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W artykule przedstawiono problematyke zarzadzania innowacjami, a zwlaszcza znaczenie
innowacji produktowych (nowych produktéw) i innowacji marketingowych w kontekscie
ksztaltowania odpowiedniego wizerunku oferty i tym samym osiggania przewagi kon-
kurencyjnej. Celem artykutu jest ustalenie wptywu stopnia innowacyjnosci produktéw
spozywczych na ich postrzeganie. Ponadto, zweryfikowano w nim opinie ankietowanych
na temat postrzegania nowych produktéw oraz innowacji marketingowych (niestandar-
dowych rozwiazan promocyjnych i dystrybucyjnych) stosowanych na rynku zywnoscio-
wym, bedacych rezultatem tworczej techniki kombinacji.

Stowa kluczowe: innowacje produktowe, innowacje marketingowe, zywnoé¢, nabywcy finalni, wizerunek

Wprowadzenie

Wedtug obecnie obowiazujacego pogladu zarzadzanie innowacjami polega
m.in. na poszukiwaniu na podstawie posiadanych zasobdéw takich rodzajéow
innowagji, ktére moga spowodowac lub przyczynic¢ sie do poprawy efektywnosci



EDUKACJA EKONOMISTOW I MENEDZEROW | 2 (44) 2017 |

| SEBASTIAN BIALOSKURSKI, PAWEE JANULEWICZ | Innowacyjnos¢ a postrzeganie wybranych
nowych produktéw spozywczych i niestandardowych rozwigzan marketingowych na rynku
zywnosci | 131-142

132 Sebastian Biatoskurski, Pawel Janulewicz

procesu innowacji w konfrontacji z wyzwaniami wynikajacymi np. z okreslonych
zachowan konkurentéw, dokonujacych sie zmian na rynku czy postepowania
potencjalnych klientéw (Pomykalski, 2001, s. 84).

Zarzadzanie innowacjami moze by¢ ujmowane w sposéb waski badz szeroki.
Zarzadzanie innowacjami traktowane szeroko obejmuje nie tylko zarzadzanie
procesami badawczo-rozwojowymi, pozwalajacymi wytworzy¢ np. nowy produkt,
czy zarzadzanie rozwojem technologii, lecz takze tworzenie pomystéw (idei) oraz
ich komercjalizacje (Jurczyk-Bunkowska, 2014, s. 208). Naturalng zatem konse-
kwencja prowadzenia odpowiedniej dziatalnosci innowacyjnej przedsiebiorstwa
jest poprawa jego pozycji konkurencyjnej.

Jak wynika z literatury przedmiotu, istnieja rézne sposoby osiggania mniej
lub bardziej trwalej przewagi konkurencyjnej. Z reguly ich skutecznosc jest ogra-
niczona i niejednakowa na réznych rynkach. Wynika to m.in. z szybko zmieniaja-
cych sie warunkéw rynkowych. Zdaniem niektérych autoréw (Ries, Trout, 2000,
s. 41-47; Kotler, 2014), skutecznym sposobem osiggania przewagi na rynku jest
umiejetno$¢ relatywnie trwalego wyrédznienia wlasnej oferty. Te przedsiebior-
stwa, ktére potrafiag wyréznic sie na rynku, moga na podstawie danej specyficznej
cechy budowa¢ w $wiadomosci odbiorcéw pozadany wizerunek oferty, a w konse-
kwencji takze okreslony wizerunek przedsiebiorstwa. Ten sposéb wydaje sie by¢
istotny, poniewaz obecnie wiele firm ma problem z wyréznieniem sie na rynku.
Oferuja one produkty, ktére sa postrzegane przez potencjalnych nabywcéw jako
identyczne lub zblizone pod wieloma wzgledami (m.in. cechy, wlasciwosci, rodzaj
i zakres zaspokajanych potrzeb). Taka sytuacja jest szczegélnie widoczna na nie-
ktérych rynkach (np. rynek produktéw zywnosciowych) (Baruk, Biatoskurski,
2015, s. 204-205).

Wedlug opinii niektérych teoretykéw (Wasilewska, Knosala, 2015, s. 33;
Kotler, Trias de Bes, 2004, s. 15-18), jednym ze skutecznych sposobéw wyrdz-
nienia oferty rynkowej jest generowanie pomystéw, ktére przyczynilyby sie do
powstania innowacyjnych rozwigzan produktowych/marketingowych, umozli-
wiajacych zaspokojenie dotychczasowych potrzeb w inny sposéb niz aktualnie
dostepne produkty, zaspokajajgcych nowe potrzeby lub kreowanie innowacyjnych
rozwigzan majacych zastosowanie np. w handlu. Stosowanie przez oferentéw
réznorodnych metod kreowania pomysléw pozwala na tworzenie produktéw
trudnych do nasladowania przez pozostatych uczestnikéw rynku, ktére moga by¢
postrzegane przez nabywcéw jako wyroby niemajace substytutéw, a tym samym
majace dla nich relatywnie wiekszg wartosc.

Celem niniejszego artykulu jest ustalenie zaleznosci wystepujacych miedzy
stopniem innowacyjnosci produktéw spozywczych a ich postrzeganiem przez
nabywcéw finalnych. Ponadto, autorzy chcieli zweryfikowac postrzeganie przez
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nabywcéw finalnych wybranych nowych produktéw spozywczych i niestandardo-
wych rozwigzan handlowych powstalych w wyniku zastosowania innowacyjnych
sposobéw kreowania nowych rozwigzan produktowych/marketingowych przez
oferentéw zywnosci.

Innowacje produktowe i marketingowe na rynku zywno§ciowym

Innowacja jest terminem dosy¢ szerokim, co znajduje swoje odbicie w wielu jej
definicjach. Mozna jednak zauwazy¢, ze wiele z nich eksponuje dwie cechy inno-
wacji, tj. zmiane oraz nowos¢ (Francis, Bessant, 2005, s. 171; Antoszkiewicz, 2008,
s. 9). Innowacje mozna okresli¢ jako w sposéb celowy zaprojektowana zmiane
dotyczaca m.in. produktu (np. wprowadzenie do produkgji i na rynek wyrobdéw
nowych lub istotnie ulepszonych), metod wytwarzania, metod marketingu,
zastosowanych pierwszy raz w okreslonej spotecznosci (np. w przedsiebiorstwie)
w celu uzyskania okreslonych korzysci spotecznych, gospodarczych, ktéra spetnia
okreslone kryteria techniczne, ekonomiczne oraz spoteczne. W ten sposéb zdefi-
niowana innowacja moze obejmowaé innowacje produktowe, procesowe, marke-
tingowe i organizacyjne (Jurczyk-Bunkowska, 2014, s. 22-23).

Biorac pod uwage przedstawiong klasyfikacje innowacji, mozna stwierdzi¢,
ze z punktu widzenia marketingowego gléwne znaczenie maja przede wszystkim
innowacje produktowe i marketingowe, gdyz odnoszg sie one do nowych produk-
téw oraz nowych lub istotnie udoskonalonych metod sprzedazy lub marketingu.

Chociaz kreowanie autentycznie innowacyjnych produktéw jest traktowane
jako skuteczna strategia wyrézniania sie i pelniejszego zaspokajania potrzeb
nabywcéw na wielu rynkach (zwlaszcza nasyconych, jakim jest np. rynek pro-
duktéw spozywczych), wiele przedsiebiorstw oferuje produkty, ktére sa réznego
rodzaju modyfikacjami produktéw juz istniejacych.

Warto w tym miejscu odnie$¢ sie do rezultatéw badan przeprowadzonych
przez B. Stominska (2000, s. 24) wérdd 123 przedsiebiorstw produkcyjnych funk-
cjonujacych na krajowym rynku artykuléw zywnosciowych. Przedmiotem badan
byty procesy i zjawiska zwigzane z kreowaniem i rozwojem produktéw marko-
wych. W grupie badanych producentéw artykuléw zywnosciowych za najwazniej-
sze kierunki rozwoju respondenci uznali:

+ modernizowanie produktéw (np. poprzez zmiane formy opakowania) — 77,9%,
+  poszerzanie asortymentu o nowe wyroby - 69,7%,

+  wejscie na nowe rynki geograficzne — 55,7%,

+ zastgpienie nieoptacalnych produktéw nowymi wyrobami — 54,1%,

+  poszerzanie oferty o nowe kategorie produktéow — 34,4%.
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Mozna zauwazy¢, ze badane przedsiebiorstwa stosunkowo mniejsza wage
przywigzywaly do tworzenia np. nowych kategorii produktowych, natomiast
znacznie wieksza — do modyfikowania produktdéw.

Réwniez H. Gérska-Warsewicz (2008), zwraca uwage, iz w Polsce przedsie-
biorstwa sektora zywnosciowego oferuja najczesciej produkty zmodyfikowane.
Zmiany dotycza z reguly dowolnej cechy produktu lub jego opakowania, w tym
ksztaltu, grafiki czy zakresu informacji prezentowanych na etykiecie. Natomiast
zmiany skladu produktéw polegaja na dodatkowym wzbogacaniu zywnosci
w witaminy, sktadniki mineralne, blonnik czy dodatki funkcjonalne. W ten sposéb
zywnosci sg nadawane wlasciwosci prozdrowotne. Modyfikacje takie wystepuja
m.in. w przypadku sokéw, napojéow, nektaréw, przetworéw zbozowych, zywnosci
typu instant oraz produktéw mleczarskich. Modyfikowanymi produktami, ktére
wzbogacajg dotychczasowy asortyment, sg takze produkty o zmienionym lub
nowym smaku, co zwieksza ich atrakcyjno$¢ sensoryczng oraz pozwala na wypet-
nienie nisz rynkowych w niektérych kategoriach produktowych (m.in. soki oraz
napoje owocowe i warzywne, mleczne napoje fermentowane, przetwory owocowe
i warzywne) (Gorska-Warsewicz, 2008).

Zdaniem autoréw, relatywnie mniejsze zainteresowanie oferowaniem catko-
wicie nowych produktéw spozywczych (nowych kategorii produktéw) wsrdéd pol-
skich oferentéw moze wynika¢ z obaw przedsiebiorstw przed porazka rynkowa,
czyli z postaw asekuracyjnych. W tej sytuacji przedsiebiorstwa wybieraja z reguly
strategie rozwijania starych produktéw, ktéra pozornie wydaje sie bezpieczniej-
sza. Jej wybor utrwala jednak problem duzej liczby porazek produktéw spozyw-
czych wprowadzanych na rynek. Fakt ten potwierdzaja takze wyniki innych
badan, zgodnie z ktérymi dziatania oferentéw w zakresie tworzenia innowacji
i ksztaltowania nowych rynkéw, obarczone wiekszym ryzykiem, s3 takze zwia-
zane z wiekszymi korzysciami finansowymi, czyli z pewnym wynagrodzeniem
skorelowanym z poniesionym ryzykiem (Doligalski, 2012, s. 358-360).

Zdaniem B. Stewart-Knox i P. Mitchella (2016), niski odsetek innowacyjnych
produktéw spozywczych oraz jednoczesnie wysoki odsetek porazek rynkowych
nowych produktéw wskazuje na btedy popelniane w procesie kreowania nowych
wyrobéw spozywczych. Wedlug nich nowymi produktami spozywczymi s3 te,
ktére sa nowe dla odbiorcéw. Stanowia one 7-25% wszystkich produktéw spozyw-
czych wprowadzanych na rynek (Stewart-Knox, Mitchell, 2016). Badania poka-
zuja takze, ze oryginalne produkty maja wieksze szanse na odniesienie sukcesu
rynkowego. W odniesieniu do produktéw spozywczych takze jest coraz wiecej
dowodéw na to, ze bazowanie na oryginalnych pomystach jest bardziej skuteczne
niz nagladownictwo.

Z kolei A. Géralczyk (2004) uwaza, ze na rynkach zréznicowanych poziomo
(np. rynek zywno$ci) przedsiebiorstwa niekiedy zastepuja stare produkty nowymi,
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réznicujac je w taki sposéb, aby odpowiadaly réznym gustom i potrzebom nabyw-
céw. Kiedy nabywcy dostrzegg takie zréznicowanie produktéw, przedsiebiorstwa
odnosza zwykle umiarkowany sukces. Czasami jednak nowy produkt jest zbyt
podobny do wyrobu dotychczas oferowanego. Najbardziej oczywistym rozwia-
zaniem jest wéwczas zaprzestanie wytwarzania starego produktu. Nie zawsze
jednak rezygnacja ze takiego produktu jest mozliwa. Wtedy dopuszczenie do cze-
$ciowej kanibalizacji produktéw w ramach oferty rynkowej okazuje sie jedynym
sposobem pozwalajacym na ratowanie pozycji chociaz czesci dotychczasowych
produktéw zaatakowanych przez substytuty.

Zdaniem P. Lazaridisa i A. C. Drichoutisa (2005), wiekszo$¢ nowych produk-
téw zywnosciowych (72-88%) jest skazana na porazke z powodu niskiej satysfak-
cji odbiorcéw. Swiadczy to o nieuwzglednianiu przy ich tworzeniu takich zjawisk
i trendéw dotyczacych konsumpcji zywnosci, jak np. wzrost liczby oséb otytych,
starzenie sie spoleczenstw, wzrost znaczenia zywnosci funkcjonalnej i ekologicz-
nej (Lazaridis, Drichoutis, 2005).

Do podobnych wnioskéw dotyczacych cech najchetniej nabywanych produk-
tow doszedt A. Grzelak (2005, s. 260), prowadzac badania zwigzane z wprowadza-
niem na rynek nowych mrozonych mieszanek warzywnych. Zdaniem tego autora,
powodzenie wprowadzania takich produktéw na rynek wynika m.in. z wygody
i niewielkiej czasochlonnosci przygotowania positkéw z mrozonych produktéw
(co wobec wiekszej aktywnosci zawodowej kobiet jest szczegélnie wazne) oraz
waloréw zdrowotnych (zawartos¢ sktadnikéw odzywcezych), a takze braku konser-
wantéw (Grzelak, 2005, s. 260).

Produktami, ktére maja wspomniane cechy i jednocze$nie moga by¢ uznane za
nowga kategorie produktows, s3 wyroby nalezace do tzw. zywnosci specjalnej (m.in.
zywno$¢ ekologiczna, funkcjonalna oraz wygodna). Wedlug I. Kowalik i T. Sikory
(2008, s. 28), popyt na tego typu zywno$¢ wzrasta, co moze wynika¢ z mody na
zdrowg zywno$¢ oraz specyficznych oczekiwan odbiorcéw poszukujgcych uroz-
maicenia oferty, cze$ciowo wrecz odrzucajacych masowo produkowang zywno$¢.

Zdaniem autordéw, poruszajac tematyke innowacji produktowych i marke-
tingowych, nalezy wspomnie¢ o tzw. lateralnych rozwigzaniach produktowych
i marketingowych, powstatych w wyniku zastosowania twérczego procesu mysle-
nia lateralnego. Przykladem takich rozwigzan sg zaréwno produkty, jak i niestan-

1

dardowe rozwigzania handlowe, ktére sg np. rezultatem taczenia* ze sobg réznych

produktéw czy zastosowania niestandardowych form dystrybucji/promocji dla

1 Natemat stosowania tzw. technik przemieszczeri lateralnych (tj. kombinacji, inwersji, eliminacj,
przesady, przestawienia oraz substytucji) w celu kreowania innowacyjnych produktéw lub innowacyj-
nych rozwigzan marketingowych (dotyczacych ceny, dystrybucji i promocji) - zob. Kotler, Trias de Bes
(2004, s. 133).
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danej grupy produktowej. Do typowych lateralnych produktéw spozywczych,
ktére odniosty niekwestionowany sukces rynkowy, mozna m.in. zaliczy¢ batony
zbozowe (Hero), Actimel firmy Danone oraz napoje energetyzujace (RedBull)
(Biatoskurski, Wojcieszek, 2015).

Przytoczone przyktady innowacyjnych produktéw spozywczych byly prekur-
sorami swoich kategorii produktowych i nastepnie staly sie inspiracja dla wielu
pézniejszych produktéw konkurencyjnych bazujacych na ich koncepcji.

Wizerunek innowacji produktowych i marketingowych
na rynku zywnos$ci

Charakterystyka badah

Przeprowadzono badania pierwotne z zastosowaniem metody socjopsycholo-
gicznej (tj. metody badania ankietowego). Narzedziem badawczym byl kwestio-
nariusza ankiety, ktéry obejmowal pytania wtasciwe (zamkniete i pdétotwarte
skierowane do respondentéw - reprezentantéw nabywcéw finalnych produktéw
spozywczych) oraz pytania metryczkowe. Badania przeprowadzono w formie
bezposredniej, co umozliwito uzyskanie wysokiej wartosci wskaznika zwrotu
poprawnie wypelnionych kwestionariuszy. Podmiotem badan byli respondenci
reprezentujacy pelnoletnich nabywcéw finalnych oraz konsumentéw produktéw
spozywczych z wojewddztw lubelskiego i mazowieckiego. Dobér préby badaw-
czej byl nielosowy, natomiast operat populacji stanowily dane Banku Danych
Lokalnych Gléwnego Urzedu Statystycznego (BDL GUS). Badania byly reali-
zowane jednoczes$nie w obu wymienionych wojewddztwach. Uzyskano lacznie
910 poprawnie wypelnionych kwestionariuszy, ktére zostaly wykorzystane na
kolejnych etapach procesu badawczego, polegajacych na przeprowadzeniu analizy
poréwnawczej oraz analizy statystyczne;j.

Wsréd badanych wiekszos¢ stanowity kobiety (62,4%). Dla najwiekszego
odsetka respondentéw (tj. 38,3%) wie$ byla miejscem statego zamieszkania.
Najmniejszy odsetek stanowily osoby reprezentujace miasta o liczebnosci
100-200 tys. mieszkancéw (1,5%). Wéréd badanych reprezentujacych wojewddz-
two lubelskie nie bylo 0séb z miast powyzej 500 tys. mieszkancéw. Rozszerzenie
zasiegu przestrzennego badan pierwotnych o teren wojewdédztwa mazowiec-
kiego pozwolilo na uzyskanie wynikéw uwzgledniajacych rézne miejsca statego
zamieszkania badanych nabywcéw zywnosci. Wiekszo$¢ ankietowanych z woje-
wdédztwa mazowieckiego (59,8%) reprezentowala najwieksze miasta (tj. miasta
majace powyzej 500 tys. mieszkancéw).
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Najwieksza czes¢ ankietowanych (41,8%) miata wyksztalcenie wyzsze. Wiecej
niz co trzeci badany (34,4%) legitymowat sie wyksztalceniem $rednim. Na podob-
nym poziomie ksztaltowal sie odsetek 0séb z wyksztalceniem zawodowym i licen-
cjackim (odpowiednio 12,1% oraz 9,8%). Najmniejszy odsetek ankietowanych miat
wyksztalcenie gimnazjalne (0,3%), natomiast szkote podstawowg ukoniczylto 1,6%
0séb. Z badan wynika takze, ze zblizony odsetek kobiet i mezczyzn mial ten sam
poziom wyksztalcenia. Warto takze doda¢, ze réznice dotyczace wyksztalcenia
byly zauwazalne przy uwzglednieniu wojewddztwa jako miejsca zamieszka-
nia ankietowanych. Zdecydowanie wiekszy odsetek respondentéw deklarujacy
posiadanie wyzszego wyksztalcenia wystepowal w wojewddztwie mazowieckim
(79,9%) niz w wojew6dztwie lubelskim (31,8%). W wojewddztwie lubelskim
najwiekszy odsetek badanych mial wyksztalcenie $rednie (40,6%). Znaczne roz-
bieznosci dotyczace wyksztalcenia odnotowano w obu wojewédztwach w przy-
padku wyksztalcenia zawodowego. W wojewddztwie lubelskim respondentéw
z wyksztalceniem zawodowym bylo az pieciokrotnie wiecej niz w wojewddztwie
mazowieckim. W obu wojewédztwach na niskim poziomie ksztaltowat si¢ odsetek
respondentéw majacych wyksztalcenie podstawowe oraz gimnazjalne.

Najwiekszy odsetek ankietowanych z wyzszym wyksztalceniem stanowity
osoby mlode, w przedziale wiekowym 26-35 lat, oraz osoby starsze, majgce wie-
cej niz 65 lat. Respondenci legitymujacy sie wyksztalceniem $rednim to przede
wszystkim osoby w wieku 46-55 lat (43,0%) oraz ludzie mlodzi w wieku 18-25
lat (41,6%). Wyksztalcenie zawodowe miaty przede wszystkim osoby w przedziale
wiekowym 46-55 lat.

Najwiekszy odsetek respondentéw (27,8%) stanowily osoby liczace 26-35 lat,
natomiast najmniejsza cze$¢ badanych (2,2%) miata ponad 65 lat.

Najwiecej respondentéw (27,3%) pochodzilo z 4-osobowych gospodarstw
domowych. Odsetek ankietowanych reprezentujacych najwieksze gospodarstwa
domowe (5- lub wiecej osobowe) byl tylko nieznacznie mniejszy (25,6%), nato-
miast najmniej ankietowanych (7,1%) tworzylo 1-osobowe gospodarstwa domowe.

Woyniki badan

Z przeprowadzonych badan wynika, ze zdaniem wiekszosci respondentéw
(84,3%) innowacyjnos¢ produktéw spozywczych wplywa na ich postrzeganie,
chociaz zdecydowanie opinie taka wyrazito tylko 7,6% os6b. Wiekszy odsetek
ankietowanych reprezentujacych wojewédztwo lubelskie zgadzal sie ze stwier-
dzeniem o pozytywnym wplywie innowacyjnosci produktéw spozywczych
na ich postrzeganie (85,0%) w poréwnaniu z odsetkiem oséb z wojewddztwa
mazowieckiego (81,0%). Wplyw innowacyjnosci produktéw spozywczych na ich
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postrzeganie byt takze czesciej dostrzegany przez kobiety (85,7%) niz przez mez-
czyzn (82,1%).

Z rozwazan przeprowadzonych w czesci teoretycznej artykutu wynika, iz obec-
nie nowymi kategoriami produktéw spozywczych sa niekiedy produkty powstate
w wyniku laczenia réznych kategorii produktéw (poprzez zastosowanie tzw.
techniki kombinacji jako kreatywnego sposobu poszukiwania nowych rozwia-
zan). W ten spos6b wykreowane nowe kategorie produktowe tacza w sobie cechy
r6znych (odmiennych) wyrobéw (np. baton + platki zbozowe = baton zbozowy).

Wiekszos¢ badanych (84,7%) pozytywnie ocenita nowe produkty spozywcze
powstate w rezultacie potaczenia dwdch réznych kategorii produktéw, przy czym
prawie co trzeci z nich uznal wrecz taczenie produktéw za bardzo dobre rozwia-
zanie. Znacznie mniejszy odsetek ankietowanych (15,3%) sceptycznie odniést sie
do takiego sposobu tworzenia tzw. nowosci produktowych.

Podobnie ksztaltowaly sie odpowiedzi respondentéw odzwierciedlajace ich
opinie na temat postrzegania produktéw spozywczych bedacych kombinacjami
wyrobéw bezposrednio ze sobg nie zwigzanych. Wiekszos¢ respondentéw (68,0%)
stwierdzila, ze niektére tego typu produkty sa interesujace, natomiast 13,0% bada-
nych uznalo je za bardzo potrzebne. Tylko 3,5% oséb ustosunkowato sie do tego
typu produktéw spozywczych zdecydowanie negatywnie, uwazajac, ze produkty te
sztucznie zwiekszaja oferte produktowsa. Zblizony odsetek ankietowanych z oby-
dwu wojewddztw pozytywnie postrzegal powstate w wyniku kombinacji produkty
spozywcze. Uwzgledniajac pte¢ badanych, mozna stwierdzié, ze wiekszy odsetek
kobiet deklarowal pozytywne postrzeganie produktéw powstalych z polaczenia
réznych wyrobéw (82,2%), natomiast mezczyzn dodatnio postrzegajacych tego
typu produkty byto 78,7%.

Jeszcze wyrazniej bylo widoczne pozytywne nastawienie respondentéw do
nowych produktéw spozywczych powstatych z polaczenia produktéw material-
nych i niematerialnych. Wedtug 93,5% badanych kreowanie nowych produktéw
spozywczych poprzez laczenie okreslonego wyrobu i towarzyszacej mu ustugi
byto co najmniej dobrym rozwigzaniem. Znikomy odsetek badanych (0,5%) uznat
takie rozwigzanie za jednoznacznie zle. W wojew6dztwie lubelskim zwolennikéw
taczenia produktéw materialnych z produktami niematerialnymi byto az 94,3%,
natomiast w wojewédztwie mazowieckim bylo ich nieco mniej (91,5%).

Jak wiadomo, techniki przemieszczenn (tj. m.in. kombinacje) oferenci moga
takze stosowa¢ w odniesieniu do pozostalych instrumentéw marketingowych
(tj. ceny, dystrybucji i promocji). Opinie wyrazane przez respondentéw na temat
oferowania réznych produktéw spozywczych przy wykorzystaniu niestandar-
dowych form dystrybucji oraz promocji odzwierciedlaja wieksze zrdznicowanie
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respondentéw, wérdd ktérych wystepowal wiekszy odsetek zdecydowanych zwo-
lennikéw i przeciwnikéw innowacyjnych rozwigzan handlowych i promocyjnych
niz w przypadku ,kombinowanych” produktéw spozywczych.

Okazalo sie, ze tacznie nieco wiekszy odsetek respondentéw co najmniej dobrze
ocenial tego typu rozwiazania dystrybucyjne niz promocyjne (odpowiednio 58,3%
i 54,5% wskazan) — tabela 1. Warto jednak podkregli¢, ze zastosowanie nowych
form dystrybucji w celu rozpowszechniania zywno$ci za bardzo dobre rozwigzanie
uznatlo 12,0% ankietowanych, podczas gdy w przypadku promocji byto ich 15,0%.

Tabela 1. Opinie ankietowanych na temat innowacyjnych rozwiazan dystrybucyjnych
i promocyjnych dotyczacych produktéw spozywczych (w %)

L, Bardzo dobre Raczej dobre Raczej zte Bardzo zle
Grupa dziatan . . . . . . . .
rozwigzanie rozwigzanie rozwigzanie rozwigzanie
Nowe formy 12,0 46,3 36,7 5,0
dystrybucji
Nowe formy 15,0 39,5 40,0 5,5
promocdji

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan ankietowych.

Uwzgledniajac kryterium geograficzne, stwierdzono, ze w wojewddztwie
mazowieckim wiekszy odsetek respondentéw jednoznacznie ocenilt nowe niestan-
dardowe formy dystrybucji jako bardzo dobre rozwigzanie (16,0%), podczas gdy
w wojewd6dztwie lubelskim byt on mniejszy (11,0%). Takze w przypadku niestan-
dardowych rozwigzan promocyjnych wiecej ich zdecydowanych zwolennikéw byto
w wojewddztwie mazowieckim (56,4%) niz w wojewddztwie lubelskim (53,9%).

Ponadto, okazalo sie, ze wg wiekszosci ankietowanych niestandardowe formy
dystrybucji i promocji, bedace rezultatem stosowania przez oferentéw kreatywnej
techniki kombinacji, maja pozytywny wplyw na wizerunek produktéw spozyw-
czych. Tylko nieznaczny odsetek badanych ocenit ich wplyw na postrzeganie pro-
duktéw spozywczych zdecydowanie negatywnie, chociaz mniej zdecydowanych
wskazan dotyczacych raczej ujemnego wplywu omawianych dziatan promocyj-
nych i dystrybucyjnych na wizerunek produktu bylo o 7,0% wiecej w przypadku
niestandardowych form dystrybucji (tabela 2).

Niestandardowe rozwigzania dystrybucyjne oraz promocyjne byly czesciej
pozytywnie postrzegane przez respondentéw z wojewédztwa mazowieckiego.
Jednakze réznica miedzy wskazaniami respondentéw z obydwu wojewddztw byta
nieznaczna (wynosifa tylko 1,0%).
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Tabela 2. Wptyw innowacyjnych rozwiazan dystrybucyjnych i promocyjnych na
wizerunek produktu spozywczego (w %)

C 1 Zdecydowanie . . Zdecydowanie
Grupa dziatan Raczej pozytywny | Raczej negatywny
pozytywny negatywny
Nowe formy 10,0 63,0 26,0 1,0
dystrybucji
Nowe formy 11,5 68,5 19,0 1,0
promocji

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan ankietowych.

Podsumowanie

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze stopient innowacyjnosci pro-
duktéw spozywczych determinuje okreslone ich postrzeganie. Przedstawiona
technika kombinacji jako jeden ze sposobéw kreowania nowych kategorii/podka-
tegorii produktéw byla pozytywnie postrzegana przez respondentéw, zwlaszcza
w przypadku Iaczenia produktéw materialnych i niematerialnych. Ponadto, inno-
wacyjne formy dystrybucji i promocji powstate w wyniku zastosowania techniki
twoérczego myslenia pozytywnie wplywaja na wizerunek produktéw spozywezych.

Zdaniem autoréw, zidentyfikowane postrzeganie oraz opinie nabywcéw final-
nych dotyczace tworzenia nowych kategorii produktéw spozywczych oraz innowa-
cyjnych rozwigzan dystrybucyjnych i promocyjnych (podkategorii) potwierdzaja
aplikacyjng warto$¢ wizerunkows kreatywnych technik generowania pomystéw,
dajacych poczatek innowacjom produktowym/marketingowym. Implementacja
tego typu dzialan, poprzedzona wczesniejszymi badaniami preferencji, postaw
i zachowan nabywcéw, moze by¢ korzystna zaréwno dla nabywcéw (np. dzieki
zaoferowaniu im produktéw lepiej zaspokajajacych ich dotychczasowe potrzeby),
jak i oferentéw produktéw spozywczych w kontekscie wizerunkowym.
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Summary

Innovation and Perception of Selected New Food Products
and Unusual Marketing Solutions in the Food Market

This article concerns issues of innovation management, especially product
innovations (new products) and marketing innovations in context of shaping
a positive image of the offer and in that way achieving a competitive advantage.
The purpose of this article is to determine the effect of the degree of innovation
of food products on their perception. Furthermore, in this article there were
verified opinions of respondents about perception of new products and marketing
innovations (unusual promotion and distribution solutions) used in the food
market which are the result of the creative technique of combination.

Keywords: product innovations, marketing innovations, food, final buyers, image
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