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Korzysci z opracowywania i czynniki warunkujace sukces
nowych produktéw na rynku zywnosci

Benefits from the new products development and determinants
of their success in the food market

Synopsis. Opracowywanie, wprowadzanie nowych i ulepszanie istniejacych produktéw jest jednym
ze sposobOw utrzymania si¢ firm na dynamicznie zmieniajacym si¢ rynku zywnosci. Dziatania te
zwigkszaja elastycznosé i stabilnos¢ funkcjonowania, wzmacniaja obecna pozycj¢ przedsigbiorstw
i stwarzaja mozliwo$¢ ich rozwoju w przysztoéci. Skuteczno$¢ tych dziatan zalezy od znajomosci
czynnikéw warunkujacych sukces nowych produktow na rynku oraz od wykorzystania tej wiedzy
przez przedsigbiorstwa w praktyce.

Stowa kluczowe: opracowywanie nowych produktow zywnosciowych, innowacje produktowe na
rynku zywnosci, czynniki sukcesu nowego produktu.

Abstract. The development and introduction of new as well as improving existing products creates a
chance for companies to exist in the rapidly-changing food market. These actions increase flexibility
and stability of functioning, strengthen the current position of companies and provide an opportunity
for their development in the future. The effectiveness of these actions depends on the knowledge of
determinants for market success of new products and the practical application of this knowledge by
companies.

Key words: new food product development, food product innovation, success determinants of new
product.

Wprowadzenie

Istnienie i rozwdj kazdego przedsigbiorstwa na rynku pozostaje w $cistym zwiazku
z akceptacja jego oferty. Opracowywanie, wprowadzanie nowych i ulepszanie istniejacych
produktéw ma istotne znaczenie dla zdolnosci firmy do sprostania konkurencji,
generowania zyskéw oraz realizacji krotko i dlugoterminowych planow rozwoju
organizacji. Brak dzialan w tym obszarze stanowi powazne zagrozenie dla sprawnego
funkcjonowania organizacji obecnie oraz w przyszlosci. Przedsigbiorstwa zachowawczo
podchodzace do rozwoju i komercjalizacji nowych produktéw (innowacji produktowych)
powolnie reaguja na zmiany otoczenia. Sytuacja ta powoduje, ze ich oferta w coraz
mniejszym stopniu odpowiada potrzebom odbiorcéw, przez co trudno jest im utrzymaé
swoja pozycje oraz prowadzi¢ ekspansje na nowe rynki. Z drugiej strony wysoka
aktywnos$¢ firm w obszarze kreowania innowacji produktowych (zwiazana zazwyczaj ze
znacznym zaangazowaniem S$rodkow i1 nakladéow organizacji) rowniez nie gwarantuje
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dhugofalowego sukcesu przedsigbiorstwa. Na rynku zywno$ci nowe produkty, aby miaty
szanse powodzenia, musza zaspakaja¢ oczekiwania nabywcoéw (w sposob lepszy lub inny
niz wyroby konkurencyjne) oraz wynika¢ z potrzeb i mozliwosci przedsigbiorstwa.
Przedsigbiorstwa, ktore chca je wprowadza¢, musza posiada¢ odpowiednia wiedze,
umiejetnosci oraz zasoby, powinna cechowac je rowniez orientacja rynkowa.

Celem artykutu jest przeglad istniejacej wiedzy na temat korzysci i ryzyka zwiazanego
z opracowywaniem innowacji produktowych w przedsi¢biorstwach na rynku zywnosci oraz
czynnikow, ktore w istotny sposob determinuja akceptacje nowego wyrobu. Material do
opracowania stanowity wtorne (krajowe i zagraniczne) dane literaturowe pochodzace ze
zrodet tradycyjnych i internetowych.

Specyfika innowacji produktowych na rynku zywnosci

Specyfika nowych produktow zywnosciowych wynika przede wszystkim z natury
branzy FMCG (ang. Fast Moving Consumer Goods, tj. dobr szybko rotujacych, szybko
zbywalnych), do ktorej rynek ten nalezy, cechujacej si¢ wysoka czgstotliwoscia zakupow,
masowoscig, ogromna réznorodnoscia i agresywna walka konkurencyjna. Sytuacja ta
powoduje, ze innowacje produktowe, by zyskaé zainteresowanie nabywcow, musza si¢
czyms$ wyrdzniac, a wige by¢ lepsze, tansze lub odmienne od produktéw juz istniejacych.

Z drugiej strony, coraz krotsze cykle zycia wyrobow (spowodowane silna konkurencja
oraz dynamicznie zmieniajacymi si¢ wymaganiami klientdéw) wywotuja presj¢ na szybki
zwrot naktadéw z opracowywania nowosci i na osiagnigcie zyskow w krotkim czasie po
wprowadzeniu produktu. Jesli dodamy do tego ograniczony budzet na dziatalnosé¢
innowacyjna (wynikajacy z dominacji MSP w branzy spozywczej), wysokie oczekiwania
konsumentéw oraz wahania sezonowe podazy surowcow, ograniczenia tradycyjnych
technologii produkcji i mnogo$¢ norm oraz regulacji prawnych, to proces opracowania
,Wyrdzniajacego si¢” nowego wyrobu jest procesem trudnym do wykonania. Z tego tez
wzgledu na rynku zywnos$ci mniej niz jedna czwarta przedsigbiorstw (w UE $rednio 23%,
w Polsce za$ 11%) decyduje si¢ wprowadza¢ innowacje produktowe (rys. 1), a nawet wsrod
najbardziej innowacyjnych branz przetworstwa zywnosci (tj. w sektorze mleczarskim,
zywnosci mrozonej oraz produkcji wody i napojow bezalkoholowych) udzial nowych
wyrobow w asortymencie ogoétem plasuje si¢ ponizej 10% [Data... 2011].

Nowe produkty zywnosciowe charakteryzuja si¢ niskim poziomem oryginalnosci,
maja zwykle charakter nasladowczy (kopie produktow juz istniejacych), uzupetniajacy
(nowe smaki i wersje opakowania) lub tylko nieznacznie zmieniony, np. w celu poprawy
jakosci i/lub obnizenia kosztow produkcji. Przy ich opracowywaniu rzadko
wykorzystywane sa nowoczesne technologie (tj. biotechnologia, inzynieria genetyczna czy
nanotechnologia) oraz najnowsze osiagnigcia nauki, np. mikrokapsutkowanie sktadnikow
lub opakowania biodegradowalne. Sporadycznie pojawiaja si¢ produkty bezwzglednie
nowe, kreatywne i catkowicie oryginalne [Kaczorowska 2009]. Z punktu widzenia
przedsigbiorstw opracowywanie wtérnych innowacji wydaje sig tatwiejsze i korzystniejsze
dla producentow. Sytuacja ta wynika z takich obiektywnych przyczyn, takich jak:

e trudno wymy$li¢ bezwzglednie nowa, oryginalng innowacje, w szczego6lnosci na

rynku tradycyjnych technologii,
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e opracowywanie wtornego produktu nie wymaga tak duzego nakladu czasu,
zatrudnienia, pracy oraz $rodkéw finansowych jak w przypadku unikalnych
produktow,

¢ radykalne rozwigzania czg¢sto budza watpliwosci i opdr decydentéw, co dodatkowo
utrudnia ich przekonanie do konieczno$ci udostgpnienia odpowiednich zasobow,

e 7z wtornymi innowacjami zwiazane jest nizsze ryzyko stabego popytu na nowy
wyrob.
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Rys. 1. Przedsigbiorstwa branzy spozywczej opracowujace i wprowadzajace innowacje produktowe w 2008 r., %
wszystkich przedsigbiorstw sektora zywnosciowego w danym kraju cztonkowskim UE

Fig. 1. Food industry enterprises introducing product innovations developed within the enterprise in 2008, % of
the total number of enterprises in the food sector in selected EU member states

Zrodto: opracowanie na podstawie raportu [Data. .. 2012, 5.9].

Podczas opracowywania nowych produktéw zywnosciowych przedsigbiorstwa coraz
czgsciej rezygnuja z ukierunkowania na produkcje (sprzyjajacego tworzeniu barier
popytowych), obierajac orientacjc na rynek, co gwarantuje im latwiejszy zbyt
wytwarzanych wyrobow, osiaganie wyzszego poziomu zadowolenia nabywcow
i generowanie wyzszych zyskow w poréwnaniu do przedsigbiorstw, ktore tej strategii nie
stosuja. Szczegolnym przypadkiem orientacji rynkowe;j jest koncepcja ,,consumer-oriented”
w rozwoju nowego produktu, polegajaca na priorytetowym traktowaniu potrzeb
ioczekiwan koncowych nabywcow podczas kreowania i wdrazania innowacji
produktowych. Podejscie to pozwala na szybkie diagnozowanie zmieniajacych sie
probleméw, potrzeb i oczekiwan klientow, zwigkszajac jednoczesnie efektywnosé
opracowywanych projektéw [Costa i Jongen 2006; van Trijp i Steenkamp 2005]. Dziatania
producentéw zgodne z koncepcja ,,consumer-oriented” sa szczeg6dlnie widoczne w takich
segmentach rynku jak zywno$¢ wygodna i funkcjonalna.

Korzysci i ryzyko opracowywania i wprowadzania nowych produktow
przez przedsiebiorstwa
Opracowywanie, wprowadzanie nowych i ulepszanie istniejacych produktow jest

jednym ze sposoboéw na zrownowazony rozwoj i przetrwanie przedsigbiorstw w trudnym
i dynamicznie zmieniajacym si¢ otoczeniu rynku zywnosci. Sprawne i efektywne dzialania
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w tych obszarach przynosza firmom wiele wymiernych korzysci, pozwalajac im m.in. na
[Fuller 2005]:

e wzrost elastyczno$ci dziatania przez szybkie dostosowywanie do zmiennego
otoczenia,

e wzmacnianie pozycji na dotychczas obstugiwanym rynku oraz zwigkszanie zasiggu
dziatania przez wzrost oraz zrdznicowanie atrakcyjnosci i jakosci oferowanych
wyrobow, mozliwos¢ modyfikowania ich ceny,

e zwigkszenie stabilnos$ci dzialania w wyniku tworzenia platform produktow
(j. elementéw wspolnych umozliwiajacych wymiang wiedzy, do$wiadczen
i informacji), na bazie ktérych mozna kreowac wiele pochodnych wyrobow,
wyr6znianie si¢ przez kreowanie innowacyjnego wizerunku firmy;
obnizenie kosztow produkcji i1 dystrybucji (przekladajace si¢ na wzrost
rentownosci przedsigbiorstwa) przez usprawnienia 1 unowocze$nianie procesu
wytworzenia produktow.

Nalezy pamigta¢ jednak, ze opracowywanie i wprowadzanie nowych oraz rozwoj
istniejacych juz produktéw jest rowniez ryzykownym przedsigwzigciem dla
przedsigbiorstw, nie wszystkie skomercjalizowane produkty odnosza sukces. Proces
opracowywania cechuje niska skuteczno$¢. Szacuje si¢ ze na rynku FMCG okoto 90%
konceptow nie przechodzi fazy testow i nigdy nie trafia na rynek (rys. 2).
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Wejscie na
rynek
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obecnoééna rynkupo 1 rokuod chwili
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Rys. 2. Efektywnos¢ procesu opracowywania oraz wprowadzania nowych produktow w przedsigbiorstwach
branzy FMCG

Fig. 2. Effectiveness of new product development process in the FMCG sector

Zrédto: opracowano na podstawie: pracy Dekkera i Linnemanna [1998].

Wsrod nielicznych produktéw, ktore pomyslnie przejda ten proces, blisko 75%
wdrozonych ponosi porazke w ciagu pierwszego roku od chwili wprowadzenia, a tylko co
dziesiaty ma szansg na nim pozostaé przez pi¢¢ kolejnych lat [Dekker i Linnemann 1998].

Najwyzsze ryzyko porazki innowacji produktowej na rynku FMCG jest pozytywnie
skorelowane zaréwno zradykalnymi, jak i nasladowczymi (imitacyjnymi) produktami.
W przypadku tych ostatnich zmiany w produkcie sa zazwyczaj zbyt powierzchowne dla
nabywcow, by zdecydowali si¢ na zamiang sprawdzonego wyrobu. Porazka nowego
produktu (zaréwno oryginalnego, jak i1 wtornego) zawsze stanowi zagrozenie dla
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sprawnego funkcjonowania przedsigbiorstwa, ktore zwiazane jest przede wszystkim ze
stratami finansowymi (wynikajacych z zaangazowania kapitatu i pracy ludzkiej) oraz utrata
czasu na realizacj¢ opracowywania niewlasciwego projektu. Jednoczesnie nastgpuje utrata
pomyshu, ktory moglby zosta¢ lepiej lub inaczej wykorzystany przez przedsigbiorstwo.
Ponadto firma moze spodziewaé si¢ ostabienia pozycji rynkowej, wynikajacej z erozji
marki (tj. procesu, w ktorym na skutek dziatan niespojnych z wizja i warto$ciami marki
zostaje ona zdegradowana do statusu towaru, a emocjonalna wi¢z migdzy nia
a konsumentem zanika) oraz z utraty lojalnosci klientow. Ostatecznie brak sukcesu
wprowadzonego na rynek wyrobu czgsto przyczynia si¢ do obnizenia motywacji
pracownikow zaangazowanych w opracowywanie projektu, utraty ich entuzjazmu i checi
dziatania, co moze doprowadzi¢ nawet do paralizu organizacyjnego. Wszystkie poruszane
wyzej kwestie powoduja, ze warto uwaznie przesledzi¢ czynniki determinujace powodzenie
nowych wyrobow na rynku, w celu zminimalizowania ryzyka i uzyskania jak
najwigkszych korzysci z opracowywania i wprowadzania nowych produktow w
przedsigbiorstwie.

Czynniki warunkujace sukces nowego produktu

Czynniki determinujace powodzenie nowego produktu na rynku sa przedmiotem
zainteresowan badaczy od potowy lat 50-tych ubieglego stulecia. Efektem ich studiow
empirycznych sa zestawienia kluczowych czynnikow, najlepszych praktyk oraz
wyrazanych ilo§ciowo wskaznikdw powodzenia lub niepowodzenia innowacji na rynku
[Rutkowski 2004]. Rezultaty badan nad determinantami sukcesu nowego produktu
podzieli¢ mozna na cztery kategorie, ktore dotycza:

e samego produktu (unikalno$é, dostosowanie do potrzeb rynku i przedsigbiorstwa,

jakos$é, cechy uzytkowe, cena),

e procesu rozwoju nowego wyrobu (sposob realizacji opracowywania projektu i jego

organizacja, zaangazowanie zarzadu, dostawcow, technologdw i konsumentow
w rozwoj innowacji, wykorzystanie platform do budowy oferty produktow),

e umiejetnosci i zasoboéw przedsigbiorstwa (mozliwosci finansowe, technologiczne,

umiejetnosci i postawy kadry kierowniczej, inzynierskiej i marketingowej),

e otoczenia marketingowego i marketingu nowego produktu (atrakcyjnos¢ rynku

i wlasciwa ocena jego potencjatlu, odpowiednie dziatania marketingowe).

Sukces nowego wyrobu =zalezy przede wszystkim od cech produktu, jego
oryginalnosci oraz zdolnosci do wyrdzniania si¢ na tle pozostatych [Hoban 1998].
Wskaznik powodzenia dla produktow, ktdrych strategia rozwoju oparta byta na
unikatowosci lub przewadze jakosciowej wynosi 98%, w przypadku za$ innowacji
o charakterze =~ wtéornym  (usprawnionych,  zmodyfikowanych,  uzupehiajacych
dotychczasowe linie) oraz nasladowczym (kopie i imitacje istniejacych wyrobow) wynosi
odpowiednio 58% i1 18% [Cooper 1999]. Zdaniem Hoban [1998] tylko 25% unikalnych
produktéw zywnosciowych ponosi porazkg, w przypadku innowacji wtornych az 75%.
Radykalne innowacje maja wigksza szansg utrzymania si¢ na rynku poniewaz:

e konkurencja potrzebuje wigcej czasu by je skopiowa¢ (producent czerpie korzysSci

Z tymczasowej pozycji monopolisty),
e wyrdzniaja si¢ w sklepie i sa tatwo rozpoznawalne,

74



* wyznaczaja poziom cen i standard dla nowej kategorii produktu, przez co zwykle

maja wyzsza marzg niz wyroby nasladowcze,

e konsumenci dlugo pozostaja lojalni oryginalnym nowym wyrobom.

Inna wazna cecha nowego produktu jest jego dostosowanie do potrzeb rynku
(oczekiwan nabywcow) i1 przedsigbiorstwa. W Stanach Zjednoczonych innowacje o
wysokim stopniu dopasowania osiagaja wskaznik powodzenia 85%, natomiast dla
produktow zgodnych z potrzebami klientow w Japonii i Wielkiej Brytanii wynosi on 69,8%
175,6% [New... 1982; Edgett i inni 1992]. Istotna determinanta jest takze zdolno$¢ wyrobu
do dostarczania konsumentom wigkszych korzysci z zakupu niz konkurenci, przez
zagwarantowanie wyzszej jakosci (wskaznik powodzenia w Wielkiej Brytanii to 59,3%)
i niezawodnosci  (45,3%), korzystniejszej wartosci za dana ceng (61,6%) oraz
atrakcyjniejszego wzornictwa (48,8%) nowego produktu [Edgett i inni 1992].

Drugim kluczowym czynnikiem warunkujacym sukces innowacji na rynku jest
prawidtowe zaplanowanie oraz sprawne przeprowadzenie procesu rozwoju nowego
produktu  w przedsigbiorstwie. Zdaniem badaczy wykorzystanie zintegrowanego
(symultanicznego, rownoleglego) sposobu rozwoju nowych produktéw zywnosciowych jest
efektywniejsze od podejscia sekwencyjnego [Ford i Sterman 1998]. Wykorzystanie
zintegrowanego procesu rozwoju pozwala skroci¢ (o co najmniej 30%) czas
opracowywania, ograniczy¢ ilo§¢ zmian w projekcie nowego wyrobu, podwyzszy¢ poziom
jego jakosci oraz zwigkszy¢ (nawet o 30%) wskaznik powodzenia [Rutkowski 2007].
Korzystne dla sukcesu produktu jest rowniez powotanie interdyscyplinarnych zespotow
projektowych oraz zaangazowanie wyzszego kierownictwa, dostawcow, technologow
i potencjalnych nabywcoéw w proces opracowywania [Rudder i inni 2001; Stewart-Knox
i Mitchell 2003]. Uczestnictwo konsumentow we wszystkich etapach opracowywania
produktu pozwala szybko wyeliminowa¢ stabe lub niedopracowane produkty, dzigki temu
czas projektu jest krotszy, koszty opracowywania nizsze, a ryzyko nietrafionej produkcji
znacznie zredukowane. Dodatkowo, wlaczanie oséb sposrod odbiorcéw i dostawcoéw do
zespotu realizujacego projekt ogranicza znacznie mozliwo$¢ odrzucenia konceptu o duzym
potencjale, a produkty tworzone z ich udziatem (prawdopodobnie ze wzgledu na wigksza
wyr6znialno$¢) maja znacznie korzystniejszy wskaznik powodzen [Kaczorowska 2008].
Jednym ze sposobow obnizenia ryzyka porazki nowego produktu jest kreowane
i opracowywane innowacji na bazie istniejacych juz platform, ktéorych umiejgtnie
wykorzystanie pozwala zminimalizowa¢ koszty i czas projektu oraz budowaé cale linie
produktow oraz rozszerza¢ ofert¢ firmy na wiele nowych obszaréw. Z drugiej strony
niepowodzenie nowego wyrobu na rynku lub decyzja o zaniechaniu realizowanego projektu
nie pociaga za soba duzych strat finansowych, poniewaz podczas jego realizacji
skorzystano z istniejacych elementow wspolnych [Simpson i inni 2005].

Umiejetnosci 1 zasoby przedsigbiorstwa sa wazng determinanta sukcesu nowego
produktu. Powszechna przyczyna niepowodzen innowacji jest dazenie do realizacji
projektu, gdy nie ma wystarczajacych zasobéw umozliwiajacych jego szybka i skuteczna
realizacj¢ oraz niedoszacowanie realnych kosztow produkcji, promocji i dystrybucji
nowego wyrobu. Czynnikiem niesprzyjajacym jest rowniez brak odpowiedniego zaplecza
technicznego, ktore determinuje czgste problemy z  projektowaniem  oraz
zagwarantowaniem okreslonego poziomu jako$ci innowacji produktowej, po rozszerzeniu
produkcji na wigksza skalg [Mruk i Rutkowski 2001; Haffer 2004]. Do sprawnego procesu
opracowywania nowego wyrobu niezbedna jest wiedza iumiej¢tnosci pracownikow,
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ekspertow 1 menedzeréw warunkujaca wykorzystanie wilasciwych metod 1 technik
badawczych. Nie bez znaczenia jest takze ich bieglo$¢ w analizie potrzeb przedsigbiorstwa
i rynku oraz umiejgtnos$¢ reakcji w sytuacjach wyjatkowych, np. podczas zmian w prawie
zywnos$ciowym, handlowym, standardach ekologicznych itp. [Earle i inni 2007]. Szansg
powodzenia produktu zwigksza réwniez odpowiednie zaangazowanie 1 Wwsparcie
najwyzszego kierownictwa oraz umiejetno$é wykorzystania przez niego mocnych stron
przedsigbiorstwa w procesie rozwoju nowego produktu. Wskaznik powodzenia dla tego
czynnika zostal oszacowany na poziomie 45% [New... 1982].

Ostatnim wazna determinanta sukcesu innowacji jest znajomo$¢ otoczenia
marketingowego i1 zr¢czny marketing nowego produktu. Rezultaty przeprowadzonych
badan dowodza, ze brak lub zbyt powierzchowna analiza rynku (brak znajomosci rynku
docelowego, niedoceniane szybkos$ci i sposobu reakcji konkurentéw) oraz bledna ocena
jego potencjalu (przesadnie optymistyczne prognozy potrzeb) to istotne przyczyny
niepowodzenia nowych wyrobow [Haffer 2004]. Dla powodzenia nowego produktu wazny
jest rowniez czas oraz sposob wprowadzenia nowego produktu na rynek. Czegsta przyczyna
porazki jest zbyt wezesny (brak gotowosci produktu i kanatow dystrybucji) lub zbyt poézny
(zmiana potrzeb rynku) moment wdrozenia lub niewtasciwy dobor wsparcia w zakresie
sprzedazy i1 sposobu realizacji planu marketingowego [Mruk i Rutkowski 2001].

Z powyzszych rozwazan wynika, ze wiele roznych czynnikow sktada si¢ na sukces
rynkowy nowego produktu, a ich dogl¢bna znajomos$¢ pozwala przedsigbiorstwu lepiej
przygotowac si¢ i efektywniej przeprowadzi¢ proces opracowywania oraz komercjalizacji
nowych wyrobow.

Podsumowanie

Sektor spozywczy charakteryzuje niska innowacyjno$¢ produktowa, wynikajaca
z naturalnych cech rynku zywnosci, tj. znacznego wykorzystania tradycyjnych technologii
produkcji, obowiazywania duzej ilosci norm oraz regulacji prawnych oraz dominacji MSP,
majacych mate mozliwosci inwestowania w badania i rozwdj. Z drugiej strony to wlasnie
opracowywanie, wprowadzanie nowych i ulepszanie istniejacych wyrobow stanowi jeden
ze skutecznych sposobow utrzymania si¢ przedsigbiorstw na tym trudnym i zmiennym
(wzrost globalnych rynkéw oraz konkurencji, zmienno§¢ i zrdéznicowanie potrzeb
wspoélczesnych nabywcow, szybko$¢ itatwosci kopiowania istniejacych rozwiazan oraz
presja na obnizanie cen obecnie oferowanych wyrobow) rynku. Glownymi korzys$ciami
wynikajacymi zrozwoju i1 komercjalizacji innowacji produktowych sa wzmacnianie
obecnej pozycji (przez wigksza elastyczno$¢ i stabilno$¢ dziatania, zwigkszanie jako$ci
i atrakcyjnoséci oferty) oraz mozliwo$¢ rozwoju przedsigbiorstwa w przyszioSci, przez
uzyskiwanie wyzszej rentownosci i wyr6znianie si¢ na rynku. W celu obnizenia ryzyka
porazki oraz uzyskania jak najwigkszych korzysci niezbgdna jest wiedza o determinantach
sukcesu nowego produktu na rynku. Wsrod nich jako najwazniejszy zdefiniowany zostat
sam produkt, ktéry powinien wyrdznia¢ si¢ na tle konkurencji oraz dostarczaé
konsumentowi unikalnych korzysci z jego konsumpcji. Nie bez znaczenia sa rowniez
umiejetnosci (tj. zdolnos¢ do efektywnej i skutecznej realizacji opracowywania projektow),
zasoby (materialne iniematerialne) oraz wiedza (jawna i utajona) przedsigbiorstwa.
Podstawowym czynnikiem wplywajacym na sukces produktu i przedsigbiorstwa jest takze
znajomos¢ otoczenia rynkowego, na ktorym dziala przedsigbiorstwo.
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