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Streszczenie. Celem niniejszej pracy bylo przedstawienie roli konsumenta w procesie
projektowania nowych produktow spozywczych. W pracy przedstawiono definicjg pojgcia
nowego produktu wedhug obowiazujacych przepisow oraz sposob postrzegania innowacji
przez konsumentow i okreslono wklad konsumenta na poziomie poszczegélnych etapow
procesu projektowania. Koncepcja tworzenia nowych produktow ma na celu poszukiwa-
nie aktualnych potrzeb konsumenta w celu stworzenia przez podmiot gospodarczy oferty
produktowej zgodnej z aktualnymi trendami. Selekcja pomystéw i testowanie koncepcji
nowego produktu ma na celu zweryfikowanie poszczegdlnych propozycji poprzez wybra-
nie najbardziej optymalnych. Wylonione koncepcje stanowia baz¢ do opracowania cha-
rakterystyki produktu (w tym opakowania) w skali laboratoryjnej lub péttechnicznej. Na-
stegpnie opracowany produkt jest testowany, a pozytywne wyniki testow konsumenckich
umozliwiaja wprowadzenie produktu do produkcji i sprzedazy. O akceptacji produktu na
rynku i sukcesie przedsigbiorstwa decyduje przede wszystkim spelnienie oczekiwan jego
nabywcow wobec zaprojektowanego produktu spozywczego.

Stowa kluczowe: projektowanie, nowy produkt, ocena konsumencka

WSTEP

Wprowadzanie nowych produktéw spozywczych na rynek to wynik zmieniajacych
si¢ trendow rynkowych oraz wymagan i preferencji konsumentéw. Zmiany w ofercie
produktowej maja najczgsciej charakter modyfikacji okreslanej jako design produktu
[Czapski 2012]. Przez design produktu nalezy rozumie¢ dziatania tworcze uwzglednia-
jace migdzy innymi czynniki technologiczne, spoleczne, marketingowe. Modyfikacje
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dotycza wiasciwosci fizyczno-chemicznych, sensorycznych oraz opakowan produktow.
Innowacyjny sktad, zmiana zapachu, zwigkszenie waloréw prozdrowotnych, poszerzone
zastosowanie produktu, zmiana materiatu opakowaniowego, zmiana informacji umiesz-
czonych na etykietach i opakowaniach, to przyktady udoskonalen wprowadzanych w wi-
zerunku produktow. O tym, czy produkt znajdzie akceptacj¢ na rynku, decyduje kon-
sument. Odgrywa on fundamentalna rol¢ w kazdym z etapéw projektowania produktu,
zarOwno w obszarze inicjacji procesu tworzenia nowego produktu, testowania, a takze
wdrozenia do produkc;ji i sprzedazy na rynku. Na podstawie wiedzy uzyskanej w okreslo-
nej fazie podejmowana jest decyzja o powtorzeniu lub mozliwosci przejscia do kolejnego
etapu procesu realizacji projektu [Earle i in. 2007].

Celem pracy byto przedstawienie roli, jaka odgrywa konsument w procesie projekto-
wania produktu na wszystkich jego etapach.

POJECIE NOWEGO PRODUKTU SPOZYWCZEGO

Nie ma jednoznacznej definicji okre$lajacej pojecie nowego produktu spozywcze-
go [Lenart 2008a]. Nowe produkty moga powstawaé poprzez: rozwdj linii produktu,
uzyskanie innowacyjnej formy, zmiany formy wystgpowania istniejacego produktu,
zmiang przeznaczenia, zmiang opakowania, a takze przez innowacj¢ i warto$¢ dodana
w produkcie. Zgodnie z przepisami obowiazujacymi w Unii Europejskiej pojgcie nowej
zywnosci okresla si¢ zarowno jako sktadnik zywnosci, jak i caty $rodek spozywczy
przeznaczony do spozycia, w tym réwniez §rodek spozywczy wzbogacany, §rodek spo-
zywczy specjalnego przeznaczenia zywieniowego i suplement diety. Nowa zywnos$¢
podlega procedurom zwigzanym z ocena bezpieczenstwa i dopuszczenia do obrotu,
ktore okresla Rozporzadzenie Parlamentu Europejskiego i Rady Unii Europejskiej
[2007] oraz artykul 92 i 121 ustawy z dnia 25 sierpnia 2006 roku o bezpieczenstwie
zywnoS$ci 1 zywienia. Mowiac o nowej zywnosci w §wietle obowiazujacych przepisdw
obejmuje ona sktadniki zywnosci: wyekstrahowane lub skladajace si¢ z drobnoustro-
jow, grzybow, wodorostow, roslin i sktadnikoéw zywnosci pochodzenia zwierzgcego,
a takze kategori¢ zywnosci o nowej lub celowo zmodyfikowanej strukturze molekular-
nej, czy tez poddanej nowemu procesowi wytworczemu, w wyniku ktérego uzyskuje
si¢ zmiany w strukturze, sktadzie zywnosci, przektadajace si¢ na warto§¢ odzywcza
srodka spozywczego.

Na podstawie przeprowadzonych badan majacych na celu identyfikacje postrze-
gania nowych produktéw spozywczych przez konsumentdow wykazano, ze wigkszo$¢
konsumentow dostrzega innowacj¢ w aspekcie absolutnym — jako produkt, ktorego nie
bylo dotychczas na rynku. Mniejsza grupa konsumentdéw za nowy produkt zywnoscio-
wy uwaza taki, ktéremu nadano nowe walory: inny smak, zapach, konsystencjg, for-
mg [Sojkin 2012]. Coraz czgSciej konsumenci identyfikuja nowy produkt spozywczy
z modyfikacja lub zmiana opakowania. Na rynku mozna zauwazy¢ trendy zwiazane
z wprowadzeniem opakowan innowacyjnych, majacych na celu przedtuzenie trwatosci
produktu, poprawg wizerunku lub wygody uzytkowania produktu [Gorska-Warsewicz
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2008]. Trwaja badania koncentrujace si¢ na tworzeniu nowych materialdéw opakowa-
niowych wraz z odpowiednim oznakowaniem spelniajacym coraz wyzsze oczekiwania
konsumentow, jak rowniez uczestnikow wielu kanatow dystrybucji [Korzeniowski 1 in.
2011].

KONCEPCJA TWORZENIA NOWEGO PRODUKTU

Proces projektowania i wprowadzania na rynek nowych produktow spozywczych
ma na celu zaspokojenie jawnych i ukrytych potrzeb konsumenta. Przez ukryte potrzeby
konsumenta nalezy rozumiec¢ te, ktore nie zostaly przez niego ujawnione ze wzglgdu na
brak $§wiadomosci wzgledem rzeczywistej wartosci samego produktu lub nowego sposo-
bu zaspokajania istniejacych potrzeb [Shaughnessy 1994]. Konsumenci sa bezposrednim
celem w projektowaniu i wdrazaniu produktéw konsumpcyjnych [Earle i in. 2007]. Pro-
ces rozwoju nowego produktu zalezy od potencjatu oraz uwarunkowan mikro- i makro-
otoczenia przedsigbiorstwa. Potencjal przedsigbiorstwa zwiazany jest z jego zasobami
finansowymi, infrastruktura oraz stanem wiedzy technicznej. Uwarunkowania dotyczace
otoczenia zwiazane sa z trendami zachowan konsumenckich, a takze z aspektami praw-
nymi, ekonomicznymi, kulturowo-spolecznymi, demograficznymi i ekologicznymi ma-
krootoczenia [Lenart 2008b, Sojkin 2012].

Potrzeby konsumenta powinny by¢ punktem wyjscia dla producentow dazacych do
ich zaspokojenia, a nie koncentrowa¢ si¢ na nowych technologiach. Obecnie mozna za-
obserwowac trend nazywany ,,odwroceniem fancucha”, ktory zwiazany jest z nasyceniem
rynku produktami Zywnos$ciowymi. Wynika on z dziatan producentéw zorientowanych
na konsumencie i jego potrzebach [Linnemann i in. 2006].

Identyfikacja tendencji stylu zycia ludzi okazuje si¢ istotnym Zzrédtem informacji
w kreowaniu produktow. Efektywna umiejetno$¢ wytlumaczenia subiektywnych po-
trzeb konsumentdéw poszukujacych zywnosci ,,zdrowe;j”, ,,wygodne;j”, ,.tatwej w uzyciu”
i przetozenia tych aspektow na parametry technologiczne jest niezbgdna. Producenci
musza pozyskiwaé wiedz¢ na temat rynku, na ktoéry chca wprowadzi¢ swoje produkty.
Znajac jego specyfikacje, w tym potrzeby grup docelowych konsumentow, korzysci wy-
nikajace ze zdobytej w ten sposob wiedzy staja si¢ oczywiste [Costa 2006]. Badania prze-
prowadzone przez Bistrom i Nordstrom [2002] potwierdzaja, ze szybki rozwdj finskich
funkcjonalnych produktéw mlecznych zalezy nie tylko od wiasciwo$ci samego produktu,
ale tez wyboru odpowiedniej grupy docelowej i dziatan marketingowych.

Wspobltczesne trendy dotyczace zachowan i potrzeb konsumentéw wyznaczaja kie-
runki rozwoju nowych produktéw, a tym samym nowych technologii ich wytwarzania.
Przyktadowo, wzrost swiadomosci ekologicznej konsumentéw stanowi dywersyfikacje
dziatalnosci przedsigbiorstw z branzy piekarniczo-cukierniczej do rozpoczgcia produkcji
wyrobow ekologicznych [Sojkin 2012]. O wzro$cie zainteresowan zywno$cia ekologicz-
na w Polsce $wiadczy migdzy innymi ponad o$miokrotny wzrost powierzchni uzytkow
ekologicznych w latach 2003-2010, ktdre stanowig obecnie blisko 3% powierzchni uzyt-
kowo-rolniczej [Gorecka 2011].
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W procesie poszukiwania nowej oferty dla konsumentdéw istotne sa aspekty pro-
zdrowotne zywno$ci. Wéréd zmian zachodzacych w metodach produkeji zywnosci
wplywajacych na zwigkszanie oferty nowych produktow dostrzegane sa obawy i za-
grozenia dla zdrowia. Tocza si¢ dyskusje konsumentow na temat spozywania zywnosci
m.in. modyfikowanej genetycznie lub z dodatkami wytwarzanymi chemicznie [Lenart
2008b]. Dlatego coraz czgsciej dostrzega sig zainteresowanie konsumentow zywnoscia
mato przetworzona.

Ze wzgledu na ciagle zmiany stylu zycia, jakie mialy miejsce w przeciagu ostatnich
pigédziesigciu lat, zmianie ulegt charakter kupowanej zywnosci. W dwuosobowych
gospodarstwach domowych, w ktoérych obie osoby pracuja, lub tez jednoosobowych
zaobserwowano stopniowa rezygnacj¢ z tradycyjnych wzorcéw zywieniowych. Wzrosto
znaczenie takich wartoéci, jak dobre samopoczucie, oszczedno$¢ czasu, czy ochrona $ro-
dowiska [Costa 2006]. Od wielu lat na rynku obserwuje si¢ wzrost popytu na zywno$¢
wygodna, atrakcyjna sensorycznie, o wysokiej wartosci odzywczej, bezpiecznej dla zdro-
wia oraz wymagajacej niewielkiego naktadu pracy i czasu na przygotowanie [Korciszew-
ski 2007]. Swiadcza o tym badania przeprowadzone w wielu krajach Europy. Analizujac
spozycie jaj, chleba, pomidoroéw i jogurtdéw we Francji, Grecji, Wloszech, Szwajcarii oraz
Wielkiej Brytanii zaobserwowano, ze najwazniejszym wyréznikiem jakosciowym pro-
duktéw zywnosciowych jest ich wartos¢ odzywcza, naturalnosc i regionalne pochodzenie
[Ness i in. 2010]. W ostatnich latach w Polsce ro$nie znaczenie jako$ci zywno$ci, a ma-
leje znaczenie ceny w procesie decyzyjnym dotyczacym wyboru produktéw, zwlaszcza
w zamoznej czgsci spoteczenstwa [Gutkowska i Ozimek 2009]. W tej grupie dominuje
przekonanie, ze im drozszy jest produkt, tym jego jako$¢ jest lepsza.

Zebranie informacji dotyczacych zachowan konsumentéw stanowi podstawg do
generowania pomystow na nowy produkt. Codzienne kontakty sprzedawcow z nabyw-
cami na temat zalet i wad produktow sa impulsem zmierzajacym do zmian w ofer-
cie produktowej. W matych firmach sprzedawcy moga bezposrednio przedsigbiorcy
przekazywaé swoje uwagi. W duzych przedsigbiorstwach sporzadza si¢ odpowiednie
notatki lub sprawozdania, ktore nast¢pnie sa przekazywane do dziatu marketingu lub
badan i rozwoju. Bardzo przydatne sa informacje dotyczace postawy konsumenta wo-
bec juz istniejacych produktow. Umozliwiaja one okreslenie pozytywnych atrybutow
produktu. Takie dzialania upewniaja producentow, co do dalszych kierunkéw dziatan
[Rudnicki 2012].

W przypadku podmiotéw gospodarczych o silnej pozycji rynkowej, konsument za-
angazowany jest bezposrednio w proces kreowania pomystow. Przykladem jest metoda
zwana mysSleniem projektowym (ang. design thinking), w ktorej zespot tworza zarowno
konsumenci, jak i reprezentanci roznych dziedzin oraz eksperci. Metoda umozliwia
zaprojektowanie w krotkim czasie rozwigzan mozliwych do realizacji pod wzgledem
technologicznym i ekonomicznym, ktére pozwalaja na zaspokojenie potrzeb uzytkow-
nikdéw [Boyce 2011]. Inna koncepcja jest otwarta innowacja (ang. open innovation) czy
otwarte podejscie (ang. open source). Otwarta innowacja polega na wymianie pomy-
stow migdzy przedsigbiorca a otoczeniem (konsumentami, innymi przedsigbiorcami,
organizacjami). Z kolei metoda open source bazuje na bezptatnym dzieleniu si¢ i wy-
korzystaniu pomystow. Przyktadem jest kanadyjska firma OpenCola, ktora udostepnita
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konsumentom swoja recepturg¢ na nap6j gazowany typu cola. Osoba korzystajaca z tej
receptury moze wyprodukowac napdj, stosujac dowolne modyfikacje przepisu. Warun-
kiem udostgpnienia jest konieczno$¢ przedstawienia firmie zmodyfikowanej receptury
[Czapski 2012].

SELEKCJA POMYSLOW | TESTOWANIE KONCEPCJI NOWEGO PRODUKTU

Waznym etapem wprowadzania nowego produktu na rynek jest ocena tworczych
pomystéow wytonionych z mozliwie duzej ich puli [Grunert i in. 2011]. Selekcja ma na
celu redukcjg pomystow do realnych koncepcji z punktu widzenia optacalnosci, popytu
i rentownosci. W tym celu sporzadza si¢ doktadng analiz¢ pomystow pod wzglgdem
technologicznym catej produkcji, finansowym (planowany koszt produktu, zysk netto)
oraz ryzyka, ktére oceniane jest na podstawie informacji zgromadzonych z poprzed-
nich stadiow analizy.

Opinie konsumentow stanowia podstawe do oceny koncepcji wytwarzania nowych
produktow. Gromadzone sa na podstawie wywiadow, dzigki ktorym producent moze
odpowiedzie¢ na pytanie, czy koncepcja nowego produktu jest postrzegana jako konku-
rencyjna na rynku [Rudnicki 2012]. Wyniki uzyskane z wywiadéw umozliwiaja rowniez
oceng postawy (pozytywnej lub negatywnej) konsumenta wobec atrybutow produktu
oraz stopnia, w jakim zaspokaja on potrzeby nabywcy. Jezeli zalozenia producenta od-
no$nie nowego produktu byty zgodne z opinia konsumentoéw, to mozna przystapi¢ do
kolejnego etapu procesu — opracowywania produktu.

OPRACOWYWANIE PRODUKTU

Wspotpraca konsumenta przy opracowywaniu nowego produktu zywnos$ciowego
umozliwia opracowanie doktadnej specyfikacji produktowej oraz zaprojektowanie
kluczowej charakterystyki produktu. Specyfikacja produktowa dotyczy receptury, eta-
poéw procesu technologicznego i sposobu uzytkowania produktu. W sktad kluczowe;j
charakterystyki wchodzi nazwa, projekt opakowania i logotyp marki. Podczas etapu
opracowywania produktu producent powinien wziaé pod uwage m.in. mechanizmy
przetwarzania informacji o produkcie przez konsumenta. Na przyktad opakowanie
o okreslonym rozmiarze sugeruje konsumentowi jego ilos¢. W przypadku, gdy na ryn-
ku istnieje wiele podobnych produktow, np. cukier w opakowaniach jednostkowych,
wowczas uwage potencjalnego konsumenta przyciagaja cechy wyrozniajace go spo-
$rod innych, jak ksztatt, rozmiar, kolor, wzor graficzny opakowania [Sojkin 2012]. Wy-
bor produktu przez konsumenta w duzej mierze zalezy od producenta, ktory za pomoca
odpowiednich narz¢dzi marketingowych ksztattuje wszystkie cechy tego produktu. Na-
rzedzia te stuza uksztattowaniu najkorzystniejszego wyobrazenia o produkcie w oczach
konsumentow. Ludzie zazwyczaj dobrze identyfikuja marki, ktére zajmuja pozycje
,nhumer jeden” na rynku ze wzgledu na jaka$ istotna dla nich cechg, w mniejszym stop-
niu potrafia natomiast identyfikowaé pozostate marki [Szymanska 2007].
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Dobranie odpowiedniej nazwy produktu, ktora nie budzitaby negatywnych skojarzen,
jest rowniez bardzo istotnym zadaniem. Mozna to zapewni¢ przez dokonanie analizy
czynnikdow kulturowych, ktére réznicuja reakcj¢ konsumentdw w poszczegolnych re-
gionach lub krajach. Umieszczenie na opakowaniu produktu znaku firmowego (marki)
umozliwia identyfikacj¢ producenta, zapewniajac konsumentom gwarancj¢ jakosci pro-
duktu i zwigkszenie zaufania. Uwzglgdnienie powyzszych zagadnien umozliwia wybor
koncepcji, ktora staje si¢ baza do opracowania charakterystyki produktu (w tym opako-
wania) w skali laboratoryjnej i pottechnicznej.

TESTOWANIE PROTOTYPU

Oceng prototypu przeprowadza si¢ za pomoca standardowych technik i metod jako-
$ciowych obejmujacych badania ryzyka zwiazanego z decyzja nabywcza wyrobu przez
konsumentow [Sojkin 2012]. Po ocenie laboratoryjnej przeprowadzane sa testy konsu-
menckie, ktore maja na celu oceng stopnia, w jakim dana cecha i wlasciwos¢ prototypu
zaspokajaja potrzeby konsumentow [Sojkin 2003].

Konsumencka ocena sensoryczna kojarzona jest gtéwnie z koncowa faza opracowy-
wania produktu. Badania wykonywane sg zwykle przed podjeciem decyzji o wprowa-
dzeniu produktu na rynek i maja na celu zmniejszenie zwiazanego z tym dziataniem
ryzyka niepowodzenia. Ocena konsumencka rozwiazuje wiele probleméw zwiazanych
z produkcja i handlem Zywno$cia poprzez potwierdzenie stopnia akceptacji produktu.
Ponadto uzywana jest tez do oceny produktu na etapie jego koncepcji, wykonania pro-
totypu i doskonalenia, monitorowania pozycji na rynku, a takze w badaniach trwatosci
produktu [Resurreccion 1998].

Ocena konsumencka dostarcza informacji o indywidualnych wrazeniach osoby testu-
jacej. W ocenach konsumenckich istotny jest produkt, jego jakos¢ wyrazona w kategoriach
hedonicznych oraz konsument i jego reakcja na produkt. Sensoryczna ocena konsumenc-
ka skupia sig tylko na hedonicznej jako$ci produktu, dlatego przewaznie przeprowadzana
jest na specjalnie zakodowanych produktach [van Trijp i Schiffarstein 1995]. Wrazenia
odbierane sa za pomoca ,,aparatu pomiarowego”, czyli naszych zmystow: wzroku, we-
chu, dotyku, smaku, stuchu. Na podstawie przypadkowo dobranej grupy potencjalnych
konsumentéw mozliwe jest uzyskanie informacji odno$nie stopnia pozadania produktu
oraz stopnia jego preferencji w stosunku do innych produktow o zblizonych cechach. Pre-
ferencja oraz sama akceptacja produktu przez konsumentéow zalezy od sktadu, wartosci
odzywczych, cech sensorycznych produktu, jak rowniez dotyczy psychicznego i fizycz-
nego stanu konsumentéw w chwili dokonywania oceny. Ocena sensoryczna moze miec
wiele zastosowan i moze okazaé si¢ pomocna w rozwiazywaniu probleméw, przed jakimi
staja producenci zywnosci, np. badan preferencji konsumentéw dotyczacych wprowadze-
nia na rynek produktéw zagranicznych podobnego typu [Barytko-Pikiela i Matuszewska
2009, Borkowska i Chrzan 2011].

Opini¢ konsumentow poznaje si¢ zazwyczaj metoda wywiadu lub ankietowania
wybranych grup odbiorcow. Bardzo wazne dla otrzymania rzetelnych wynikow jest za-
pewnienie odpowiedniej reprezentatywnos$ci grup konsumenckich. Reprezentatywnos¢
powinna dotyczy¢ wszystkich aspektow, m.in. kryteriow demograficznych (pte¢, wiek),
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spotecznych (zawod, wyksztalcenie, statut spoteczny), ekonomicznych (dochody, wydat-
ki). Oceny moga by¢ przeprowadzone w domu lub w miejscach najwigkszego skupie-
nia potencjalnych odbiorcow produktu, np. sklepach, szkotach [Zalewski 2002]. Zwykle
liczba 0s6b bioracych udziat w ocenie konsumenckiej wynosi od 50 do 300 oséb. Jednak-
ze zaleca sig, aby obejmowata co najmniej 80 do 100 0s6b [Nicod 2002, Barytko-Pikiela
i Matuszewska 2009].

W analitycznej ocenie sensorycznej gtownym przedmiotem badan jest produkt, a spe-
cjalistyczny zespot oséb oceniajacych wykorzystuje si¢ jako ,narzedzie pomiarowe”.
Zespot oceniajacy to przeszkolona grupa osob, od ktérej wymagana jest precyzja i po-
wtarzalno$¢ w zakresie stosowanej metody, bez ujawniania indywidualnego stosunku do
ocenianego produktu.

Prowadzenie badan nad preferencjami konsumentéw wiaze si¢ z koniecznoS$cia
»zmierzenia” sily czynnikéw niewymiernych, ktore je okreslaja. W celu okreslenia
wplywu czynnikoéw subiektywnych na preferencje i zachowania konsumentéw ujmuje
si¢ je w kategoriach jakosciowych. Stosowane sa skale preferencji, wedlug ktorych
konsument okresla kolejno$¢ waznosci poszczegolnych produktow lub ich cech. Do
oznaczania waznos$ci tych wskaznikow stosowane sa skale rang. Sa to skale porzad-
kowe, numeryczne, w ktorych szacowana cecha ujgta jest liczbowo za pomoca stopni
do okreslania jej nasilenia lub poziomu rozwoju (najczesciej stosuje si¢ skale pigcio-,
siedmio- i dziewigciostopniowe). W badaniach zachowan konsumenckich stosuje si¢
zardwno pojedyncze skale intensywnosci, jak rowniez cate wiazki tych skal, nazywa-
ne profilem polaryzacji. Za ich pomocg mozna wyznaczy¢ zardbwno kompleksowe,
jak i szczegolowe opinie oraz nastawienia konsumentéw do cech réznych towarow,
réznych wzorcéw konsumpcji itp. Zamiast prostej rozpigtosci migdzy znaczeniami
»pozytywny” i ,,negatywny” stosuje si¢ wiele przeciwstawnych cech, jak np. ciemny
— jasny, gorzki — stodki. Skale wielowymiarowe MDS (ang. multidimensional scaling)
wykorzystywane sa do przeksztatcania zebranych danych dotyczacych preferencji kon-
sumentow w spojny i czytelny obraz w przestrzeni trojwymiarowej. Obraz ten odzwier-
ciedla prawidlowosci zachodzace w sferze postaw konsumentow wzgledem réznych
produktow i ich cech [Szymanska 2007].

WDROZENIE PRODUKTU DO PRODUKCJI | SPRZEDAZY

Wdrozenie do produkcji i sprzedazy nowego produktu nazywa si¢ komercjalizacja. Na
tym etapie konsumenci odgrywaja najwazniejsza rolg, gdyz sa weryfikatorami skuteczno-
Sci strategii wprowadzenia go na rynek [Sojkin 2012]. Konsumenci powinni uczestniczy¢
w planowaniu wszelakich dziatah marketingowych zwiazanych z wprowadzeniem na ry-
nek nowego produktu. Zaangazowani sa rowniez w dopracowywanie wizerunku samego
opakowania, jak i poszczegdlnych elementow produktu, a takze w procesie wyznaczania
tre$ci komunikacji rynkowej i ustalenia ceny produktu. Proces rozprzestrzeniania si¢ na
rynku nowego produktu zalezy od jego cech (posiadanie oryginalnego smaku, wytwa-
rzanie tradycyjna metoda, zawarto$¢ witamin), cech osobowosciowych konsumentow
iich statutu materialnego, dzialan dystrybucyjnych, cenowych i komunikacyjnych to-
warzyszacych urynkowieniu produktu. Konsumenci dostrzegaja duze ryzyko finansowe,
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funkcjonalne i zdrowotne zwiazane z zakupem nowego produktu zywno$ciowego, co
istotnie wptywa na poziom jego akceptacji, a tym samym moze spowodowaé negatywny
skutek komercjalizacji [Lenart 2008b, Sojkin 2012].

Przyktadowo obserwuje si¢ negatywne podejscie do produktow migsnych (w tym
produktow migsnych funkcjonalnych), ktére kojarzone sa ze znaczna zawartoscia chlor-
ku sodu. Sktadnik ten wptywa na zwigkszenie cisnienia t¢tniczego krwi i w zwiazku
z tym istnieje przekonanie, ze migsa i jego przetworéw nalezy unikac. Zatem dostarcze-
nie informacji o innych bioaktywnych zwiazkach w przetworach migsnych, takich jak:
karnozyny, kwas linolenowy, L-karnityny staje si¢ istotne. Rzetelna informacja o wiasci-
wosciach poszczegolnych sktadnikow na zdrowie moze przyczyni¢ si¢ do poprawy wi-
zerunku produktéw miegsnych [Arihara 2006], zwlaszcza gdy sami konsumenci oczekuja
jasnych i zrozumiatych kampanii informacyjnych i dziatan edukacyjnych w spoteczen-
stwie, ktore beda wskazywac na dziatania prozdrowotne oferowanych przez producentéw
produktow [Annunziata i Vecchio 2011]. Dla wybranych grup docelowych konsumentow
moga powstac¢ nawet sieci dystrybucji produktow danych branz [Grunert i in. 2011].

PODSUMOWANIE

Producenci w procesie projektowania produktow spozywczych opieraja swoje dzia-
fania na zmianach demograficznych i zmianach stylu zycia konsumentow. Obiecujace
sa techniki, ktore poprawiaja wskaznik sukcesu w rozwoju produktéw opartym na bada-
niu potrzeb konsumentéw z rozpatrywanych grup docelowych. Techniki te uwzgledniaja
uczestnictwo potencjalnych nabywcoéw produktow na kazdym etapie procesu ich projek-
towania. Umozliwia to zweryfikowanie, czy poczatkowe, deklarowane przez konsumen-
tow wilasciwosci, jakie powinien posiada¢ produkt, ma odzwierciedlenie w ich faktycz-
nym zainteresowaniu poprzez jego kupno tuz po wprowadzeniu na rynek. Angazowanie
konsumentow w procesy innowacyjne w przedsigbiorstwach jest kluczowe dla odniesienia
sukcesu na rynku oraz budowania i umacniania pozycji rynkowej. Umozliwia uniknigcie
strat finansowych, ktore zwiazane sa z etapem wdrozenia produktu do produkc;ji i sprze-
dazy. Prawdopodobienstwo sukcesu akceptacji nowego produktu zdecydowanie rosnie,
jesli zasadniczym celem jego wprowadzenia jest zaspokojenie potrzeb konsumenta. Po-
znanie tych potrzeb mozliwe jest wowczas, gdy konsument moze mie¢ wglad na etapie
projektowania we wspottworzenie nowego produktu, poprzez bezposrednie uczestnictwo
w planowaniu, realizacji kolejnych etapow i komercjalizacji produktu.
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THE ROLE OF CONSUMER IN THE PROCESS OF NEW FOOD PRODUCTS
DESIGN

Summary. The aim of this study was to present the role of a consumer in the process of
designing new food products. The work introduces a definition of a new product according
to the applicable regulations, presents the perception of innovation by consumers and
determines the consumer’s contribution at particular stages of the design process. Design
process conception aims at observing current consumers’ needs in order to enable the
operator to present a product offer corresponding with the latest trends. The selection and
testing of various conceptions aim at verifying the ideas and selecting the most optimal one.
The selected concepts form the basis for developing the product characteristics (including
packaging) on a laboratory scale and pilot scale. Then, the newly developed product is tested
and the positive test outcomes allow to launch manufacturing and sales. The acceptance of
a product on the market and the success of a company is mainly dependent on the design of
a food product that would fully meet the clients’ expectations.

Key words: design, new product, consumer evaluation
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