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Streszczenie: Badania marketingowe stanowig wazny element procesu kreowania nowych
produktéw. W procesie opracowywania innowacji produktowych istotng rolg odgrywa konsu-
ment, stad poznanie jego preferencji odbywa si¢ za pomocg roznorodnych technik badaw-
czych. Jednak w przypadku produktow zywnos$ciowych segmentu zywnosci funkcjonalnej
wykorzystanie wiedzy konsumentéw jest niewielkie. Innowacyjny charakter tego rodzaju
zywnoS$ci powoduje problematycznos$¢ formutowania przez konsumentéw swoich preferencji
i oczekiwan. Celem artykutu jest okreslenie typowych technik badawczych, jakie moga by¢
wykorzystywane na poszczeg6lnych etapach rozwoju nowych produktow zywnosci funkcjo-
nalnej. W artykule wskazano réwniez na trudnos$ci pozyskiwania informacji od konsumentow
w przypadku innowacyjnych produktow zywnosciowych.

Stowa kluczowe: zywnos¢ funkcjonalna, rozwéj nowych produktéw, badania marketingowe.

Summary: Marketing research is an important part of the process of creating new products.
In the process of developing product innovations very important role is played by a consumer
so finding his/her preferences requires a variety of techniques. However, in the case of food
products from functional food segment the use of consumer knowledge is low. The innovative
nature of this type of food causes a problematic formulation of preferences and expectations
by its consumers s. The aim of the article is to identify common research techniques that can
be used at different stages of the development of new functional food products. The article
also points to the difficulty of obtaining information from consumers for innovative food
products.

Keywords: functional food, new products development, marketing research.



Wykorzystanie badan marketingowych w kreowaniu innowacji... 29

1. Wstep

Zmieniajgce si¢ potrzeby nabywcow, rosngca konkurencja i postgp techniczny to
tylko niektore, lecz zarazem fundamentalne czynniki wptywajace na koniecznos$é
ciaglego ksztattowania asortymentu przez przedsigbiorstwa. Jedng z istotnych deter-
minant sukcesu rozwoju nowych produktow jest wykorzystanie wiedzy o zachowa-
niach konsumentow zdobywanej ré6znymi metodami badan marketingowych. Przy
wprowadzaniu wszelkich innowacyjnych rozwigzan, nalezy mie¢ na wzgledzie
aspekty, takie jak: budowanie zaufania konsumentow do produktéw spozywczych,
ochrona zdrowia konsumentow i zwigkszenie udziatu w podazy rynkowej produk-
tow wytwarzanych zgodnie z zasadami rolnictwa zréwnowazonego [Drozdz i in.
2009, s. 12-13].

Rozw¢j cywilizacji na przestrzeni kilkudziesieciu ostatnich lat niewatpliwie
przyczynit si¢ do zwigkszenia dobrostanu ludzkosci przez przedtuzenie zycia i po-
prawe jego jakosci. Jednak tym samym doprowadzit do niekorzystnego dziatania na
zdrowie ludzkie. Zmieniajace si¢ czynniki srodowiskowe oraz styl zycia wplynety
na rozwdj wielu chorob, takich jak: otytos¢, cukrzyca, choroby uktadu krazenia,
choroby nowotworowe [Betlejewski 2007]. W ostatnich kilkunastu latach nastapita
takze zmiana podejscia konsumentéw do zagadnien zwigzanych z zywnoscia. Licz-
ne badania prowadzone w roznych osrodkach badawczych na catym $wiecie wska-
zaly na korelacje pomigdzy jakoscia spozywanej zywnosci a jakoScia zycia, ze
szczegblnym uwzglednieniem stanu zdrowia konsumentow. Rosnaca ogdlna wiedza
konsumentdéw sprawia, ze sg oni bardziej Swiadomi wptywu odzywiania na zdrowie
i funkcjonowanie organizmu. Zatem wspoiczesny konsument to osoba o do$¢ duzej
$wiadomosci dotyczacej wptywu zywnosci na jego zdrowie. Wedtug raportu doty-
czacego zywnosci funkcjonalnej, przygotowanego przez On Board PR Ecco Ne-
twork we wspolpracy z Gemius Polska [Zywnosé funkcjonalna 2012], 71% Polakéw
zwraca uwage na sktad i jako$¢ produktow spozywcezych, ktore kupuje, a 75% na-
szego spoteczenstwa deklaruje, ze stara si¢ zdrowo odzywiac¢. Jednocze$nie, cyto-
wane w raporcie badania wskazuja, ze 64% badanych wskazuje, iz jest w stanie za-
placi¢ wiecej za produkt spozywczy dobrej jakosci. Wobec powyzszych oczekiwan
konsumentdéw oraz ich checi nabywczych, w kilku ostatnich latach dynamicznie
rozwijal si¢ tzw. trend prozdrowotny. Potrzeba $ledzenia rynkowych trendow zwig-
zanych z konsumpcja zywnosci wydaje si¢ rzeczg oczywista, lecz jak wynika z ob-
serwacji firm uczestniczacych w rynku spozywczym, jest to element cz¢sto niedoce-
niony, a wszelkie niepowodzenia przedsigbiorstwa wiazane sa z czynnikami
obiektywnymi. Zatem, producenci i dystrybutorzy zywnos$ci w celu osiggniecia suk-
cesu powinni w miar¢ mozliwosci $ledzi¢ i realizowac trendy, a nawet uprzedzac
pojawiajace si¢ tendencje [Obidzinska, Zientek-Varga 2010]. W obszar trendu pro-
zdrowotnego doskonale wpisuje si¢ segment zywnos$ci funkcjonalne;.

Jak podkresla Korczak [2011, s. 31-33], zaprojektowanie od podstaw produktu
pod katem jego okreslonego prozdrowotnego dziatania, opracowanie technologii
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wytwarzania, nastgpnie wdrozenie do produkcji i wprowadzenie na rynek stwarza
mozliwo$¢ rozwoju zarowno polskiego rolnictwa, jak i przemystu spozywczego.
Poza wymiarem ekonomicznym nie bez znaczenia jest rOwniez aspekt spoteczny.
Wprowadzenie zywnosci funkcjonalnej na rynek stwarza bowiem szans¢ poprawy
zdrowia spoteczenstwa. Wtasnie z powodu wzrastajacej liczny tzw. chordb cywiliza-
cyjnych i tym samym wzrostu dbato$ci konsumentow o zdrowie, produkty tego typu
charakteryzuja si¢ duzym potencjalem. Co istotne, produkty te, bedace nosnikiem
substancji bioaktywnych (o charakterze funkcjonalnym), nie wymuszaja radykal-
nych zmian diety oraz nawykow zywieniowych [Guzek i in. 2013, s. 540-547]. Aby
sprosta¢ oczekiwaniom konsumentéw, wiekszos¢ funkcjonujacych na rynku firm
spozywczych, podazajac za dostrzeganym w zachowaniach konsumentéw trendem
prozdrowotnym, wprowadzita do swojego asortymentu produkty funkcjonalne,
np. niskottuszczowe typu light, z obnizong zawartos$cig thuszczu, bez dodatku cukru,
z dodatkiem witamin [Obidzinska, Zientek-Varga 2010, s. 16-19]. Celem artykutu
jest okreslenie typowych technik badawczych, jakie moga by¢ wykorzystywane na
poszczegdlnych etapach rozwoju nowych produktow zywnosci funkcjonalne;.

2. Innowacje prozdrowotne w Polsce

Obecnos¢ innowacji produktowych i ich réznorodnos¢ na rynku zywnosci jest wyni-
kiem szybkiej reakcji przedsigbiorstw na zmiany otoczenia i umiejgtnos$¢ dostoso-
wywania si¢ do nowych sytuacji. To wtasnie dynamiczne zmiany zwlaszcza o cha-
rakterze ekonomiczno-spotecznym sktaniaja wiele przedsiebiorstw do zwigkszania
swojej aktywnosci w zakresie innowacji. Na rynku zywnosci innowacj¢ produktowa
traktuje si¢ jako nowy produkt wprowadzony na rynek (nieznany dotychczas konsu-
mentom) badz znaczacg modyfikacje produktu akceptowana przez konsumentoéw
pod wzgledem smaku, wartosci odzywczych, sposobu przygotowania i przechowy-
wania czy rozwinigcia formy produktu [Olejniczak 2011, s. 88].

W dobie rozwoju choréb cywilizacyjnych oraz wzrostu dbatosci o zdrowie kon-
sumenci zmieniajg swéj schemat zywienia, czego rezultatem sg migdzy innymi po-
szukiwania zywnosci przynoszacej im okreslone korzysci. Wynikiem tego procesu
jest pojawianie si¢ innowacyjnych propozycji zywnosci nowej generacji, do ktorej
zalicza si¢ zywnos$¢ funkcjonalna. Produkty funkcjonalne przypominaja postacia
zywnos$¢ konwencjonalng i wykazuja korzystne oddziatywanie na zdrowie — nie sg
jednak tabletki czy kapsuiki, ale cze$¢ sktadowa prawidtowe;j diety. Zadaniem zyw-
nosci funkcjonalnej, oprocz odzywiania, jest oddziatywanie psychologiczne i/lub
fizjologiczne na ludzki organizm, ktdre powoduje np. obnizanie poziomu choleste-
rolu, przywracanie rownowagi mikrobiologicznej uktadu pokarmowego, aktywnos¢
antynowotworowa czy wzrost odpornosci [Tourila 2001, s. 38-40]. Pojawienie si¢
tego typu produktow wywotatlo wzrost $wiadomosci konsumentéw na temat proble-
mow zdrowotnych bedacych wynikiem niewlasciwego odzywiania. Producenci
opracowujg zatem ,,zdrowsze” produkty zywnosciowe i/lub udoskonalajg profil od-
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zywczy juz istniejgcych, eliminujac z nich sktadniki, takie jak cukier czy thuszcz
[Taggart 2010, s. 26-27]. Innowacyjna oferta produktéw zywno$ci obejmuje réw-
niez produkty projektowane z mysla o okreslonych potrzebach organizmu, ktére kie-
rowane sg do okreslonych grup odbiorcow, np. diabetykow, oséb ze schorzeniami
krazeniowymi, do sportowcow, kobiet w ciazy, niemowlat, 0sob starszych. Szacunki
instytucji badawczych wskazuja, ze rynek produktow zywnosci funkcjonalnej stano-
wi od ok. 5% do 30% rynku zywnosci tradycyjnej — w zaleznos$ci od kategorii'. Ich
liczba z roku na rok ro$nie i trend ten zapewne utrzyma si¢ przez najblizsze lata,
wcigz bowiem opracowywane sg nowe produkty o wlasciwosciach prozdrowotnych.

Tabela 1. Wybrane innowacje produktowe na rynku zywnosci prozdrowotnej w Polsce

Kategoria Producent/marka Dodatek substancji prozdrowotnej
produktowa
Jogurty Danone Actimel dla dzieci L. casei, witaminy B6 1 D
Bakoma Premium Low lactose | O obnizonej zawarto$ci laktozy
Bakoma Jogurt Wysoka zawarto$¢ biatka
wysokoproteinowy Men
Soki Dr Witt Premium Blonnik, magnez, kofeina z guarany, witaminy
Fortuna Karotka Plus Btonnik, witaminy, aloes, len
Wody Ustronianka woda mineralna | Jod, magnez, wapn, potas
Jurajska woda mineralna Wapn, magnez, witamina B6
Margaryny Optima DHA DHA
Mlekovita Daria Omega-3
Batony Go On Sante Inulina, witamina B6, magnez
Platki $niadaniowe | Nestle Cheerios Oats Owies bogaty w btonnik
Napoje Oshee vitamin energy Cola Magnez, witaminy

Zrodto: opracowanie wiasne.

3. Szanse i bariery rozwoju innowacji produktowych
na rynku zywnosci funkcjonalnej w Polsce

Wsrod gltéwnych szans rozwoju tego typu innowacji produktowych jest coraz wigk-
sza $wiadomos¢ zdrowotno-zywieniowa spoteczenstwa. Konsumenci sg coraz bar-
dzie $wiadomi wptywu diety oraz zachowan zywieniowych na stan zdrowia. Jednak
poziom wiedzy w zakresie oferowanych na rynku produktow majacych prozdrowot-
ny wplyw jest wcigz niewystarczajacy. Dlatego tez producenci coraz czgsciej
zamieszczajg na etykietach swoich produktow tresci majace informowac konsu-
mentdOw o specjalnym znaczeniu i wplywie danego produktu na zdrowie (tzw.

! http://www.portalspozywczy.pl/mleko/wiadomosci/tylko-5-proc-jogurtow-to-produkty funkcjo-
nalne,16939.html (10.01.2016); http://wiadomoscihandlowe.pl/2014/09/sok-zamiast-tabletki/
(10.01.2016).
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o$wiadczenia zywieniowe i zdrowotne). Wraz ze wzrostem §wiadomosci zywienio-
wej konsumentow pojawiajg si¢ nowe trendy w ich zachowaniu (,,trend prozdrowot-
ny”, ,,wellness” itp.). W odpowiedzi na tego typu zachowania nabywcze producenci
maja duzg szansg¢, aby wprowadzone na rynek produkty o charakterze prozdrowot-
nym odniosty sukces. Zauwazy¢ mozna takze rosnace zainteresowanie produktami
oferujacymi warto$¢ dodana. Kolejng szansg na rozwoj rynku zywnosci funkcjonal-
nej sg zagrozenia cywilizacyjne (wzrost tzw. chorob cywilizacyjnych) oraz rosnace
koszty leczenia. Konsumenci zdajg sobie sprawe, ze w obecnych czasach lepiej za-
pobiegac niz leczy¢, dlatego widaé stopniowe zmiany w zachowaniach zywienio-
wych. Szansg moze by¢ rowniez wzrost dochodow ludnos$ci i mozliwos¢ modyfiko-
wania koszyka zakupowego, wzbogacajac go o produkty prozdrowotne.

Jednak brak jednoznacznego postrzegania i rozumienia poje¢cia zywnos$ci funk-
cjonalnej powoduje, ze zarowno konsumenci, jak i praktycy zwigzani z rynkiem
zywnos$ciowym, majg duze trudnosci z klasyfikacja tego typu produktow. W zwiaz-
ku z tym konsumenci mogg czu¢ si¢ zagubieni na bogatym asortymentowo rynku
zywnosci funkcjonalnej. Barierg rozwoju rynku sg réwniez wysokie ceny produktow
segmentu zywnos$ci funkcjonalnej. Do zagrozen, jakie niesie rozwdj tego rynku
zywnosci, zaliczy¢ mozna takze naduzycia ze strony producentow zywnosci polega-
jace na niedozwolonym okreslaniu produktéw terminami prozdrowotnymi?.

4. Stosowane metody w kreowaniu innowacji na rynku zywnosci
funkcjonalnej oraz rola konsumenta w tym procesie

Powszechnie uwaza si¢, ze konsumenci sg celem procesu opracowywania produktu
w przemysle spozywczym i w zwigzku z tym nieodlgcznym elementem przy opraco-
wywaniu innowacji produktowych jest poznanie podstawowych zachowan konsu-
menckich, mechanizmu dokonywania zakupow, przygotowania i spozywania pro-
duktow. Poznanie preferencji konsumenckich szczegolnie nieusatysfakcjonowanych
dotychczasowa ofertg to klucz do rozwoju innowacji produktowych. W literaturze
przedmiotu podkresla si¢ zasadniczg role konsumenta na etapie pozyskiwania idei
nowych produktéw oraz na etapie testow rynkowych gotowych prototypéw innowa-
cji produktowych. Na tych dwoch etapach formuluje si¢ zasady wykorzystywania
zroznicowanych metod i technik pozyskiwania informacji od konsumentow.

Rola konsumenta na etapie pozyskiwania idei nowych pomystow w przypadku
zywnosci funkcjonalnej jest istotnie ograniczona. Glowng przyczyna jest niewielka
wiedza Polakow na temat problematyki zdrowia i zywienia. Prawie 70% Polakow
przyznato, ze nigdy nie spotkato sie z okresleniem zywno$¢ funkcjonalna [Zywnosé
Sfunkcjonalna 2012]. Wobec znacznych oczekiwan Polakow wobec zywnosci 1 jed-
noczesnie relatywnie duzego braku zaufania do producentoéw zywnosci — szczegoto-

2 Zasadnicza cze$¢ rynku produktow zywno$ci funkcjonalnej to produkty opatrzone o$wiadcze-
niami zywieniowymi i zdrowotnymi.
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wa wiedza o preferencjach konsumenckich jest fundamentem sukcesu nowych pro-
duktéw zywnosciowych. Badania przeprowadzone przez Euro RSCG Sensors
wskazuja, ze cho¢ globalna §wiadomos$¢ konsumentow co do wptywu zywnos$ci na
zdrowie jest wysoka (w Polsce zdaje sobie z tego sprawe az 69% badanych), niepo-
kojacym zjawiskiem jest to, ze jedynie 37% z nich wierzy, iz przemyst spozywczy
dostarcza zdrowej zywnosci (w Polsce jeszcze mniej, bo 21%)°.

Nieswiadomy wartosci produktow zywnosci funkcjonalnej konsument, niepo-
siadajacy wystarczajacej wiedzy, nie bedzie istotnym zrodtem idei nowych produk-
tow prozdrowotnych. Na tym etapie najlepszym rozwigzaniem wydaje si¢ wykorzy-
stanie wiedzy specjalistow — ekspertow. Jak wiadomo generowanie koncepcji
nowego produktu rozpoczyna ztozony proces innowacyjny i jego celem jest zazwy-
czaj utworzenie mozliwie najwigkszego zbioru wszelkich mozliwych idei nowego
produktu. Zbieranie pomystéw moze odbywac si¢ z roznych zrodetl, wsrod ktorych
najczesciej wyrdznia si¢ zrodta zewnetrzne i wewnetrzne (np. dziat badan i rozwoju,
dziat marketingu, dziat sprzedazy) [Kaczmarczyk, Schulz 2008, s. 37].

Zasadno$¢ pomijania opinii konsumentow czy sporadycznego wykorzystania
konsumentéw na pierwszym etapie kreowania innowacji produktowej potwierdza
badanie przeprowadzone przez Buissona [1995], ktore wykazalo, ze konsumenci nie
rozumiejg istoty produktow funkcjonalnych (prozdrowotnych), stad istnieje ko-
nieczno$¢ stosowania szeregu dziatan zachecajacych do akceptacji tego rodzaju pro-
duktéw, podkreslajacych jednoczesnie ich korzysci zdrowotne. Nowe produkty na-
lezace do zywnosci funkcjonalnej powinno si¢ opracowywac tak, aby konsument
dostrzegal ewidentng korzys¢ zdrowotna i nie miat zadnych watpliwosci co do jej
bezpieczenstwa. To jest glowna przeszkoda w uzyskiwaniu informacji od konsu-
menta z zakresu produktéw funkcjonalnych, bowiem w duzej mierze wykazuja oni
watpliwosci co do bezpieczenstwa tego rodzaju produktow. Badanie zachowan kon-
sumentoéw produktow zywnosci funkcjonalnej przeprowadzone przez autorke poka-
zuje, ze najwigckszy obszar pojawiajacego si¢ ryzyka przy zakupie tego rodzaju pro-
duktéw stanowi mata wiedza o produkcie (deklaracje respondentéw — bardzo czesto
i czesto 39,4%). Stosunkowo czesto respondenci wskazywali, ze watpliwosci przed-
zakupowe zwigzane sg z niezbadanym wptywem na zdrowie produktow zywnosci
funkcjonalnej (25,7% odpowiedzi badanych). Potwierdza to brak §wiadomosci i nie-
wielki poziom wiedzy zywieniowej w zakresie tego segmentu zywnosci. I w tym
miejscu nalezatoby si¢ zastanowi¢ nad zasadno$cig przeprowadzania badan w posta-
ci grup dyskusyjnych, ale z udziatem specjalistow.

Wydaje sig, ze ograniczona rola konsumentdw w procesie kreowania innowacji
na rynku zywnosci funkcjonalnej jest potwierdzeniem badan realizowanych na od-
miennych rynkach produktowych (zob. [Sosnowska i in. 2000; Frackiewicz, Marko-
wicz 2006, s. 179-189]). Konsumenci sg interesujgcym zrodtem informacji w odnie-
sieniu do cech uzytkowych produktéow, zas w odniesieniu do cech innowacyjnych

3 http://www.egospodarka.pl/78970,Styl-zycia-wplywa-na-stan-zdrowia,1,39,1.html (25.01.2016).



34 Magdalena Olejniczak

produktéw wymagaja specjalnego przygotowania. Ich wiedza bowiem ogranicza sig¢
czasami wylagcznie do terazniejszosci, czgsto nie sg Swiadomi postepu, jaki dokonu-
je si¢ w sferze nauki i technologii.

Na etapie testowania koncepcji produktu rola konsumentéw indywidualnych
na rynku zywnosci funkcjonalnej wydaje si¢ zdecydowanie donioslejsza. Specyfika
zaleznos$ci zdrowie—zywno$¢, dos$¢ trudna w zrozumieniu dla wielu konsumentow,
powoduje koniecznos$¢ kompilacji technik badawczych w celu wykorzystania wie-
dzy o preferencjach i oczekiwaniach konsumenckich. Konsument zdezorientowany
na rynku zywnosci funkcjonalnej sprawia, ze istnieje potrzeba zastosowania niety-
powych rozwigzan badawczych — wykorzystania kompilacji réznorodnych metod
i technik badawczych. Zasadniczy zestaw informacji od konsumentow mozna uzy-
ska¢ dzieki triangulacji metod jakosciowych i ilosciowych. Wydaje sie, ze rozsadne
jest potaczenie technik zogniskowanych wywiadow grupowych (FDI) czy nietypo-
wych IDI (triady) z technikami ilosciowymi (wywiady osobiste). W ramach etapu
przeksztatcania koncepcji w produkt istotne jest poznanie opinii potencjalnych kon-
sumentow o produkcie, pierwszego wrazenia wywolywanego przez produkt, do-
swiadczen w relacjach konsumpcji substytucyjnej i komplementarnej, wad i zalet
produktu, poziomu zadowolenia z walorow sensorycznych, ceny zadowalajacej na-
bywcow oraz zamiary ewentualnego zakupy nowego produktu.

Jesli chodzi o badania z udziatem konsumentow, to poczatkowo przeprowadzane
byly wywiady z pojedynczymi konsumentami, pozniej staty si¢ popularniejsze kon-
sumenckie grupy dyskusyjne gtownie ze wzgledu na wicksza kreatywnos¢ wynika-
jaca z synergizmu cztonkow grupy. Te mate konsumenckie panele staty sie reprezen-
tatywne dla segmentow rynku docelowego. Moga to by¢ grupy dyskusyjne typu
,,burza mézgow” lub grupy formalne, na ktérych konsumenci wypetniaja indywidu-
alnie ankiete, a nastepnie biorag udzial w dyskusji [Earle i in. 2007, s. 233]. Warte
podkreslenia jest to, ze konsumenckie grupy dyskusyjne daja szybciej efekty niz
indywidualne wywiady, co wiecej, sa tansze, bardziej elastyczne i zmniejszajg dy-
stans miedzy wytworcg a konsumentem.

Zastosowanie focusOw w procesie pozyskiwania informacji o preferencjach
w stosunku do nowych produktéw zywnosci funkcjonalnej wynika z podstawowe;j
zalety tej metody, jaka jest wzajemna interakcja cztonkdéw grupy. Procesy wzajem-
nej stymulacji uczestnikow wywiadu grupowego tworzg cickawg przestrzen do ba-
dania elementdw innowacyjnego produktu zywnos$ci prozdrowotnej — elementoéw
niebedacych na co dzien przedmiotem poglebionej refleksji oraz trudnych do zwer-
balizowania [Jemielniak (red.) 2012, s. 149]. Przedmiot dyskusji zdrowie/zywnos¢
to temat bardzo popularny w codziennych dyskusjach konsumentéw — jednak cechu-
je si¢ relatywnie odmiennym spojrzeniem Polakow. Dyskusja grupowa moze w rela-
tywnie krétkim czasie dostarczy¢ sporej liczby koncepcji dotyczacych innowacyjnej
zywnos$ci. W literaturze podkresla si¢ szczegdlne zastosowanie techniki dyskusji
grupowej przede wszystkim w sytuacji produktow, ktorych zakup czy konsumpcja
warunkowana jest wptywem otoczenia [Nikodemska-Wotowik 1999, s. 111]. Zaku-
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py zywnosci funkcjonalnej — jak wskazuja badania — w wigkszos$ci przypadkow sa
skutkiem dostosowywania si¢ do trendu mody na zdrowie, promowanej przez $rodki
masowego przekazu.

Wykorzystanie wywiadéw grupowych pozwala okresli¢ nieujawnione lub nie-
mozliwe do identyfikacji potrzeby konsumenckie, zwyczaje konsumpcyjne czy te
emocji motywacje konsumentow. W niewielkim stopniu ustrukturalizowany, dos¢
swobodny wywiad grupowy pozwala na tym etapie rozwoju innowacji przede
wszystkim na okreslenie sposobow ksztattowania si¢ przekonania do produktu, for-
mutowania si¢ opinii dotyczacej decyzji zakupowej. Niewatpliwie ogromng zaletg
w przypadku prawidlowego przeprowadzenia jest pozyskanie opinii zaro6wno entu-
zjastycznie, jak 1 sceptycznie nastawionych konsumentéw do rozwijajacej si¢ kate-
gorii produktéw zywnosci funkcjonalnej. Szczegolna zaleta zastosowania wywiadu
grupowego na etapie projektowania innowacji na rynku zywnosci funkcjonalnej to
mozliwoséci wynikajace z efektow stymulacyjnych grupy — pobudzenie kreatywno-
sci uczestnikow dyskusji. Dzigki temu dyskusja grupowa znajduje swoje zastosowa-
nie przy dopracowaniu czy doprecyzowaniu prototypu innowacji produktowe;j.

Warto réwniez, w celu poglebiania informacji niezbednych w procesie przy-
gotowania innowacji na rynku zywnos$ci funkcjonalnej, wykorzysta¢ specyficzne
odmiany wywiadow fokusowych — diad czy triad (lub mini groups w literaturze
zwanych affinity groups) [Jemielniak (red.) 2012, s. 157] — dyskusje z uczestnikami
powigzanymi m.in. wigzami krwi). W bliskim otoczeniu rodziny lub cztonkéw go-
spodarstwa domowego technika dyskusji mini group focus pozwala obserwowac
droge podejmowania decyzji lub ujawniajace si¢ konflikty decyzyjne, ustala¢ stopien
wplywu cztonkéw gospodarstwa domowego na decyzje rynkowe, ksztaltowanie hie-
rarchii warto$ci czy preferencji zakupowych — szczegodlnie istotnych w przypadku
zakupow zywnosci — zakupdw czgsto dokonywanych grupowo lub przez cztonka go-
spodarstwa domowego do konsumpcji rodzinnej. Zastosowanie za$ diady pozwala na
pehiejsze zrozumienie sytuacji zakupowej w przypadku plandw zakupowych wspol-
nie podejmowanych decyzji, np. w matzenstwie czy rodzinie seniorow.

Interesujaca technika badawczg w procesie ksztaltowania innowacji na rynku
zywnosci funkcjonalnej, aczkolwiek niestosowang dotychczas, moze by¢ etnografia.
Poznanie sposobow spedzania wolnego czasu, dbania o zdrowie, a jednocze$nie ob-
serwacja 1 pozyskiwania informacji na temat zwyczajow zywieniowych, a takze prag-
nien i oczekiwan konsumentéw w stosunku do zywnosci moze by¢ kluczowe dla
sukcesu nowego produktu. Te niezbedne potrzeby informacyjne moga by¢ zebrane
za pomocg badan etnograficznych. Zakup produktow zywnosciowych nierzadko jest
rezultatem przyzwyczajen i procesu podejmowania decyzji na poziomie nie§wiado-
mosci. Charakterystyczne cechy procesu zakupowego zywnosci zachecajg do wyko-
rzystywania metod badan marketingowych pozwalajacych zrozumie¢ konsumenc-
kie przyzwyczajenia podczas wykonywania tak podstawowe;j i rutynowej czynnosci,
jak przygotowywanie positkow czy wczes$niej dokonywanie zakupow produktow
zywnosciowych [Maison, Noga-Bogomilski (red.) 2007, s. 30].
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5. Podsumowanie

Wiedza o nabywcach i ich zachowaniach ma fundamentalne znaczenie przy kreowa-
niu innowacji na rynku produktéw zywnosciowych, jednak w przypadku wprowa-
dzania innowacji z segmentu zywnosci funkcjonalnej nie na kazdym etapie procesu
opracowywania nowych produktéw rola konsumenta jest tak istotna. W artykule
dokonano podzialu na dwa etapy wykorzystania badan wedtug kryterium podmio-
tow wlaczanych do badan. W pierwszym etapie wykazano, ze rola konsumenta jest
niezasadna, a udziat specjalistow jest zdecydowanie w wiekszym stopniu oceniany
jako uzyteczny (lekarze, dietetycy, specjalisci dziatdéw marketingu, badan i rozwo-
ju). Na tym etapie najlepsza metoda sg panele dyskusyjne. Dopiero na etapie akcep-
tacji produktu nalezy wtaczy¢ konsumenta. Badania te opieraja si¢ gtownie na tech-
nikach jako$ciowych (FDI, IDI) czy ilosciowych (PAPI, CAPI). Ze wzgledu na fakt,
ze poziom dziatan innowacyjnych w Polsce wzrasta, niezbedna jest popularyzacja
badan marketingowych stosowanych w procesie kreowania innowacji. Glownym ar-
gumentem przemawiajagcym za tg koniecznoscig jest to, ze profesjonalne prowadze-
nie badan nowych produktéw w caltym cyklu innowacyjnym znacznie zmniejsza
ryzyko nieudanego produktu.
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