statystycznej zakwalifikowano 739 po-
prawnie wypelnionych kwestionariuszy. Wéréd
respondentéw wiekszo$¢ stanowily kobiety
(58,6%). Aby lepiej dopasowa¢ zmienng (ptec) do
rozkladu w populacji, wprowadzono ple¢ jako
zmienng postratyfikacyjna. Waga, ktora zostata
przypisana do kategorii kobiet, wynosita 0,8805,
natomiast dla mezczyzn — 1,169. Na rysunku 1 przed-

Rysunek 1. Struktura badanych pod wzgledem plci
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rozktad zmiennej pte¢ w probie przed
wprowadzeniem zmiennej
postratyfikacyjnej

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

51,6

rozktad zmiennej ptec po
wprowadzeniu zmiennej
postratyfikacyjnej
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Tablica 1. Opinie ankietowanych na temat tgczenia réznych produktéw
jako metodzie tworzenia nowych produktéw spozywczych

. ) Pleé respondenta )
Opinie respondentow Kobieta Mezczyzna Wskazania (w %)
Bardzo dobre rozwigzanie 32,7 32,1 32,4 %
Raczej dobre rozwigzanie 54,5 55,6 55,0%
Raczej zle rozwigzanie 10,2 9,8 10,0%
Bardzo zte rozwigzanie 2,6 2,5 2,6%

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badan.

stawiono statystyki opisowe przed i po wprowa-
dzeniu zmiennej postratyfikacyjne;.

Wyniki po wazeniu przedstawialy sie nastepu-
jaco: kobiety — 51,6%, mezczyzni — 48,4% ogdtu
badanych. Respondentow, ktorzy reprezentowali
przedzial wiekowy 18-24 lat, bylo 43,4%, nato-
miast osob z przedzialu wiekowego 25-34 lat
znacznie mniej, bo 26,7%. Odsetek oséb w wieku
35-49 lat wynosit 19,1%, a osob powyzej 50 lat
tylko 10,9%. Na podstawie analizy struktury wy-
ksztalcenia ankietowanych mozna zauwazyé, ze
najwiecej osob legitymowalo sie wyksztalceniem
§rednim — 52,2% badanych. Udzial oséb z wy-
ksztalceniem wyzszym w badanej grupie wynosil
33,3%, za$§ z wyksztalceniem ponizej $redniego
(tj. zawodowe, gimnazjalne, podstawowe) byto
14,5% badanych osdb.

Z kolei struktura respondentéw wedlug miej-
sca stalego zamieszkania pokazuje, ze wiekszo§é
ankietowanych to mieszkancy wsi — 54,3%.
Mieszkancy matych miast (do 20 tys. mieszkan-
cow) stanowili 15,9% badanych. Podobny odsetek
(14,5%) reprezentowali mieszkancy S$rednich
miast (20-100 tys. mieszkancow), natomiast po-
zostali ankietowani (15,3%) wskazali duze miasta
(powyzej 100 tys. mieszkancéw) jako miejsce swoje-
go stalego zamieszkania. Uwzgledniajac aktywnosé
zawodowg uczestnikow badania mozna zauwazy¢,
ze 39,4% z nich to osoby uczace sie, 27,3% to pra-
cownicy fizyczni, a 23,2% pracownicy umystowi.
Wérod badanych 6% nie pracowato zawodowo, a tyl-
ko 4,4% przebywato na rencie badZz emeryturze.

W czesci teoretycznej artykulu wskazano jedna
z metod kreowania nowatorskich produktéw
polegajaca na taczeniu ze soba odrebnych wyro-
bow/ustug badz pojedynczych cech réznych, nie-
zwigzanych ze soba produktéw w celu wykreowania
np. nowych kategorii produktowych czy produk-
téw wielofunkcyjnych, umozliwiajacych zaspoka-
janie réznych potrzeb. Obecnie jest to coraz §mie-
lej stosowana przez oferentéw z réznych branz
metoda tworzenia szeroko rozumianych innowa-
cji (szczegélnie produktowych lub marketingo-
wych). Respondenci zostali poproszeni w kwestio-
nariuszu ankiety o wyrazenie swoich opinii na te-

mat tego typu produktéw. Wiekszo$é nabywcow
finalnych zapytana co sadzi o laczeniu réznych
produktéw jako metodzie tworzenia nowych wy-
robéw spozywczych, odpowiedziala pozytywnie.
Prawie co trzeci badany uznat tego typu dzialania
za bardzo dobre rozwigzanie, natomiast ponad po-
towa ankietowanych stwierdzila, ze jest to raczej
dobra metoda kreowania nowych wyrobow (tabli-
ca 1). Okazalo sie réwniez, ze odpowiedzi kobiet
i mezczyzn na to pytanie ksztaltowaly sie podob-
nie. Potwierdza to wynik testu Chi-kwadrat Pear-
sona (0,991), wskazujac jednoznacznie, ze nie ma
podstaw do wskazania istotnych statystycznie
roznic.

Mozna réwniez stwierdzié, ze badani nabywcy
finalni podobnie odnieli si¢ do pytania dotycza-
cego wzajemnego laczenia produktéw material-
nych i niematerialnych (np. dodawanie konkret-
nych ustug do spozywczego produktu materialnego
jako produktu bazowego) w celu tworzenia inno-
wagcji produktowych. Osob, ktore okreslity takie
rozwigzanie jako zdecydowanie bardzo dobre lub
raczej dobre, bylo odpowiednio 44% oraz 49%
ogoétu badanych (tablica 2).

W tym przypadku okazalo sie, ze wynik testu
Chi-kwadrat jest istotny statystycznie, co wska-
zuje na wystepowanie zwigzku miedzy analizowa-
nymi zmiennymi. Z kolei sila zwigzku miedzy
analizowanymi zmiennymi mierzona statystyka
V Cramera wykazala, ze wystepuje slaby zwigzek
miedzy okre§lonymi odpowiedziami a plcig re-
spondentéw (przyblizona istotno$é = 0,028).

Mozna stwierdzi¢, ze innowacje marketingowe
rozumiane w waskim ujeciu to m.in. dzialania
o charakterze handlowym czy promocyjnym sto-
sowane w celu pozyskania klientow i stosowane
niekiedy réwnolegle z oferowaniem nowych pro-
duktéw (nowych kategorii/podkategorii produk-
tu). Przykladem tego rodzaju innowacji mogg by¢
nowatorskie dzialania dotyczace pozostatych (po-
zaproduktowych) narzedzi marketingowych (Ko-
tler i Trias de Bes, 2004). Moze to byé np. ofero-
wanie produktoéw zywno$ciowych poprzez nowe
kanaly dystrybucji (znane juz, lecz typowe dla in-
nych grup produktéw) albo stosowanie dzialan
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Tablica 2. Opinie ankietowanych na temat tworzenia nowych produktéw spozywczych
bedacych potgczeniem produktu materialnego (wyrobu) i niematerialnego (ustugi)

Plec¢ respondenta
Opinie respondentow - - Wskazania (w %)
Kobieta Mezczyzna
Bardzo dobre rozwigzanie 47,0% 40,8% 44,0%
Raczej dobre rozwigzanie 47,8% 50,3% 49,0%
Raczej zle rozwigzanie 4,7% 5,9% 5,3%
Bardzo zte rozwiazanie 0,5% 3,0% 1,7%

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Tablica 3. Opinie ankietowanych na temat oferowania produktéw spoZywczych
przez kanaty dystrybucji, typowe dla innych grup produktowych

Plec¢ respondenta
Opinie respondentéow - - Wskazania (w %)
Kobieta Mezczyzna
Bardzo dobre rozwigzanie 12,1% 16,8% 14,3%
Raczej dobre rozwigzanie 47,5% 50,6% 48,9%
Raczej zle rozwigzanie 35,7% 26,5% 31,3%
Bardzo zte rozwigzanie 4,7% 6,1% 5,5%

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Tablica 4. Opinie ankietowanych na temat oferowania produktéw spozywczych
w ramach sprzedazy na odlegto$¢

Pleé respondenta
Opinie respondentéw - - Wskazania (w %)
Kobieta Mezczyzna
Bardzo dobre rozwigzanie 20,5% 24,6% 22,5%
Raczej dobre rozwigzanie 43,9% 42,7% 43,4%
Raczej zle rozwigzanie 32,4% 28,5% 30,4%
Bardzo zte rozwigzanie 3,2% 4,2% 3,7%

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

promocyjnych ukierunkowanych na produkty spo-
zywcze, lecz ukazujace je w nowym kontekScie.

Prawie potowa respondentéw (48,9%) poproszo-
na o opinie na temat dystrybuowania produktow
spozywcezych poprzez kanaly dystrybucji typowe
dla innych grup produktowych odpowiedziala, ze
jest to raczej dobre rozwigzanie, natomiast pra-
wie co trzeci ankietowany wykazal w tym obszarze
bardziej zachowawcze stanowisko, uznajac, ze jest
to raczej zle rozwigzanie (tablica 3). Mimo tego
pozytywne opinie respondentow na ten temat
stanowily wiekszo$¢.

Analizujac odpowiedzi na powyzsze pytanie
mozna stwierdzié, ze rowniez w tym przypadku
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wynik testu Chi-kwadrat potwierdza istotnag sta-
tystycznie zaleznoé¢ miedzy badanymi zmienny-
mi, lecz sila zwigzku mierzona wspoétczynnikiem
V Cramera wskazuje na slaba site zaleznoSci.
Zblizone opinie respondentéw odnotowano
w przypadku innowacyjnych rozwigzan handlo-
wych na rynku zywnoSciowym. Na zblizonym po-
ziomie ksztaltowat sie odsetek zaréwno zwolenni-
kow, jak i przeciwnikéw innowacyjnych form pro-
mocyjnych (np. sprzedaz produktéw spozywczych
na odleglo§é, za pomoca katalogow czy poprzez
Internet) (tablica 4). Ponadto wynik testu
Chi-kwadrat (0,415) réwniez potwierdza brak
podstaw do wskazania istotnych statystycznie

oo
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réznic. Warto jednak zwrdci¢ uwage na fakt, iz co
piaty badany byl zdania, ze nowe formy sprzeda-
zy/promocji produktéw spozywczych to bardzo
dobre rozwiazanie.

Zakonczenie

Przedstawione wyniki badan dotyczyly opinii
badanych nabywcéw finalnych na temat niekto-
rych koncepcji innowacyjnych produktéw oraz
innowacji marketingowych oferowanych na kra-
jowym rynku produktéow spozywczych. Skupiono
sie na jednej z metod kreowania nowych/innowa-
cyjnych produktéw, bazujacej na 1gczeniu od-
miennych wyrobéw/ustug badz pewnych ich cech
w celu tworzenia szeroko rozumianych nowych
produktow (tj. nowych kategorii produktowych,
produktéow wielofunkcyjnych, pozwalajacych za-
spokaja¢ jednocze$nie rozne potrzeby konsumen-
tow). Zwrdcono uwage na te metode, poniewaz wie-
lu wspdlczesnych oferentéw (nie tylko zywnosci)
korzysta z niej w celu tworzenia réznego rodzaju
innowacyjnych rozwiazan. Przejawem tego moze
by¢ widoczna coraz szersza oferta réznego rodzaju
nowych produktéw spozywczych, ktére sa swoisty-
mi ,kombinacjami” produktéw juz istniejacych
i dobrze znanych nabywcom zywnoSci.
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