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Streszczenie

Celem artykutu jest przedstawienie typow innowacji produktowych na rynku FMCG
(fast moving customers goods) w segmencie czekolady oraz weryfikacja postrzegania
innowacji produktowej przez konsumentéw na tym rynku w Polsce. W pierwszej cze-
$ci artykutu przedstawiono teoretyczne podstawy innowacji produktowych po to, aby
przejs¢ do okreslenia glownych trendow ksztattujacych produkt, jakim jest czekolada.
Na koniec podjeto probe weryfikacji trendow rynkowych za pomoca badania konsu-
menckiego, ktére miato odpowiedzie¢ na pytanie, czy faktycznie preferencje konsumen-
tow pokrywajg si¢ z prognozami dotyczacymi produktéw na rynku czekolady.

Stowa kluczowe: innowacja, innowacja produktowa, preferencje konsumentéw, FMCG.

Wprowadzenie

Cechy wspotczesnego przedsigbiorstwa to innowacyjnos¢ i elastycznos$¢ dzia-
lania nakierowana na efekty. Organizacje charakteryzujace si¢ wymienionymi
elementami musza umiejetnie wdraza¢ nowe produkty, procesy, technologie
i metodyke zarzadzania. Ze wzgledu na charakterystyke rynku FMCG umigjet-
no$¢ tworzenia i komercjalizacji innowacji produktowej ma szczegdlne znacze-
nie, poniewaz w zdecydowany sposob przyczynia si¢ do osiggnigcia przewagi
konkurencyjne;.

' Adres e-mail: kasia.czupilowska@gmail.com.
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1. Innowacje na rynku FMCG

Rynek dobr szybkorotujacych (szybkozbywalnych) — FMCG — jest specyficz-
nym miejscem ze wzgledu na konieczno$¢ zaspokajania réznego typu potrzeb
konsumentéw, od podstawowych do luksusowych. Firmy dziatajace na rynku
FMCG cyklicznie §ledzg przyzwyczajenia i nowe preferencje swoich klientow.
Dzigki temu sg w stanie sprosta¢ wymaganiom i oczekiwaniom konsumentow
w stosunku do swoich produktow, a pochodng tych dziatan jest osiggnigcie prze-
wagi konkurencyjnej oraz pozycja lidera rynku. Znakiem przemian w segmencie
FMCG jest wprowadzenie innowacji produktowych czy marketingowych maja-
cych na celu poszerzenie portfolio oferowanych produktéw lub wprowadzenie
nowych kanatéw dystrybucji, sposobéw komunikacji z klientem.

Producenci na rynku FMCG przescigaja si¢ w liczbie wprowadzanych inno-
wacji. Mozna stwierdzi¢, ze dostownie biorg stowa wypowiedziane przez Petera
Druckera: ,,przedsi¢biorstwo, ktore nie potrafi tworzy¢ innowacji — ginie’. Z catg
pewnoscia innowacja jest jednym z kluczowych czynnikéw zapewniajacym
z jednej strony przetrwanie, a z drugiej przewage konkurencyjng w zmiennym,
turbulentnym otoczeniu. Z tego tez wzgledu wazna jest znajomo$¢ rodzajow
innowacji wystepujacych na rynku FMCG, a w szczegdlno$ci w omawianym
segmencie czekolady.

W przypadku definiowania pojgcia innowacji produktowej na rynku FMCG
na pewno nalezy wzia¢ pod uwage zarowno specyfike rynku, jak i samych kon-
sumentow, ktorzy beda poddawac weryfikacji nowe dobra. W takim ujeciu trafna
wydaje si¢ definicja Philipa Kotlera, ktdry uznaje za innowacje kazde dobro,
ustuge lub pomyst, ktore sg postrzegane jako nowatorskie przez konsumenta.
Sam pomyst nie musi by¢ nowy, jednak powinien by¢ pionierski dla finalnego
uzytkownika®. W przypadku rynku, na ktorym wystepuje duze zroéznicowa-
nie produktéw — odbywa si¢ szybka rotacja dobr i wystepuje wysoki poziom
konkurencji — istotne wydaje si¢ postrzeganie i zrozumienie innowacji przez
konsumentow.

Definicja innowacji podana w trzeciej edycji Podrgcznika Oslo ktadzie nacisk
na wprowadzenie do dziatalno$ci gospodarczej elementu nowosci, znacznego
ulepszenia w produkcie badz ustudze*. Dodatkowo, w innowacji produktowej
mozna zastosowac¢ nowa wiedzg lub wprowadzi¢ kombinacje istniejacej wiedzy

2 P. Drucker, Innowacja i przedsigbiorczos¢. Praktyka i zasada, PWE, Warszawa 1992, s. 21.

> Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Warszawa 2005, s. 324.

4 Podrecznik Oslo, Zasady gromadzenia i interpretacji danych dotyczqcych innowacji, OECD — Eurostat

2005, s. 52.
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i technologii. Istota innowacji jest wdrozenie na rynek nowosci, ktora jedno-
cze$nie zastgpi istniejgce metody marketingowe lub organizacyjne, wprowadzi
badz ulepszy produkty, zastapi dotychczasowe technologie. Na potrzeby arty-
kutu przyjmiemy za obowigzujace dwie wskazane definicje.

Wedtug Kotlera innowacj¢ produktowa mozna podzieli¢ na 6 rodzajow.
Istotny jest fakt, ze za innowacje w sferze produktu autor uznaje zmiany zaré6wno
w obrebie samego produktu, jak i opakowania, wzornictwa czy zmniejszenia
kosztow. Takie podejscie pozwala na podziat zmian ze wzgledu na wywotanie
okreslonych reakcji u konsumenta czy realizacje celow przedsiebiorstwa.

Ze specyfiki rynku dobr szybkorotujacych wynika rodzaj innowacji produk-
towej, ktéra w przypadku rynku zywnos$ciowego jest okreslana jako innowa-
cja o charakterze przyrostowym niewywolujaca radykalnych zmian. Taki typ
innowacji skupia si¢ na tworzeniu, a nastgpnie wprowadzeniu kilku wariantow
produktu bez zmiany jego istoty. Podstawa opisanej koncepcji jest zatozenie
odnoszace si¢ do postrzegania produktu przez konsumenta®. Najwazniejszym
punktem planowania rozwoju nowych produktéw jest zachowanie kryterium
nowosci wzgledem klientow, ktdrzy pierwszy raz zobacza produkt w nowym
opakowaniu, serii limitowanej czy wiekszym opakowaniu.

Tabela 1. Rodzaje innowacji produktowej wedtug Kotlera

Rodzaj innowacji

Opis innowacji

Podlegajaca modyfikacji

Innowacja sprowadza sig¢ do wprowadzenie w produkcie nasilonej
lub ograniczonej cechy.

Polegajgca na zmianie
oferowanej wielkosci

Propedeutyka produktu pod katem zmiany ilosci, wielkosci,
objetosci opakowania.

Skupienie na zmianie
opakowania

Innowacja ogranicza sie do zmiany opakowania, dzieki czemu
konsument bedzie dostrzegat nowe korzysci lub okazje do
konsumpcji produktu.

Wprowadzenie nowego
wzornictwa

Produkt jest modyfikowany pod katem wzornictwa dla réznych grup
docelowych, akcji marketingowych, serii limitowanych. Inne cechy
nie podlegaja modyfikaciji.

Rozbudowanie obecnych
produktow

Do istniejgcego produktu dodaje sie inny towar lub ustuge i dzieki
temu powstaje nowa odmiana juz istniejgcego produktu.

Zmniejszenie kosztow

Modyfikacji nie podlega produkt, a naktady i wydatki zwigzane
z jego produkcjg i dostarczeniem do finalnego odbiorcy.

Zrédlo: Ph. Kotler, F. Trias de Bes, Marketing literalny, PWE, Warszawa 2004, s. 58.

5 T. Olejniczak, Innowacja produktowa na rynku Zywnosci — nowos¢ rzeczywista czy manipulacja?, ,,Handel

Wewngtrzny” 2013, nr 3, s 195.
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Ocena innowacyjno$ci produktowej przedsigbiorstwa powinna si¢ odbywac
w kontek$cie prowadzonej dziatalnosci oraz specyfiki rynku. Mozna wyréznic
cztery obszary dziatalno$ci w obrebie innowacji produktowej®:

a) dopasowanie portfolio produktow do potrzeb finalnych uzytkownikow pro-
duktu;

b) podejmowanie dziatan w obrgbie produktu, ktére znaczaco wptyna na pozy-
cje rynkowa;

¢) tworzenie nowej kombinacji posiadanych zasobdw przez przedsi¢biorstwo;

d) kreowanie oferty uwzgledniajacej warunki wewnetrzne i zewnetrzne.

Kazdy nowy lub ulepszony produkt na rynku FMCG wymaga odpowiedniego
przygotowania do obrotu gospodarczego. W tym celu projektuje si¢ proces imple-
mentacji nowego produktu, w ktérym kluczowy staje sie etap komercjalizacji.
Omawiany proces powinien taczy¢ oczekiwania i potrzeby klientow z mozli-
wosciami logistycznymi, sprzedazowymi czy ekonomicznymi przedsigbiorstwa.

2. Trendy na rynku spozywczym

W ciaggu ostatnich 10 lat rynek spozywczy, w tym produktow stodkich, prze-
szedl gruntowne przemiany, ktore nadal trwajg, zardowno po stronie popytu, jak
i podazy’. Z jednej strony popyt jest ksztaltowany przez zmian¢ zachowania
konsumentoéw, stylu zycia czy globalne trendy w zakresie konsumpcji, preferen-
cje co do sposobdéw dokonywania zakupow. Z drugiej strony zwigkszenie popytu
wywotuje zmiany po stronie podazy. Uczestnicy rynku po stronie podazy odpo-
wiadaja na potrzeby swoich konsumentéw przez tworzenie nowych rozwigzan
w obrebie produktu czy przez zmiang strategii marketingowe;.

Wprowadzenie kilkuset innowacji produktowych rocznie na rynku FMCG
wskazuje, jak bardzo dynamiczny i wymagajacy jest to rynek dla producentow,
ktorzy na biezaco muszg $ledzi¢ krajowe i globalne trendy dotyczace zarzadza-
nych kategorii produktow. Duzy odsetek nowosci produktowych na rynku nie
znajduje uznania i zaufania w oczach klientow. Glownej przyczyny takiego stanu
rzeczy mozna upatrywaé w poziomie zmian, jakie sa wprowadzane®. Bardzo
czgsto sg to zmiany marginalne, niezauwazalne dla klienta.

¢ B. Sojkin, T. Olejniczak, Innowacyjnosé produktow przedsigbiorstwa na rynku artykulow zywnosciowych,

»Konsumpcja i Rozw¢j” 2014, nr 1, s. 131.
7 Ibidem, s. 130.
B. Sojkin, T. Olejniczak, Bariery rozwoju innowacji produktowych na ryku zywnosci. Kontrowersje wokot

marketingu w Polsce. NiepewnoS¢ i zaufanie a zachowania nabywcéw, Wydawnictwo Akademickie i Profe-
sjonalne, Warszawa 2009, s. 108.
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Jak wynika z raportu BGZ Jak zwiekszy¢ efektywnos$é firm przetworstwa
rolno-spozywczego?, sektor spozywczy w obecnym czasie kltadzie duzy nacisk
na innowacyjnos¢. Po okresie skupiania si¢ na podnoszeniu standardéw jako-
sciowych wyrobdw oraz zwigkszaniu mocy wytworczych rok 2013 byt okresem
planowanych inwestycji w zakresie rozwoju innowacji, rowniez produktowych’.
Takze migdzynarodowa firma consultingowa KPMG w swoim raporcie The
Chocolate of Tomorrow Warszawa zaznaczyta role innowacji produktowej, tym
razem bezposrednio na rynku czekolady, oraz wskazala na zmieniajgce si¢ gusta
i preferencje konsumentow jako gléowny motor zmiany produktéw czekoladowych
po stronie popytu. W perspektywie krotkoterminowej okreslono dwa gtowne
trendy w obszarze rozwoju innowacji produktowych na rynku czekolady'’:

— wprowadzenie sezonowych lub okazjonalnych produktéw czekoladowych,
— personalizacja produktéw pod katem doboru smaku, sktadnikéw, opakowania.

Jednym z celow raportu KPMG jest znalezienie odpowiedzi na pytanie, jak
bedzie ksztaltowat si¢ rynek czekolady do 2030 r. Aby znalez¢ odpowiedni kurs
zmian, tworcy przeanalizowali gtowne zalozenia preferencji konsumenckich
oraz globalnych trendow odnoszacych si¢ do konsumpcji. W efekcie wyszcze-
golniono 12 sugerowanych trendéw wplywajacych na rynek czekolady'':

— czekolada wzbogacona o witaminy, mikroelementy oraz blonnik,

— innowacyjne opakowanie zmniejszajace koszty produkc;ji,

— komunikacja marketingowa skierowana do mtodych odbiorcéw,

— skupienie dziatalnos$ci przedsigbiorstw na marketingu i obszarze R & D,

— coraz wigksze zainteresowanie rosnacej klasy $redniej produktami luksuso-
wymi,

— personalizacja produktow czekoladowych pod preferencje matej grupy konsu-
mentow,

— rozwo6j nowych kanalow sprzedazy,

— drastyczny wzrost klientéw z klasy sredniej na rynkach wschodzacych,

— nowe receptury czekolad wywolane spadkiem ilosci kakaowca na globalnym
rynku,

— nowe smaki czekolad (taczenie stodkiego i kwasnego, czekolada z dodatkiem
pieprzu),

— zmniejszenie rozmiaru i wagi czekolady oraz zwigkszenie jej ceny,

— otyltos¢ oraz inne choroby cywilizacyjne.

Jak zwiekszy¢ efektywnos¢ firm przetworstwa rolno-spozywezego?, BGZ, http://analizy.bgz.pl/authori-
zations/ (10.02.2014).

10" The Chocolate of Tomorrow Warszawa, KPMG, http://www.kpmg.com/, s. 8-9 (10.02.2014).
" Tbidem, s. 10-11.
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Tabela 2. Trendy w rozwoju czekolady wyszczegoélnione na podstawie potrzeb konsumentow

Potrzeba Trendy

Potrzeba dbania o zdrowie przejawiajgca sie uzupetianiu diety

Potrzeba zdrowia o suplementy oraz zdrowg zywnos$c.

Obnizona zawarto$¢ kalorii w produktach codziennego spozycia.

Minimalna ilo$¢ grafiki, przekazu informaciji.

Potrzeba prostoty | £ nkcjonalne opakowanie, czyli smart packing, faczy ze soba

innowacyjnos¢, uzytecznosc¢ oraz niecodzienny wyglad.

Przywotywanie produktéw kultowych lub elementéw opakowania

Potrzeba wiezi - s "
sprzed lat w celu przypomnienia pozytywnych wspomnien, emoc;ji.

Sezonowos¢. Produkty moga by¢ zmieniane kilka razy w roku ze wzgledu

Potrzeba na sezonowosc.

zgodnosci z trescig

Okazjonalnos¢. Produkty mogg by¢ tworzone ze wzgledu na urodziny,
imieniny, $lub i inne uroczystosci.

Potrzeba Produkt moze by¢ jednym ze sposobdéw identyfikacji z grupa. Trendem
identyfikaciji jest tworzenie produktow dla grup np. kobiet, sportowcow, biegaczy.

Fusion, czyli tgczenie kontrastujgcych ze sobg elementéw w celu
Potrzeba uzyskania zaskakujgcego rezultatu, np. czekoladki w ksztatcie sushi.
réznorodnosci

Nauka. Przekazanie wiedzy moze nastapi¢ przez produkty.

Potrzeba Personalizacja produktéw. Mozliwo$c¢ tworzenia produktow przez klienta
autoekspres;ji ze wzgledu na preferencje, np. wyboér opakowania, fgczenia smakow.

Prestiz i tworzenie produktéw luksusowych dla zamoznych.

Potrzeba

PP Moda majgca odzwierciedlenie w produktach.
wyréznienia sie

Wyszukane produkty dla koneseréw.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie raportu: Analizy polskich i swiatowych trendow
konsumpcyjnych — czekolady, red. N. Weimann, Cogision — Research for Designe, Poznan 2012.

Konsumenci beda poszukiwaé¢ nowych produktéw, a producenci skupig si¢
na optymalizacji kosztow produkcji przy stale rosngcych cenach na surowiec
produkcyjny (kakao, maka, cukier). Cogision, jednostka zajmujaca si¢ komer-
cjalizacja produktéw, w raporcie Analizy polskich i swiatowych trendow kon-
sumpcyjnych — czekolada bada gldwne kierunki zmian produktow na podstawie
potrzeb konsumentow. Badania te majg postuzy¢ w rozwoju produktu, jakim jest
czekolada. Punktem wyjscia jest zalozenie, ze z kazdej potrzeby ludzkiej wyni-
kaja oczekiwania wzgledem kupowanych towarow, ktore wystarczajaco szybko
zauwazone mogg by¢ podstawg do zmian produktu. Tabela 2 przedstawia gléwne
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potrzeby konsumentéw zauwazone na rynku spozywczym, w tym czekolady,
oraz przewidywane trendy mogace rozwing¢ si¢ wokdl wspomnianych potrzeb.

Na podstawie dwoch przytoczonych raportéw mozna stwierdzié, ze rynek cze-
kolady w Polsce podlega ciggtym przemianom zaréwno po stronie popytu, jak
i podazy. W takim przypadku wazne jest, aby producenci wystuchiwali potrzeb
swoich klientow dotyczacych np. zdrowego trybu zycia i checi uzupetnienia
diety o suplementy znajdujace si¢ w czekoladzie, obserwowali trendy w obszarze
dostarczania nowych smakéw produktow. Z drugiej strony — producenci poddani
sa dziataniu ,,niewidzialnej reki” rynku'? i konieczno$ci uwzgledniania w stra-
tegii rozwoju produktu takich danych makroekonomicznych, jak rosngce ceny
surowcow typu maka, cukier, kakao, konieczno$¢ optymalizacji kosztowej calej
produkcji towarow czekoladowych.

Konsumpcja czekolady w Polsce rosnie od kilku lat. Obserwujac rozwoj
trendéw konsumenckich w Europie Zachodniej, mozna stwierdzié, ze polscy
konsumenci zwigkszaja przyrost spozycia czekolady. Obecnie przecietny polski
konsument zjada mniej czekolady od mieszkanca Europy Zachodniej. Wedtug
raportu Caobisco Statistical Bulletin 2013" $rednie spozycie czekolady w Polsce
na mieszkanca wynosi 3 kg, a w Szwajcarii ksztaltuje si¢ na poziomie 11 kg
rocznie. Obywatele Niemiec czy Wielkiej Brytanii zjadaja co roku okoto 10 kg.

3. Badania

Celem badania ,,Innowacja produktowa na rynku FMCG” bylo zweryfikowa-
nie preferencji konsumentow wzglgdem innowacji produktowych na rynku
czekolady, okreslenie ich otwartosci na innowacje. W badaniu podjeto probe
weryfikacji rodzajow innowacji produktu, jakim jest czekolada. Badanie ankie-
towe przeprowadzono na losowo wybranej grupie 260 konsumentow czekolady
w wieku do 30. roku zycia, ktorzy sg mieszkancami Warszawy.

Obszarem badawczym jest segment czekolady w Polsce. Segment czekolady
i produktow czekoladowych stanowi niecata potowe produkcji przemystu cukier-
niczego w Polsce. Znaczaca rola segmentu czekolady oraz prognoza wzrostu
konsumpcji na tym rynku byta gtéwnym powodem wyboru wskazanego obszaru
badawczego. Przed formutowaniem aparatu badawczego przyjeto zatozenie, ze

.Niewidzialna r¢ka” to metafora samoregulacji rynku Adama Smitha uzyta w ksiaz¢ Badanie nad naturq
i przyczynami bogactwa narodow.

Raport Caobisco Statistical Bulletin co roku jest przygotowywany przez Stowarzyszenie Europejskiego
Przemystu Czekoladowego, Ciastkarskiego i Cukierniczego i jest gtdownym zrodtem danych o ilosci spozy-
cia produktow w branzy cukierniczej w Europie.
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analiza preferencji i motywow konsumentéw przy wyborze produktu bedzie
dotyczy¢ wylacznie segmentu czekolady.

Ze wzgledu na ograniczenia czasowe populacje generalng stanowili miesz-
kancy Warszawy w wieku do 30. roku zycia, ktoérzy wyrazili che¢ udziatu
w badaniu. Okres zbierania ankiet przypadal na styczen—luty 2014 r. W bada-
niu ankietowym wzig¢to udziat 260 osdb, z czego 69% uczestnikow badania to
kobiety.

Podstawa kazdego wyboru konsumenta jest motyw, ktorym si¢ kieruje. Z tego
punktu widzenia istotna wydaje si¢ analiza gtéwnych motywow wyboru pro-
duktu w badanym segmencie rynku. W badaniu innowacyjno$ci produktowe;j
na przyktadzie rynku FMCG autorka wyszczegolnita 8 czynnikéw mogacych
wplywaé na wybor produktu, jakim jest czekolada. W dalszej czesci wskazane
czynniki moga by¢ porownane do obszaroéw innowacji produktowe;.

Rysunek 1. Czynniki odpowiadajace za wybor produktu — czekolady

aktualna promogja cenowa p 30% 6%

wyeksponowanie produktu

51% 33%

1
wygodne opakowanie L A44% 41%

typy czekolady (mleczna etc.)

dostepnos¢ w punkcie sprzedazy

jakose 3
marka %
0% 20% 40% 60% 80%  100%

W Zawsze Czesto mRzadko M Nigdy

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie badan.

Rysunek 1 prezentuje motywy, jakimi si¢ kieruja respondenci przy wyborze
czekolady. Wyniki zebranych ankiet pokazujg, ze najwazniejszy dla konsumen-
tow jest typ produktu. Rowno 86% ankietowanych zawsze zwraca uwage na typ
kupowanej czekolady oraz 13% respondentow robi to czesto. Drugim motywem
zwracajacym szczegdlng uwage respondentéow jest jako$¢ produktu, na ktora
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zawsze zwraca uwage 60% konsumentow, a 38% robi to czesto. Trzecim w kolej-
nosci czynnikiem jest marka produktu, ktora zawsze 1 czesto jest wazna odpo-
wiednio dla 36 1 54% konsumentow. Okazuje si¢, ze cena dla grupy badawczej nie
jest tak istotna jak trzy wymienione wczesniej czynniki, jednak przy okresleniu
preferencji 20% konsumentow uwaza, ze zawsze zwraca na nig uwage, natomiast
54% ankietowanych robi to czesto. Najmniejsze znaczenie dla grupy badawczej
przy zakupie ma wyeksponowanie produktu oraz wygodne opakowanie. W obu
przypadkach ponad 80% respondentow odpowiedziato, Ze na te czynniki zwraca
uwage nigdy lub rzadko.

Tabela 3. Preferencje konsumentéw odno$nie do nowosci oraz przywiazanie do jednego produktu

Preferencja odnoszaca sie do ilosci kupowanych typéw czekolady Procentowy udziat

[N = 260] % Liczba

Kupuje jedng znang i ulubiong czekolade i nie szukam nowych 4 10
wyroboéw czekoladowych.

Kupuje jedng znang i ulubiong czekolade, jednak czasami jestem

sktonny/a sprébowa¢ nowych smakoéw, rodzajéw czekolad. 51 133
Kupuje 1-3 znane i ulubione czekolady i nie szukam nowych

. 1 29
produktow czekoladowych.
Kupuje rézne rodzaje czekolady i lubie wyprébowywaé nowe smaki
. ; . 34 88
i rodzaje produktow czekoladowych.
Suma 100 260

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw (51%) kupuje jedna znang i ulubiong
czekoladg, jednak czasami jest sktonna sprobowac¢ nowych smakéw i rodzajow
produktu. Nastepna najliczniejsza grupa respondentéw (34%) nie jest przywia-
zana do danej marki, rodzaju czekolady — lubi eksperymentowaé. Na podstawie
tabeli 3 mozna wysnu¢ wniosek, ze konsumenci z grupy badawczej sa gotowi na
przyjmowanie innowacji produktowych pomimo przywigzania do co najmniej
jednego typu czekolady.

Oprocz motywow zakupu danego produktu, preferencji w kwestii wyprobo-
wania innowacji produktowych wazny jest rowniez ich rodzaj. Tabela 4 przed-
stawia 8 rodzajow innowacji produktowych najczesciej wystepujacych na rynku
czekolady i wyrobow czekoladowych.

Najwigkszg uwage wsérdd innowacji produktowych zwraca wprowadzenie
nowych smakoéw istniejacych produktéw. Srednio respondenci ocenili istotnosé
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takiej innowacji na ocene 3,80, co oznacza, ze konsumenci widza i sg $wiadomi
tego typu innowacji. Kolejnymi istotnymi zmianami zauwazanymi przez kon-
sumentow jest zmniejszenie lub zwigkszenie wielko$ci produktu oraz wprowa-
dzenie zupetnie nowego produktu. Zmiany te trzymaty ocen¢ 3,41 oraz 3,22.
Najmniejsza uwage konsumenci przywiazuja do zmiany materialu opakowania
(ocena 2,15), modyfikacji konstrukcji opakowania (ocena 2,28), zmniejszenia lub
zwigkszenia wartos$ci energetycznej (ocena 2,30).

Tabela 4. Ocena zainteresowania innowacjami produktowymi dla produktu typu czekolada

Lp. Rodzaj innowacji arytSrr: Z(tj;::iina*
1. Wprowadzenie zupetnie nowego produktu 3,22
2. Wprowadzenie nowej linii produktéw (bio, fit) 2,89
3. Wzbogacenie receptury produktu 2,61
4. Nowe smaki istniejgcych produktow 3,80
5. Modyfikacja konstrukcji opakowania 2,28
6. Zmiana materiatu opakowania 2,15
7. Zmniejszenie lub zwigkszenie wielkosci produktu 3,41
8. Zmniejszenie lub zwigkszenie wartosci energetycznej 2,30

* Odpowiadajgcy na pytanie respondent mogt oceni¢ istotno$¢ innowacji przez nadanie jej oceny
w skali od 1 do 5, przy czym ocena 1 to brak innowacji produktowej, a ocena 5 to zauwazalna zmiana
w produkcie.

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Jak wynika z przedstawionych danych, konsument w matym stopni reaguje
na wszystkie zmiany produktowe wprowadzane przez producentow. W przy-
padku innowacji produktowych ocenianych ponizej oceny 3 istnieje zagrozenie
niezauwazenia zmian. Jednym z powodow moze by¢ brak dostrzegania korzysci
z wprowadzonych zmian lub po prostu ich niewidoczno$¢, co moze skutkowac
odrzuceniem zmodyfikowanych produktéw przez rynek.

Podsumowanie

Biorac pod uwage charakterystyke rynku FMCG, najbardziej trafng definicja
innowacji wydaja si¢ by¢ stowa Kotlera, ktory uwaza, ze innowacja jest kazda
zmiana w ten sposob postrzegana przez konsumenta. W ramach przeprowadzo-
nego badania podjeto probe weryfikacji preferencji w stosunku do produktu,
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jakim jest czekolada. Na podstawie odpowiedzi respondentow zweryfikowano 8
czynnikoéw odpowiadajacych za wybodr czekolady i wybrano 3 najwazniejsze —
typ czekolady, jakos$¢, marke. Ponadto, grupa badawcza jest wzglednie podatna
na innowacje.

Pomimo posiadania co najmniej jednej statej preferencji produktowej
ponad 80% konsumentoéw jest gotowych na zakup nowosci na rynku czeko-
lady. Wymienione w badaniu innowacje produktowe pokrywaja si¢ z czescia
prognozowanych trendow w obszarze rozwoju produktu, jakim jest czekolada.
Do najwazniejszych z nich nalezy personalizacja produktu pod katem smakow,
zaréwno tych znanych, jak i nowych. Waznym trendem wystepujagcym na glo-
balnym rynku jest zmniejszenie wagi produktow. Z jednej strony dzieje si¢ tak
ze wzgledu na mniejszg podaz i rosngce ceny surowca, a z drugiej mamy do
czynienia z innowacja produktowa, ktora jest w znaczonym stopniu zauwazalna
przez konsumentdéw. Do innych waznych trendow ksztattujagcych rynek innowa-
cji produktowych czekolady nalezy wprowadzanie nowych receptur wywotane
drogim surowcem, prognozowany wzrost spozycia czekolady przez polskich
konsumentéw. Determinantami ksztattujagcymi rynek czekolady w najblizszych
latach bedzie wzrost znaczenia klasy $redniej, ktora bedzie konsumowac wiecej
czekolady i przeznaczy wieksze srodki finansowe na produkty luksusowe. Na
podstawie przeprowadzonych analiz mozna stwierdzié, ze prognozowane trendy
w znacznej czgsci pokrywaja si¢ z preferencjami konsumentow.
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PRODUCT INNOVATIONS IN THE LIGHT OF CHOCOLATE CONSUMER
PREFERENCES ON EXAMPLE OF FMCG MARKET

Abstract

The purpose of article is presenting existing type of product innovation appeared on
FMCG market, directly in segment of chocolate and verification perception of product
innovation in eyes of Polish customers. In first part of article author focus on theoretical
base of product innovation, in order to proceed to major trends, which influence on cho-
colate market. At the end author take the attempt of verification main market trends by
consumer research.
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