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Streszczenie

Rosngca konkurencja na rynku artykutéw spozywczych sprawia, ze producenci coraz
czedciej decydujg sie na wprowadzanie do sprzedazy nowych produktéw. W artykule
omoéwiono modele projektowania nowych produktéw, definicje i klasyfikacje nowych
produktéw oraz mierniki ich sukcesu istotne dla oceny prac projektowych, a takze czyn-
niki wptywajace na ich efektywnoS$¢. Przedstawiono czynniki wptywajace na sukces
prac projektowych. Zwrécono réwniez uwage na waznoS¢ procesu projektowania dla
poprawnego konstruowania przez firmy portfeli produktowych oraz wskazano jego rolg
w budowaniu strategii marketingowych. Na koniec przedstawiono korzySci wyplywajace
ze stosowania procesu projektowania w przedsiebiorstwie.

Stowa kluczowe: projektowanie zywnosci, opracowywanie produktéw, nowy produkt,
konkurencyjno$¢ firmy.

1. Wstep

W celu utrzymania pozycji rynkowej przedsigbiorstwa coraz czg¢Sciej decyduja
sie na projektowanie i wprowadzanie do obrotu nowych produktéw badZ wyrobéw
poddanych alternacji. Przyczyng takiego stanu rzeczy jest ekonomiczne starzenie
sie produktéw. Wynika ono z rozwoju nauki i techniki, wzrostu zamoznoSci spofe-
czefstwa, szerszej i szybszej dostgpnosci informacji oraz wymiany mig¢dzynaro-
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dowej. Ponadto kazda potrzeba jest zaspokajana jedynie przejSciowo i w zwigzku
z tym konsumenci wybieraja coraz doskonalsze warianty spelnienia swoich ocze-
kiwan [Podstawy marketingu 2006].

Zywno$¢ nie jest juz traktowana jedynie jako Srodek niezbedny do zaspo-
kojenia gtodu. Odgrywa ona wazng rolg w zyciu cztowieka i przyczynia si¢ do
wzrostu jego komfortu, poprawy zdrowia oraz dobrego samopoczucia, a takze
moze stanowi¢ narzedzie kreowania wlasnego wizerunku [Sojkin i in. 2009].
Ponadto o wyborze produktéw spozywczych decyduje wiele czynnikéw zwia-
zanych z konsumentem, Srodowiskiem i samymi wyrobami [Babicz-Zielinska
2006, Jezewska-Zychowicz, Babicz-Zielifiska i Laskowski 2009]. Naleza do
nich migdzy innymi: mody zywieniowe, poziom wiedzy o odzZywianiu, sytuacja
ekonomiczna spoteczefistwa, zmiana stylu zycia, docenienie naturalnej zywnosci,
rozwo6j zywnosci wygodnej, wzrost funkcjonalno$ci opakowafi, rozwoj technologii
zywnoSci [Bartnikowska i Zawadzka 2002a, Czapski 1995, Sojkin i in. 2009].
Konsumenci oczekujg produktéw nie tylko o wysokich walorach sensorycznych,
ale takze charakteryzujacych si¢ wysokim poziomem innych atrybutéw jakoSci.

Dzigki rozwojowi przemystu spozywczego réznorodno$¢ wyrobow, ktore
mogg zakupi¢ konsumenci, jest bardzo duza. Poziom konkurencji migdzy firmami
branzy spozywczej jest w zwigzku z tym wysoki. Wielu przedsiebiorstwom coraz
trudniej jest osiggac zyski ze sprzedazy. Firmy, ktére nie beda rozwijaty swojej
oferty produktowej, mogg jednak straci¢ swéj udziat w rynku [Sojkin i in. 2009].

Celem opracowania jest przedstawienie procesu projektowania nowych
produktéw zywnoSciowych i jego wptywu na dziatalno$¢ przedsigbiorstwa.

2. Proces projektowania nowych produktéw spozywczych

Na rynku produktéw spozywczych istnieje ogromna konkurencja. Producenci
przescigaja si¢ w reklamie i coraz czesciej wprowadzajg nowe produkty. Sprzedaz
nowych wyrobow stata si¢ takze narzedziem uzyskiwania lepszych miejsc na
poétkach w sklepie, nowe produkty sa bowiem promowane przez sprzedajgcych.
Taka strategia przyczynia si¢ jednak do skrécenia rynkowego cyklu zycia wielu
wyrobow. Szacuje sig¢, ze az 80—-90% nowych produktéw jest wycofywanych ze
sprzedazy w czasie pierwszego roku po wprowadzeniu [Moskowitz, Beckley
i Resurreccion 2006]. Ryzyko niepowodzenia jest wiec bardzo duze.

Zagadnienie efektywnego prowadzenia proceséw projektowania nowych
produktéw w celu poprawy konkurencyjnoSci na rynku jest istotnym elementem
funkcjonowania kazdej firmy, zwlaszcza branzy spozywczej. Zdaniem B. Sojkina
i M. Mateckiej [2011] rozwdj nowych produktéw jest strategia wskazang w celu
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budowania przewagi konkurencyjnej oraz umozliwiajacg osiggniecie dtugotermi-
nowego sukcesu na rynku zywnos$ciowym.

Wypracowanie modelu kreowania nowych produktéw jest bardzo waznym
aspektem dziatalno$ci innowacyjnej przedsigbiorstw [Sojkin i Matecka 2011].
Wyodrebni¢ mozna strategi¢ popytowa i podazowa prac innowacyjnych w firmach.
Pierwsza polega na rozpoznaniu potrzeb konsumentéw i podjgciu na tej podstawie
decyzji o projektowaniu nowych wyrob6éw. Druga natomiast wymaga opraco-
wania okre§lonego rozwigzania badZ produktu i poszukiwaniu jego zastosowania.
Prace badawcze o charakterze podstawowym prowadza do powstania innowacji,
a dopiero w nastepnej kolejnoSci przechodzi si¢ do badan stosowanych i wdraza
ich wyniki [Czapski 2011].
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Rys. 1. Liniowy model podazowy
Zrédto: [Czapski 2011, s. 42].
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Rys. 2. Liniowy model popytowy
Zrédto: [Czapski 2011, s. 42].
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Niemniej jednak liniowy charakter obu modeli nie przystaje do praktyki.
Obecnie wigksze znaczenie przypisuje si¢ modelom interaktywnym, ktére wyko-
rzystuja sprz¢zenia zwrotne oraz interakcje migdzy nauka, technika i produkcja.
Czynniki popytowe i podazowe przenikaja si¢ wzajemnie i wspdlnie oddziatujg na
proces kreowania nowych produktéw [Czapski 2011]. Sam za$ ,,proces opracowy-
wania produktu jest usystematyzowanym zbiorem badan majgcych na celu rozwoj
danego projektu i programu opracowywania produktu” [Earle, Earle i Anderson
2009]. Lista dziatan badawczych sktadajacych si¢ na projektowanie ciggle si¢
wydtuza i obejmuje kwestie od dotyczacych podstawowego produktu poprzez
zagadnienia zwigzane z opakowaniem, zapewnieniem jakoSci, aspektami tech-
nicznymi, informacja o warto§ci odzywczej, strong wizualna, zakupem surowcow,
aspektami technologicznymi, az po marketing [Mcllveen 1994]. Koficowym celem
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jest opracowanie produktu, ktéry bedzie chetnie nabywany przez klientéw firmy
oraz przede wszystkim przez konsumentow.

3. Nowy produkt

Pomimo ze kazdy intuicyjnie wie, co kryje si¢ pod pojeciem nowego produktu,
jego zdefiniowanie nastrgcza wielu trudnoS$ci. Zgodnie z Rozporzadzeniem (WE)
nr 258/97 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 27 stycznia 1997 r. doty-
czacym nowej zywnoSci i nowych skfadnikéw zywnoSci mianem nowej zywnoSci
okresla sie:

a) zywnoS$¢ 1 sktadniki zywnoSci zawierajagce genetycznie zmodyfikowane
organizmy w rozumieniu dyrektywy 90/220/EWG lub sktadajace si¢ z nich;

b) zywnoS¢ i sktadniki zywnoSci wyprodukowane na bazie genetycznie
zmodyfikowanych organizméw, cho¢ ich niezawierajace;

¢) zywno§¢ i sktadniki zywnoSci o nowej lub celowo zmodyfikowanej podsta-
wowej strukturze molekularnej;

d) zywnos¢ i sktadniki zywnosci skfadajace si¢ lub wyekstrahowane z drobno-
ustrojéw, grzybéw lub wodorostow;

e) zywno§$¢ 1 sktadniki zywnoSci sktadajace si¢ lub wyekstrahowane z roslin
i sktadniki zywnoSci pochodzace od zwierzat, z wyjatkiem zywnoSci i sktad-
nikow zywnosci uzyskanych tradycyjnymi metodami wytwoérczo-hodowlanymi,
o ktérych juz wiadomo, Ze sg bezpieczne dla zdrowia;

f) zywnoS¢ i skfadniki zywnoSci poddane procesowi wytwérczemu obecnie
niebedagcemu w uzyciu, w efekcie ktérego powstaja istotne zmiany w skfadzie
lub strukturze zywnoSci lub jej sktadnikéw, co z kolei ma wptyw na ich warto§¢
odzywczg, metabolizm i poziom niepozadanych substancji.

W powszechnym rozumieniu jednak za produkt nowy uznaje si¢ nie tylko taki,
ktory spetnia wskazane wymagania prawne. Mianowicie definiuje si¢ go jako
produkt, ktéry zostal opracowany, wyprodukowany oraz wprowadzony na rynek
i skomercjalizowany po raz pierwszy.

Do nowosci rynkowych zalicza si¢ tez takie artykuly zywnoSciowe, ktdre
majg odmienne niz tradycyjne charakterystyki sensoryczne, np. stodkie produkty
sojowe znane od dawna w krajach azjatyckich, a nowe w Europie [Bartni-
kowska 1 Zawadzka 2002b]. Nowy produkt moze by¢ réwniez rozpatrywany pod
wzgledem innowacji dla producenta i dla konsumenta [Gérska-Warsewicz 2006].

Dla wytwdrcy kazda zmiana w sktadzie produktu wymagajaca pewnych mody-
fikacji w procesie produkcyjnym, wdrozenie nowych technologii czy linii asorty-
mentowych, a takze rozszerzenie istniejagcych sprawiajg, ze wytwarzany produkt
traktowany jest jako nowy.
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Najwazniejsze jednak z perspektywy przedsigbiorstwa sa zawsze opinie jego
klientéw, a w przypadku przemystu spozywczego konsumentéw. Z badan prze-
prowadzonych przez H. Goérska-Warsewicz [2002] wynika, Ze najwigksza liczba
0sOb za nowos$¢ rynkowa uznata wprowadzenie na rynek produktu jeszcze na
nim nieobecnego. Inni respondenci uwazali jednak, ze pod pojgciem nowego
produktu kryje si¢ wylansowanie przez firm¢ nowej marki na rynku produktéw
dobrze juz znanych. Mniejsza liczba konsumentéw uznala, ze wystarczy zmody-
fikowa¢ istniejacy na rynku artykut spozywczy przez zmiang opakowania lub
szaty graficznej. W tym przypadku sam produkt nie musiat by¢ alternowany.
Najmniejsza grupa konsumentéw uznata, ze produktami nowymi sg te, ktére juz
istnieja na rynku, ale o nowych smakach.

4. Klasyfikacje nowych produktow

Aby ujednoznacznié¢ nazewnictwo, tworzono klasyfikacje nowych produktéw
zywno$ciowych. Wedtug J. Czapskiego [1995, s. 47] istnieja nastepujace kategorie
nowych produktéw:

— ,line extension — uzyskane przez przemieszczenie istniejagcych produktéw na
przyktad przez nowy smak);

— repositioning — uzyskane przez przemieszczenie rynkowe lub nowe zastoso-
wanie istniejagcego produktu;

a takze produkty:

— 0 nowej postaci fizycznej,

— 0 zmienionej recepturze,

— w nowym opakowaniu,

— nowatorskie,

— kreatywne”.

Opracowanie i wprowadzenie do produkcji i sprzedazy produktéw z grupy
line extension jest najtatwiejsze i najtafisze. Niepotrzebne sg zmiany w procesach
produkcyjnych, strategii marketingowej ani tez zakup nowych urzadzen.

W przypadku nowych artykutéw wprowadzonych do sprzedazy przez repo-
sitioning jedyng modyfikacja jest zmiana strategii marketingowej i sposobu
reklamy.

Nieco bardziej skomplikowane jest wdrozenie produkcji ZywnoSci o nowej
postaci fizycznej. Czesto bowiem niezbedny jest zakup maszyn, a nawet budowa
nowej fabryki. Strategia marketingowa réwniez jest wtedy inna. Przede wszystkim
niezbgdne jest to, aby konsumenci przekonani byli o korzySciach ptynacych
z nowego produktu.
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Zmiana receptury nie pocigga za sobg duzych zmian w marketingu. Jedynie
reklama powinna by¢ zmieniona w celu podkreSlenia uzycia nowych, lepszych
sktadnikéw. Technicznie natomiast moze by¢ trudna, szczegdlnie w ostatnich
latach w odniesieniu do tzw. zdrowej zywnoSci czy produktéw zaspokajajacych
wymagania szczegdlnej grupy konsumentéw, na przyktad alergikéw. Czgsto trzeba
bowiem opracowywacé nowe technologie, a nierzadko nowe sktadniki.

Nowe opakowanie, przez niektérych autoréw nieklasyfikowane w kategoriach
nowego produktu, moze by¢ tatwe do opracowania i wdrozenia lub tez wrecz
odwrotnie — jego wprowadzenie moze by¢ bardzo skomplikowane. Wszystko
zalezy od tego, czy przedsigbiorstwo samo je wytwarza, czy tez zleca wykonanie
innej firmie. W przypadku samodzielnej produkcji moze zaj$¢ koniecznos§é
zmiany urzadzefi i reorganizacji procesu pakowania. W drugiej sytuacji nalezy
jedynie zmieni¢ zamdéwienie lub dostawce. Niezbedne jest rowniez przeprowa-
dzenie badan, czy nowe, teoretycznie lepsze, opakowanie jest obojetne w stosunku
do produktu.

Produkty nowatorskie natomiast to takie wyroby, ktérych zostaty wprowa-
dzone pewne zmiany lub ulepszenia. Im wigksze modyfikacje, tym trudniej jest
je opracowac. Czgs§¢ modyfikacji mozna nazwac ,,warto$cig dodang”, na przyktad
obtuskane orzechy. W tym przypadku wartoscig dodang jest zmniejszenie iloSci
odpadkéw oraz oszczedno$¢ czasu pracownikéw poSwigconego na przygotowanie
surowcéw do produkcji.

Z produktami kreatywnymi zwigzane jest najwieksze ryzyko. Sg one kosz-
towne, wymagaja duzych naktadéw pracy i do§¢ diugiego czasu opracowania
i wprowadzenia na rynek. Cze¢sto niezbedne sg prace techniczno-rozwojowe,
zakup nowych maszyn oraz opracowanie catkiem nowej strategii marketingowe;j.
Z drugiej jednak strony naktady mogg zwrdci¢ si¢ wielokrotnie. Przedsiebiorstwo,
wprowadzajac produkt, jako pierwsze zyskuje przywigzanie klientow [Czapski
1995].

M. Earle, R. Earle i A. Anderson [2009, s. 10] z kolei dziela nowe produkty na:

— produkty nowe na §wiecie — ,,innowacyjne dla spoteczefnstwa”. Produkowane
sq po raz pierwszy przez dang firme i nie majg substytutéw wytwarzanych przez
konsumentéw. Tworza nowy rynek [Woods i Demiraly 1998];

—nowe linie produktu — produkty nowe dla wytwdrcy, lecz istniejace na rynku;

— produkty rozszerzajace linie produkcyjne — ,,produkty uzupeiniajace istnie-
jace juz linie produktowe”;

— udoskonalenia dotychczasowych produktéw — wyroby zastepujace oferowane
do tej pory produkty, bedace ich lepsza wersja, dajaca wigcej korzysci konsumen-
towi;

— produkty repozycjonowane — ,,produkty, ktére moga by uzyte i wykorzystane
w inny sposob, skierowane do nowego segmentu rynku”;
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— produkty redukujgce koszty — wyroby tafisze wypierajace drozsze, dostar-
czajace podobnych korzysci, ale o nizszych kosztach produkcji, a zatem o nizszej
cenie.

Na rys. 3 zaprezentowano niemal identyczny podziat, ktéry zostat przedsta-
wiony przez R.G. Coopera [2001].

Nowe produkty

— Produkty nowe na $wiecie

Nowe linie produktowe
(produkty me too)

— Produkty dodane do istniejacych linii

—1 Ulepszenia i poprawki istniejacych produktow

— Produkty repozycjonowane

S Produkty redukujace koszty

Rys. 3. Klasyfikacja nowych produktéw
Zrédto: [Cooper 2001, s. 14-15].

D. Dimancescu i K. Dwenger [1996] kategoryzuja nowe produkty w czterech
klasach:

— produkty przetomowe — korespondujace z produktami nowymi na §wiecie,
wyprzedzajace dziatania konkurencji;

— produkty przynoszace korzySci — tworzone poprzez dodatek nowych cech
badz modyfikacje istniejacych produktéw, przez co zostaje obnizony koszt ich
wytwarzania;

— produkty pochodne — takie, ktére maja dodatkowe cechy w stosunku do
produktéw dostepnych na rynku;

— produkty skrojone na miar¢ — dostosowane do indywidualnych potrzeb
nabywcy.

Biorac pod uwage kryterium oryginalnoSci, M. Marczak [2001] natomiast
wydzielit nastgpujace innowacje:
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— kreatywne (twdrcze) — zastosowane pierwszy raz na skale przemystowg
na §wiecie. Wystepuja sporadycznie na rynku. Sa kosztowne, ale pozwalajg na
uzyskanie przewagi konkurencyjnej i zwigkszenie w ten sposob zyskéw firmy.
W wyniku ich wprowadzenia do produkcji zmianie ulega asortyment, technologie
wytwarzania, a czasem nawet struktura zarzagdzania;

— imitujgce — sg nastepstwem innowacji twérczych. Stanowia je produkty popu-
larne na rynku. Charakteryzuje je nizszy niz dotyczacy produktéw kreatywnych
koszt wytwarzania, lecz przewaga konkurencyjna zalezy od tego, kiedy zostang
wdrozone. Czasami sg produkowane dzieki licencji.

Innowacje imitujace sg realizowane najczesciej [Pasternak i Pawlowska 2004].

5. Mierniki sukcesu nowych produktéw

Wigksza konkurencyjnos$¢ firmy wynika przede wszystkim z jej innowacyj-
nosci, ktéra moze dotyczy¢ zmian w ksztatcie wyrobu, wzbogacenia o dodatkowe
sktadniki czy jedynie ulepszeniu opakowania [Podstawy marketingu 2006].
Bardzo wazne jest, by dobrze interpretowac potrzeby konsumentéw. Niepoprawna
ich analiza moze zagrozi¢ istnieniu przedsi¢biorstwa, natomiast dobrze przepro-
wadzone badania pozwalajg dostrzec catkiem nowe potrzeby klientéw lub zanie-
dbang przez konkurencje sfer¢ rynku, ktérag mozna wykorzystaé. Dlatego tez tak
istotne jest prowadzenie badan rynku, monitorowanie dziataf konkurencji, analiza
stabych 1 mocnych stron danej firmy, badania opinii konsumentéw oraz przemian
zachodzacych na rynku [Zarzqdzanie. .. 2000].

Dla osiagniecia benefitéw z wprowadzania nowych produktéw na rynek proces
projektowania musi by¢ efektywny, a przede wszystkim bardzo skuteczny. Nalezy
bowiem pamigtac, Zze nawet 90% nowych wyrobéw jest wycofywanych z rynku
w ciggu pierwszego roku po wprowadzeniu [Rudolph 1995]. Pozostata cz¢§¢ musi
wiec zapewnic¢ firmie wystarczajace zyski dla przetrwania na rynku.

Do monitorowania i mierzenia sukcesu danego produktu wykorzystuje si¢
szereg wskaznikow. Mozna wsrdd nich wyrézni¢ [Earle, Earle i Anderson 2009]:

— wskazniki finansowe — sg nimi zwykle zysk lub zwrot z poniesionych
naktadéw inwestycyjnych. Wskazniki te, cho¢ iloSciowe, czesto przysparzajg
wielu probleméw. Nie wiadomo bowiem, jak diugi horyzont czasowy powi-
nien by¢ brany pod uwage przy okre§laniu zwrotu z inwestycji. Ponadto trzeba
tez podjaé decyzje, czy koszty roztozy¢ tylko na jeden produkt, czy na catg ich
rodzine. Kolejnym problemem jest dobér metody indeksacji poziomu zwrotu.
Upraszczajac, zwykle wybiera si¢ takie same wskazniki dla catej grupy wyrobdéw.
Moze to jednak okazac si¢ btedem ze wzgledu na to, ze produkty moga mieé
indywidualnie ustalone cele i koszty;
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— wskazniki sukcesu rynkowego — odnoszg si¢ do planowanego wolumenu
sprzedazy i zyskéw. Ze wzgledu na to, Ze sa one wypadkowq czasu, dziatan
marketingowych i kondycji rynku, moze si¢ okazacd, iz zwykte, roczne zestawienie
sprzedazy nie bedzie obrazowac¢ jakosci czy oryginalno$ci produktu. Nie jest to
wigc najlepszy miernik sukcesu produktu. Zdecydowanie bardziej miarodajne
informacje mozna uzyskac¢, porownujac dane o sprzedazy badanych wyrobow
z produktami pochodzacymi z innych linii produktowych i innych segmentéw
rynku, a takze produktami konkurenc;ji;

— wskazniki sukcesu produkcyjnego — odzwierciedlaja ilo$¢, jakoS¢ i koszty.
Nalezy badaé poziom jakoSci i poréwnywaé go z okreSlonym wzorcem, a przy
tym sprawdzac¢, czy wymagania wynikajace ze specyfikacji, a takze bezpieczen-
stwa sg spelnione. Koszty produkcji i ilo§¢ wytworzonych produktéw réwniez
powinny by¢ zgodne z ustalonymi wcze$niej planami lub nieznacznie tylko si¢ od
nich réznié;

— wskazniki sukcesu produktu i powodzenia u konsumentéw — odnoszg si¢ do
poziomu akceptacji produktéw przez konsumentow oraz pozycji nowego wyrobu
w zestawieniu z konkurencyjnymi. Zwykle okresla si¢ je poprzez badanie, jak
szybko wyrdb jest kupowany oraz jak czesto i duzo si¢ go nabywa. Poniewaz
jednak produkt jest zbiorem okresSlonych cech i wlaSciwoSci, czesto potrzebna jest
szersza analiza. Nie wystarczy zbadaé stopnia akceptacji przez konsumenta, ale
takze to, jak dobrze zaspokaja on wyspecyfikowane potrzeby i jak bardzo jest
cenny dla kupujacych.

Projektujac wyrdb, nalezy pamigtac o wyborze wtaSciwych wskaznikéw, ktore
beda stanowié informacje o sukcesie badZ porazce dziatan firmy. Jest to bardzo
istotne, gdyz w przypadku braku pozytywnych wynikéw produkt trzeba zmienié
Iub wycofa¢ z rynku, by nie ponosi¢ dalszych strat i nadal by¢ w stanie konku-
rowaé z innymi firmami.

6. Integracja dzialan wewnatrz firmy

Réwnie wazna jest pelna integracja dziatan personelu firmy. Dobrze zorga-
nizowany proces projektowania wymaga wspoipracy wszystkich dziatéw. Nie
moga one przede wszystkim traktowac¢ opracowywania wyrobu i zwigzanych
z nim dzialaf jako elementu zaktdcajacego codzienng pracg. Pracownicy zaan-
gazowani w proces projektowania powinni wiedziec¢, jakie cele maja osiaggnac
1 jakie zadania maja wykona¢ inni, by ci pierwsi mogli lepiej wykonywaé swoje
obowiazki. Najbardziej pozadane byloby, aby w firmie [Brethauer 2002]:

— ustalone byly jasne cele podejmowanych dziataf,

— w pracach uczestniczyty zespoty specjalistéw z réznych dziedzin,
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—najwyzsze kierownictwo wspierato wysitki pracownikéw,

— wykorzystane zostato zaangazowanie klientéw i dostawcow,

— projektowanie odbywato si¢ dynamicznie,

— stosowana byt ustrukturyzowana metodologia procesowa,

— wszelkie dziatania miatly ekonomiczne uzasadnienie.

Takie podejScie wptywa znaczgco na efektywno§¢ procesu projektowania
i w zwigzku z tym na konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa na rynku, firma jest
bowiem w stanie znacznie szybciej przeprowadzi¢ proces opracowywania i wpro-
wadzania wyrobu do sprzedazy. Prace projektowe znaczaco przyczyniajg si¢ wiec
do integracji firmy i lepszego jej funkcjonowania.

7. Proces projektowania nowych produktow a portfel
produktéw firmy

Pozytywne skutki procesu opracowywania nowych produktéw mozna takze
dostrzec, analizujgc portfele produktowe firm, ktére maja sprawnie dzialajacy
system opracowywania nowych produktéw. Portfel produktéw tworza wszystkie
wyroby wytwarzane i sprzedawane przez przedsigbiorstwo. Jego poprawna
konstrukcja pozwala maksymalizowa¢ diugofalowe efekty z wykorzystaniem
istniejacych zasobéw. Sukces firmy w dtugim okresie zalezy wigc od tego, czy
posiada ona w swoim portfelu produkty, ktére zapewniaja zyski obecnie, ale
réwniez takie, ktére beda w stanie zapewnié przychody w przysztosci. Powinny
si¢ w nim znalez¢ produkty ,,zywiciele” (,,dojne krowy”) i produkty schytkowe
(,,psy”), ale takze nowe produkty (,,znaki zapytania”) oraz produkty perspekty-
wiczne (,,gwiazdy”). Program opracowywania nowych produktéw powinien by¢
tak skonstruowany, aby umozliwi¢ wprowadzanie nowych wyrobéw, wsparcie
wyrobow perspektywicznych poprzez poprawe ich jakoSci i réznorodnosci, dojrza-
tych przez ich ulepszenie, a schytkowych poprzez redukcje ich kosztéw. Stoso-
wanie takiej strategii umozliwia firmie utrzymanie statej rentownoS$ci w dtugim
okresie [Earle, Earle i Anderson 2009].

Wprowadzanie ulepszefi do produktéw dojrzatych polega na dokonywaniu
pewnych modyfikacji. Jest to bardzo istotne dla podtrzymania sprzedazy wyrobu
i osiggania dalszych zyskéw. Firma moze zdecydowac si¢ wtedy na jedng z naste-
pujacych strategii [Mcllveen 1994]:

1) Strategia poprawy jako$ci — polega na zwigkszeniu wartosci funkcjonalnej
produktu poprzez wydtuzenie jego trwatoSci, poprawe smaku czy waloréow
odzywczych. W przemyS$le zywno$ciowym zwykle promuje si¢ produkt jako
»silniejszy”, ,,wiekszy”, ,lepszy”. Strategia ta ma jednak sens wtedy, gdy istniejg
konsumenci sktoni zaplaci¢ wyzszg ceng w zamian za lepszg jakosc.
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2) Strategia doskonalenia cech — wymaga dodania nowych cech, ktére moga
poprawiaé bezpieczefistwo zywieniowe, zwigkszaé wygode stosowania, popra-
wia¢ smak itp. Wykorzystanie tej strategii moze przynies¢ firmie wiele korzysci.
Nowe atrybuty przekazujg informacje o innowacyjnosci przedsigbiorstwa. Ponadto
w niektérych segmentach rynku sg one cenione i dzigki nim mozliwe jest zyskanie
lojalnosci konsumentéw. Co wigcej, udoskonalenia moga by¢ szybko wdrozone
1 fatwo jest je dostosowa¢ do potrzeb konsumentéw. Dzigki nim przedsiebiorstwo
ma szans¢ na bezpfatna reklame i zwykle towarzyszy im entuzjazm pracownikéw
dziatu sprzedazy i dystrybutoréw. Wada wszelkich ulepszen jest jednak to, Ze sa
stosunkowo fatwe do nasladowania i je§li nie maja charakteru innowacyjnego,
moze si¢ okazac, ze sg po prostu nieoptacalne dla firmy.

3) Strategia poprawy stylu — polega na zmianie waloréw estetycznych produktu,
w wyrobach spozywczych przede wszystkim koloru, faktury, a takze czesto
opakowania. KorzyScig tej strategii jest nadanie produktowi unikatowego charak-
teru oraz mozliwos$¢ zyskania lojalnosci konsumentéw. Niemniej jednak istniejg
pewne wady takiego rozwigzania. Trudno jest bowiem przewidzie¢, jak zachowajg
si¢ konsumenci, czy polubig zmieniony wyrdb. Ponadto nowy styl czgsto pocigga
za sobg zmiang dotychczasowego kojarzonego z firmg, co moze nie spodobac si¢
niektérym sposrod przywigzanych klientow.

8. Projektowanie nowych produktéw spozywczych a strategia
marketingowa

Projektowanie produktéw odnosi skutek nie tylko w fazie dojrzatoSci. Ma ono
takze ogromne znacznie w catym cyklu zycia wyrobu, kiedy to mozna dokonywaé
alternacji, by lepiej sprosta¢ wymaganiom konsumentéw. Dzigki niemu mozemy
zdecydowanie lepiej dostosowywac do nich produkt zgodnie z marketingowg stra-
tegig 4P [Mcllveen 1994]:

1) Produkt (product). Poprawne opracowanie wszystkich cech produktu
pozwala na osiggnigcie sukcesu rynkowego przez zaspokojenie potrzeb konsu-
mentéw, przewage nad konkurencjg i osiggnigcie optymalnego poziomu jakoSci.
Coraz czgSciej jednak konieczne jest, aby wyroby spetniaty wymagania stawiane
przez sprzedawcow.

2) Miejsce (place). Dostosowanie cech produktu tak, aby dobrze prezentowat
si¢ na potkach w sklepach, moze istotnie zwigkszy¢ przewage nad konkurencja.
Nalezy jednak wzig¢ pod uwage strategie zwigzang z wyrobem. Jesli ma to by¢
produkt jedynie do krétkotrwatej sprzedazy, nie warto nadmiernie w niego inwe-
stowaé. Odmienne podejscie trzeba jednak zastosowaé do wyrobow ksztattujacych
image firmy. Tutaj duze koszty sg uzasadnione.
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3) Cena (price). Odpowiednie ustalenie ceny umozliwia firmie osiggniecie
zyskéw ze sprzedazy. Konsumenci zwykle sg sktonni zaptaci¢ wigcej, jesli widzg
korzysci zwigzane z produktem. Cenna powinna wigc odzwierciedla¢ postrzegang
jakos¢ produktu zaplanowang juz w fazie projektowania.

4) Promocja (promotion). Zastosowanie ciekawych ksztattow, koloréw czy brak
sztucznych dodatkéw pozwalaja na wyréznienie produktu i szersze mozliwosci
promocyjne. Nalezy wigc zwrdci¢ uwage na cechy wyrobu, ktére beda mogty by¢
wykorzystane w strategii reklamowe;j.

9. Modele procesu projektowania nowych produktow

Ze wzgledu na rozwdj technologii, zmiany technik zarzadzania, zachowaf
i oczekiwan konsumentow, a takze procesy globalizacyjne w gospodarce i wzrost
konkurencyjnoSci modele kreowania innowacji produktowych ewoluowaty [Sojkin
i Matecka 2011]. Przedstawione w literaturze modele prowadzenia proceséw
projektowania sktadajg sie z trzech do jedenastu etapow.

P. Kotler i G. Armstrong [2007] proponujg osiem etapéw projektowania
produktéw. Model tych autoréw jest jednak gtéwnie nastawiony na produkty
niezywnoS$ciowe. Jest on logiczny, a tworcy podkre§laja potrzebe identyfikowania
mozliwych wad, zanim stang si¢ przyczyng powaznych usterek. Niektorzy uczeni
traktuja propozycj¢ P. Kotlera i G. Armstronga za zbyt czasochtonng podczas
realizacji i w zwigzku z tym zbyt droga w warunkach komercyjnych.

Prostsze podejScie do problemu przedstawiaja G. Urban i J. Hauser [1993].
Ich model skfada si¢ z pigciu etapéw, lecz autorzy dopuszczaja jego modyfikacje
w celu przystosowania do specyficznych wymogéw danego przemystu.

Kolejng propozycje przedstawil H. MacFie [1994]. Wedtug niego potrzeba
siedmiu etapéw, aby osiggna¢ sukces. W tym modelu nacisk potozony jest przede
wszystkim na aktywne zastosowanie technik informatycznych w tych fazach,
w ktérych jest to mozliwe. Autor podkreSla, ze dobre oprogramowanie upraszcza
caty proces projektowania.

Firma Booz Allen Hamilton [1965] rekomenduje natomiast sze§¢ etapdw
umozliwiajacych fatwe zarzadzanie calym procesem projektowania i znacznie go
upraszczajacych. Zaleca stworzenie zespotéw do spraw rozwoju produktu, maja-
cych ustanawia¢ cele i monitorowac stopiefi ich osiagnigcia. Wskazuje réwniez
na istotno$¢ ciggtych badan rynkowych dotyczacych akceptacji produktu we
wszystkich fazach jego rozwoju. W 1982 r. firma ta dodata jeszcze jeden etap,
a mianowicie uznala, ze pierwszym krokiem powinno by¢ sformufowanie strategii
rozwoju nowych produktéw (zob. [Barclay i Benson 1990]).
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E. Graf i S.I. Saguy [1991] uwazaja natomiast, Ze wystarczy pi¢¢ etapow.
Pomystodawcy nie wykluczajg dalszego podziatu na konkretne kroki. Model ten
jest przystosowany do uzytku w przemySle zywnoSciowym i uwzglednia zaréwno
dziatania, ktore nalezy podjac, jak i wymagania konieczne do spetnienia, aby
skutecznie projektowaé produkty.

Podobne jest podejscie G.W. Fullera [2004]. Ma on §wiadomo§¢, ze czasem
konieczne jest powtarzanie procesu nawet kilka razy, a niektére procesy przebie-
gaja symultanicznie. Okreslit on szeS¢ etapéw projektowania, a jego model jest
przystosowany do projektowania zywnoSci.

PodejScie juz $ciSle dostosowane do przemystu zywieniowego proponuje
J. Czapski [1995]. Wedtug niego nowe produkty nalezy opracowywac w etapach:

1) koncepcji,

2) wstepnym,

3) opracowywania w skali laboratoryjnej i ewentualnie péitechnicznej,

4) zaawansowanego opracowywania,

5) wdrozenia do produkcji.

Oczywiscie na przedstawione fazy procesu projektowania sktadaja si¢ bardziej
szczegotowe dziatania, ktére nalezy zrealizowad, aby skutecznie tworzyé nowe
produkty.

M. Earle, R. Earle i A. Anderson [2009] proponujg cztery fazy projektowe.
Model tych autoréw przedstawia marketingowe podejScie do opracowywania
nowych produktéw zywnoSciowych, jego tworcy zwracaja jednak uwage na role
konsumenta w tworzeniu nowych wyrobow.

10. Czynniki wplywajace na sukces procesu opracowywania
nowych produktéw spozywczych

Odniesienie sukcesu w opracowywaniu nowych produktéw zywnoScio-
wych zalezy od wielu czynnikéw. Wyniki badaf przeprowadzonych w Wielkiej
Brytanii przez B. Stewart-Knox i P. Mitchella [2003], w Danii przez K. Kristen-
sena, P. Ostergaarda i H.J. Juhla [1998] oraz w Stanach Zjednoczonych przez
T.J. Hobana [1998] wskazuja na to, ze oryginalno$§¢ pomystu na nowy produkt
ma kluczowe znaczenie. W Danii zauwazono takze, ze sukces produktu nasla-
dowczego wigze si¢ z oryginalno$cig wyrobu wzorcowego. Ponadto §cisle zwia-
zane z sukcesem jest posiadanie przez zesp6t projektowy wiedzy na temat rynku
i preferencji konsumentéw. Pozytywny koficowy efekt procesu projektowania ma
réwniez zwigzek z zaangazowaniem w niego konsumentéw i detalistow (zwlaszcza
duzych sieci handlowych), a jak wykazuja badania angielskie i amerykanskie
— takze dostawcow. Prace badawcze prowadzone w Danii i USA wskazaty, ze
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pozytywny stosunek kierownictwa do dziatan projektowych jest nieodzownym
czynnikiem ich sukcesu. W Wielkiej Brytanii nie stwierdzono takiej zaleznoSci.
Badania prowadzono tam jedynie w matych i §rednich przedsigbiorstwach,
a kierownictwo takich firm zwykle charakteryzuje si¢ raczej krétkoterminowym
niz strategicznym spojrzeniem na rozwoj firmy. W takich przedsigbiorstwach
zwrocono jednak uwage na duze znaczenie zaangazowania technologéw zywnosci
dla koficowego sukcesu produktu na rynku. Z kolei w USA duze znaczenie przy-
pisuje si¢ wspoipracy z pomystodawcami nowych rozwigzan technicznych w prze-
mySle spozywczym [Achremowicz i Kowalski 2008].

11. Korzysci przedsigbiorstwa wynikajace z zastosowania procesu
projektowania nowych produktéw

Korzysci przedsigbiorstwa ze stosowania ustrukturyzowanego procesu projek-
towania nowych produktéw i wprowadzania ich na rynek sa ogromne. Efektywny
proces opracowywania nowych wyrobow [Brethauer 2002, Mcllveen 1994]:

— pozwala osiggnac zyski dzieki dostosowaniu si¢ do zmieniajacych sie
trendéw na rynku,

— umozliwia zachowanie elastycznoSci w czasach kryzysu,

— tworzy bariery wejScia na rynek przez konkurencje,

— testuje nowe szanse na rynkach,

— utatwia zapewnienie statej, wysokiej jakoSci wyrobow,

—umozliwia wytworzenie efektywnych kosztowo produktow,

— pozwala zwigkszy¢ predko§¢ wprowadzania nowych wyrobéw,

— przyczynia si¢ do ciggtego rozwoju firmy.

Ponadto przy matej aktywnoSci projektowej w ciggu kilku lat firma traci
dystans dzielacy ja od bezpoSrednich rywali rynkowych.

12. Podsumowanie

Wykorzystanie w przedsiebiorstwie branzy spozywczej procesu projektowania
nowych produktéw zywnoSciowych moze przyczyni¢ si¢ do wzrostu jego konku-
rencyjnoS$ci na rynku. Stosujac modele projektowania lub dostosowujac je do
swoich potrzeb, firma moze w sposéb proaktywny zarzadzac dzialaniami zmie-
rzajacymi do wdrozenia nowych wyrobéw. Tym samym zwigkszajq si¢ szanse na
spelnienie oczekiwan konsumentéw, a w konsekwencji na sukces rynkowy i zyski
ze sprzedazy.
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Nowe produkty niekoniecznie musza oznaczaé innowacje. Czasem koszty
procesu opracowywania produktu od podstaw sg bowiem zbyt duze dla firmy lub
dla optacalnosci przedsigwzigcia. Co wiecej, po wprowadzeniu na rynek moze
si¢ okazac, ze sprzedaz ro$nie wolno i potrzeba bedzie bardzo duzo czasu, aby
zwrocily si¢ poniesione naktady. Najlepszym krokiem jest wtedy nasladownictwo
konkurencji. Sprawdzone wyroby sa zdecydowanie mniej ryzykowne i tafisze do
wprowadzenia. Sam proces projektowania nie musi by¢ wtedy tak szczegétowy,
poniewaz wiekszoS$¢ informacji jest powszechnie dostepna.

Stosowanie procesu projektowania nowych produktéw zywnoSciowych sprzyja
budowaniu optymalnego portfela produktéw wytwarzanych przez firme.

Wiedza dotyczaca rynku i preferencji konsumentéw, jak réwniez wspétpraca
z konsumentami, detalistami i dostawcami stanowig kluczowe czynniki sukcesu
procesu projektowania nowych produktéw zywnoSciowych. Nie mniej istotna jest
integracja dziatan w firmie i zaangazowanie kierownictwa.

W celu weryfikacji sukcesu nowych produktéw dobiera si¢ odpowiednie mier-
niki. Jest to istotne ze wzgledu na to, ze czgsto wyrdb nalezy poddac alternacji lub
wycofa¢ z rynku, by nie ponosi¢ dalszych strat.
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New Food Product Development and Company Competitiveness

Ever-growing competition on the food market forces food producers to launch new
products onto the market more frequently. The article discusses models of the new food
product development process, definitions and classifications of new products and new
food product success measures and factors that influence the effectiveness of the deve-
lopment process. It presents the factors that influence the success of the development
processes and describes the importance of the development process for building efficient
product portfolios and marketing strategies. It concludes with a look at the advantages to
a company of using food product development processes.

Keywords: food product development, food product design, new products, company com-
petitiveness.



