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ZASADY OPRACOWYWANIA NOWYCH PRODUKTOW
Z UWZGLEDNIENIEM OCZEKIWAN KONSUMENTOW,
NA PRZYKEADZIE MIESA I JEGO PRZETWOROW

Streszczenie

Omoéwiono pojecia zwiazane z projektowaniem nowych produktéw spozywczych i wprowadzeniem
ich na rynek oraz zasady opracowywania nowych produktéw (FPD). Scharakteryzowano ,.cykl zycia”
produktu oraz opisano podstawowe metody strategii marketingowych. Przeanalizowano rynek migsa i
przetworéw migsnych w Polsce, wskazujac na specyfike tego dzialu gospodarki. Przedstawiono
przyktadowe zachowania konsumentéw zwigzane z nowymi wyrobami i trendami zywieniowymi.
Wskazano, ze w projektowaniu nowych wyrobéw migsnych nalezy uwzglednia¢ cechy, ktére konsumenci
postrzegaja jako element dobrej jakosci produktu. Takie cechy, to najczgsciej: pozadane walory
smakowo-zapachowe, brak substancji dodatkowych, jak réwniez zanieczyszczen chemicznych i
mikrobiologicznych, duza warto§¢ odzywcza i zréznicowana warto$¢ energetyczna. Z innych elementéw
wymieniane sa: funkcjonalno$¢, tatwos¢ przygotowania do spozycia, przydatno$¢ do mrozenia i
krétkotrwatego przechowywania chtodniczego. Konsumenci preferuja takze produkty krajowe,
wytwarzane metodami ekologicznymi lub tradycyjnymi. Uwzglednienie wymienionych tendencji jest
elementem nieodzownym w kreowaniu nowych produktéw migsnych.

Stowa kluczowe: nowy produkt, zasady opracowywania, konsument, przetwory migsne.

Wprowadzenie

Zmieniajaca si¢ struktura ludno$ci, pojawiajace si¢ coraz powszechniej nowe
oczekiwania konsumentéw oraz zwiazane z tym modele zywieniowe powoduja
intensywny rozwdj nauki o zywnosci [1, 3,7, 9, 15].

Juz na poczatku lat 90. XX w. Daun [7] przedstawil przykladowe trendy
rozwojowe produkcji zywnosci. Obejmuja one:

e opracowywanie zywnosci zbilansowanej zywieniowo,

Drinz. H. Makata, dr inz. M. Olkiewicz, Instytut Przemystu Miesnego i Ttuszczowego , ul. Jubilerska 4,
04-190 Warszawa



ZASADY OPRACOWANIA NOWYCH PRODUKTOW Z UWZGLEDNIENIEM OCZEKIWAN KONSUMENTOW... 121

e produkcje zywnosci o pozadanych przez konsumenta cechach: ,$wieza”,
,,haturalna”, ,,zdrowa”,

e iloSciowe ujmowanie jakosci,

e opracowywanie produktéow aktywnych fizjologicznie, oddziatujacych na obnizenie
zawartosci  cholesterolu  oraz  zapobieganie chorobom nowotworowym,
osteoporozie, hiperaktywnosci, alergiom i starzeniu sig,

e wprowadzanie nowych metod przetwarzania np. ekstruzji, radiacji, metod
biologicznych, proceséw membranowych, wysokich ci$nien,

e wprowadzenie produkcji zintegrowanej i kierowanej komputerowo,

® rozwdj opakowan przyjaznych dla srodowiska,

e wprowadzanie tzw. alternatywnych surowcow,

® nowe sposoby utylizacji odpadéw i odzyskiwanie z nich wielu cennych substanciji.

Kierunki te coraz powszechniej sa wdrazane w przemystowej produkcji zywnosci.

Opracowywanie nowych produktéow zywnosciowych (FPD — Food Product
Development)

Definicj¢ nowego produktu zywno$ciowego (novel food) zawarto w
Rozporzadzeniu EC nr 258/97 Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 27 stycznia
1997 r. Rozporzadzenie dotyczy wprowadzania na rynek Wspdlnoty produktéw
spozywczych i sktadnikéw zywnosci, ktére dotychczas nie byly w znacznym stopniu
wykorzystywane na terenie Wspdlnoty w zywieniu ludzi, a ktére zaliczaja si¢ do
nastgpujacych kategorii: a) =zawierajace lub sktadajace si¢ z genetycznie
zmodyfikowanych organizméw w rozumieniu Dyrektywy 90/220/EWG; b)
wyprodukowane na bazie genetycznie zmodyfikowanych organizmdéw, cho¢ ich nie
zawieraja; c¢) o nowej lub celowo zmodyfikowanej podstawowej strukturze
molekularnej, d) sktadajace si¢ z/lub wyekstrahowane z mikroorganizméw, grzybéw
lub wodorostéw; e) sktadajace si¢ z/lub wyekstrahowane z roslin i sktadnikéw
zywno$ci pochodzacych od zwierzat, za wyjatkiem produktéw spozywczych i
sktadnikéw  Zzywno$ci uzyskanych droga tradycyjnych metod wytwdrczo-
hodowlanych, o ktérych juz wiadomo, ze sa bezpieczne dla zdrowia f) produkty
spozywcze 1 skladniki zywnos$ci, ktére zostaly poddane procesowi wytwoérczemu
obecnie niebgdacemu w uzyciu, w efekcie ktérego powstaja istotne zmiany w sktadzie
lub strukturze zywnos$ci lub jej sktadnikéw, co z kolei ma wplyw na ich warto$¢
odzywcza, metabolizm i poziom niepozadanych substancji (art. 1, p. 2).

Wyzej wymienione produkty i skfadniki Zzywnos$ci, objete zakresem
rozporzadzenia, nie moga: stanowi¢ zagrozenia dla konsumenta, wprowadza¢ go w
btad oraz rézni¢ si¢ w takim stopniu od produktéw spozywczych i sktadnikéw
zywnosci, ktére maja zastgpowaé, ze ich zwykle spozycie moze by¢ niekorzystne dla
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odzywiania konsumenta (art. 3, p. 1). Wprowadzenie ich na rynek UE wymaga

wdrozenia odpowiednich procedur (art. 4, 6, 7 i 8§ ww. rozporzadzenia).

Daun [7] definiuje proces FPD jako skoordynowana dziatalno$¢ wielu
specjalistow z dziedziny biologii, chemii, fizyki, inZzynierii i technologii, jak tez
ekonomii, marketingu oraz nauk spolecznych majaca na celu poprawg istniejacych lub
opracowanie nowych proceséw i produktéw oraz wprowadzenia ich na rynek.

Na potrzeby realizacji proceséw FPD, jako nowy mozna okresli¢ produkt:

e calkowicie nowy — nie wystepujacy dotychczas na rynku,

e produkt charakteryzujacy si¢ albo nowa technologia albo nowymi surowcami lub
tez jednym i drugim [8].

Wprowadzenie catkowicie nowego produktu zywnosciowego na rynek jest
niezmiernie trudne i zdarza si¢ rzadko. Wigkszo$s¢ nowych produktéw powstaje w
wyniku kombinacji wybranych zabiegéw technologicznych 1 modyfikacji
recepturowych. Najczgsciej nowy produkt zywnoSciowy jest efektem rozwoju
istniejacej linii produktéw, np. przez wprowadzenie nowej gamy aromatéw, smakow,
nadanie nowej tekstury, zastosowanie nowych opakowan (nowej szaty graficznej,
zmiany wielko$ci porcji w opakowaniu), zmianie zawarto§ci wybranych sktadnikéw
lub dodatkéw (np. produkujac wyroby o nizszej zawarto$ci thuszczu, cukru). Czgsto tez
przeprowadza si¢ modyfikacj¢ istniejacych produktéw, nadajac im forme zywnos$ci
wygodnej, przez:

e wprowadzenie do nich nowych sktadnikéw (np. zamiennikéw ttuszczu, btonnika
pokarmowego, witamin),

e oferowanie nowych sposobéw przygotowania lub serwowania produktu (np.
wprowadzenie wstgpnej obrdobki cieplnej, przystosowanie produktu do
odgrzewania w kuchence mikrofalowej).

Opracowywanie nowych produktéw, wprowadzanie ich na rynek, a nastgpnie ich
dalsze doskonalenie w wyniku obserwowanych zmian wymagan rynkowych i
preferencji konsumenckich staje si¢ koniecznoscia, szczegdlnie w sytuacji znacznej
konkurencji na rynku. Do czynnikéw wplywajacych na aktywno$¢ przedsigbiorstw
produkcyjnych w zakresie realizacji procesow FPD naleza:

1) potrzeby wiasne firmy skierowane na jej rozwdj, w tym: wzrost sprzedazy,
wigkszy zysk, zmniejszenie ryzyka strat, zwalczanie konkurencji podobnych
podmiotéw dziatajacych na rynku;

2) zachodzace zmiany spoleczne, takie jak: przeksztalcanie si¢ rodziny, zmienno$¢
gustow, migracja ludno$ci, przemiany ekonomiczne, zmiany charakteru pracy,
stopien wyksztalcenia, wzrost aktywnego wypoczynku;

3) postep w dziedzinie nauki i technologii obejmujacy rozwdj nauk podstawowych,
nowe: wynalazki techniczne oraz procesy i urzadzenia, nowe surowce, innowacje
w innych przemystach [17].
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Kazdy produkt ma swdéj ,.cykl zycia”, ktéry mozna opisa¢ charakterystyczna
krzywa dzwonowa przebiegajaca w czasie [16]. Sktada si¢ ona z faz nastgpujacych
kolejno po sobie (rys.1):

e faza wstgpna I — wprowadzenie produktu na rynek,

e faza silnego wzrostu II- charakteryzuje si¢ gwattownym przyrostem sprzedazy,

e faza dojrzalosci III — oznacza poczatkowo malejacy wzrost sprzedazy, a pdzniej
nawet spadek sprzedazy,

e faza spadku IV — charakteryzuje si¢ silnym spadkiem sprzedazy i gwaltownym
spadkiem zyskow.

Faza wstepna I charakteryzuje si¢ duzymi wydatkami marketingowymi (majac na
celu przede wszystkim zdobycie uwagi konsumenta), wysoka cena wyrobu, a niska
sprzedaza i réznorodna dystrybucja. W II fazie, okreSlanej jako faza wzrostu,
obserwuje si¢ zazwyczaj szybki wzrost sprzedazy, zysk osiaga szczytowy poziom,
wydatki markertingowe sa na wysokim poziomie, produkt jest ulepszony. W fazie III —
dojrzatos$ci nastgpuje wolny wzrost sprzedazy, obserwuje si¢ spadek zysku i wydatkéw
marketingowych, cena wyrobu jest najnizsza. Faza IV — spadku cechuje si¢ spadkiem
sprzedazy, niskim zyskiem i wydatkami marketingowymi, wzrastajaca cena. Po fazie
IV produkt powinien by¢ wycofany z rynku, gdyz zaczyna przynosi¢ straty. Na jego
miejsce powinien by¢ wprowadzony nowy produkt [8].

Obroty
Circulation
of goods
| i Il ; ]l : v Czas
Wprowadzenie na rynek Wzrost Dojrzalos¢ Spadek Period
Marketing Growth Maturity and saturated stage Decline phase

Rys. 1. Hipotetyczny cykl zycia produktu (cyt. Za H. Mrukiem [15]).
Fig. 1.  Hypothetical life cycle of product (cit. from H. Mruk [15]).

Rozwdj i wprowadzenie nowych produktéw na rynek stato si¢ nowa dziedzina
dziatalno$ci, wymagajaca profesjonalnej realizacji, aby zwigkszy¢ mozliwosé
zapewnienia sukcesu. Wg Tybora [24], aspekty profesjonalnego podejscia do FPD to:
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® rozpoznanie potrzeb rynku,
e ocena wlasnych mozliwosci,
e ocena ryzyka — z kazda mozliwoscia zwigzane jest ryzyko, ktérego rezultatem
moze by¢ finansowa strata,
e ustalenie kierunku dziatan — ryzyko moze by¢ minimalizowane przez ustalenie
okreslonych zatozen,
e planowanie,
e dziatanie,
e przeglad (recenzje),
e podejmowanie decyzji.
Istnieje kilka ré6znych mozliwos$ci rozpoczynania FPD. Jednak wszystkie punkty
startowe zawieraja w sobie potrzebe identyfikacji celu (idei) i zbieranie informacji
rynkowych [22].

Metody strategii marketingowych

Duze firmy realizuja bardzo wyspecjalizowany proces FPD, z zaangazowaniem
wszystkich niezbednych do tego dzialéw (np. marketingu, rozwoju, technologii,
produkcji, zaopatrzenia, kontroli jako$ci, ekonomicznego) lub powotuja do prac nad
nowymi produktami specjalne komorki, w ktérych zatrudnieni sa specjalisci z wielu
dziedzin. Wymaga to jednak zaangazowania ogromnych srodkéw finansowych.

Wyréznia sig¢ kilka gtéwnych strategii opracowywania i rozwoju nowych
produktéw [25].

Strategia potrzeb (,the need strategy”) — jest czesto stosowana jako punkt
startowy bazujacy na potrzebach konsumentéw i rynku. Strategi¢ t¢ dobrze opisuja
pytania:

1. Czy ujawnily si¢ takie potrzeby konsumentéw, ktérych nie zaspokajaja produkty
aktualnie znajdujace si¢ na rynku?

2. Czy obserwuje si¢ niezadowolenie lub niedosyt konsumentéw z istniejacych
produktow?

Strategia pozycji na rynku (,,the marketing position strategy”’) — jest podobna do
strategii potrzeb. Usytuowanie firmy na rynku kierowane jest na zdolno$¢ bycia
atrakcyjnym dla konsumentéw, wykorzystujac: znang nazwe¢ markowa, reklamg lub
opakowanie. Ta technika marketingowa jest stosowana jesli nowy produkt jest
podobny lub niewiele rézniacy si¢ od wystgpujacych juz na rynku. Ryzyko takich
dziatan jest mate, dopdki przyrost wydatkow na kazdy produkt jest relatywnie niski, a
wlozony wysilek jest niewielki. Natomiast wada takiego podej$cia do rozwoju nowych
produktéw jest zdolnos¢ konkurentéw do szybkiego wejscia na rynek z podobnymi
produktami i odzyskania straconego miejsca na rynku [25].
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Strategia kominowa (,.the funnel strategy’”) wymaga organizowania tzw. ,,burzy
moézgéw” (brainstorming) specjalistow z wielu dziedzin i wymyslania wielu idei
nowych produktow. Podstawa tej strategii jest prze§wiadczenie, ze tylko kilka dobrych
pomysitéw przechodzi fazg¢ komercjalizacji i osiaga sukces. Wspétczynnik sukcesu
oscyluje pomigdzy 2—-10%, tak ze tylko 1 produkt na 50 startujacych moze znalez¢
swoje miejsce na rynku.

System oceny odniesionego sukcesu lub poniesionej porazki obejmuje
mechanizm klucza decyzyjnego, polegajacy na tym, Ze nietrafione pomysty sa
eliminowane. Ocena jest dokonywana, kiedy wstepny projekt trafia na rynek w czasie
procesu tworzenia lub w czasie testéw marketingowych. Strategia kominowa wymaga,
aby za jednym pomystem przechodzacym przez system, podazat drugi. Jednak ciagly
doptyw nowych pomystéw jest trudny do podtrzymania w dluzszym przedziale czasu
[25].

Strategia wielkiej bomby (,the big bomb strategy”) — ta technika praktykowana
jest tylko przez kilka wielkich korporacji, gdyz wymaga ogromnych naktadéw
finansowych. Strategia ta wymaga pigciu podstawowych etapéw (krokow):

1. Zalozenie jako celu wielkiej grupy produktéw o znanej marce.

2. Rozwdj najlepszego produktu sposrdd intensywnie badanych.

3. Testowanie podobnych wersji produktéw gtéwnych konkurentow.
4. Wielokrotne testowanie rynku i prowadzenie badan alternatywnych.
5. Przekazywanie duzych ilosci produktéw na promocje.

Opracowywanie nowych produktéw (FPD), jak wyzej opisano, uwzglednia
obiektywne podstawy przy wykorzystaniu najnowszych zdobyczy nauki i techniki.
Istnieje jednak jeden bardzo wazny element tego procesu niedajacy si¢
zobiektywizowac. Jest to konsument, ktérego subiektywne odczucia, upodobania i
preferencje wptywaja na opinie o nowo opracowywanych produktach [7].

Nalezy podkresli¢, ze konsumenci wraz ze swoimi zachowaniami na rynku i
reakcjami na nowosci sa najwazniejszym czynnikiem udanego wprowadzania nowych
produktéw na rynek. Konsument spetniajacy rolg ,,busoli” i ocena rynku sa najlepszym
zrédtem pomystow do tworzenia nowych produktéw [22]. Kazdy, kto realizuje procesy
FPD musi juz od wczesnych faz opracowywania weryfikowaé¢ swoje pomysty,
poddajac je pod osad konsumentéw. Musi zna¢ zmieniajace si¢ potrzeby
konsumentéw, gdyz stopien ich zaspokojenia na ogdt decyduje o tym czy produkt
odniesie sukces rynkowy, a firma sukces finansowy. Dlatego tak wazna rolg odgrywaja
wszelkiego rodzaju badania rynkowe i zbieranie opinii przysztych uzytkownikéw na
temat nowych produktow. Integralna czgscia procesu opracowywania nowych
produktéw zywno$ciowych musi by¢ analiza sensoryczna wykonywana na dwdéch
poziomach:
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e panele laboratoryjne — do oznaczania typu i stgzenia uzytych sktadnikow oraz
oceny cech sensorycznych i trwatosci produktu,

e panele konsumentéw — do oceny preferencji i koncowej akceptacji oraz oceny
ostatecznej handlowej postaci nowego produktu [22].

Szczegblng uwage nalezy zwréci¢ na  wspélprace  technologdéw  z
przedstawicielami marketingu. Czgsto ta wspétpraca nie jest fatwa i nie uktada sig¢
najlepiej z powodu niezrozumienia przez technologéw postulatéw pracownikéw dziatu
marketingu. Technolodzy musza zda¢ sobie sprawe z faktu, ze wymagania stawiane
przez specjalistow od marketingu nie s ich wymystem, a — wprost przeciwnie —
stanowig konsekwencje badan rynkowych i reprezentuja preferencje, postulaty i uwagi
konsumentéw. Dlatego tez wymagania te musza by¢ uwzgledniane przy
opracowywaniu nowych produktéw, gdyz produkty nieakceptowane przez
konsumentéw nie utrzymaja si¢ na rynku [17, 20, 26].

Do podejmowania trafnych decyzji rynkowych niezbgdne jest dysponowanie
doktadng i wiarygodna informacja. Wymagana jest do tego znajomo$¢ potrzeb
klientéw, ocena oferowanych produktow oraz opinia uzytkownikéw o walorach débr i
satysfakcji konsumentow.

Na ksztattowanie kierunkéw wytwarzania produktéw maja wplyw w duzym
stopniu oczekiwania konsumentéw. Wg Surmackiej — Szcze$niak [22] nowe produkty
powinny:

e zaspokoi¢ potrzeby konsumenta,

e dac¢ satysfakcje sensoryczna,

® mie¢ ceng, ktéra konsument jest sktonny zaptacic,
e miec¢ odpowiedni stosunek ceny do wartosci.

Opracowywanie nowych produktow w duzych firmach przebiega wieloetapowo.
Surmacka-Szczes$niak [22] wyodrebnita nastgpujace etapy FPD: faza koncepcji, etap
wstepny, opracowania w skali laboratoryjnej lub poéltechnicznej, etap opracowania
zaawansowanego, etap wdrozenia do produkcji. Tybor [23], specjalista od
projektowania i rozwoju produktéw zywnosciowych, proponuje osiem krokéw FPD, a
mianowicie: powstanie idei produktu (pomyst na nowy produkt), rozwdj wymyslonej
idei (koncepcji), powstanie i rozwdj prototypu produktu, wymys$lenie opakowania i
rozw0j procesu produkcyjnego (z jednoczesnym wejsciem w fazg rozwoju produktu),
faza przed komercjalizacja, testowanie produktu na rynku, rozpoczecie produkcji na
skale przemystowa oraz komercjalizacja produktu. W realizacj¢ procesu FPD
zaangazowane sa wszystkie dzialty firmy (marketing, dzial ekonomiczny, dziat
rozwoju, dziat produkcji, dziat techniczny, dziatl zaopatrzenia, kontrola jako$ci oraz
dzial sprzedazy), do czego potrzebne sa ogromne $rodki finansowe (rzedu 50 — 100
mln USD). Kierownictwo firmy, sprawujace ogdélny nadzér nad procesem FPD w
wyznaczonych punktach kontrolnych, na podstawie oceny stanu zaawansowania
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procesu rozwoju produktu podejmuje decyzj¢ o wstrzymaniu lub kontynuowaniu
projektu i uruchomienia dalszych $rodkéw finansowych [25].

Firmy mniejsze — pozbawione zaplecza badawczego — czgsto korzystaja z ustug
firm konsultingowych, zlecajac im odpowiednie badania i opracowanie nowego
produktu w czesci lub catosci. Natomiast firmy male, o niewielkim kapitale i
nielicznym personelu, dziataja w znacznym stopniu intuicyjnie. Ujawnia si¢ tutaj
bardzo wazna rola wtasciciela lub managera. Jego zaséb wiedzy, znajomos$¢ rynku i
wymagan konsumentéw, umiej¢tnos¢ wykorzystania nisz rynkowych itp. pomagaja w
kreowaniu nowych produktéw i wprowadzeniu ich z sukcesem na rynek [17].

Etapy procesu rozwoju nowych produktéw opisywane sa i prezentowane w
réznorodny sposob. Pasternak [20] analizowal fazy rozwoju produktu opisane przez
wybranych autoréw. Stwierdzit réznice w przypisaniu tych samych elementéw procesu
do réznych faz oraz r6znice wynikajace z przeznaczenia produktu. Na og6t zaktada sig,
ze fazy procesu nastgpuja po sobie kolejno, jedna po drugiej sekwencyjnie. W praktyce
czgsto niektore czynnosci zwiazane z realizacja poszczegdlnych faz pokrywaja sig.
Wiele przedsigbiorstw preferuje podejscie, w ktérym rozwdj produktu dokonywany
jest réwnoczes$nie we wszystkich stadiach lub fazach (tzw. symultaniczny rozwdj
produktu). Praktyczny wybdr podejscia sekwencyjnego czy symultanicznego bedzie
zalezat od warunkéw realizacji konkretnego projektu. Szybsze wprowadzenie na rynek
nowego produktu niz to zrobia konkurenci i szybsza reakcja na zapotrzebowanie rynku
daje istotna przewage i tym samym wigksze zyski. Rozw6j produktu jest najczesciej
programem realizowanym w strukturach poprzecznych, ktére wspdlnie przyczyniaja
si¢ do skutecznej realizacji zadan [19].

Nowy proces technologiczny czgsto zmienia cechy jakoSciowe wytwarzanych
produktéw, wymuszajac tym samym jego innowacje. Nowy lub ulepszony produkt
jednej firmy moze stanowi¢ wstep do innowacji procesu w firmach wykorzystujacych
ten produkt jako surowiec lub dodatek. Zdaniem Czupiata [6], innowacje produktowe
to nowe wyroby o réznym nasileniu cech nowosci. Zaliczane sa do nich migdzy
innymi:

e niewielkie zmiany w wytwarzanym produkcie, sprzedawanym na dotychczasowym
rynku,

e wprowadzenie wytwarzanego od dawna produktu na nowy rynek,

e wprowadzenie na nowy rynek produktu podobnego do produktu konkurentéw, lecz
nowego dla producenta,

e duze zmiany i usprawnienia w produktach sprzedawanych przez producenta na
réznych rynkach,

e wprowadzenie na rynek produktu catkowicie odmiennego od sprzedawanych
dotychczas, ale znanego na rynkach zagranicznych,
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e wprowadzenie produktu catkowicie nowego, nieznanego na rynku krajowym ani
na zagranicznych.

Innowacje procesowe sa czgsto w praktyce sprzgzone z wprowadzeniem nowych
wyrobow.

Jako$¢ surowca polaczona z wilasciwymi kanonami przetworstwa pozwala na
osiagnigcie rezultatu w postaci zywnosci bezpiecznej i wysokiej jakosci. W procesie
budowy zaufania do produktéw spozywczych, poprzez gwarantowanie bezpieczenstwa
produktu przez producenta, powodzenie produktu na rynku zalezy od jego jakosci.
Musi ona réwniez podlega¢ nadzorowi i kontroli w tancuchu zywno$ciowym,
poniewaz koncowy produkt w obrocie towarowym jest emanacja zaréwno dobrej
praktyki rolniczej, jak i dobrych praktyk przetworstwa, przechowywania i dystrybucji.
Jakos¢ catkowita dla klienta moze by¢ okreslona angielskim akronimem QVALITY,
obejmujac:

e Quality — jako$¢ produktu,

® Volume — podaz, réznorodnos¢ produktow,

e Administrative system — system administracyjny,

e Location — dostgpnos¢ sieci handlowe;j,

e Interactions — przywiazanie klienta do marki, lojalnos¢,
¢ Timing — koordynacja podazy i popytu w czasie,

e Yield — stosunek kosztu do pozytku, cena.

Udzial poszczegdlnych czynnikéw w decyzji o kupnie, ktéra podejmuje klient,
zalezy od rodzaju towaru. W grupie artykutéw spozywczych i pochodzenia rolniczego
niewatpliwie wazne sa jako$¢, wilasnosci sensoryczne, dyspozycyjnos¢, latwosé
nabycia, dostgpnos¢, przywiagzanie do marki, cena. Istotna jest tez sezonowos¢ zakupu
zwigzana z porg roku, §wigtami itp.

Nowy produkt a przemyst migsny

W celu opracowania strategii tworzenia nowych produktéw migsnych niezbgdne
jest poznanie rynku migsa i przetworéw oraz zachowan i oczekiwan konsumentéw w
stosunku do produktéw migsnych [13, 14, 15, 16, 17, 18, 23].

Rynek migsny w Polsce nalezy do najwazniejszych segmentéw sektora
zywnosciowego o duzej dynamice rozwoju. Ulega on ciaglym zmianom i
przeobrazeniom, zwigzanym z procesami koncentracji w przemysle mig¢snym oraz
powstawaniem nowych podmiotéw gospodarczych. Jest to rynek specyficzny, co
wynika z takich czynnikéw, jak:

e nietrwalo$¢ migsa i wyrobéw migsnych,
e niska elastyczno$¢ ich podazy,
e nieréwnowaga rynkowa (w przypadku wielu sortymentow) [13].
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Na przyktadzie krajéw Unii Europejskiej zaobserwowano, ze coraz czgsciej
zainteresowanie konsumentéw kieruje si¢ na produkty luksusowe, wyzszego wyboru.
Przy wyborze produktdw migsnych znaczenia nabieraja wartosci emocjonalne, w tym
potrzeba szukania przyjemno$ci (smak, zapach, tekstura). Strategia polegajaca na
wprowadzaniu na rynek nowych rodzajéw produktéw, gdzie ujawnia si¢ popyt
konsumentéw, okreslana jest jako dywersyfikacja wsparta tendencjami i postgpem
technologicznym w fazie przetworstwa [13].

W Polsce, wedlug danych prezentowanych przez GUS [21], w ostatnich latach
utrzymywata si¢ spadkowa tendencja produkcji zywca. Na rynku wotowiny, w
nastgpstwie kryzysu, przewiduje si¢ dalszy spadek spozycia migsa wotowego z 7,0 do
5,5, kg/osobe/rok (o 21%). Konsumpcja wieprzowiny, wg danych szacunkowych,
zmalata z 38,7 do 37,5 kg/osobg/rok (o 3,1%). Jak przewiduja prognozy, spadki te
beda rekompensowane przez okotol0% wzrost spozycia drobiu. W 2001 r.
przemystowa produkcja wedlin byta o 5,5% mniejsza niz w 2000 r., w tym
wyprodukowano o okoto 10% mniej szynek i topatek i az o 59% mniej konserw
migsnych i podrobowych ze zwierzat rzeznych niz w roku poprzednim [23].
Zmniejszenie popytu w 2001 r. na cala Zywnos$¢, w tym na migso i przetwory migsne,
zwiazane byto z:
® nasileniem si¢ niekorzystnej sytuacji dochodowej ludnosci,

e wzrostem cen ustug bytowych, istotnie obciazajacych budzety rodzinne,
e ostabieniem dynamiki gospodarczej, a w zwiazku z tym spadkiem zatrudnienia w
sektorze przedsigbiorstw i wzrostem liczby bezrobotnych.

Z analizy danych budzetéw rodzinnych wynika, ze realne wydatki gospodarstw
domowych na migso i jego przetwory zmniejszyly si¢ w roku 2002 o okoto 5%, a
spozycie ilosciowe tych produktéw zmniejszyto si¢ o 1,2%. Nastgpstwem tego byto
ograniczenie zakupu artykuléw drozszych na rzecz tanszych. Nie ulegta zmianie
ilosciowa konsumpcja migsa surowego, natomiast ograniczeniu ulegta konsumpcja
przetworéw migsnych. Wzrést popyt na wedliny drobiowe i podrobowe, istotne
ograniczenie obserwowano w popycie na popularne kietbasy. Przewiduje si¢, ze w
roku 2004 konsumpcja migsa i podrobéw ogétem ksztattowac si¢ bgdzie na poziomie
ok. 65 kg na 1 mieszkanca, tj. okoto 2% wigcej niz w roku poprzednim, z tendencja
wzrostowa spozycia migsa wieprzowego i drobiu, przy dalszej redukcji spozycia migsa
wotowego [23].

Przykladowe zachowania konsumentéw na rynku

Zmiany dokonujace si¢ na tym rynku w duzej mierze sa wynikiem zmian
zachowan konsumentéw. Wzrasta zapotrzebowanie na nowe grupy produktow
spozywczych, obejmujace zywno$¢ najwyzszej jako$ci, $wieza (coraz mniejszym
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powodzeniem ciesza si¢ klasyczne konserwy migsne), ekologiczna, wygodna,
poprawiajaca zdrowie, leczaca lub przeciwdziatajaca chorobom cywilizacyjnym i
op6zniajaca procesy starzenia si¢. Swiadomy konsument poszukuje produktéw, ktére
sprostatyby jego oczekiwaniom, a wigc przede wszystkim bezpiecznych i odzywczych,
charakteryzujacych si¢ zréznicowana warto$cia energetyczna (tak, by modgt
komponowa¢ diete¢ wedlug wlasnych zyczen i nawykéw zywieniowych), wygodnych
w przygotowaniu do spozycia i réwnocze$nie tatwych w przechowywaniu,
przydatnych do mrozenia i krétkotrwatego przechowywania chtodniczego lub trwatych
w temperaturze otoczenia [3, 15].

Na zachowania konsumentéw na rynku migsa i przetwordw migsnych wptyw
wywiera wiele czynnikéw. Analiza problemu jest ztozona z uwagi na to, ze ankietowe
badania marketingowe nie sa jednorodne, wiele z nich ma charakter wycinkowy,
zalezny migdzy innymi od regionu zamieszkania, sity nabywczej konsumentéw,
stopnia $wiadomosci konsumenckiej. Trudno jest doktadnie opisa¢ istote zalezno$ci
pomig¢dzy witasciwosSciami produktu a preferencjami konsumenckimi. Wybrane
badania moga postuzy¢ jedynie do okreslenia pewnych kierunkéw w zachowaniach
konsumentow [1, 5, 10, 12].

Badania przeprowadzone przez Cichocka i Pieczonke [5], dotyczace analizy i
uwarunkowan spozycia zywnos$ci ekologicznej wsrdd miodziezy szkolnej i
akademickiej w rejonie Polski potudniowo-wschodniej, wykazaty, ze takie czynniki,
jak: warto$¢ odzywcza, bezpieczenstwo spozycia, dbatos¢ o zdrowie oraz skazenie
srodowiska stanowity podstawg do podejmowania decyzji o spozywaniu takiej
Zywnosci.

Z uwagi na naglo$nienie przez media probleméw choréb odzwierzecych (BSE) w
ostatnim czasie obserwuje si¢ spadek konsumpcji migsa wotowego i przetworéw z
niego wyprodukowanych na rzecz wzrostu spozycia mig¢sa wieprzowego i drobiu. W
polskiej diecie, wg danych GUS [20], najczgsciej spozywana jest wieprzowina (63%),
dréb (25%) 1 wotowina (12%). Na podstawie badan ankietowych przeprowadzonych
przez Kowalczuk i wsp. [12], w 2001 r. na terenie wojewddztwa mazowieckiego
stwierdzono, ze produkty migsne wybierane sa z uwagi na ich warto$§¢ odzywcza,
smakowito$¢, przyzwyczajenia oraz przydatnos¢ kulinarng (>60% wskazan
odpowiedzi). Przy zakupie migsa i przetworéw migsnych konsumenci zwracali uwage
przede wszystkim na takie czynniki, jak: $wiezo$¢, wyglad zewnetrzny, cena,
producent (marka). W najmniejszym stopniu o zakupie migsa czy wyrobéw migsnych
decydowaty atrakcyjnos$¢ i rodzaj opakowania (mniej niz 10% odpowiedzi). Wzrost
poziomu dochodu w gospodarstwie domowym w niewielkim stopniu ksztattowat
spozycie baraniny, drobiu i wieprzowiny, minimalnie — cielgciny i nie mial wptywu w
poziom konsumpcji wotowiny.
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Istotny wptyw na rozwdj rynku migsnego ma proces kreowania marek przez
wiodacych producentéw wyrobéw migsnych. Znalazio to swéj wyraz w czgstym
wyborze przez klientéw markowych produktéw migsnych.

Produkt dobrej jakosci, dostosowany do gustow nabywcéw i odpowiednio
dobrana komunikacja z konsumentem bgdzie nieodzownym elementem przetargowym
w walce konkurencyjnej na rynku migsa i przetworow migsnych. Z badan ankietowych
prowadzonych przez Ozimek i wsp. [18] wynika, Ze jako produkty dobrej jakosci
postrzegane przez konsumentéw sa produkty charakteryzujace si¢ takimi cechami, jak:
e pozadane walory smakowo-zapachowe (ok. 85%),

e brak zanieczyszczen chemicznych (83,9%),

e brak zanieczyszczen mikrobiologicznych (82,3%),
e wysoka warto$¢ odzywcza (77,0%),

e produkcja metodami ekologicznymi (62,1%),

e brak substancji dodatkowych (60,3%),

e pochodzenie krajowe (44,2%).

Badana grupe konsumentéw z catej Polski réznicowaly takie czynniki, jak:
miejsce zamieszkania, poziom wyksztatcenia, wiek oraz faza rozwoju rodziny.

Opracowywanie nowych przetworéw migsnych odbywa si¢, podobnie jak w
przypadku innych artykutéw spozywczych, w kilku etapach. Obejmuja one [4, 8, 25]:
1) koncepcje dotyczaca nowego produktu, jego rozwdj i oceng,

2) opracowanie prototypu produktu,

3) dobor procesu technologicznego i opakowania,

4) wytworzenie produktu w malej skali, ocena wyrobu i analiza finansowa,
5) test rynkowy, ustalenie numeru produktu i jego kodu,

6) wprowadzenie produktu na rynek,

7) komercjalizacjg.

Opracowanie nowych wyrobéw, szczegdlnie wyroboéw migsnych, dobrze
sprzedajacych sig na rynku i jednoczesnie w pelni satysfakcjonujacych jak najwigksza
grup¢ konsumentéw nie jest zadaniem prostym. Jak przedstawiono wyzej, jest to
proces skomplikowany i kosztowny, uzalezniony od wielu czynnikéw, za$ sukces
osiaga sie¢ dzigki udanej wspdtpracy specjalistow z réznych branz. Niemniej na
polskim rynku pojawia si¢ kazdego roku wiele ré6znych wyrobéw migsnych, czgsé
stanowi catkowita nowos¢, za$ czg$¢ jest modyfikacja wyrobdw juz istniejacych.

Przyktadem nowych wyrobéw migsnych moga by¢ chocby trzy nowe produkty
jednego z zaktadéw migsnych, adresowane do najbardziej wymagajacego odbiorcy i
smakoszy: szynka, karczek i poledwica sarmacka. Nowo opracowane wedliny sa
szczegblnym rodzajem wyrobow z grupy wedzonek surowych. Ich obrébka polega na
soleniu lub peklowaniu, czasem wedzeniu. Otrzymane przetwory charakteryzuja si¢
niepowtarzalnym, szczegdlnym smakiem i aromatem, za$ uzyskana konsystencja
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umozliwia krojenie bardzo cienkich plastréw. Na najbardziej wyszukane przyjecia
wedliny te stanowia ciekawa ozdobe stotéw. Droga do uzyskania tego rarytasu nie jest
prosta. Rozpoczyna si¢ juz na etapie selekcji zwierzat, ktore hoduje si¢ znacznie
dtuzej, do uzyskania wyzszej masy. Konieczne jest zachowanie bardzo wysokiego
poziomu higieny poczawszy od uboju, przygotowywania, produkcji, sktadowania,
transportu i dystrybucji. Istotne jest tez, ze wyroby te oferowane sa w réznych
rodzajach opakowan, dostosowanych do nabywcéw indywidualnych (mate i duze
porcje), jak i firm caterigowych [3].

Podsumowanie

Przy opracowywaniu nowych produktow migsnych powinno si¢ bardziej
odwaznie korzysta¢ ze zdobyczy nauki o migsie i technologii, szerzej uwzgledni¢ w
nowo opracowywanych produktach proponowane przez specjalistow trendy
zywieniowe, uwzglednia¢ wygode¢ 1 oczekiwania konsumentéw oraz prébowac
zadowoli¢ specyficzne grupy konsumentéw, opracowujac np. produkty dla ludzi
starszych, dzieci, kobiet i mezczyzn oraz produkty dla konsumentéw o specjalnych
wymaganiach dietetycznych, jak tez wyroby zaliczane do zywnoSci etnicznej, ktore
ciesza si¢ coraz wigkszym zainteresowaniem [1, 3, 4, 9, 11].

W ostatnich latach mozna zaobserwowa¢ odradzanie si¢ tradycyjnych produktéw
zywnosciowych. Tendencje t¢ mozna probowa¢ wykorzysta¢ réwniez do budowy
zaufania konsumentéw do nowych produktéw migsnych, co pozwolitoby tatwiej
wykreowac wigksza niz dotychczas gameg wyrobow.
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THE PRINCIPLES OF DEVELOPING NEW FOOD PRODUCTS TOWARDS MEETING
THE CONSUMERS’ EXPECTATIONS, EXEMPLIFIED BY MEAT AND ITS PRODUCTS

Summary

In the paper, the concepts relating to development strategies of new food products and to their
marketing are briefly explicated, and general principles of developing such new food products are
presented. The “life cycle” of a product is described, and major methods of marketing strategies are
characterized. The market of meat and its products in Poland is analyzed and specific features of this
economic sector are pointed out. Several examples of how consumers react to novel meat products and
new dietary trends are given. The authors emphasize that customers regard some product properties as
crucial elements of the required quality, thus, those properties must be included in the novel product
development, for example: flavor and smell qualities, no preservative agents added, no chemical and/or
microbiological impurities, high nutritive value, differentiated energetic value, etc. The authors point out
other quality elements, such as functionality, easy preparation for eating, and suitability to freezing and
short-term storage in refrigerators. Moreover, the authors conclude that consumers generally prefer local
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food products manufactured using environmental friendly and/or traditional procedures. It is indispensable
to include the above-indicated trends while creating and developing novel food products.

Key words: new product, developing principles, consumer, meat products.



