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Znaczenie innowacji produktowych w rozwoju przedsiebiorstw
na przyktadzie branzy owocowo-warzywnej

Role of product innovations in the enterprise development on
example of the fruit and vegetable sector

Synopsis. Innowacja jest pojeciem definiowanym przez wielu naukowcoéw na rézne sposoby w
zaleznosci od przyjetych kryteriow. Przedsigbiorstwo wdrazajac procesy innowacyjne ma szanse na
przetrwanie na rynku o wysokim stopniu konkurencji. Innowacje decyduja o kierunku i tempie
rozwoju firmy, w zwigzku z tym wprowadzenie innowacji mozna uzna¢ za podstawg budowanie
przewagi konkurencyjnej. Powinny one na state wpisa¢ si¢ w system zarzadzania przedsigbiorstwem i
sta¢ si¢ gtéwna sila napedowa organizacji. W pracy podjgto probe okreslenia wplywu wdrazania
innowacji na konkurencyjnos¢ przedsigbiorstw w branzy owocowo-warzywnej.

Stowa kluczowe: innowacja, produkt, marketing, przewaga konkurencyjna, przedsigbiorstwo.

Abstract. Many scientists tried to explain ‘innovation’ but this term has a lot of explanations.
Producers implementing innovation processes are having chance to survive in demanding markets.
New ideas are deciding on the policies and the rate of development. According to this we can say that
being innovative is a solid base for building competition advantages and it should be built into each
company’s management system in order to become it’s main force. In this study, the author was trying
to describe the influences of introducing innovations on companies’ competitiveness.
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Wstep

Innowacje i dziatalno$¢ innowacyjna zyskuja coraz wigksza popularno$¢ i zrozumienie
w Polsce. Przedsigbiorstwa zaczynaja dostrzega¢ potencjat rozwoju firmy wynikajacy z ich
wprowadzania.

We wspolczesnej gospodarce, w ktorej obserwuje si¢ szybkie tempo zmian,
wynikajace z dynamicznie zmieniajacych si¢ preferencji konsumentéow, i duze liczby
jednostek konkurujacych ze soba, szanse przetrwania maja tylko te, ktore w innowacyjny
sposob beda wdrazaty nowe produkty, procesy i zmiany organizacyjne. Przedsigbiorstwa
zaczynaja dostrzega¢, iz wprowadzanie innowacji jest warunkiem koniecznym, aby
jednostka mogla istnie¢ na rynku i rozwija¢ sig. Dzialalnos¢ taka jest obarczona duzym
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stopniem ryzyka, ale wprowadzajac ulepszenia i modernizacje procesow produkcyjnych
przedsigbiorstwo moze zyska¢ wymierne korzysSci, takie jak wzrost produktywnosci,
polepszenie jakosci, wydajnosci oraz warunkoéw bezpieczenstwa pracy.

W niniejszym opracowaniu podjgto probe okreslenia, jaki wpltyw na przedsigbiorstwo
i jego rozwdj maja wprowadzane innowacje, przy szczegoélnym uwzglednieniu innowacji
produktowych.

Determinanty innowacyjnosci

Wdrazanie innowacji przez przedsigbiorstwo warunkowane jest wieloma czynnikami,
ktére klasyfikowane sa w zaleznosci od réznych kryteridow. Literatura dostarcza wielu
podziatdw, natomiast na potrzeby opracowania przyjeto klasyfikacje oparta na zrodle
powstawania innowacji, w ktorej mozna wyrdzni¢ czynniki wewngtrzne i zewngtrzne
[Wiazek-Kubiak i Balcerowicz 2009].

Wewngtrzne determinanty mozna podzieli¢ na takie, ktore maja bezposredni wplyw na
innowacje i takie, ktore w posredni sposob warunkuja rozpoczgcie procesu innowacyjnego
w przedsigbiorstwie. Do czynnikow, ktore w bezposredni sposdb oddziatuja na innowacje
zalicza si¢ [Wiazek-Kubiak i Balcerowicz 2009]:

e kapital ludzki, czyli m.in. poziom wyksztatcenia pracownikéw i ich kwalifikacje;
liczy si¢ tu poziom zdobytej wiedzy ogdlnej i wyksztatcenia specjalistycznego
oraz doswiadczenie; kapital ludzki jest wykorzystywany jako kreator nowej
wiedzy, ale rowniez jako czynnik umozliwiajacy przyswajanie wiedzy
zewngtrzne;j,

e dziatalno$¢ badawczo-naukowa, ktéra jest prowadzona wewnatrz firmy na jej
potrzeby w oparciu o informacje zgromadzone wewnatrz firmy i wspotpracg z
innymi jednostkami gospodarczymi,

e zasoby wiedzy, ktore mozna zmaterializowa¢ w postaci zakupu maszyn, urzadzen
i budynkow,

e wiedzg, ktéra umozliwia nabycie patentéw i licencji,

e wiedzg, ktéra przedsigbiorstwo absorbuje z zewnatrz od innych podmiotow
gospodarczych lub tez w efekcie wspotpracy z innymi firmami, m.in. powiazania
handlowe, finansowe czy produkcyjne.

Do czynnikow posrednio wptywajacych na proces innowacji zalicza si¢ [Wiazek-

Kubiak i1 Balcerowicz 2009]:

e kapital pienigzny przedsigbiorstwa, mozliwosci firmy do sfinansowania
dziatalnos$ci innowacyjnej,

e poziom zadluizenia przedsigbiorstwa, wiaze si¢ to z sklonnoscia firmy do
ryzykowania; przedsigbiorstwo prowadzace dzialalno§¢ innowacyjna, jej
opracowywanie 1 wdrazanie napotyka na wiele niewiadomych; jesli podmiot
gospodarczy bedzie w ztej kondycji finansowej, wowczas nie pozwoli sobie na
podjecie ryzyka zwiazanego z wdrozeniem innowacji,

e wielkos¢ przedsigbiorstwa.

Czynniki, ktore uznaje si¢ w przedsigbiorstwie za wewngtrzne zrddla innowacji,

towarzysza procesowi innowacji na kazdym etapie jego tworzenia. Od momentu
wykreowania pomystu, przez wdrozenie i ulokowanie nowego dobra na rynku, organizacja
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musi wprowadzi¢ inne formy innowacji (marketingowe, procesowe czy organizacyjne).
Aby wszystko moglo ze soba wspoldziataé, jedne innowacje musza zostaé dopasowane do
drugich, aby mogly tworzy¢ spdjny system. Niezbedne do tego sa umiejgtnosci 1 wiedza
pracownikow. Daje to wigksze szanse na osiagnigcie sukcesu, a w konsekwencji wzrost
konkurencyjnosci przedsigbiorstwa.

Determinanty zewngtrzne sa czynnikami plynacymi z otoczenia, zatem zrodlem
czynnikdw zewngtrznych jest srodowisko, w ktorym przedsigbiorstwo dziata. Naleza do
nich [Wiazek-Kubiak i Balcerowicz 2009]:

e polityka panstwa i instytucji panstwowych, czyli reguty jakie panuja na rynku

ustalane przez prawodawstwo, jak rowniez dziedziczone normy i zasady dziatania,

e dziatania innych podmiotow gospodarczych funkcjonujacych w otoczeniu firmy,
co znaczy, ze niekiedy dziatania jednych przedsigbiorstw wptywaja pozytywnie na
stymulowanie innych przedsigbiorstw do wytwarzania innowacji lub negatywnie,
gdy dzialania innowacyjne sa elementem gry rynkowej (obnizenie kosztow
produkcji, spadek cen towaréw, wprowadzenie nowego produktu) i prowadza do
zmniejszenia pozycji rynkowej innych jednostek lub ich wyeliminowania,

e wspolpraca z innymi podmiotami  gospodarczymi  (konkurencyjnymi
przedsigbiorstwami, innymi uczestnikami rynku, instytucjami panstwowymi i
prywatnymi itp.),

e zachowanie konsumentéw (np. tradycyjne zachowania konsumentow, brak ich
zainteresowania innowacjami) i innych uczestnikéw rynku.

Jak wynika z powyzszych rozwazan, na dzialalno$¢ innowacyjna maja wptyw nie tylko
uwarunkowania wewngtrzne, ale réwniez otoczenie, w ktérym przedsigbiorstwo
funkcjonuje. Potencjat innowacyjny innych przedsigbiorstw, struktura rynku, poziom
rozwoju gospodarczego oraz wspdlpraca miedzynarodowa wplywaja na charakter
konkurencji na rynku, czyli na wybor rodzaju i strategii innowacji.

Zarowno czynniki zewnetrzne jak 1 wewngtrzne determinujace rozwdj innowacji
oparte sa na kapitale Iudzkim, jego wiedzy i umiej¢tnosci. To czlowiek, jego
doswiadczenia, obserwacje, inteligencja sa gtownym zrodtem innowacji. Wprowadzenie
nowych rozwiazan produktowych, procesowych, organizacyjnych czy marketingowych jest
konieczne, aby przedsigbiorstwo mogto przetrwa¢ na rynku. Duza konkurencja wymusza
na firmach poszukiwanie nowych rozwiazan, ale to cztowiek jest bodZzcem napgdzajacym
procesy.

Innowacje produktowe a zachowanie konsumentéw na rynku
zywnosci

Przedsigbiorstwo, aby osiagna¢ sukces, musi konsekwentnie i systematycznie
udoskonala¢ oferowane produkty przez wprowadzanie nowych rozwiazan w zakresie
technologii produkcji, sktadu produktu, sposobu pakowania czy wiasciwoséci produktu
[Gorska-Warsewicz, Swiatkowska i Krajewski 2009]. Celem wprowadzania nowych
produktow jest zaspakajanie potrzeb klientow, ktorzy na rynku zywnosci sa coraz bardziej
wymagajacy. Wciaz zmieniajaca si¢ moda na rynku, skracanie cyklu zycia produktu, silna
konkurencja i zmieniajacy si¢ styl zycia klientdéw powoduje, ze konsumenci oczekuja od
zywno$ci nie tylko zaspokojenia podstawowych potrzeb, tj. zaspokojenia glodu, ale
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réwniez wymagaja zaspokojenia pragnien, tj. skrocenia czasu przygotowywania positkow,
utrzymania szczuptej sylwetki czy tez braku ingerencji w $rodowisko naturalne
[Gutkowska 1 Ozimek 2005]. Taka sytuacja wymusza kreowanie nowych produktow
wyrézniajacych si¢ sposrod oferty konkurentow. Na podstawie obserwacji mozemy
wyszczegdlni¢ dwa typy innowacji produktowych wystgpujacych na rynku zywnosci, sa to
innowacje postrzegane przez konsumenta jako nowos$ci na rynku (klient ich nie zna) lub
takie, ktore sa modyfikacja dotychczasowych produktéw w zakresie funkcjonalnosci,
warto$ci odzywczych, sposobu przechowywania produktu itp. Produkt jest forma
komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z klientem. Badania postrzegania innowacji
produktowych na rynku zywnosci [Olejniczak 2007] pokazuja, ze wspodtczesny rynek
»zalewany” jest duza iloécia réznorodnych artykutow spozywczych, przez co konsument
zaczyna ,,gubi¢ si¢” w okresleniu, ktory produkt jest nowy, a ktory nie. Prawie polowa
badanych os6b za innowacj¢ produktowa zywnosci uwaza wprowadzenie produktu o
dodatkowych walorach, tj. nowym smaku, konsystencji czy formie, czyli bardzo duza czgs¢
osOb uwaza za innowacj¢ to, co producent postrzega jako modyfikacj¢. Podobna liczba
osO6b uwaza, ze nowoscia jest produkt dotad nieobecny na rynku, a prawie co trzeci
respondent uwaza, ze wprowadzenie innowacji produktowych jest zwiazane tylko i
wylacznie z gra marketingowa, tzn. zmiana marki produktu (tabela 1).

Tabela 1. Postrzeganie innowacji produktowej na rynku zywnosci przez konsumentow, %

Tab.1. Perception of product innovation in the foodstuff market by consumers, %

Innowacje produktowe Udziat odpowiedzi
twierdzacych
Wprowadzenie produktow o dodatkowych walorach: nowy smak, konsystencja, forma 47,2
Wprowadzenie produktu innowacyjnego, nieobecnego na rynku 43,5
Wzbogacenie produktow w dodatkowe sktadniki odzywcze 36,2
Zmiana marki, wprowadzenie nowej marki na rynek 33,5
Zmniejszenie poziomu sktadnikéw niekorzystnych dla zdrowia 29,6
Zmiana opakowania produktu na inne 28,7
Dodanie nowych sktadnikow zywnosci do dotychczasowego produktu 22,6

Zréodto: [Olejniczak 2007, s. 283].

Jak pokazuje tabela 1, termin innowacja produktowa jest bardzo szeroko definiowany i
dla kazdej osoby oznacza co$ innego. Dla konsumenta nowym produktem jest dobro, ktore
dostarcza mu nowych korzysci funkcjonalnych, psychologicznych, spotecznych lub tez w
lepszy sposob zaspokaja dotychczasowe potrzeby. Stopien innowacyjnosci jest miara
trudna do jednoznacznego wyznaczenia i zalezy od wzglednej i subiektywnej oceny klienta.
Stopien nowosci ulega nieustannym zmianom ze wzgledu na to, Zze wciaz obserwuje si¢
ewolucj¢ potrzeb i preferencji konsumentéw [Sojkin i inni 2009]. W zwiazku z tym
producent projektujacy nowy produkt musi pamigtac, ze to wtasnie konsument decyduje o
sukcesie lub porazce nowego produktu przez jego akceptacje i zakup lub odrzucenie.
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Innowacje produktowe a zmiany technologiczne

Dostarczanie przez przedsigbiorstwo na rynek nowych produktow, ktore sg atrakcyjne
dla konsumenta, zapewnia mu utrzymanie pozycji na rynku lub wzrost udziatu w rynku, co
prowadzi do wzrostu przychodéw. Przedsigbiorstwo moze obnizy¢ koszty produkcji przez
wprowadzenie nowych technologii i nowej organizacji produkcji. Potaczenie obu tych
kierunkéw umozliwia maksymalizacj¢ efektywnosé produkcji [Bruchart-Korol i Furman
2007].

Przedsigbiorstwo, aby wytworzy¢ nowy lub udoskonalony produkt, musi
zaprojektowac, a nastgpnie wprowadzi¢ nowy proces technologiczny, ktory jest oparty na
przygotowaniu technologicznego oprzyrzadowania i obshugi technicznej produkcji.
Przygotowanie produkcji jest to proces ukierunkowany na zmodernizowanie wyrobu,
poprzez zidentyfikowanie potrzeb klientow, zaprojektowanie oraz ustalenie parametréw
technicznych [Bruchart-Korol i Furman 2007]. W przygotowaniu produkcji nowego
produktu od strony technicznej przedsigbiorstwo musi najpierw okreslic asortyment,
wielko$¢ produkcji oraz parametry techniczne, eksploatacyjne i ekonomiczne nowego
produktu. Nastgpnym etapem jest przygotowanie konstrukcyjne produkeji, tzn.
przygotowanie projektu konstrukcyjnego nowego produktu. Po przygotowaniu
szczegblowych opisow dotyczacych caloksztattu nowego wyrobu wykonuje si¢
dokumentacjg technologiczna w zakresie instrukcji technologicznej, planu rozmieszczenia i
organizacji stanowisk pracowniczych, oszacowania zuzycia materiatéw oraz opracowania
norm pracy. Przedsigbiorstwo ocenia, ktére elementy nowego produktu bedzie
wykonywato same, a ktore bedzie zlecato innym firmom. W ten sposoéb przygotowana
czg$¢ technologiczna produkcji wyrobu wymaga jeszcze organizacyjnego przygotowania,
przez wykorzystanie odpowiednich dziatan marketingowych, odpowiednig promocjg i
wykorzystanie strategii dystrybucji. Nastepnie nowy produkt moze trafi¢ na rynek
[Bruchart-Korol i Furman 2007].

Produkt jest istotnym elementem dla organizacji, gdyz to dzigki niemu
przedsigbiorstwo moze skutecznie konkurowa¢ na rynku. Wprowadzenie innowacji
produktowych zazwyczaj wiaze si¢ ze zmianami technologicznymi. Dobrze
zaprojektowany proces technologiczny lub zmiany w dotychczasowej technologii
pozwalaja optymalnie wykorzysta¢ zasoby, a tym samym sprawiaja, ze produkt staje si¢
bardziej konkurencyjny, np. przez obnizenie kosztéw produkcji. Powoduje to obnizenie
ceny produktu, a w konsekwencji jest on bardziej atrakcyjny w oczach konsumentow.
Rynek ,,zalewany” jest ogromna ilo$cia towarow, w zwiazku z tym zmiany technologiczne
produktow nabieraja coraz wigkszego znaczenia. Zmieniajace si¢ preferencje konsumentéw
sprawiaja, ze przedsigbiorstwo musi wciaz kreowaé nowe produkty, aby zaspokoié
potrzeby nabywcow, co daje szans¢ na utrzymanie pozycji na rynku. Tak wigc zmiany
parametrow technologicznych, a tym samym innowacje produktowe sa konieczne, aby
przedsigbiorstwo mogto istnie¢ na rynku.

Rynek przetworéw owocowo-warzywnych
Owoce 1 warzywa najlepiej spozywac w stanie $wiezym, ale w zwiazku z tym, ze sa to

bardzo nietrwale surowce i1 produkcja ich jest sezonowa, wigkszos¢ owocoOw i warzyw jest
poddawana obrobce technologicznej w celu ich przetworzenia i utrwalenia. Procesy te
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czesto przyczyniaja si¢ do modyfikacji cech smakowo-zapachowych w poréwnaniu ze
Swiezym surowcem, coO sprawia, ze owoce 1 warzywa staja si¢ wygodniejsze dla
konsumentoéw do spozycia, dzigki czemu zaspokajaja ich upodobania.

W Polsce przerabia si¢ okoto 50 roznych gatunkéw owocow i warzyw. Zakres
wykorzystywanych metod ich przetwarzania i utrwalania jest mocno zréznicowany, dzigki
czemu na rynku jest bardzo szeroki asortyment tych produktow.

W sezonie 2009/10 na obszarze Unii Europejskiej spadta w stosunku do poprzedniego
okresu produkcja wigkszo$ci przetwordw owocowych, m.in. zaggszczonych sokéw z
wigkszosci gatunkow owocdw, mrozonek z migkkich owocow, konserw i przetworow
owocowych o wyzszym stopniu przetworzenia. Wynikalo to przede wszystkim z potrzeby
dostosowania produkcji do popytu na rynku, ktory byl mniejszy w tym sezonie, oraz z
mniejszej podazy surowca. Z uzyskanych danych (tabela 2) wynika, ze w okresie 2009/10
na polskim rynku produkcja przetworow owocowych spadta o 10% w stosunku do
poprzedniego roku. Najbardziej drastyczny spadek odnotowano w produkcji sokéw
zaggszczonych, bo az o 22%. Wzrosta jedynie produkcja sokow pitnych, nektarow i
napojow owocowych.

Tabela 2. Produkcja przetworow owocowych w Polsce w latach 2001-2010, tys. ton

Table 2. Production of fruit preserves in Poland in 2001-2010, thousand tonne

Produkt Srednia Rok

2001-2004  20004/05  2005/06  2006/07  2007/08  2008/09  2009/10
Soki zaggszczone 250 260 230 275 180 325 253
w tym sok jabtkowy 223 225 195 225 140 280 210
Dzemy 57 77 70 58 61 55 55
Marmolady, powidta,
przeciery 54 61 72 93 96 85 83
Kompoty i owoce 5 12 16 19 19 21 24
pasteryzowane
Owoce mrozone 305 350 320 400 330 350 330
Susze 3 2 3 3 3 4 4
Pozostate 14 28 64 97 111 110 106
Razem przetwory 688 790 775 945 800 950 855
Soki pitne, nektary i
napoje (tacznie z 1133 1250 1400 1530 1610 1630 1650
warzywnymi)

Zrodto: [Rynek... 2010, s. 12].

W okresie 2009/10 wyeksportowano mniej przetworéw owocowych o okoto 9%. Ich
cena rowniez spadta, w zwiazku z czym wplywy ze sprzedazy przetworow owocowych za
granicg obnizyly sig. Wartos¢ wywiezionych przetwordw spadta o okoto 26%, z 898,9 min
euro w okresie 2008/09 do 663 mln euro w 2009/10. W zwiazku z mniejszym popytem na
rodzimym rynku zmniejszyly si¢ rowniez rozmiary importu wigkszosci przetworow
owocowych. Zaimportowano o okoto 3% przetworow owocowych mniej niz w roku
2008/09, natomiast wartos¢ tych produktéw réwniez spadla o okoto 15% w stosunku do
poprzedniego okresu [Rynek... 2010, s. 1].
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Na rynku europejskim odnotowano wzrost produkcji przetworow warzywnych, m.in.
przetworow z pomidoréow i produkcji niemal wigkszosci gatunkow warzyw mrozonych.
Niski, z powodu mniejszego popytu w Unii Europejskiej i w pozostatych krajach, byt
wzrost produkcji innych przetworéw warzywnych. W Polsce roéwniez produkcja
przetworow warzywnych byla wyzsza o okoto 5% i wynosita 995 tys. ton w okresie
2009/10 (tabela 2). Bardzo duzy wzrost produkcji, o okoto 9%, odnotowano przy
mrozonkach warzywnych. Polska w tym sezonie znalazta si¢ na drugim miejscu, jezeli
chodzi o produkcje mrozonek warzywnych, w krajach Unii Europejskiej. Produkcja suszy
warzywnych przez ostatnie lata nie wykazuje wyraznych tendencji rosnacych, poniewaz na
rynku sa produkty o konkurencyjnych cenach, ktore sa pozyskiwane z krajow poza
unijnych. Produkcja wigkszosci przetwordow rowniez wzrosta, z wyjatkiem konserw i
koncentratow pomidorowych, ktéorych wyprodukowana ilo$¢ zmalata. W przypadku
konserw warzywnych stosunkowo jednakowy poziom produkcji w ostatnich latach jest
wynikiem stabilnego popytu na te produkty.

Tabela 3. Produkcja przetworow warzywnych w Polsce w latach 2001-2010, tys. ton

Tab.3. Production of vegetable preserves in Poland in 2001-2010, thousand tonne

Produkt Srednia Rok

2001-2004  2004/05 2005/06 2006/07 2007/08 2008/09  2009/10
Konserwy 117 143 145 140 135 145 132
Marynaty 91 97 100 95 85 90 93
Kwaszonki 17 15 17 18 19 22 23
Susze warzywne 25 27 21 22 24 25 27
Koncentrat 31 30 36 35 33 32 31
pomidorowy
Mrozonki 348 430 450 465 530 495 540
Keczup i pasty 66 70 80 97 105 110 117
pomidorowe
Pozostate 35 28 28 28 29 31 32
przetwory
Razem przetwory 730 840 877 900 960 950 995

Zrodto: [Rynek. .. 2010, s. 12].

W okresie 2009/10 wigkszy byt eksport przetworéw warzywnych na zagraniczne rynki
zbytu. Polska wyeksportowala o 18,3% wigcej produktow niz w roku poprzednim,
zwigkszenie z 452,4 tys. t w okresie 2008/09 do 535 tys. ton w nastgpnym sezonie. W
zwiazku z tym, ze obnizono przecigtne ceny eksportowe z 0,69 do 0,65 euro/kg, wartosc¢
wyeksportowanych towaréw wzrosta zaledwie o 10,9% i1 wynosita 347 mln euro, a w tej
grupie najbardziej wzrost eksport koncentratu pomidorowego. Roéwniez odnotowano
niewielki wzrost importu przetworéw warzywnych, o 4,5%. W sezonie 2008/09
zaimportowano 167.,4 tys. t przetworéw, natomiast w okresie nastgpnym bylo to 175 tys. t.
W zwiazku ze spadkiem cen warto$¢ przywiezionych produktéw wzrosta o 3,2%, z 163,6
mln euro do 170 min euro w roku 2009/10.
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Produkcja $wiezych owocow w roku 2009 spadta, co moze by¢ przyczyna
zmniejszenia produkcji wigkszosci przetworow owocowych o 10% w stosunku do
poprzedniego sezonu 2008/09. Natomiast w przypadku warzyw sytuacja przedstawiala sig
zdecydowanie lepiej. W okresie 2009/10 wyprodukowano o 5% wigcej przetworow
warzywnych niz w sezonie poprzednim.

W handlu zagranicznym odnotowano spadek obrotéw przetworami owocowymi. W
okresie 2009/10 zmniejszyla sig¢ ilo$¢ eksportowanych przetworow owocowych o 9% w
stosunku do poprzedniego roku. W zwiazku z tym, ze ceny na eksportowane produkty
rowniez spadly, warto$¢ wywozonych przetwordw owocowych spadta o 26%. Natomiast
ilo§¢ wywiezionych przetworéw warzywnych wzrosta o 18,3% w stosunku do roku
poprzedniego. Jest to bardzo dobry wynik, ale ceny eksportowych produktoéw warzywnych
spadly, dlatego wartos¢ catkowita eksportu przetworéw warzywnych wzrosta zaledwie o
10,9%.

Ogolna ilos¢ produktow owocowych przywiezionych do Polski spadta o 3%, przy
czym catkowita warto$¢ tych produktow spadta o 15% w stosunku do poprzedniego sezonu
2008/09. Na rynku warzyw odnotowano wzrost importu przetworéw o 4,5 %, natomiast
warto$¢ tych produktow wzrosta o 3,2% w stosunku do okresu 2008/09.

Rok 2009 byt bardzo korzystny dla produkcji swiezych warzyw, ale rowniez bardzo
dobre wyniki odnotowano w produkcji przetworéw z tego surowca. Natomiast ilo$¢ i
jako$¢ zebranych owocow byta mniejsza i gorsza w stosunku do poprzedniego roku, a
calkowita produkcja przetworow owocowych i handel zagraniczny tymi produktami byly
mniejsze niz w roku poprzednim.

Innowacje na rynku owocowo- warzywnym, ich przyczyny oraz nowe
trendy

W ostatnich latach w zachowaniach konsumentéw na rynku przetworéw owocowo-
warzywnych widoczne sa trendy wynikajace z wielu czynnikéw. Do czynnikéw tych
zalicza si¢ wzrost zamozno$ci i spadek bezrobocia, czyli wzrost poziomu zycia i
konsumpcji, wydtuzenie si¢ dtugosci zycia spoteczenstwa, globalizacja, zmiany w modelu
funkcjonowania gospodarstwa domowego, wigksza aktywno$¢ zawodowa kobiet, dbatos¢ o
ochrong srodowiska, dbatos¢ o zdrowie oraz wyzsze wyksztalcenie 1 wigksza swiadomosé
konsumentéw [Sojki I inni 2009]. Determinanty te wplywaja na zmiang zachowan
konsumentéw na rynku owocowo-warzywnym. W zwiazku z tym firmy produkujace
przetwory owocowo-warzywne musza kreowa¢ nowe produkty biorac pod uwage
powyzsze trendy w celu zaspokojenia potrzeb konsumentow.

Od wejscia Polski do UE na rynku przetworow warzywnych odnotowano wzrost
produkcji. Wynika to z rosnacych wymagan klientow zwiazanych z produkcja wyrobow
przetworzonych. Coraz aktywniejszy i prozdrowotny tryb zycia konsumentéow sprzyja
rozwojowi zywnosci szybkiej i tatwej w przygotowaniu. Producenci w zwiazku z tym, aby
zaspokoi¢ potrzeby klientow, wprowadzaja innowacje produktowe, do ktérych mozna
zaliczy¢ m.in. zmiany w sktadzie produktow. Dawniej produkowano mrozonki jedno- lub
dwusktadnikowe, obecnie wdrazane sa innowacje bazujace na rozszerzeniu skladu
mrozonek. Tutaj producenci mrozonek maja coraz wigksze pole aktywnosci, przygotowuja
nowe mieszanki warzyw o réznych smakach. Takie produkty w swoim asortymencie
oferuja prawie wszystkie przedsigbiorstwa dziatajace na rynku mrozonek. Dla kazdego
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przedsigbiorstwa, ktdre po raz pierwszy wprowadzato na rynek mieszankg warzyw, byto to
innowacja. Pojawienie si¢ na rynku mrozonych dan gotowych, ktére zyskuja coraz wigksza
popularnos¢ wsrod konsumentow (np. chinskie, wiloskie), jest wynikiem globalizacji i
przenikania r6znych kultur. Producenci dokonuja zmian w produktach mrozonych przez
dodanie do kompozycji warzywnej osobnej saszetki z r6zna kombinacja zi6t dodawanych
do kompozycji warzyw. Innowacja produktowa na rynku jest rowniez wprowadzenie przez
producentéw bazy do przygotowania zup, ktére umozliwiaja konsumentom sporzadzenie
szybko positku. Zaleta dla klientow jest fakt, iz moga oni cieszy¢ si¢ zupami warzywnymi
przez caty rok.

Wszystkie innowacje wdrazane przez firmy w obszarze produktu sa wynikiem potrzeb
zglaszanych przez rynek. Producenci wychodzac im naprzeciw dodaja sktadniki do
produktow, czy tez zmieniaja kompozycj¢ smakowa, aby usatysfakcjonowa¢ klienta.
Przedsigbiorstwa wykorzystujace strategie systematycznego wprowadzania innowacji sa
bardziej konkurencyjne w stosunku do innych podmiotéw i maja wigksze szanse utrzymac
pozycje¢ na rynku lub tez zwigkszy¢ w nim swoje udziaty.

W segmencie przetworé6w owocowo-warzywnych producenci wprowadzaja oprocz
innowacji produktowych innowacje marketingowe, do ktéorych mozna zaliczy¢ zmiany
opakowan. Moga to by¢ innowacje dotyczace materiatu wykorzystanego do produkcji
opakowan Ostatnio wprowadzane sa opakowania, ktore umozliwiaja przygotowanie
warzyw w mikrofali. Sa one wykonane ze specjalnej folii, w ktorej znajduja sig
zintegrowane zaworki, ktore pod wptywem ciepta dostarczanego z kuchenki mikrofalowej
gotuja warzywa. W opakowaniach mozna dokona¢ takze innowacji w zakresie szaty
graficznej. To wlasnie dzigki opakowaniu producent komunikuje si¢ z konsumentem.
Zmieniajac produkt firma moze wprowadzi¢ modyfikacje w szacie graficznej opakowania
w celu uzyskania spdjnej i atrakcyjnej identyfikacji wizualnej calej marki, za pomoca ktdrej
mozna podkresli¢ okreslone cechy produktu.

Innowacje produktowe nierozerwalnie tacza si¢ z dzialaniami (innowacjami)
marketingowymi, moga zosta¢ rowniez wprowadzone na bazie zmiany logo. Firma Agros
Nova zmodyfikowata logo marki Lowicz. Poniewaz firma pod marka Lowicz najpierw
produkowatla dzemy, a nastgpnie wprowadzita nowe produkty, tj. sosy, koncentraty czy
zupy gotowe, dlatego konieczne byto wprowadzenie logo bez wisienek. Dzigki tej zmianie
stato si¢ ono bardziej uniwersalne i pasuje zarowno do dzemow, jak i do koncentratéw czy
SOSOW.

W obszarze opakowan moga zosta¢ dokonane takze innowacje zwiazane z wielko$cia
opakowania. W zwiazku z tym, iz zmienit si¢ model gospodarstwa domowego, producenci
muszg dopasowaé wielko$¢ opakowania w zalezno$ci od grupy konsumentow, do jakiej
chca kierowac swoje produkty. Moga oni tworzy¢ duze rodzinne opakowania, ale rowniez
mniejsze, ktore sa przeznaczone dla jednoosobowych gospodarstw domowych, ktorych
odsetek si¢ zwigksza. Przyktadem takiej zmiany sa produkty Hortex. Jeszcze kilka lat temu
,Dania Swiata” pakowane byly jako produkt o gramaturze 750g, obecnie ten sam produkt
jest w opakowaniach 450g. Zabieg zmniejszania opakowania moze by¢ rowniez zwiazany z
oszczedno$ciami i z wprowadzeniem odpowiedniej strategii w przedsigbiorstwie, jest to
tzw. ,,downsizing”.

Zmniejszanie opakowania wiaze si¢ ze zmniejszeniem ilosci produktu, przez co
réwniez producent moze obnizy¢ ceng. Jezeli w odpowiedni sposdb przedsigbiorstwo
wprowadzi zmiany cenowe, moze wplynac to na wzrost sprzedazy.
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W zwiazku z tym, ze rynek przetworéw owocowo-warzywnych wciaz si¢ rozwija,
producenci coraz czgSciej wprowadzaja nowosci produktowe w celu zaspokojenia potrzeb
konsumenta. Zmiany w obszarze produktu wspierane sa innowacjami marketingowymi, w
celu wzmocnienia §wiadomos$ci marki oraz wywotaniu okreslonego wizerunku produktow
w oczach klientow. Dziatania w tych obszarach daja mozliwo$¢ utrzymania pozycji na
rynku lub tez wzrost udziatu w nim.

Podsumowanie

Przedsigbiorstwo, ktore ukierunkowuje swoje dziatania na wprowadzanie innowacji,
staje si¢ bardziej konkurencyjne na rynku, przez co zmusza inne podmioty gospodarcze do
podjecia dziatan opartych na niszczeniu starych struktur, w celu budowania czego$ nowego.
W ten sposob napedzany jest rozwoj gospodarki. Dlatego wtasnie wprowadzanie zmian jest
tak waznym czynnikiem generujacym rozwoj. Aktywno$¢ innowacyjna pozwala
przedsigbiorstwom wygra¢ konkurencjg na rynku.

Najlepszym tego przykladem jest firma Hortex Holding S.A., ktoéra nieustannie
wprowadza zmiany, dzigki ktorym utrzymuje pozycje lidera na rynku mrozonych warzyw i
owocow oraz pozycj¢ wicelidera na rynku sokdw, nektaréw i napojow. Zwickszajace si¢
tempo zycia ludzi i zapotrzebowanie na zywno$¢ wygodna i prosta w przygotowaniu
inspiruje przedsigbiorstwa do stworzenia réznorodnych nowych produktow. Innowacje
produktowe firm pozwalaja im utrzymac pozycj¢ na rynku. Jednak wprowadzanie nowosci
produktowych musi by¢ wsparte odpowiednimi dziataniami marketingowymi.
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