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SEBASTIAN BIALOSKURSKI

POSTRZEGANIE WYBRANYCH KRYTERIOW INNOWACYJNOSCI
PRODUKTOW SPOZYWCZYCH PRZEZ KONSUMENTOW

Streszczenie

W pracy przeanalizowano zagadnienie postrzegania przez nabywcoéw pojecia nowego produktu spo-
zywcezego. Dokonano takze oceny postrzegania przez respondentéw wybranych nowych produktéw zyw-
nosciowych o roznych charakterystykach. Przedstawiono réwniez wyniki badan pierwotnych obejmuja-
cych dwa wojewodztwa (lubelskie i mazowieckie). Uwzglednienie respondentéw z dwoch wojewoddztw
pozwolito dokona¢ analizy poréwnawczej ich opinii o nowych produktach spozywczych.

Na podstawie wynikow badan pierwotnych mozna stwierdzi¢, ze pojecie nowego produktu spozyw-
czego badani konsumenci utozsamiajg przede wszystkim z produktem zaspokajajacym nowe potrzeby
(23 %). Znaczna grupa respondentdow utozsamiata nowy produkt spozywczy z produktem w rézny sposob
zmodyfikowanym (21 %). Sposérod roznych charakterystyk nowych produktéw spozywczych ankietowani
wybierali najczesciej te o zwigkszonej wartosci dla nabywcey (np. charakterystyki produktow nalezacych
do kategorii zywnosci specjalnej) jako najlepiej przez nich postrzegane. Zatem produkty, ktorych nowosé¢
wynikata z modyfikacji ich sktadu byly przez respondentow relatywnie wyzej oceniane niz produkty
spozywcze powstate w wyniku np. modyfikacji opakowania. Wyniki analizy czynnikowej wskazuja jed-
nak, ze modyfikacje polegajace na zmianie typu lub formy opakowania byty najlepiej postrzegane przez
ankietowanych, mimo ich relatywnie niskich ocen punktowych. Zatem nowe produkty spozywcze zmody-
fikowane w sposob widoczny dla nabywcy finalnego w wigkszym stopniu byly pozytywnie przez nich
postrzegane niz nowe produkty powstate w wyniku zmian wewnetrznych (wzbogacony sktad lub zwigk-
szona warto$¢ dla nabywcy).

Stowa kluczowe: postrzeganie, nowy produkt, nabywcy finalni, zywno$é

Wprowadzenie

Tworzenie i oferowanie na rynku nowych produktow jest jednym ze sposobow
osiggania przewagi konkurencyjnej, poniewaz dzialania takie pozwalajag wyrdznié sig¢
oferentowi na rynku. Zdaniem wielu autoréw [8, 12] skutecznym sposobem osiggania
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przewagi na rynku jest umiejetno$¢ relatywnie trwatego wyrdznienia wiasnej oferty.
Zauwaza to Predi¢ [11], wedlug ktdérej wyrazne miejsce produktu w $wiadomosci
klienta decyduje o sukcesie rynkowym tego produktu. Przedsigbiorstwa, ktore potrafiag
wyrdzni¢ si¢ na rynku, mogg na bazie specyficznej cechy budowaé pozytywny wizeru-
nek oferowanych produktéw w swiadomosci odbiorcow, a dany produkt stanowi kon-
kretng alternatywe dla potencjalnych klientow [10]. Jest to tym bardziej istotne, ze
obecnie wiele przedsigbiorstw oferuje produkty, ktore sa postrzegane przez nabywcow
jako identyczne lub bardzo podobne pod wzgledem cech, wlasciwosci czy rodzaju
1 zakresu zaspokajanych potrzeb. Jest to szczegdlnie widoczne na rynku produktéw
spozywczych [7].

Mozna zatem stwierdzi¢, ze oferenci powinni przywigzywac szczegolng wagge do
roznych sposobow generowania pomystow [4], ktore przyczynityby si¢ do tworzenia
innowacyjnych produktow, zaspokajajacych np. dotychczasowe potrzeby w inny spo-
sob niz obecne produkty lub zaspokajajacych nowe potrzeby. W ten sposéb mozna
kreowa¢ produkty trudne do nasladowania przez innych oferentow. Moga by¢ one
ponadto postrzegane przez nabywcow jako wyroby bez substytutéw, a tym samym
charakteryzujgce si¢ relatywnie wigcksza wartoscig.

Wedlug Stewarta-Knoxa i Mitchella [14] niski odsetek nowych produktow spo-
zywezych i jednoczesnie wysoki odsetek porazek rynkowych tych produktéw wskazu-
je na btedy popetniane w procesie ich kreowania. Wedtug wymienionych autoréw no-
wymi produktami spozywczymi sg te, ktore sa nowe dla odbiorcow. Stanowig one 7 +
25 % wszystkich produktéw spozywczych wprowadzanych na rynek. Oryginalne pro-
dukty maja jednak wigksze szanse na odniesienie sukcesu rynkowego, gdyz bazowanie
na oryginalnych pomystach jest bardziej skuteczne niz nasladownictwo.

Koniecznos¢ kreowania innowacyjnych produktow spowodowana jest rowniez
tym, ze rynek zywnosci jest nasycony, co utrudnia wyrdznienie si¢ na nim. Niewielka
liczba catkowicie nowych produktow spozywczych moze jednak wynika¢ z obaw
przedsiebiorstw przed porazka rynkowa, czyli z postaw asekuracyjnych. W tej sytuacji
przedsi¢cbiorstwa wybierajg z reguly strategi¢ rozwijania starych produktow, ktora po-
zornie wydaje si¢ bezpieczniejsza. Jej wybor utrwala jednak problem duzej liczby po-
razek produktow spozywczych wprowadzanych na rynek. Nie jest wskazane unikanie
kreowania zupetnie nowych produktéw spozywczych, zwlaszcza, gdy ich projektowa-
nie wynika z bardzo dobrej znajomosci wymagan i potrzeb odbiorcow.

W literaturze marketingowej termin ,,nowy produkt” odnosi si¢ do produktéw zu-
petnie nowych, jak 1 w rdéznym zakresie zmodyfikowanych. Zdaniem Altkorna [1]
produktami nowymi (innowacyjnymi) moga by¢ produkty zaspokajajace nowe potrze-
by lub produkty zaspokajajace potrzeby wczesniej zaspokajane. W pierwszym przy-
padku nowg potrzebe¢ mozna traktowaé jako znang wczesniej, lecz niezaspokajang lub
rozbudzong dopiero przez dziatalnos¢ marketingowa. Produkty tego typu przyczyniaja
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si¢ do powstania nowych rynkow. Druga grupe produktow innowacyjnych tworza pro-
dukty o rozszerzonych funkcjach, wynikajgcych z zastosowania nowych technik
i technologii produkcji. Produkty te pozwalajg na lepsze (petniejsze) lub inne zaspoka-
janie znanych potrzeb. Wspomniany autor wyrdznia ponadto produkty usprawnione
1 zmodernizowane, ktore tworzone sg w celu poprawienia produktow istniejacych.

Produkt nowy mozna zdefiniowac jako produkt o wysokim stopniu sprawnosci,
trwatos$ci 1 estetyki, poréwnywalny z globalnymi standardami oraz parametrami tech-
niczno-ekonomicznymi, wprowadzany na dotychczasowe rynki lub tworzacy nowe
rynki. Sposob i stopien akceptacji nowych produktéw na rynku zwigzany jest z proce-
sem decyzyjnym nabywcow. Jego uwzglednienie widoczne jest w definicji nowego
produktu podanej przez Dietla [3], wedlug ktoérego za nowy mozna uzna¢ tylko ten
produkt, ktory jako nowy (odmienny od istniejacych) zostat uznany przez finalnych
nabywcow tworzacych docelowy rynek, do jakiego kierowana jest oferta przedsigbior-
stwa.

Niejednokrotnie poj¢cie nowego produktu utozsamiane jest z szeroko pojetymi
innowacjami. Nalezy zatem zwroci¢ uwage na istote innowacji. Z analizy literatury
przedmiotu wynika, ze definicji innowacji jest bardzo duzo, przy czym czgsto bardzo
roznig si¢ one co do zakresu i istoty tresci definicyjnych. Mozna jednak zauwazy¢, ze
wigkszos¢ definicji innowacji eksponuje dwie cechy: zmiang oraz nowos¢. Wedtug
autorow definicji zaproponowanej w publikacji pt. ,,Task Force Meeting on Oslo Ma-
nual Revision” [cyt. za 2] innowacja jest wdrozeniem nowego lub istotnie udoskonalo-
nego produktu (wyrobu lub ustugi), procesu, metody marketingowej, istotnej zmiany
organizacyjnej prowadzacej do poprawy zdolnosci produkcyjnej i innowacyjnej przed-
sigbiorstwa. Zdaniem Baruka [2] stabg strong tej definicji jest utozsamianie innowacji
z kazdg zmiang. Wazne jest zatem okreslenie kryteriow, ktore powinna spetiac¢ okre-
slona zmiana, aby mozna byto uznac ja za innowacje.

Baruk [2] uwaza, Zze innowacja to celowo zaprojektowana przez cztowieka zmia-
na dotyczaca: produktu (wprowadzenie do produkcji i na rynek wyroboéw nowych lub
istotnie ulepszonych), metod wytwarzania (zastosowanie w produkcji metod nowych
lub istotnie ulepszonych), organizacji pracy oraz produkcji (nowe rozwigzania organi-
zacyjne w znaczeniu strukturalnym i procesowym lub istotne udoskonalenie juz istnie-
jacych), metod zarzadzania, metod marketingu, zastosowana po raz pierwszy w danej
spotecznos$ci (np. w przedsiebiorstwie) w celu osiggniecia okreslonych korzysci spo-
teczno-gospodarczych, spetniajgca okreslone kryteria techniczne, ekonomiczne i spo-
teczne.

Takie rozumienie innowacji pozwala na wyodrgbnienie [2]:

— innowacji produktowej — utozsamianej z towarem lub uslugg, ktore sg nowe lub
istotnie udoskonalone w odniesieniu do ich mozliwosci lub zamierzonego wyko-
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rzystania (istotne zmiany w komponentach, materiatach, sposobie uzytkowania,
warunkach technicznych lub innych parametrach funkcjonalnych),

— innowacji procesowej — utozsamianej z wprowadzeniem nowej lub istotnie udo-
skonalonej metody produkcji, dostaw, dystrybucji, zaplanowanej w celu osiggnig-
cia istotnej poprawy jakosci, efektywnos$ci produkeji, jej elastycznosci, podazy to-
warow lub ustug, ochrony srodowiska pracy i jej bezpieczenstwa,

— innowacji marketingowej — utozsamianej z wprowadzeniem nowych lub istotnie
udoskonalonych metod sprzedazy lub marketingu, zaplanowanych w celu podwyz-
szenia atrakcyjnosci produktow w okreslonych segmentach rynku lub wejscia na
nowe rynki, obejmujacej takze istotne zmiany w wygladzie produktu i jego opa-
kowaniu,

— innowacji organizacyjnej — utozsamianej ze zmianami w praktykach biznesowych,
W organizacji miejsca pracy i kontaktach z innymi firmami.

Z uwagi na specyfike poszczegdlnych typow innowacji mozna stwierdzi¢, ze pod
wzgledem marketingowym kluczowe znaczenie maja przede wszystkim innowacje
produktowe, a takze marketingowe, gdyz odnoszg si¢ do nowych produktow lub dzia-
tan handlowych.

Nalezy takze zwroci¢ uwagg na definicje i klasyfikacje nowych produktow zapro-
ponowane przez Koltera i Trias de Besa [7], wedlug ktérych w wyniku tradycyjnej
dziatalnosci marketingowej powstaja nowe produkty (innowacje produktowe) o naste-
pyj qcych przyktadowych charakterystykach:

produkty o zmienionym sktadzie,

— produkty o zmienionej wielko$ci opakowania,

— produkty o zmienionym typie opakowania,

— produkty o zmienionej formie opakowania,

— produkty o wzbogaconym sktadzie,

— produkty o zwigkszonej warto$ci dla nabywecy.

Przeprowadzone badania mialy na celu okreslenie definiowania przez nabywcow
pojecia nowego produktu spozywczego oraz oceng postrzegania przez badanych wy-
branych typoéw nowych produktéw spozywczych o odmiennych charakterystykach.

Do statystycznej oceny wynikoOw zastosowano analiz¢ czynnikowg oraz analize
skupien. Wykorzystanie analizy czynnikowej bylto zasadne dzigki ujeciu w badaniach
wigkszej liczby zmiennych. Analiza ta pozwolita na sprowadzenie badanych zmien-
nych do mniejszej liczby wzajemnie nieskorelowanych czynnikdéw. Z kolei zastosowa-
nie metody analizy skupien w postaci graficznej (drzewa hierarchiczne) umozliwito
przedstawienie powigzan okreslonych cech oraz stopien podobienstwa pomiedzy tymi
cechami. Analiza skupien pozwolita pogrupowaé (sklasyfikowac) okreslone cechy
1 dzigki temu umozliwita wskazanie struktury powigzan wystepujacych migdzy nimi.
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Material i metody badan

Badania zrealizowano przy zastosowaniu metody ankietowej. Kwestionariusz
zawieral pytania zamknigte i pototwarte. W kilku punktach respondenci mieli mozli-
wos¢ wyboru kilku odpowiedzi. Badania wlasciwe poprzedzono pilotazowymi, ktore
przeprowadzono w celu okreslenia stopnia przydatnosci przygotowanego przez autora
narzedzia badawczego (kwestionariusza). Badaniami pilotazowymi objeto 50 respon-
dentow.

Zakres podmiotowy przeprowadzonych badan obejmowat respondentéw repre-
zentujacych pelnoletnich nabywcéw finalnych i konsumentéw produktow spozyw-
czych z wojewodztwa lubelskiego 1 mazowieckiego. Dobor oséb do proby doswiad-
czalnej mial charakter nielosowy (kwotowy), natomiast operatem populacji byly dane
Banku Danych Lokalnych (GUS). Wybor nabywcow finalnych wynikat w gltownej
mierze z ich rosngcego znaczenia w dzialalnosci rynkowej oferentéw produktow spo-
zywczych jako ostatecznych weryfikatorow oferty marketingowej. Uwzglednienie
reprezentantow dwoch wojewddztw pozwolito na dokonanie analizy poréwnawczej
opinii 1 oczekiwan respondentow jako adresatow i uczestnikow dziatan marketingo-
wych. Lacznie uzyskano 910 kompletnie wypetnionych kwestionariuszy, ktore wyko-
rzystano do przeprowadzenia analizy poréwnawczej oraz analizy statystycznej
(w szczegoblnosci zastosowanie metody analizy czynnikowej oraz analizy skupien).

Wsrdod ogotu badanych wigkszos¢ stanowity kobiety (62,4 %). Najwickszy odse-
tek respondentow (38,3 %) wskazat wies jako miejsce statego zamieszkania. Najmniej-
szy stanowily osoby zamieszkujace miasta o liczebnosci od 100 do 200 tysigcy miesz-
kancow (1,5 %).

Najwigkszy odsetek ankietowanych (41,8 %) to respondenci z wyksztatceniem
wyzszym, a co trzeci badany (34,4 %) — z wyksztalceniem $rednim. Na zblizonym
poziomie ksztattowat si¢ odsetek osob z wyksztatceniem zawodowym i licencjackim
(odpowiednio 12,1 % oraz 9,8 %). Najmniejsza grupa ankietowanych miata wyksztal-
cenie gimnazjalne (0,3 %), a tylko szkote podstawowa ukonczyto 1,6 % 0sob.

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

Najwieksza grupa respondentow (27,3 %) nalezala do 4-osobowych gospodarstw
domowych. Odsetek ankietowanych reprezentujacych najwigksze gospodarstwa do-
mowe (5-osobowe lub liczniejsze) byt tylko nieznacznie mniejszy (25,6 %). Najmniej-
sza cze$¢ ankietowanych (7,1 %) tworzyta gospodarstwa 1-osobowe.

Najwiekszy odsetek badanych (22,4 %) mial miesigczny dochdd netto przypada-
jacy na osobe w gospodarstwie domowym na poziomie 651 + 900 zt. Co pigty respon-
dent okreslit jego wysokos¢ jako 901 + 1300 zt. Najmniejszy miesigczny dochdd netto
na osobe w gospodarstwie domowym (do 400 zt) wskazato 8,9 % ankietowanych, na-
tomiast najwyzszy dochod (powyzej 2000 zt na osobe) — 14,0 % badanych.



POSTRZEGANIE WYBRANYCH KRYTERIOW INNOWACYJNOSCI PRODUKTOW SPOZYWCZYCH.... 145

Wyniki i dyskusja

Z przeprowadzonych badan wynika, ze wedhug 23 % respondentoéw (tab. 1) no-
wym produktem spozywczym jest wyrob umozliwiajacy zaspokojenie nowej potrzeby.
Tylko o 2 p.p. mniejszy odsetek ogdtu ankietowanych (21 %) uwazat, ze nowym pro-
duktem spozywczym jest wyrob o zmodyfikowanym sktadzie (np. uwzgledniajacy
aktualne preferencje konsumentéw). Warto dodaé, ze byly to jedyne interpretacje poje-
cia nowy produkt, na ktore przypadto ponad 20 % odpowiedzi, zar6wno ogdtu bada-
nych, jak i respondentdw z wojewddztwa lubelskiego.

Tabela 1.  Struktura sposobow interpretacji pojecia nowy produkt spozywczy
Table 1. Structure of interpretations of novel food product term

Wskazania / Of the respondents [%)] Ranga / Grade

Sposob interpretacji wojewodztwo |wojewodztwo wojewodztwo | wojewodztwo
Interpretation  |Ogotem|  lubelskie mazowieckie | Ogolem lubelskie mazowieckie

Total |The Province of | The Province| Total |The Province of | The Province

Lublin of Mazovia Lublin of Mazovia

Produkt zaspokajaja-
cy nowe potrzeby
Product that meets
new needs

23,0 23,2 21,0 1 1 2

Produkt o zmo-
dyfikowanym
sktadzie / Product 21,0 21,1 21,6 2 2 1
with modified com-
position

Produkt wzbogacony
o dodatkowe
sktadniki / Product 16,5 17,0 20,1 3 3 3
enriched with addi-
tional ingredients

Produkt zaspokajaja-
cy znane potrzeby,
lecz w inny sposob
Product that meets
old needs but in a
new way

15,0 14,0 17,1 4 4 4

Produkt spetniajacy
dodatkowe funkcje
Product that fulfils
additional functions

11,0 11,0 10,6 5 5 5

Produkt o zmienio-
nym opakowaniu
Product with chan-
ged packaging

5,0 5,1 4,1 6 6 6
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Wskazania / Of the respondents [%)] Ranga / Grade
Sposob interpretaciji wojewodztwo |wojewodztwo wojewodztwo | wojewodztwo
Interpretation  [Ogolem|  lubelskie mazowieckie | Ogolem lubelskie mazowieckie
Total |The Province of | The Province| Total |The Province of| The Province
Lublin of Mazovia Lublin of Mazovia
Produkt o nowym
wzornictwie ' 40 41 2.3 7 7 7
Product showing
new design
Produkt, ktory
przynosi wigksza
warto$¢ materialng
nabywcy / Product 3,5 3,7 2,3 8 8 7
providing the buyer
with higher material
value
Inne / Other 1,0 0,8 0,9 9 9 8

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan / Source: the author’s own
study based on the results of the survey conducted.

Relatywnie niewielki odsetek ankietowanych uznat za wyréznik nowego produk-
tu spozywczego zmienione opakowanie (5 %), nowe wzornictwo (4 %) lub dostarcza-
nie nabywcy wigkszej wartosci materialnej (3,5 %). Najmniejszy odsetek ankietowa-
nych (1 % wskazan okreslonych jako ,,inne”) utozsamiat nowy produkt spozywczy
z produktem wcze$niej nieznanym badz niedostgpnym na rynku. Ponadto niektorzy
ankietowani odpowiadali, ze o nowosci produktu spozywczego decyduje jednoczesne
dokonanie zmian w samym produkcie, jak i w jego opakowaniu.

Warto nadmieni¢, ze obecnie innowacje polegajace na zmianie opakowania
1 zmianie oferowanych wielkosci produktu sa dominujace w przypadku niektérych
kategorii produktow spozywczych [15].

Rozumienie pojecia nowy produkt przez prawie /4 badanych, czyli przez najwiek-
sz liczbe osob, odnosi si¢ raczej do zupetlie nowych produktéw spozywczych (np.
nowych kategorii produktow). Przewaga odsetka 0sob interpretujagcych nowy produkt
jako wyrob zaspokajajacy nowe potrzeby moze $wiadczy¢ m.in. o rosngcych oczeki-
waniach coraz bardziej wymagajacych odbiorcéw wobec zywnosci [9]. Mimo akcen-
towania przez ankietowanych roznych charakterystyk decydujacych o wzglednej lub
bezwzglednej nowosci produktu, wymieniane przez wigkszo$¢ 0sob sposoby interpre-
tacji pojecia nowy produkt mieszczg si¢ w definicji szeroko rozumianych innowacji
produktowych [2, 5, 6].

Zdaniem autora analiza wizerunku nowych produktow spozywczych pozwala zi-
dentyfikowaé postrzeganie przez nabywcoéw finalnych nowych produktéw spozyw-
czych powstalych w wyniku réznych modyfikacji (zmiany wzornictwa, opakowania,
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sktadu produktu, wartosci produktu). Takie podejscie umozliwia wskazanie sposobu
kreowania nowych produktow, a tym samym uzyskanie korzystniejszego wizerunku
produktu, co przektada si¢ na decyzje zakupowe nabywcow finalnych.

Jak wynika z przeprowadzonych badan, wigkszo$¢ respondentow (62,6 %) pozy-
tywnie postrzegala produkty spozywcze w rozny sposob zmodyfikowane, przy czym
jednak tylko 8,0 % os6b bardzo dobrze postrzegato takie wyroby. Warto zauwazyc, ze
podobny odsetek respondentow w obydwu wojewddztwach pozytywnie postrzegat
zmodyfikowane produkty spozywcze. Nieznacznie wickszy odsetek kobiet niz mez-
czyzn pozytywnie postrzegat tego typu produkty, chociaz réznica migdzy nimi byta
niewielka (2,5 %). Zmodyfikowane produkty spozywcze byly lepiej postrzegane przez
mlodsze osoby. Zauwazono wrecz zalezno$¢, ze wraz z wiekiem respondentow
zmnigjszat si¢ odsetek 0sob pozytywnie postrzegajacych produkty spozywcze, ktorych
nowo$¢ wynikata z dokonania réznego typu modyfikacji w dotychczas oferowanych
wyrobach.

Nalezy takze zwroci¢ uwage na wyniki przeprowadzonej analizy wartosci $red-
nich ocen roéznych grup zmodyfikowanych produktéw spozywczych (tab. 2). Zostaty
one obliczone na podstawie ocen, jakie respondenci przypisali postrzeganiu takich
produktéw spozywczych, postugujac si¢ skalg od 0 do 3, gdzie ocena najnizsza 0 —
oznaczata postrzeganie zdecydowanie negatywne, 1 — raczej negatywne, 2 — raczej
pozytywne, natomiast 3 — postrzeganie zdecydowanie pozytywne. Najwyzsze oceny
respondenci przypisywali produktom spozywczym o zwigkszonej wartosci dla nabyw-
cy (ocena srednia wyniosta 2,4). Produkty o wzbogaconym sktadzie oraz produkty
o zmienionym skladzie uzyskaty nieco nizsze, ale zblizone wzgledem siebie oceny
$rednie (odpowiednio: 2,2 i 2,1). Znacznie nizsze oceny badani nabywcy finalni przy-
pisali produktom o zmodyfikowanym opakowaniu, czego konsekwencjg byty ich niz-
sze oceny srednie, przy czym modyfikacja wielkosci opakowania byta oceniana nie-
znacznie wyzej (1,75) niz zmiana typu opakowania (1,7). Najnizsza oceng $rednig (1,6)
przyporzadkowano produktom o zmienionej formie opakowania, np. poprzez zmiang
jego koloru badz ksztattu. Mozna zatem stwierdzi€, ze lepiej postrzegano produkty,
ktérych nowo$¢ wynikata z modyfikacji sktadu, a nie z modyfikacji ich atrybutow
marketingowych, np. opakowania.

Wynik ten poddano dalszej weryfikacji statystycznej. W celu okreslenia ukrytych
zaleznosci miedzy réznymi zmodyfikowanymi produktami spozywczymi a ich po-
strzeganiem, niezaleznych od ocen punktowych przyznanych przez respondentow,
zastosowano analiz¢ czynnikowg. Na jej podstawie wyodrgbniono dwa gtowne czynni-
ki, ktore mialy wplyw na postrzeganie przez ankietowanych produktéw spozywczych
w rézny sposob zmodyfikowanych. Wyodrebnienia dokonano przy uzyciu kryterium
Kaisera, zgodnie z ktorym analizie poddaje si¢ czynniki o warto$ciach wtasnych wiek-
szych od 1.
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Tabela 2. Wartosci $rednich ocen odzwierciedlajacych postrzeganie nowych (polegajacych na modyfi-
kacjach) produktow spozywczych
Table 2.  Mean rating values that reflect the perception of novel (modified) food products

Warto$¢
$redniej oceny
Typ produktow / Product type 0-3)
Mean rating
value (0 - 3)

Produkty o zwigkszonej warto$ci dla nabywcey (np. produkty ekologiczne)

Products with higher value for buyer (such as organic products) 2,40

Produkty o wzbogaconym sktadzie (np. ciasteczka z btonnikiem i kokosem lub
cynamonem) / Products with enriched composition (such as cookies with fibre and 2,20
coconut or with cinnamon)

Produkty o zmienionym sktadzie (np. soki z mniejsza lub wigksza zawartoscia cukru)
Products with modified composition (such as juices with lower or higher sugar 2,10
content)

Produkty o zmienionej wielkosci opakowania (np. snacki w opakowaniu 0,1 kg lub
0,3 kg) / Products the packaging size of which was changed (such as snacks in 0.1 kg 1,75
or 0.3 kg packaging)

Produkty o zmienionym typie opakowania (np. czekoladki w opakowaniu
papierowym lub metalowym) / Products the packaging type of which was changed 1,70
(such as chocolates in paper or in metal packaging)

Produkty o zmienionej formie opakowania (np. produkty o zmienionej kolorystyce
lub ksztatcie opakowan) / Products the packaging of which was changed (such as 1,60
products the packaging of which changed its colour or shape)

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan / Source: the author’s own
study based on the results of the survey conducted.

Z tab. 3. wynika, ze istniejg dwie gtowne sktadowe, majace najwigkszy wpltyw na
postrzeganie zmodyfikowanych produktow spozywczych, ktdore mozna powigzac
z odpowiednimi zmiennymi. Pierwsza warto$§¢ wlasna (2,231) wyjasnia 37,19 %
zmienno$ci, natomiast druga wartos¢ wiasna (1,055) wyjasnia juz tylko 17,59 %
zmienno$ci. Wyniki uzyskane dla poszczegodlnych cech odsetka catkowitej wariancji
$wiadczg o wadze wyodrebnionych sktadowych dla badanych nabywcow finalnych.

W przypadku pierwszego czynnika uzyskano dodatnie tadunki czynnikowe o war-
tosci rownej 0,7 lub wigkszej dla cech okreslonych w pytaniu jako ,,produkt o zmie-
nionej formie opakowania” (0,770) i ,produkt o zmienionym typie opakowania”
(0,842) (tab. 4).
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Tabela 3. Wartosci wlasne wyodrebnione na podstawie kryterium Kaisera
Table 3.  Eigenvalues identified using the Kaiser criterion

Czvnniki / Factors Warto$ci wlasne Catkowita wariancja
yn Eigenvalues Total variance [%)]
Zmiany widoczne (zewngtrzne) / Visible 2231 3719
(external) changes ’ ’
Zmiany niewidoczne (wewnetrzne) / Invi-
sible (internal) changes 1,035 17,59

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan / Source: the author’s own
study based on the results of the survey conducted.

Tabela 4. Analiza czynnikowa dotyczaca postrzegania zmodyfikowanych produktow spozywczych przez
ankietowanych
Table 4.  Factor analysis regarding the perception of modified food products by respondents

Czynniki / Factors
Typ zmodyfikowanych produktow spozywezych zmiany widoczne zmiany niewidoczne
Type of modified food product .(.zewne;trzne) L .(wev%/ne;trzne)
visible (external) invisible (internal) chan-
changes ges
Produkt o zmienionym sktadzie 0,183 0,521
Product with changed composition
Produkt o zmienionej wielkosci 0,564 0,186
Product with changed size
Produkt o zmienionym typie opakowania 0,842 0,120
Product with changed packaging type
Produkt o zmienionej formie opakowania 0,770 0,116
Product with changed packaging shape
Produkt o wzbogaconym sktadzie 0,265 0,744
Product with enriched composition
Produkt o zwigkszonej wartosci dla nabywcy -0,007 0,821
Products with higher value for buyer

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikéw przeprowadzonych badan / Source: the author’s own
study based on the results of the survey conducted.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze modyfikacje produktow spozywczych polegajace na
zmianie typu opakowania badz jego formy w najwickszym stopniu decydowaty o ich
pozytywnym postrzeganiu przez badanych. Autor okreslit tego typu produkty jako
produkty zmodyfikowane w sposdb widoczny dla nabywcy finalnego. Z kolei w przy-
padku drugiego czynnika uzyskano dodatnie tadunki czynnikowe wynoszace co naj-
mniej 0,7 dla cech okreslonych w pytaniu jako ,,produkty o wzbogaconym sktadzie”
(0,744) oraz ,,produkty o zwickszonej wartosci dla nabywcy” (0,821). Produkty odpo-
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wiadajagce wymienionym charakterystykom autor okreslit jako produkty zmodyfiko-
wane w sposob niewidoczny (zmiany wewngetrzne).

Stominska [13] przeprowadzita badania proceséw 1 zjawisk zwigzanych z kreo-
waniem i rozwojem produktéw markowych wsrod 123 przedsigbiorstw produkcyjnych
funkcjonujgcych na krajowym rynku artykutdéw zywnosciowych i oferujacych wyroby
markowe. Za najwazniejsze kierunki rozwoju respondenci uznali gtdéwnie modernizo-
wanie produktéw (np. poprzez zmian¢ formy opakowania) — 77,9 %.

C

d
Objasnienia: / Explanatory notes:

a - produkty o zmienionym sktadzie (np. soki z mniejsza lub wigksza zawartoscig cukru) / products with
changed composition (such as juices with lower or higher sugar content); b - produkty o zmienionej wiel-
kosci opakowania (np. snacki w opakowaniu 0,1 kg lub 0,3 kg) / products the packaging size of which was
changed (such as snacks in 0.1 kg or 0.3 kg packaging); ¢ - produkty o zmienionym typie opakowania (np.
czekoladki w opakowaniu papierowym lub metalowym) / products the packaging type of which was chan-
ged (such as chocolates in paper or in metal packaging); d - produkty o zmienionej formie opakowania
(np. produkty, w ktérych opakowaniach zmieniono kolorystyke lub ksztalt) / products the packaging form
of which was changed (such as products the packaging colour or shape was changed); e - produkty
o wzbogaconym sktadzie (np. ciasteczka z btonnikiem i kokosem lub cynamonem) / products with enri-
ched composition (such as cookies with fibre and coconut or with cinnamon); f - produkty o zwigkszonej
wartosci dla nabywcy (np. produkty ekologiczne) / products with higher value for buyer (such as organic
products).

Rys. 1. Drzewo hierarchiczne odzwierciedlajace postrzeganie zmodyfikowanych produktow spozyw-
czych

Fig. 1. Tree structure reflecting the perception of modified food products
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan ankietowych
Source: the author’s own study based on the results of the survey conducted.

CzeSciowe rozbiezno$ci wynikdw przeprowadzonych analiz (analizy wartosci
srednich ocen i analizy czynnikowej) sg zwigzane z tym, ze analiza czynnikowa po-
zwala wykry¢ ukryte zalezno$ci, ktore sg niezalezne od subiektywnych ocen przypisy-
wanych przez ankietowanych analizowanym elementom. W tym przypadku niskie
wartosci $rednich ocen produktow o zmienionym typie lub zmodyfikowanej formie
opakowania przy jednoczesnym wyjasnianiu przez zmiany widoczne (zewngtrzne)
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prawie 40,0 % zmienno$ci wskazuja, ze modyfikacje polegajace na zmianie typu lub
formy opakowania byty najlepiej postrzegane przez ankietowanych, mimo ich relatyw-
nie niskich ocen.

Wyniki wartoéci analizy $rednich ocen zmodyfikowanych produktow spozyw-
czych pokrywaja si¢ natomiast z wynikami analizy skupien, jesli chodzi o pary produk-
tow postrzegane w podobny sposob. W przeprowadzonej analizie skupien sposob 1g-
czenia réznych produktéw spozywczych przez respondentdw znajduje potwierdzenie
w zblizonych warto$ciach $rednich ocen uzyskanych przez poszczegdlne rodzaje mo-
dyfikacji produktow. Z przedstawionego na rys. 1. drzewa hierarchicznego wynika
bowiem, ze respondenci podobnie postrzegali produkty o zmienionym typie opakowa-
nia (c) oraz produkty o zmienionej formie opakowania (d). Oba wymienione typy mo-
dyfikacji produktow taczyli z modyfikacjami dotyczacymi wielko$ci opakowania pro-
duktu (b). Ponadto badani taczyli ze soba produkty o wzbogaconym sktadzie (e)
i produkty zapewniajace wigksza wartos¢ dla nabywcy (f). Obie grupy produktow ta-
czono z kolei z produktami o zmienionym sktadzie (a).

Pozytywne postrzeganie nowych produktéw spozywczych bedacych efektem mo-
dyfikacji dotychczas oferowanych wyrobow potwierdzaja wskazania respondentow
odzwierciedlajace ich zachowania zakupowe dotyczace tego typu produktow. Tylko
2,7 % badanych nabywcow finalnych deklarowato, Zze nigdy nie kupowato zmodyfi-
kowanych produktéow spozywczych. Z drugiej jednak strony tylko 0,3 % o0so6b twier-
dzilo, ze zawsze nabywa nowe produkty spozywcze (zmodyfikowane). Najwigkszy
odsetek badanych (56,2 %) czasami kupowal tego typu nowosci produktowe.

Whioski

1. Pojecie nowego produktu spozywczego utozsamiane byto przede wszystkim
z produktem zaspokajajacym nowe potrzeby. Respondenci utozsamiali nowy pro-
dukt spozywczy takze z produktem w rozny sposob zmodyfikowanym. Zatem opi-
nie respondentéw o nowych produktach dotyczyly szeroko rozumianych innowacji
produktowych.

2. Produkty, ktérych nowos¢ wynikata z modyfikacji ich sktadu byly oceniane przez
respondentow relatywnie wyzej niz nowe produkty spozywcze powstate w wyniku
np. modyfikacji opakowania. W konsekwencji respondenci lepiej postrzegali pro-
dukty o zwigkszonej wartosci dla nabywcy (np. produkty nalezace do kategorii
zywnosci specjalnej).

3. Wiyniki analizy czynnikowej wskazuja, ze modyfikacje polegajace na zmianie typu
lub formy opakowania byty najlepiej postrzegane przez ankietowanych, mimo ich
relatywnie niskich ocen punktowych. Zatem nowe produkty spozywcze zmodyfi-
kowane w sposob widoczny dla nabywcy finalnego byly przez nich postrzegane
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pozytywnie w wigkszym stopniu niz nowe produkty powstate w wyniku zmian
wewngetrznych (wzbogacenia sktadu lub zwigkszenia wartosci dla nabywcy).
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CONSUMERS’ PERCEPTION OF SELECTED CRITERIA OF FOOD PRODUCT INNOVATION
Summary

In the research study, the issue was analyzed of how buyers perceive the term of a novel food product.
Also, the respondents’ perception was assessed of some selected novel food products with different char-
acteristics. The results were presented of the initial research survey that covered two provinces (The Prov-
ince of Lublin and the Province of Masovia). By taking into account the respondents from two provinces,
it was possible to comparatively analyse their opinions on the novel food products.

Based on the results of the initial survey, it was possible to report that the consumers surveyed equat-
ed, primarily, the ‘novel food product’ term with a product which would have met their new needs (23 %).
A large group of respondents linked the novel food product to a product modified in different ways (21
%). Of the various characteristics referring to novel food products, the respondents chose, most frequently,
those with a higher value for the buyer (such as the characteristics of the products categorised as special
foods); the respondents perceived them as the best. Thus, the products the novelty of which was the effect
of their modified composition were relatively higher rated by the respondents compared to the food prod-
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ucts identified as novel on the basis of their modified packages. However, the results of the factor analysis
indicated that the survey participants perceived the modifications to types or forms of packaging as the
best, even though the participants rated them relatively low. Therefore, the end buyers surveyed perceived
the novel food products with visible modifications more positively than the novel products with changes in
the composition of the product (such as enriched composition or an increased value for the buyer).

Key words: perception, new product, end buyers, food
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