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Wstęp

Wiele przedsiębiorstw funkcjonujących na glo-
balnym, wysoce konkurencyjnym rynku, chcąc
sprostać szybko zmieniającym się i coraz więk-
szym wymaganiom rynkowym, ukierunkowuje
swoje działania na tworzenie różnego rodzaju in-
nowacji. Innowacje stają się obecnie nie tylko na-
rzędziem poprawy konkurencyjności przedsię-
biorstw, ale często decydują także o rozwoju spo-
łeczeństw (Tidd i Bessant, 2013). Przykładem

w tym kontekście mogą być nie tylko nowe wyro-
by, ale również nowatorskie rozwiązania handlo-
we, konkretne usługi czy pomysły. 

W literaturze przedmiotu szczególne znaczenie in-
nowacji zostało zauważone już na początku XX wieku.
Tacy autorzy jak J.A. Schumpeter czy P. Drucker
wskazywali na zwiększenie rangi innowacji
w przyszłości, jako szczególnie ważnego instru-
mentu, który pozwoli innowacyjnym przedsię-
biorcom nie tylko tworzyć różnego rodzaju nowe
produkty, ale również kreować nowe zasoby ma-
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jątkowe lub wzmacniać potencjał już istniejących
zasobów. Przykładowo P. Drucker łączył innowa-
cje zarówno z wiedzą urzeczywistnioną w lu-
dziach, ich doświadczeniami oraz zmianami wy-
stępującymi w otoczeniu rynkowym, jak i genero-
wanymi przez samo przedsiębiorstwo (Drucker,
1998). Istotne jest przy tym, aby przedsiębior-
stwo było propagatorem tych zmian (Kaczmarek,
2010) i postrzegało je bardziej jako szansę rozwo-
ju niż zagrożenie. 

Niniejszy artykuł ma charakter teoretyczno-
-empiryczny. Został przygotowany na podstawie
studiów literaturowych oraz przeprowadzonych
autorskich badań pierwotnych, których celem by-
ła ocena opinii nabywców finalnych żywności na
temat postrzegania przez nich niektórych inno-
wacji produktowych i marketingowych spotyka-
nych na krajowym rynku produktów spożyw-
czych. 

Istota innowacji i jej rodzaje

W literaturze z obszaru zarządzania innowa-
cjami widoczne są dwa podejścia do innowacji
(Królik, 2018). Pierwsze podejście skupia się na
innowacji jako pewnym rezultacie, natomiast
drugie dotyczy innowacji jako złożonego procesu
zaczynającego się od pomysłu, poprzez prace ba-
dawczo-rozwojowe, projektowe, następnie dzia-
łalność marketingową, kończąc na upowszech-
nianiu rezultatu tego procesu. Pierwsze tzw. wą-
skie ujęcie dotyczy w zasadzie każdego produktu
(tj. wyrobu, usługi, pomysłu), który jest postrze-
gany jako nowy przez określonego odbiorcę. Te-
go typu rozumienie innowacji reprezentuje m.in.
Ph. Kotler (Pomykalski, 2001). W niniejszym ar-
tykule skupiono się na innowacjach w wąskim
ujęciu.

Za autora pierwszej definicji innowacji uznaje
się austriackiego ekonomistę J. Schumpetera
(Rudzewicz i Strychalska-Rudzewicz, 2013a).
Zgodnie z tzw. klasyczną definicją innowacji (po-
łowa XX w.), innowację utożsamiano m.in. z no-
wym dla potencjalnych nabywców produktem
wprowadzanym na rynek, nową, niestosowaną
w danej dziedzinie metodą produkcji, nowym ryn-
kiem czy pozyskaniem nowego źródła materiałów
(Godin, 2002). Warto w tym miejscu dodać, na-
wiązując do etymologii tego pojęcia, że określenie
innowacji pochodzi od łacińskiego terminu „inno-
vatio”, który oznacza odnawianie (Flak, 2012). 

Obecnie sam termin innowacji nie jest precy-
zyjnie zdefiniowany, co ma związek przede
wszystkim z interdyscyplinarnym charakterem
badań nad innowacjami. Jak zauważa M. Sławiń-
ska (2015), innowacje dotyczą w istocie nowych,
oryginalnych produktów, nowych technologii czy

rozwiązań, które pozwalają uzyskać określone
korzyści obu stronom wymiany rynkowej. 

A. Olejniczuk-Merta (2016) podkreśla z kolei,
iż z punktu widzenia konsumenta innowacja to
coś zupełnie nowego, wcześniej nieistniejącego
lub coś, co jest unowocześnieniem produktów już
istniejących poprzez nadanie im nowych funkcji
czy zastosowań. Można zatem stwierdzić, że takie
definiowanie innowacji odnosi się wprost do ety-
mologii tego terminu. 

W literaturze przedmiotu można spotkać wiele
różnych klasyfikacji innowacji, uwzględniających
różnorodne kryteria podziału. Klasyfikacją bazo-
wą i często pojawiającą się w literaturze jest ta
podana w dokumencie Oslo Manual, zgodnie
z którą występują (Szymański, 2013): 

innowacje produktowe — dotyczące w szczegól-
ności wprowadzania na rynek nowych produk-
tów czy produktów w różnym stopniu zmienio-
nych lub udoskonalnych, 
innowacje procesowe — dotyczące m.in. zmian
w metodach wytwarzania, 
innowacje organizacyjne — dotyczące m.in.
wprowadzania zupełnie nowych metod działal-
ności organizacyjnej, 
innowacje marketingowe — dotyczące wpro-
wadzania zupełnie nowych strategii marketin-
gowych lub istotnych zmian dotyczących np.
strategii pozycjonowania, promocji czy strate-
gii cenowych. 
Nieco inny podział innowacji proponują F. Trias

de Bes i Ph. Kotler (2013a), którzy wskazują na
następujące jej typy: 

innowacje w zakresie modelu biznesowego, 
innowacje procesowe, 
innowacje rynkowe, 
innowacje produktowe i usługowe. 
Warto w tym miejscu zwrócić uwagę na dwie

ostatnie grupy, tj. innowacje rynkowe oraz produk-
towe i usługowe, które odnoszą się do różnego ro-
dzaju innowacyjnych rozwiązań w ramach kon-
kretnego wyrobu bądź usługi. Innowacja rynkowa
to proponowanie oferty zupełnie nowej grupie na-
bywców, zaspokajanie nowych potrzeb bądź obec-
ność w nowego rodzaju sytuacjach konsumpcyj-
nych. Z kolei innowacje produktowe/usługowe od-
noszą się do zmian technologicznych, oferowania
nowych modeli ewentualnie rozszerzania asorty-
mentu produktów skierowanego do dotychczaso-
wego segmentu nabywców/potrzeb/sytuacji. 

Nowe produkty 
a innowacje marketingowe

Na podstawie przytoczonych definicji, a także
praktyk rynkowych przedsiębiorstw różnych
branż można zauważyć, że nowy produkt, niejed-
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nokrotnie utożsamiany z innowacją produktową
(Olejniczak, 2018a), chociaż nie zawsze jest zu-
pełną nowością pod kątem technicznym czy
technologicznym, w rezultacie powinien być po-
strzegany przez potencjalnych kupujących jako
nowy. Na brak obiektywnych miar określających
stopień nowości produktu i wynikający z tego
subiektywny charakter nowego produktu zwra-
ca uwagę m.in. T. Olejniczak. Wskazuje on na
fakt, iż dany produkt może być uznany za nowy
ze względu na jego określone funkcje podstawo-
we, dodatkowe, odpowiednie wyposażenie czy
zaspokojenie nowej potrzeby (Olejniczak, 2011,
s. 88). Podobnie twierdzi H. Górska-Warsewicz
(2010), według której to od nabywcy często zale-
ży, czy dany produkt zostanie uznany za nowy.
Zatem z nowym produktem mamy do czynienia,
gdy funkcjonuje on jako taki w świadomości
klienta.

Subiektywność pojęcia innowacji produkto-
wych potwierdzają również badania T. Olejniczaka,
które zostały przeprowadzone wśród nabywców
finalnych w określonej grupie wiekowej. Wykaza-
ły one wielowymiarowość postrzegania takich po-
jęć, jak innowacja czy nowość. Okazało się, że in-
nowacyjne produkty to te, które były nabywane
przez badanych pierwszy raz, natomiast niekiedy
są to produkty już obecne na rynku i popularne
(np. w innych segmentach rynkowych) (Olejni-
czak, 2018b). 

Zdaniem niektórych autorów innowacja pro-
duktowa/nowy produkt może być produktem ab-
solutnie innowacyjnym, niewiele zmienionym lub
takim produktem, który pojawił się na danym
rynku pierwszy raz. Wspomniane zmiany takiego
produktu mogą się odnosić na przykład do sma-
ku, barwy, cech użytkowych, opakowania czy no-
wego zastosowania (Rudzewicz i Strychalska-
-Rudzewicz, 2013b). 

Jeśli chodzi o rodzaje innowacji produktowych,
to najczęściej wskazuje się, że są nimi (Rudzewicz
i Strychalska-Rudzewicz, 2013c): 

nowe produkty — wyroby, usługi, które
w znacznym stopniu odróżniają się swoimi ce-
chami, przeznaczeniem od produktów już ist-
niejących, 
innowacje w obrębie produktu — tożsame
z wykreowaniem nowego produktu charakte-
ryzującego się jedynie nieznacznymi zmianami
dotyczącymi jego specyfikacji technicznej, 
znaczące udoskonalenia istniejących produk-
tów — np. poprzez zmianę zastosowanych ma-
teriałów, komponentów lub innych cech po-
zwalających na poprawę działania takich pro-
duktów, 
innowacje produktowe usługowe — dotyczące
zastosowania ważnych udogodnień w sposobie
świadczenia usług (np. poprawa sprawności,
szybkości świadczenia usług, zastosowania no-

wych funkcji usług, dodatkowych cech w sto-
sunku do istniejących usług czy wykreowanie
nowych usług), 
prace projektowo-konstrukcyjne — integralna
część kreowania i wdrażania innowacji pro-
duktowych. 
Z kolei H. Mruk pisząc o nowym produkcie po-

daje, że może nim być np. rzecz stworzona przez
ludzi, której wcześniej nie było, nowo odkryte su-
rowce, rzeczy istniejące w innym miejscu, a prze-
niesione w drugie, produkty w różnym stopniu
zmodyfikowane, produkty o charakterze percep-
cyjnym lub produkty kierowane do nowego seg-
mentu rynku. Podkreśla przy tym szczególne
znaczenie w tym kontekście nowych kategorii
produktów, które są stosunkowo rzadkim zjawi-
skiem rynkowym, ponieważ większość produktów
określanych jako nowe to większe bądź mniejsze
modyfikacje produktów już dostępnych na rynku
(Mruk, 2012). 

Podobnie uważa H. Górska-Warsewicz pisząc
o nowych produktach na polskim rynku żywno-
ściowym. Według niej tworzenie nowych katego-
rii produktów powinno być ważnym kierunkiem
rozwoju wyrobów/marek, ponieważ daje początek
nowym rynkom. Odnosi się przy tym do tzw. pro-
duktów lateralnych, które pozwalają wzbudzać
ukryte potrzeby nabywców, często nieuwzględ-
niane przez producentów. Jej zdaniem tworzenie
nowych kategorii produktów spożywczych/pro-
duktów lateralnych wśród polskich oferentów
żywności jest jeszcze stosunkowo mało popularną
strategią (Górska-Warsewicz, 2008). 

O lateralnych produktach (wyrobach/usłu-
gach) w kontekście innowacyjności pisali przede
wszystkim Ph. Kotler i F. Trias de Bes (2013b),
twierdząc, że są to nowe produkty tworzące nie-
rzadko nowe kategorie produktowe, które łączą
w sobie atrybuty różnych produktów (często bez-
pośrednio ze sobą niezwiązanych, zarówno mate-
rialnych jak i niematerialnych). Dzięki tej właści-
wości pozwalają na jednoczesne zaspokajanie wie-
lu potrzeb (w tym kontekście można je traktować
jako swoiste produkty funkcjonalne). 

Zgodnie z podręcznikiem Oslo, innowacje mar-
ketingowe to działania marketingowe, które sta-
nowią element nowej strategii marketingowej,
mogą zatem dotyczyć różnego rodzaju zmian za-
równo w produkcie, jego atrybutach, jak i w pozo-
stałych instrumentach marketingowych (Pod-
ręcznik Olso, 2008). Działania te są ukierunko-
wane na nabywców i rynki w celu zwiększenia
sprzedaży lub udziału w rynku. Nie należą do
nich natomiast regularne, sezonowe czy inne
standardowe zmiany wprowadzane w ramach
działalności marketingowej. 

Podobnie uważa M. Jurczyk-Bunkowska,
wskazując, że innowacją marketingową nie są
zmiany w projektowaniu produktu/opakowania,
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zmiany pozycjonowania, promocji produktu lub
strategii cenowej wykonywane poprzez wykorzy-
stanie stosowanych już przez dane przedsiębior-
stwo metod czy korzystania z rutynowych działań
marketingowych. Z kolei jako przykład innowacji
marketingowej autorka ta podaje wprowadzenie wy-
raźnych zmian w ofercie, np. wprowadzenie sper-
sonifikowanego systemu informacyjnego pozwa-
lającego na korzystanie z dodatkowych usług
(Jurczyk-Bunkowska, 2014). 

Zdaniem K. Miłota (2007) innowacje marketin-
gowe to stosunkowo nowe rozwiązania, które
znacznie różnią się od tych już istniejących na
rynku, a ich skuteczne wprowadzenie na rynek
skutkuje znacznym efektem przez zwiększone
możliwości dotarcia z nowym produktem do poten-
cjalnego nabywcy. Przyczyniają się one zatem do
powodzenia rynkowego wprowadzanych innowacji.

V. Naidoo (2010) innowacje marketingowe
określa jako różnego rodzaju udoskonalenia doty-
czące poszczególnych instrumentów marketingo-
wych, które po zastosowaniu przyczyniają się do
znacznego wzrostu sprzedaży. 

Z kolei S. Wiśniewska (2015) podkreśla kono-
tacje innowacji marketingowych z produktem,
a w szczególności jego strukturą warstwową. Au-
torka ta zauważa, że innowacje marketingowe do-
tyczą produktu rzeczywistego (tj. zmiany jakości,
kolorystyki, kształtu, opakowania) oraz produktu
poszerzonego (zmiany w zakresie usług posprze-
dażowych, np. kredyt, dostawa, serwis). 

Poruszając tematykę innowacji marketingo-
wych warto także zwrócić uwagę na opinię M. Za-
stępowskiego (2010), według którego innowacja
marketingowa może być utożsamiana z terminem
innowacji rynkowej. Twierdzi on, że zmiany za-
warte w definicji innowacji marketingowych od-
noszą się do działań rynkowych, wśród których

można wskazać m.in. wejście na nowe rynki geo-
graficzne bądź nowe segmenty, nowe opakowania
czy nowe kanały dystrybucji. 

Natomiast L. Varbanova, pisząc o różnych ty-
pach innowacji, definiuje innowacje marketingowe
jako różnego rodzaju nowe rozwiązania dotyczące
m.in. dystrybucji wyrobów i usług (Lewandowski,
2015). Zatem wspomniana autorka odnosi ten ro-
dzaj innowacji do pozaproduktowych instrumen-
tów marketingowych. Podobne rozumienie tego
rodzaju innowacji jest widoczne w publikacjach
Ph. Kotlera i F. Triasa de Besa (2004). 

Spożywcze innowacje produktowe
i marketingowe w opiniach 
nabywców finalnych

Oceny postrzegania nowych produktów spo-
żywczych, jak i niestandardowych rozwiązań
marketingowych na rynku żywnościowym doko-
nano w oparciu o przeprowadzone badania empi-
ryczne. Wnioskowania dokonano na podstawie
badania ankietowego przeprowadzonego wśród
polskich nabywców finalnych produktów spożyw-
czych. Badanie przeprowadzono w pierwszej poło-
wie 2016 roku przy wykorzystaniu internetowego
kwestionariusza ankiety (CAWI). Zasięg prze-
strzenny badań obejmował cały kraj. Do etapu
analizy statystycznej zakwalifikowano 739 po-
prawnie wypełnionych kwestionariuszy. Wśród
respondentów większość stanowiły kobiety
(58,6%). Aby lepiej dopasować zmienną (płeć) do
rozkładu w populacji, wprowadzono płeć jako
zmienną postratyfikacyjną. Waga, która została
przypisana do kategorii kobiet, wynosiła 0,8805,
natomiast dla mężczyzn — 1,169. Na rysunku 1 przed-
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stawiono statystyki opisowe przed i po wprowa-
dzeniu zmiennej postratyfikacyjnej. 

Wyniki po ważeniu przedstawiały się następu-
jąco: kobiety — 51,6%, mężczyźni — 48,4% ogółu
badanych. Respondentów, którzy reprezentowali
przedział wiekowy 18–24 lat, było 43,4%, nato-
miast osób z przedziału wiekowego 25–34 lat
znacznie mniej, bo 26,7%. Odsetek osób w wieku
35–49 lat wynosił 19,1%, a osób powyżej 50 lat
tylko 10,9%. Na podstawie analizy struktury wy-
kształcenia ankietowanych można zauważyć, że
najwięcej osób legitymowało się wykształceniem
średnim — 52,2% badanych. Udział osób z wy-
kształceniem wyższym w badanej grupie wynosił
33,3%, zaś z wykształceniem poniżej średniego
(tj. zawodowe, gimnazjalne, podstawowe) było
14,5% badanych osób. 

Z kolei struktura respondentów według miej-
sca stałego zamieszkania pokazuje, że większość
ankietowanych to mieszkańcy wsi — 54,3%.
Mieszkańcy małych miast (do 20 tys. mieszkań-
ców) stanowili 15,9% badanych. Podobny odsetek
(14,5%) reprezentowali mieszkańcy średnich
miast (20–100 tys. mieszkańców), natomiast po-
zostali ankietowani (15,3%) wskazali duże miasta
(powyżej 100 tys. mieszkańców) jako miejsce swoje-
go stałego zamieszkania. Uwzględniając aktywność
zawodową uczestników badania można zauważyć,
że 39,4% z nich to osoby uczące się, 27,3% to pra-
cownicy fizyczni, a 23,2% pracownicy umysłowi.
Wśród badanych 6% nie pracowało zawodowo, a tyl-
ko 4,4% przebywało na rencie bądź emeryturze.

W części teoretycznej artykułu wskazano jedną
z metod kreowania nowatorskich produktów 
polegającą na łączeniu ze sobą odrębnych wyro-
bów/usług bądź pojedynczych cech różnych, nie-
związanych ze sobą produktów w celu wykreowania
np. nowych kategorii produktowych czy produk-
tów wielofunkcyjnych, umożliwiających zaspoka-
janie różnych potrzeb. Obecnie jest to coraz śmie-
lej stosowana przez oferentów z różnych branż
metoda tworzenia szeroko rozumianych innowa-
cji (szczególnie produktowych lub marketingo-
wych). Respondenci zostali poproszeni w kwestio-
nariuszu ankiety o wyrażenie swoich opinii na te-

mat tego typu produktów. Większość nabywców
finalnych zapytana co sądzi o łączeniu różnych
produktów jako metodzie tworzenia nowych wy-
robów spożywczych, odpowiedziała pozytywnie.
Prawie co trzeci badany uznał tego typu działania
za bardzo dobre rozwiązanie, natomiast ponad po-
łowa ankietowanych stwierdziła, że jest to raczej
dobra metoda kreowania nowych wyrobów (tabli-
ca 1). Okazało się również, że odpowiedzi kobiet
i mężczyzn na to pytanie kształtowały się podob-
nie. Potwierdza to wynik testu Chi-kwadrat Pear-
sona (0,991), wskazując jednoznacznie, że nie ma
podstaw do wskazania istotnych statystycznie
różnic.

Można również stwierdzić, że badani nabywcy
finalni podobnie odnieśli się do pytania dotyczą-
cego wzajemnego łączenia produktów material-
nych i niematerialnych (np. dodawanie konkret-
nych usług do spożywczego produktu materialnego
jako produktu bazowego) w celu tworzenia inno-
wacji produktowych. Osób, które określiły takie
rozwiązanie jako zdecydowanie bardzo dobre lub
raczej dobre, było odpowiednio 44% oraz 49%
ogółu badanych (tablica 2). 

W tym przypadku okazało się, że wynik testu
Chi-kwadrat jest istotny statystycznie, co wska-
zuje na występowanie związku między analizowa-
nymi zmiennymi. Z kolei siła związku między
analizowanymi zmiennymi mierzona statystyką
V Cramera wykazała, że występuje słaby związek
między określonymi odpowiedziami a płcią re-
spondentów (przybliżona istotność = 0,028). 

Można stwierdzić, że innowacje marketingowe
rozumiane w wąskim ujęciu to m.in. działania
o charakterze handlowym czy promocyjnym sto-
sowane w celu pozyskania klientów i stosowane
niekiedy równolegle z oferowaniem nowych pro-
duktów (nowych kategorii/podkategorii produk-
tu). Przykładem tego rodzaju innowacji mogą być
nowatorskie działania dotyczące pozostałych (po-
zaproduktowych) narzędzi marketingowych (Ko-
tler i Trias de Bes, 2004). Może to być np. ofero-
wanie produktów żywnościowych poprzez nowe
kanały dystrybucji (znane już, lecz typowe dla in-
nych grup produktów) albo stosowanie działań
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TTaabblliiccaa  11..  OOppiinniiee  aannkkiieettoowwaannyycchh  nnaa  tteemmaatt  łłąącczzeenniiaa  rróóżżnnyycchh  pprroodduukkttóóww  
jjaakkoo  mmeettooddzziiee  ttwwoorrzzeenniiaa  nnoowwyycchh  pprroodduukkttóóww  ssppoożżyywwcczzyycchh

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań.

Opinie respondentów
Płeć respondenta

Wskazania (w %)Kobieta Mężczyzna

Bardzo dobre rozwiązanie 32,7 32,1 32,4 %
Raczej dobre rozwiązanie 54,5 55,6 55,0%
Raczej złe rozwiązanie 10,2 9,8 10,0%
Bardzo złe rozwiązanie 2,6 2,5 2,6%
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promocyjnych ukierunkowanych na produkty spo-
żywcze, lecz ukazujące je w nowym kontekście.

Prawie połowa respondentów (48,9%) poproszo-
na o opinie na temat dystrybuowania produktów
spożywczych poprzez kanały dystrybucji typowe
dla innych grup produktowych odpowiedziała, że
jest to raczej dobre rozwiązanie, natomiast pra-
wie co trzeci ankietowany wykazał w tym obszarze
bardziej zachowawcze stanowisko, uznając, że jest
to raczej złe rozwiązanie (tablica 3). Mimo tego
pozytywne opinie respondentów na ten temat
stanowiły większość. 

Analizując odpowiedzi na powyższe pytanie
można stwierdzić, że również w tym przypadku

wynik testu Chi-kwadrat potwierdza istotną sta-
tystycznie zależność między badanymi zmienny-
mi, lecz siła związku mierzona współczynnikiem
V Cramera wskazuje na słabą siłę zależności. 

Zbliżone opinie respondentów odnotowano
w przypadku innowacyjnych rozwiązań handlo-
wych na rynku żywnościowym. Na zbliżonym po-
ziomie kształtował się odsetek zarówno zwolenni-
ków, jak i przeciwników innowacyjnych form pro-
mocyjnych (np. sprzedaż produktów spożywczych
na odległość, za pomocą katalogów czy poprzez
Internet) (tablica 4). Ponadto wynik testu 
Chi-kwadrat (0,415) również potwierdza brak
podstaw do wskazania istotnych statystycznie
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TTaabblliiccaa  22..  OOppiinniiee  aannkkiieettoowwaannyycchh  nnaa  tteemmaatt  ttwwoorrzzeenniiaa  nnoowwyycchh  pprroodduukkttóóww  ssppoożżyywwcczzyycchh  
bbęęddąąccyycchh  ppoołłąącczzeenniieemm  pprroodduukkttuu  mmaatteerriiaallnneeggoo  ((wwyyrroobbuu))  ii nniieemmaatteerriiaallnneeggoo  ((uussłłuuggii))

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań.

Opinie respondentów
Płeć respondenta

Wskazania (w %)
Kobieta Mężczyzna

Bardzo dobre rozwiązanie 47,0% 40,8% 44,0%
Raczej dobre rozwiązanie 47,8% 50,3% 49,0%
Raczej złe rozwiązanie 4,7% 5,9% 5,3%
Bardzo złe rozwiązanie 0,5% 3,0% 1,7%

TTaabblliiccaa  33..  OOppiinniiee  aannkkiieettoowwaannyycchh  nnaa  tteemmaatt  ooffeerroowwaanniiaa  pprroodduukkttóóww  ssppoożżyywwcczzyycchh  
pprrzzeezz  kkaannaałłyy  ddyyssttrryybbuuccjjii,,  ttyyppoowwee  ddllaa  iinnnnyycchh  ggrruupp  pprroodduukkttoowwyycchh

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań.

Opinie respondentów
Płeć respondenta

Wskazania (w %)
Kobieta Mężczyzna

Bardzo dobre rozwiązanie 12,1% 16,8% 14,3%
Raczej dobre rozwiązanie 47,5% 50,6% 48,9%
Raczej złe rozwiązanie 35,7% 26,5% 31,3%
Bardzo złe rozwiązanie 4,7% 6,1% 5,5%

TTaabblliiccaa  44..  OOppiinniiee  aannkkiieettoowwaannyycchh  nnaa  tteemmaatt  ooffeerroowwaanniiaa  pprroodduukkttóóww  ssppoożżyywwcczzyycchh  
ww rraammaacchh  sspprrzzeeddaażżyy  nnaa  ooddlleeggłłoośśćć

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań.

Opinie respondentów
Płeć respondenta

Wskazania (w %)
Kobieta Mężczyzna

Bardzo dobre rozwiązanie 20,5% 24,6% 22,5%
Raczej dobre rozwiązanie 43,9% 42,7% 43,4%
Raczej złe rozwiązanie 32,4% 28,5% 30,4%
Bardzo złe rozwiązanie 3,2% 4,2% 3,7%



różnic. Warto jednak zwrócić uwagę na fakt, iż co
piąty badany był zdania, że nowe formy sprzeda-
ży/promocji produktów spożywczych to bardzo
dobre rozwiązanie. 

Zakończenie

Przedstawione wyniki badań dotyczyły opinii
badanych nabywców finalnych na temat niektó-
rych koncepcji innowacyjnych produktów oraz
innowacji marketingowych oferowanych na kra-
jowym rynku produktów spożywczych. Skupiono
się na jednej z metod kreowania nowych/innowa-
cyjnych produktów, bazującej na łączeniu od-
miennych wyrobów/usług bądź pewnych ich cech
w celu tworzenia szeroko rozumianych nowych
produktów (tj. nowych kategorii produktowych,
produktów wielofunkcyjnych, pozwalających za-
spokajać jednocześnie różne potrzeby konsumen-
tów). Zwrócono uwagę na tę metodę, ponieważ wie-
lu współczesnych oferentów (nie tylko żywności)
korzysta z niej w celu tworzenia różnego rodzaju
innowacyjnych rozwiązań. Przejawem tego może
być widoczna coraz szersza oferta różnego rodzaju
nowych produktów spożywczych, które są swoisty-
mi „kombinacjami” produktów już istniejących
i dobrze znanych nabywcom żywności. 

Wyniki przeprowadzonych badań wskazują na
ogólnie pozytywne postrzeganie tego typu nowych
produktów. Generalnie większość nabywców final-
nych (niezależnie od płci) pozytywnie odniosła się
do kombinacji jako metody kreowania nowych wy-
robów spożywczych. Badani nabywcy finalni mieli
także podobne opinie odnośnie do stosowania tej
metody w kontekście łączenia ze sobą produktów
materialnych i niematerialnych w celu wykreowa-
nia pożądanych innowacji produktowych. 

Należy jednak podkreślić, że badania wykazały
nieco większą powściągliwość i bardziej zacho-
wawcze opinie nabywców finalnych żywności od-
nośnie tworzenia różnych innowacji marketingo-
wych (np. oferowania produktów spożywczych
przez kanały dystrybucji typowe dla innych grup
produktowych czy oferowania produktów spo-
żywczych w ramach sprzedaży na odległość).
Przedstawione w artykule uwagi mogą stanowić
wartość informacyjną dla oferentów produktów
spożywczych zaangażowanych w tworzenie no-
wych wyrobów, szczególnie ze względu na fakt
dużego odsetka niepowodzeń rynkowych wpro-
wadzania na rynek nowości i co za tym idzie
obarczenia działalności innowacyjnej przedsię-
biorstw znacznym ryzykiem rynkowym. Odsetek
porażek rynkowych tzw. nowych produktów
niekiedy sięga nawet do 90% (Trias de Bes 
i Kotler, 2013, s. 3). 
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