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Streszczenie

Celem artykutu jest identyfikacja postaw nabywcow finalnych wobec nowych produktow spo-
zywezych 1 wspolczesnych trendow zwigzanych z konsumpcja zywno$ci. Dokonano takze weryfi-
kacji opinii relatywnie niskiej akceptacji nowych produktow spozywczych przez nabywcow final-
nych. Artykut sktada si¢ z czgéci teoretycznej i empirycznej. W czesci empirycznej wykorzystano
metode¢ badania ankietowego. Badania przeprowadzono wsréd nabywcow finalnych zywnosci, re-
prezentujacych dwa wojewddztwa (lubelskie i mazowieckie). Wyniki przeprowadzonych badan
dowodzg znacznego zainteresowania ankietowanych nowymi trendami konsumpcyjnymi. Ponadto,
zdaniem respondentéw najwazniejszg przyczyng braku akceptacji niektorych nowych produktow
jest wprowadzenie w nich tylko niewielkich zmian, co powoduje, Ze potencjalni nabywcy postrze-
gaja te produkty jako bardzo podobne do juz istniejacych.

Stowa kluczowe: nowe produkty, nabywcy, postawy nabywcow, produkty spozywcze, trendy kon-
sumenckie

Wprowadzenie

Efektywne wprowadzanie nowych produktéw na rynek jest niezwykle wazne
dla utrzymania odpowiedniej atrakcyjnosci danej kategorii towaréw i zwigksza-
nia sprzedazy. Okazuje si¢ jednak, ze wiele nowych produktow szybko znika
z rynku wskutek braku akceptacji ze strony nabywcow. Badania dowodza, ze cia-
gle dominuje sytuacja, ze ponad 80% nowych produktéw nie utrzymuje si¢ na
rynku dtuzej niz dwa lata, co przyczynia si¢ do wielkich strat zainwestowanych
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srodkow i kapitalu’. Mozna zatem sadzié, ze przy duzym udziale nowych pro-
duktéw podstawowym problemem oferentow jest poszukiwanie najefektywnie;j-
szych sposobow kreowania i rozwoju nowych produktow.

Obecnie wiele przedsigbiorstw oferuje produkty, ktdre sa postrzegane przez
nabywcow jako identyczne lub bardzo podobne pod wzgledem formy, wzornic-
twa czy zaspokajanych potrzeb. Pewna umiejetnosciag prowadzaca do wyrdznie-
nia oferty jest zdolno$¢ generowania pomystow, co moze przyczynic¢ si¢ do two-
rzenia nowych, innowacyjnych produktow, zaspokajajacych dotychczasowe
potrzeby w inny sposob niz obecne produkty lub zaspokajajacych nowe pragnie-
nia. Zaoferowanie nabywcom produktow niepowtarzalnych pod tym wzgledem
lub nowych kategorii produktowych moze przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia lojal-
no$ci zakupowej nabywcow finalnych i tym samym poprawi¢ pozycje oferenta
wzgledem konkurencji obecnie i w przysztosci. Tego typu dziatania wplywaja
takze na wizerunek przedsiebiorstwa produkcyjnego lub handlowego.

Szczegblnie waznym polem dziatania oferentéw jest rynek produktow zyw-
nos$ciowych, ktory jest istotny ze wzgledu na znaczenie zywno$ci — najwazniej-
szej grupy artykutéw konsumpcyjnych. Z punktu widzenia oferentow, rynek
zywno§ci jest szczegodlnie trudny ze wzgledu na m.in. duza konkurencje, trudno-
$ci w wyroznieniu oferty, silne rozdrobnienie segmentow rynkowych oraz pro-
blemy w osiagnieciu akceptacji nowych produktéw przez nabywcdéw produktow
spozywczych.

Ph. Kotler w swoich publikacjach podkresla, ze jednym z waznych sposobow
odnoszenia sukcesow marketingowych przez przedsigbiorstwa jest umiejetnosée
dostosowywania si¢ do zmieniajacych si¢ warunkow rynkowych. Przedsiebior-
stwa, ktore wykazuja mate zdolnosci dostosowawcze moga by¢ wrecz wyparte
z rynku. Zdolnosci te oraz ich praktyczne wykorzystanie, moga odnosi¢ si¢ do
dbatosci o wysoka jakos¢ oferty, stosowania nizszych cen niz konkurenci, wzbo-
gacania oferty dodatkowymi ustugami lub oferowania innowacyjnych produk-
tow>. Mozna zatem powiedzie¢, ze umiejetno$¢ kreowania autentycznie nowych
produktéw jest jednym ze sposobdw skutecznej obstugi klientéw, a w konse-
kwencji osiggania przewagi konkurencyjne;j.

K. Karlinski stwierdza, ze niektdre przedsiebiorstwa osiggaja sukcesy na
wieksza skale oraz skuteczniej wprowadzajg nowe produkty na rynek od innych

2 K. Rutkowski, M. Zaremba, Koncepcja efektywnej obstugi klienta (ECR), w: Logistyka dystry-
bucji, red. K. Rutkowski, Difin, Warszawa 2002, s. 200.

3 Kotler on marketing: how to create, win and dominate markets, www altfeldinc.com/pdfs/Ko-
tler.pdf (20.04.2015).
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uczestnikow rynku, poniewaz koncentrujg si¢ m. in. na oferowaniu dodatkowych
wartosci klientom, znajdowaniu dodatkowych potrzeb spetnianych przez istnie-
jacy produkt czy dodawaniu nowych funkcji do istniejacych produktow. Przed-
sigbiorstwa projektujgc nowe produkty, niejednokrotnie zawezajg swoje mysle-
nie do najblizszego otoczenia i nie uwzgledniajg alternatywnych produktow,
z ktorych takze korzystajg klienci, aby zaspokoi¢ swoje potrzeby. Zrozumienie
punktu widzenia klienta jest kluczowym warunkiem pozwalajacym na stworze-
nie takiego produktu, ktory klient bedzie chciat pdzniej naby¢. Przedsicbiorstwa
w procesie tworzenia nowych produktéw powinny zatem skupi¢ si¢ na zrozumie-
niu celow, ktére nabywcy chcg realizowaé, przy czym musza pamigtac, ze cel
moze by¢ osiggnigty na wiele sposobow, dzieki réznym produktom. Czgsto ak-
ceptacje klientow zyskuja te produkty, ktore spetniajg jednoczesnie wiele celow*.

Zdaniem J. Hartmana catkiem nowe idee w marketingu zdarzaja si¢ rzadko.
Znacznie cze$ciej dokonuje si¢ modyfikacji istniejacych juz rozwiagzan. Wedtug
Hartmana wazne jest analizowanie tego, co robig inni uczestnicy rynku oraz sta-
wianie sobie pytania: czy i w jaki spos6b mozna, podpatrzone u innych dziatania,
przeksztatci¢ w sposdb odpowiadajacy wlasnym potrzebom i warunkom. Podkre-
$la takze konieczno$¢ monitorowania trendow marketingowych widocznych
w innych branzach i oceny mozliwosci ich adaptowania do wlasnych warunkow
rynkowych’. A. Ries i J. Trout — autorzy publikacji 22 niezmienne prawa marke-
tingu sugerujg natomiast rezygnacje z nasladownictwa. Wedtug nich jedng z naj-
wazniejszych zasad marketingowych jest by¢ pierwszym w danej kategorii.
W przypadku, gdy dana kategoria jest juz zajeta, nalezy stworzy¢ nowa kategorie
i by¢ w niej liderem, co jest wazne, poniewaz dzieki temu mozna zawtadna¢ per-
cepcjg nabywcey (prawo percepcji)®. J. Trout twierdzi, ze ,,jedyng rzeczywisto-
$cig, jaka si¢ liczy, jest to, co istnieje w Swiadomosci klienta™”. Przypisuje per-
cepcji szczegodlne znaczenie w marketingu, natomiast nasladownictwo jest
w pewnym sensie zaprzeczeniem niektorych praw marketingowych przedstawio-
nych we wspomnianej ksigzce.

Charakterystyka badan

Celem badania byto zidentyfikowanie postaw nabywcow finalnych wobec
nowych produktéw spozywczych oraz wzgledem roznych wspotczesnych zja-

4 K. Karlifiski, Odkryj wazne i niezaspokojone, ,Marketing w Praktyce” 2010, nr 7, s. 36.
5 J. Hartman, Heurystyka marketingu, ,,Marketing w Praktyce” 2009, nr 9, s. 95.

% A. Ries, J. Trout, 22 niezmienne prawa marketingu, PWE, Warszawa 2000, s. 27.

7]J. Pogorzelski, Pozycjonowanie produktu, PWE, Warszawa 2008, s. 2.



14

Sebastian Biatoskurski

wisk (mody, trendow) zwigzanych z konsumpcja zywnosci. Ponadto, autor arty-
kutu dokonat proby weryfikacji opinii niskiej akceptacji nowych produktow spo-
zywczych wérod nabywcow finalnych zywnosci oraz dokonat oceny potencjalnej
wspotpracy oferentow produktéw spozywczych z nabywcami finalnymi zywno-
$ci w obszarze tworzenia idei nowych produktow.

Badania przeprowadzono wykorzystujac metode socjopsychologiczng (me-
tody badania ankietowego). Instrumentem badawczym byl kwestionariusz an-
kiety, ktory obejmowat pytania wlasciwe oraz pytania o charakterze metryczko-
wym. Pytania wtasciwe z kolei miaty charakter zamkniety i polotwarty. Badania
przeprowadzono w formie bezposredniej, co wymagato osobistego kontaktu an-
kietera z respondentami, dzigki czemu uzyskano wysoka wartos¢ wskaznika
zwrotow kompletnie wypetnionych kwestionariuszy.

Zakres podmiotowy zrealizowanych badan obejmowal respondentéw repre-
zentujacych petnoletnich nabywcoéw finalnych produktéw spozywcezych. Z kolei
zasieg geograficzny badan obejmowat dwa wojewddztwa — lubelskie i mazo-
wieckie. Dobor konkretnych jednostek do proby badawczej miat charakter nielo-
sowy (kwotowy). Wybor nabywcoéw finalnych produktéw spozywczych jako
podmiotow przeprowadzonych przez autora badan wynikal przede wszystkim
z ich rosnacego znaczenia w dziatalno$ci rynkowej oferentow produktow spo-
zywcezych oraz jej potencjalnych wspottworcow. Przebadano tacznie 910 nabyw-
cow finalnych, a zebrane dane wykorzystano w dalszych etapach procesu badaw-
czego, polegajacych na przeprowadzeniu analizy porownawczej oraz analizy
statystycznej.

Wsrod badanych wigkszos¢ stanowily kobiety (62,4%). Najwigkszy odsetek
respondentow (38,3%) wskazal wie$ jako miejsce stalego zamieszkania. Z kolei
najmniejsza czg$¢ stanowily osoby zamieszkujace miasta o liczebnosci od 100
do 200 tys. mieszkancow (1,5%). Najwigkszy odsetek badanych (41,8%) legity-
mowat sie¢ wyksztalceniem wyzszym. Wigcej niz co trzeci badany (34,4%) miat
wyksztalcenie $rednie, a zblizony odsetek ankietowanych — wyksztatcenie zawo-
dowe i licencjackie (odpowiednio 12,1% oraz 9,8%). Najmniejszy odsetek ankie-
towanych deklarowal wyksztatcenie gimnazjalne (0,3%), natomiast jedynie
szkote podstawowa ukonczyto 1,6% osob. Najwickszy odsetek respondentow
(27,8%) stanowity osoby liczace 26—35 lat, natomiast najmniejsza czgs$¢ bada-
nych (2,2%) miata ponad 65 lat. Czteroosobowe gospodarstwa domowe repre-
zentowato 27,3% ankietowanych, natomiast odsetek respondentow reprezentuja-
cych najwieksze gospodarstwa domowe (tj. liczace 5 Iub wiecej osob) byt tylko
nieznacznie nizszy (25,6%). Ponadto, 7,1% ankietowanych tworzyto 1-osobowe
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gospodarstwa domowe. Wsrod ankietowanych najwigkszy odsetek (22,4%) de-
klarowat miesigczny dochod netto przypadajacy na osobg w gospodarstwie do-
mowym w wysokos$ci 651-900 zt. Co piaty respondent okreslit jego wysokos¢ na
901-1300 zt. Miesigczny dochdd netto (do 400 zt) na osobe w gospodarstwie
domowym wskazato tylko 8,9% ankietowanych, natomiast najwyzszy dochod
(powyzej 2000 zt na osobe) — 14,0% badanych.
Wyniki badan
Mimo wprowadzania przez oferentow na rynek wielu nowych produktow
spozywczych, stosunkowo niewielki ich odsetek zyskuje aprobate nabywcow fi-
nalnych. Respondenci uwazali, ze niska warto$¢ wskaznika sukcesu rynkowego
nowych produktow spozywczych jest efektem tego, iz produkty te tylko nie-
znacznie roznig si¢ od produktéw dotychczas oferowanych, co podkreslato
54,0% os6b. Z kolei 17,0% ankietowanych bylo zdania, ze wprowadzane przez
oferentdw na rynek nowe produkty spozywcze zaspokajaja potrzeby, ktore nie sa
wystarczajaco uswiadomione przez odbiorcéw, co decyduje o ich niewielkiej
atrakcyjnosci rynkowej. Zblizony odsetek ankietowanych (16,5%) uwazal, ze
oferenci maja duze trudnosci z pozyskiwaniem dobrych pomystow na nowe pro-
dukty spozywcze. Co dziesiaty badany wskazywal obawy oferentow zwigzane
z brakiem akceptacji nowych produktow spozywczych jako przyczyne niskiej
wartos$ci wskaznika powodzenia rynkowego tych produktéw. Natomiast tacznie
2,5% ankietowanych wymienito w tym kontekscie nastgpujace przyczyny od-
zwierciedlajace niespetnione oczekiwania badanych i jednocze$nie obnazajace
dysfunkcje w dziatalno$ci marketingowej oferentow:
— poczatkowo zbyt wysoka cene nowego produktu spozywczego,
— przyzwyczajenie nabywcdw do znanych i sprawdzonych produktow spo-
zywcezych,
— sktad i gorsza jako$¢ nowych produktow spozywczych, decydujacg o ich
negatywnym wptywie na zdrowie konsumentow,
— nieskuteczne dziatania komunikacyjne o charakterze promocyjnym
(zwlaszcza brak skutecznej reklamy),
— brak aktualnych informacji o nowej ofercie produktowej, ktdre nie sa
przekazywane przez producentéw i handlowcow,
— brak wlaczania konsumentow do procesu wspottworzenia nowych pro-
duktéw spozywcezych,
— patrzenie na rynek z perspektywy oferentow.
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Odpowiedzi respondentéw z obu wojewddztw byty zblizone, jednak nieco
wigkszy odsetek respondentéw z wojewodztwa mazowieckiego wskazywat brak
odczuwania przez nabywcow potrzeb zaspokajanych przez nowe produkty spo-
zyweze (20,0%). Mgzezyzni czgéciej niz kobiety wymieniali t¢ przyczyng, po-
dobnie jak brak pomystéw oferentow na nowe produkty spozywcze. Zdaniem
natomiast wigkszosci kobiet (55,0%) przyczyna stabego powodzenia rynkowego
nowych produktow spozywczych byt brak istotnych réznic miedzy nowymi pro-
duktami a produktami juz oferowanymi.

Na podstawie przedstawionych rozwazan mozna stwierdzi¢, ze skuteczne ko-
mercjalizowanie zalezy w duzej mierze od stopnia odmiennosci nowego pro-
duktu spozywczego od dotychczas oferowanych. Jesli stopien tej odmiennos$ci
jest znaczny, nowy produkt ma wieksza szanse na uzyskanie silnego i wyrazi-
stego wizerunku w §wiadomosci nabywcow finalnych, pozytywnie wptywaja-
cego na ich zachowania zakupowe, dzigki jego skutecznemu wyrdznianiu spo-
srod innych dostepnych wyrobow.

Wskazany przez znaczng cze$¢ ankietowanych brak dobrych pomystow na
nowe produkty spozywcze jako przyczyna niskiej wartosci wskaznika powodze-
nia rynkowego nowych produktow znajduje potwierdzenie w kolejnych wyni-
kach badan. Zdecydowana wigkszos¢ badanych (87,4%) stwierdzita bowiem, ze
oferenci produktow spozywczych nie przywiazuja nalezytej wagi do zbierania
pomystéw od nabywcow finalnych w celu opracowywania nowych produktow.
Respondenci z wojewddztwa lubelskiego cze$ciej wskazywali na koniecznosé¢
przywigzywania przez oferentow wiekszej wagi do pozyskiwania pomystow na
nowe produkty spozywcze od nabywcow (88,5%), chociaz dwukrotnie wyzszy
odsetek ankietowanych reprezentujacych wojewodztwo lubelskie (6,4%) w po-
rownaniu z respondentami z wojewddztwa mazowieckiego nie miat jednoznacz-
nego zdania na ten temat. Ankietowani z wojewodztwa mazowieckiego ponad
dwukrotnie czesciej (12,7%) natomiast odpowiadali, ze oferenci produktow spo-
zywcezych raczej nie powinni przywiazywacé wigkszej wagi do pozyskiwania po-
mystow na nowe produkty od nabywcow. Uwzgledniajac pte¢, mozna zauwazy¢,
ze kobiety czgsciej dostrzegaly konieczno$¢ zwrocenia wigkszej uwagi przez ofe-
rentdw na propozycje nabywcow finalnych dotyczace nowych produktow spo-
zywezych (89,0%). Relatywnie wyzszy odsetek zwolennikow przywigzywania
przez oferentow wiekszej wagi do pozyskiwania pomystéw na nowe produkty od
nabywcow wystepowal takze wsréd mtodych respondentow.
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Zdaniem autora sukces rynkowy nowych produktow spozywczych uzalez-
niony jest takze od poziomu otwartosci nabywcow finalnych na szeroko rozu-
miane nowe rozwigzania, co z kolei pozostaje w $Scistym zwigzku z poziomem
swiadomosci rynkowej nabywcow finalnych oraz ich podatno$cia na lansowane
przez otoczenie rynkowe mody i trendy dotyczace konsumpcji zywno$ci. Warto
zatem zwrdci¢ uwage na sposob utozsamiania si¢ przez respondentéw z okreslo-
nym typem nabywcy.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze najwigksza czg$¢ ogétu ankietowa-
nych utozsamiata si¢ z maruderami (35,5%), czyli osobami bardzo ostroznymi
w podejmowaniu decyzji zakupowych, zwlaszcza dotyczacych nowych dla nich
produktéw, stabo reagujacymi na dziatania promocyjne. Przedstawiona na ry-
sunku 1 struktura badanych, uwzgledniajaca ich gotowos¢ do akceptacji nowych
produktéw spozywczych znacznie odbiega zatem swoim ksztattem od ksztattu
krzywej Rogersa.

45%

40% )A 40.2%

350 - 34,0% 34,0% ’, 0,
& / /- 34,3%
30% \/

25%

20%

15%

10%

5%

0% T T
pionierzy wezesni nasladowcy wezesna wiekszo$¢  pozna wiekszosc maruderzy

—#=—ogolem =& : lubelskic =-A==-mazowicckic —=—krzywa Rogersa

Rys. 1. Autoocena ankietowanych dotyczaca ich postaw wobec nowych produktéw spozywczych
na tle krzywej Rogersa

Zrédo: opracowanie whasne na podstawie wynikow przeprowadzonych badan ankietowych.
Réznice miedzy krzywa Rogersa a krzywa obrazujaca postawy badanych do-
tycza wszystkich pieciu grup nabywcow. Warto zwroci¢ uwage m.in. na ponad
dwukrotnie wyzszy odsetek maruderow niz w przypadku modelu Rogersa, co
bylo szczegdlnie widoczne dla reprezentantow wojewddztwa mazowieckiego.
Ponadto, przeprowadzone badania wykazaly okoto siedmiokrotnie wyzszy odse-
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tek pionierow oraz znacznie nizszy udzial nabywcoéw deklarujgcych przynalez-
no$¢ do wezesnej 1 poznej wigkszosci (odpowiednio 14,9% 1 13,6%), podczas
gdy w modelu Rogersa jest ich po 34,0%.

Zdaniem autora nalezy zwrdci¢ uwage na zblizony odsetek respondentow de-
klarujgcych przynalezno$¢ do pionieréw lub adaptatorow (wczesnych nasladow-
coOw — odpowiednio 17,2% oraz 18,7%). Obie grupy badanych (tacznie 35,9%)
mozna okresli¢ jako zwolennikdw nowych produktow spozywczych — stanowia
oni stosunkowo duzy potencjalny rynek dla oferentow komercjalizujgcych nowe
produkty. Szczegolnie duze znaczenie pionierow i wczesnych nasladowcow dla
tych oferentow wynika z tego, ze czesto dzigki ich rekomendacjom nowe pro-
dukty przyciggaja uwage i wywotuja zainteresowanie wsrod kolejnych grup ku-
pujacych. Spehiajg oni takze rolg potencjalnych partneréw oferentow jako ak-
tywni wspotkreatorzy oferty produktowe;.

Wysoki udziatl maruderow wsrod badanych nabywcow finalnych moze z ko-
lei wynika¢ w pewnym stopniu z nieufno$ci znacznej czesci respondentdw wobec
nowych produktéw spozywczych spowodowanej, np. wczesniejszymi negatyw-
nymi do$wiadczeniami zwigzanymi z zakupionymi nowo$ciami produktowymi
oraz przyzwyczajeniem do znanych i sprawdzonych osobiscie wyrobow.

Struktura odpowiedzi respondentow z obydwu wojewddztw odzwierciedla-
jaca ich postawy wobec nowych produktow spozywczych byta nieco odmienna
w poréwnaniu z ogélem odpowiedzi. Réznice te byly szczegoélnie widoczne
w grupie pionierow, ktorych w wojewodztwie mazowieckim byto ponad dwu-
krotnie mniej niz w wojewodztwie lubelskim 1 prawie dwukrotnie mniej niz
wsrod ogotu badanych. Ponadto, byto tam najwigcej maruderéw, co moze wska-
zywac na bardziej konserwatywne postawy zakupowe ankietowanych z woje-
wodztwa mazowieckiego. Warto tez podkresli¢, ze w wojewodztwie lubelskim
bylo wiecej pionierow niz wsrod wszystkich respondentéw oraz niz w wojewodz-
twie mazowieckim, jednocze$nie wystgpowat w nim najmniejszy odsetek maru-
derow.

Okazalo si¢, ze badani reprezentujacy poszczegdlne grupy nabywcoOw mieli
raczej typowe dla nich cechy, biorac pod uwagg zatozenia teoretyczne, jesli cho-
dzi o kryterium wieku. Pionierami najczgsciej byli bowiem ludzie mtodzi (2635
lat). Maruderami z kolei okazali si¢ na og6t ludzie starsi. Analiza odpowiedzi
respondentdw wskazuje na wystepowanie zaleznos$ci miedzy ich wiekiem a po-
stawa wobec nowych produktow. Zauwazono, ze im mlodsza byla dana grupa
wiekowa, tym nizszy odsetek maruderéw w niej wystgpowat. Wyjatek stanowili



Postawy nabywcow finalnych wobec nowych produktow spozywczych 19

badani w wieku 4655 lat, wérdd ktorych odnotowano najwyzszy odsetek maru-
derow. Jesli uwzgledni si¢ pte¢ badanych, wida¢, Zze najwyzszy odsetek kobiet
utozsamiat si¢ z maruderami (38,4%), natomiast relatywnie wigksza cze$¢ mez-
czyzn niz kobiet deklarowata przynaleznos¢ do pionierow (20,2%). Pionierami
byli ponadto najczesciej ludzie z wyksztatceniem srednim, natomiast maruderami
— osoby z wyzszym wyksztatceniem.

Przeprowadzone badania wykazaty zréznicowane postawy ankietowanych
wobec nowych trendow oraz zjawisk zwigzanych z moda dotyczacg konsumpcji
zywno$ci. Okazato sie, ze wérdd badanych wigcej bylo przeciwnikéw obserwo-
wania trendow i mody oraz kierowania si¢ nimi w zachowaniach zakupowych
dotyczacych produktow spozywczych (53,1%) niz zwolennikow. Osoby, ktore
deklarowaty, ze raczej zwracaja uwage na nowe trendy i mod¢ dotyczaca kon-
sumpcji zywnosci stanowily jednak az 42,2%, natomiast osob, ktore zdecydowa-
nie zwracaty uwage na tego typu zjawiska byto 4,5%.

Laczny odsetek respondentow, zwracajacych uwage na tego typu zjawiska
spoteczne byt podobny w obu wojewodztwach, jednak w wojewodztwie lubel-
skim znacznie wiecej respondentow w zdecydowany sposob podkreslato przy-
wigzywanie uwagi do nowych trendow w konsumpcji zywnosci (5,5%) niz
w wojewodztwie mazowieckim, gdzie osob takich byto tylko 0,5%, co potwier-
dza wyniki badan dotyczace postaw wobec nowych produktow spozywczych.
Wickszy odsetek kobiet (49,0%) niz mezczyzn (43,2%) starat si¢ na biezaco po-
daza¢ za nowymi trendami dotyczacymi zywnosci. Osob takich byto najwiecej
wérod najmtodszych respondentow (1825 lat).

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze badani nabywcy finalni, mimo wyso-
kiego odsetka maruderéw, wykazywali relatywnie duze zainteresowanie nowymi
trendami dotyczacymi produktow spozywczych, czego konsekwencja byty kon-
kretne zachowania zakupowe. Okoto potowa ankietowanych kupowata bowiem
nowe produkty spozywcze.

Zdaniem autora otwarto$¢ znacznej czgsci badanych na nowe rozwigzania
jest duzg szansa dla oferentow, tym bardziej, ze naturalng konsekwencja komer-
cjalizacji nowych produktéw spozywczych sg zmiany dotyczace sposoboéw kon-
sumpcji zywnosci. Z kolei zmiany w tym obszarze sa mozliwe wowczas, gdy
zmienia si¢ styl zycia oraz warto$ci wyznawane przez nabywcow, ktorych wa-
runkiem jest ekstrawertyczna postawa, jakg zidentyfikowano w odniesieniu do
znacznej czesci respondentow.
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Podsumowanie

Przeprowadzone badania pozwalajg stwierdzi¢, ze zdaniem wigkszosci an-
kietowanych nowe produkty spozywcze tylko nieznacznie r6znig si¢ od dotych-
czas oferowanych, co stanowi istotng przyczyne¢ niepowodzenia rynkowego tych
produktéw. Zdaniem respondentéw zatem, stopien odmiennosci nowego pro-
duktu spozywczego decyduje o okreslonym postrzeganiu tego produktu (wizeru-
nek silny i wyrazisty) i w konsekwencji przektada si¢ na odpowiednie decyzje
zakupowe.

Innymi istotnymi przyczynami niepowodzenia rynkowego niektorych no-
wych produktow spozywczych byly niewystarczajaco uswiadomione potrzeby,
zaspokajane przez promowane nowe produkty, a takze problemy oferentéw z po-
zyskiwaniem warto$ciowych pomystéw na nowe wyroby. Ponadto, zdaniem an-
kietowanych nabywcow finalnych, oferenci nowych produktow spozywczych nie
przywiagzuja nalezytej uwagi do zbierania informacji od nabywcow finalnych,
ktore moglyby by¢ cennym zrddtem pomystow wykorzystanych w procesie kre-
owania nowych produktow.

Badania wykazaty takze, ze najwyzszy odsetek ankietowanych utozsamiat
swojg osobg w odniesieniu do wyroznionych postaw wzgledem reakcji na tzw.
nowos¢ rynkowa. Okazalo sie takze, ze typowi nabywcy nowych produktow (pio-
nierzy) to przede wszystkim ludzie mtodzi (2635 lat), gtownie mezczyzni z wy-
ksztalceniem $rednim. Zatem oferenci nowych produktow spozywczych powinni
przywigzywac wage do tego, jak skutecznie dotrze¢ z oferta do tej grupy nabyw-
cow, poniewaz czesto od ich rekomendacji uzalezniona jest sprzedaz tych pro-
duktéw wsrdd innych grup nabywcow. Mozna takze stwierdzi¢, ze ogdlnie ba-
dani wykazywali relatywnie znaczne zainteresowanie nowymi trendami
konsumpcyjnymi, co z punktu widzenia oferentow mozna traktowa¢ w katego-
riach szans rozwoju dla tej grupy produktow.
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ATTITUDES OF FINAL BUYERS TO NEW FOOD PRODUCTS

Summary

This paper identifies and examines the attitudes of final buyers and contemporary trends asso-
ciated with the consumption of food. The paper also verifies the opinion the relatively low ac-
ceptance of new food products by the final buyers. The paper consists of two parts: theoretical and
empirical. The empirical part uses the questionnaire survey method. The survey was carried out
among final food buyers representing two voivodeships (Lubelskie and Mazowieckie). The results
of this survey show the considerable interest of respondents with the new consumer trends. More-
over, according to the respondents the most important reason of the lack of acceptance regarding
some new products is introducing only minor changes in the new products, what makes that poten-
tial buyers perceive these products as very similar to the existing ones.
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