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Innowacyjnosé produktowa przedsiebiorstw
branzy spozywczej
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Innowacyjnos¢ jest kluczem do konkurencyjnosci we wszystkich sektorach
gospodarki. Stanowi ona sil¢ napedowa rynku, jest narzgdziem przedsigbiorczo-
$ci, motorem postgpu. Wymusza nowy wymiar konkurencji oparty na otwarciu
na przeptyw informacji oraz korzystanie z tych informacji.
Istnieje $cista zalezno$¢ pomigdzy innowacyjnoscia gospodarki a innowa-
cyjnoscia przedsigbiorstw — z jednej strony stopien innowacyjnos¢i firm decy-
duje o kierunkach i tempie rozwoju gospodarczego, z drugiej zas innowacyjnosé
gospodarki ksztaltuje strukture i warunki wspotpracy miedzy podmiotami go-
spodarczymi.
Stawasz (1999) wyroznia trzy grupy czynnikow wplywajacych na innowa-
cyjnos¢ przedsigbiorstw:
® wewngtrzne: zasoby rzeczowe, kapitatowe, ludzkie, doswiadczenia i umie-
jetnoscei,
® zewngtrzne operacyjne (bliskie): powiazania rynkowe i pozarynkowe z part-
nerami bedacymi zewngtrznymi Zrdédtami informacji, technologii 1 doradz-
twa,

® zewngtrzne (dalsze): rozwiazania instytucjonalne, organizacyjne i informa-
cyjne, infrastruktura, system edukacji i szkolen.

W statystyce migdzynarodowej dotyczace] innowacyjnosci stosuje si¢ wy-
tyczne zawarte w podreczniku Oslo (Podrecznik Oslo, 2008), wedtug ktérych
wyr6zni¢ mozna:
® innowacje produktowe, rozumiane jako wprowadzanie nowego produktu

czy ushugi lub znaczace ich ulepszenie w odniesieniu do cech lub przezna-

czenia (w tym znaczace udoskonalenie w zakresie specyfikacji techniczne;j,
sktadnikow 1 materialow dotaczonego oprogramowania, ,,przyjaznosci” dla
uzytkownika oraz cech funkcjonalnych),
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® innowacje procesowe, za ktore przyjmuje si¢ wprowadzenie nowych metod
produkcji czy dostaw lub ich znaczace ulepszenie (w tym zmiany w techno-
logii, wyposazeniu i/lub oprogramowaniu),

® innowacje rynkowe (marketingowe), obejmujace wprowadzenie nowych
metod prowadzenia dziatan marketingowych, wtaczajac w to znaczace zmia-
ny w opakowaniu produktu oraz jego pozycjonowaniu, sposobach promocji
oraz sposobach ustalania cen,

® innowacje organizacyjne — okreslane jako wprowadzenie nowych sposobow
organizacji dziatalno$ci przedsigbiorstwa, organizacji miejsca pracy czy
ksztattowania relacji z otoczeniem.

Definicje i klasyfikacja innowacji produktowych

Innowacja produktowa stanowi efekt procesu rozwoju nowego produktu.
Wyrédzni¢ mozna nastgpujace sity napedowe tego procesu:
® ogoélnoswiatowy rozwdj bazy technologicznej i know-how wedtug funkcji

wykladniczej (ma pierwotny charakter);

zmieniajace si¢ potrzeby, oczekiwania oraz preferencje odbiorcow;

stopniowe skracanie cyklu zycia produktow, jako nastgpstwo zmian techno-

logicznych i wymogdéw rynku, co powoduje konieczno$¢ rozwoju i wprowa-
dzania nowych produktow;

® otwarte rynki zagraniczne, wzrastajaca konkurencja w skali globalnej; do-
celowym rynkiem dla nowych produktow coraz czgsciej jest rynek globalny

(Krawiec, 2000).

Istnieje wiele rozbieznosci definicyjnych dotyczacych pojgcia innowacja
produktowa. Zdaniem Griffina (2004) innowacj¢ produktowa zdefiniowa¢ moz-
na jako kierowany wysitek organizacji, czyniony na rzecz powstawania nowych
produktow badz ustlug oraz nowych zastosowan dla produktow lub ustug juz
istniejacych. Teoretycznie kazda zmiana dowolnego elementu na danym pozio-
mie produktu powoduje zmiang w pozostalych wymiarach, zatem kreuje nowy
produkt. Podobnie kazda nowa posta¢ produktu, stanowiaca ofertg rynkowa, jest
innowacja produktowa (Haffer, 1998). W opinii Biateckiego (1996) kazda mody-
fikacja wyrobu, ktora zwigksza jego konkurencyjnos¢ i atrakcyjnos¢ dla nabyw-
cy, jest rtOwnoznaczna z uznaniem zmodyfikowanego wyrobu za nowy produkt.
Innowacyjnos$¢ produktu w tym rozumieniu moga warunkowac¢ zar6wno zmiany
w podstawowych funkcjach produktu, takich jak wydajnos¢ czy funkcjonalnosc,
jak 1 w funkcjach dodatkowych, takich, jak wyglad, wygoda uzytkowania, lub
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W jego wyposazeniu — tj. opakowaniu czy oznakowaniu. Wedtug Koltlera (2000)
podstawowym kryterium warunkujacym uznanie produktu za nowy jest postrze-
ganie go za nowy przez konsumentow. Analogiczne opinie wyrazaja Dietl (1985)
1 Altkorn (1992). O postrzeganiu produktu przez konsumenta jako nowy decydu-
je konfrontacja zmian jego cech i wtasciwosci z potrzebami (Matyjasik- Pejas,
2007). Szansa na powodzenie produktu jest tym wigksza im wigcej cech go od-
roznia (Figiel 1 wsp., 2001).

Niektorzy autorzy definiujac kryteria warunkujace uznanie produktu za
nowy uwzgledniaja kryterium czasu obecnosci na rynku. Przyjmujac takie po-
dejscie Federalna Komisja ds. Handlu (USA) zaleca, aby ograniczy¢ uzywanie
pojecia ,,nowy” wytacznie do produktow, ktore sa sprzedawane na rynku w zwy-
ktej sieci dystrybucji maksymalnie przez okres sze$ciu miesigcy, natomiast zda-
niem Rutkowskiego (2004) za nowy produkt mozna uznaé ten, ktory oferowany
jest w kanatach dystrybucji maksymalnie przez okres jednego roku od momentu
wprowadzenia na rynek.

Innowacje produktowe klasyfikowane moga by¢ przy uzyciu ré6znorodnych
kryteriéw, np. z uwzglednieniem oryginalnosci, zasiggu geograficznego, wptywu
na zmiang zachowan konsumentow, sposobu pozyskania nowosci przez przed-
sigbiorstwo itp.

Ostatnie z wymienionych kryteriow zastosowala firma Booz, Allen & Ha-
milton wyr6zniajac:
® produkty nowe na §wiecie — nowe produkty tworzace zupetnie nowy rynek

(10%),
® nowe linie produktu — nowe produkty pozwalajace firmie na wejscie na ist-

niejacy juz rynek (20%),
® produkty dodatkowe — nowe produkty uzupekiajace dotychczasowe linie

produktu (26%),
® udoskonalenia dotychczasowych produktow — nowe produkty o udoskona-

lonym dziataniu lub wigkszej postrzeganej wartosci, wprowadzone na rynek

zamiast istniejacych produktow (26%),
® produkty repozycjonowane — istniejace produkty kierowane na nowe rynki

lub segmenty rynku (7%),
® produkty redukujace koszty — nowe produkty, spetniajace podobne funkcje

przy nizszych kosztach (11%) (Rockwell, Particelli, 1982).

Nowosci na rynku zywnos$ci mozna klasyfikowaé z uwzglednieniem tych
samych kryteriow, co kazda inng grupg produktéw, mozna takze, ze wzgledu na
specyfike potencjalnych kierunkéw rozwoju, tworzy¢ odrgbne podziaty.

Przyktadowo, uwzgledniajac zakres i kierunek wprowadzanych zmian, Sur-
macka-Szczesniak (1995) wyodrebnita nastepujace kategorie nowych produk-
tow zywnos$ciowych:
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wydtuzenie linii produktow (line extention),

nowe produkty uzyskane prze przemieszczenie rynkowe lub nowe zastoso-
wanie istniejacego produktu,

produkty repozycjonowane,

produkty o nowej postaci fizycznej,

produkty o zmienionej recepturze,

produkty w nowym opakowaniu,

produkty nowatorskie,

produkty kreatywne.

Przyktadem podziatu uwzglgdniajacego specyfikg asortymentowa zywnosci

moga by¢ kategorie nowej zywno$ci wyodrebnione przez Tuorillg (2001):

zywnos¢ funkcjonalna — produkty, ktorym poza podstawowym zadaniem,
jakim jest odzywianie, przypisuje si¢ psychologiczny lub/i fizjologiczny
wptyw na ludzki organizm, np. obnizanie poziomu cholesterolu, wzmacnia-
nie uktadu odporno$ciowego, przywracanie rownowagi mikrobiologicznej
uktadu pokarmowego;

zywnos$¢ modyfikowana pod wzgledem sktadu — produkty, zawierajace zmo-
dyfikowane ilosci niektorych sktadnikow pokarmowych;

zywnos¢ genetycznie modyfikowana — produkty zawierajace sktadniki pod-
legajace modyfikacji genetycznej lub wyprodukowane z roslin lub zwierzat,
ktoére zostaly wezesniej ulepszone technikami inzynierii genetyczne;j;
zywnos¢ organiczna (ekologiczna) — produkty wyprodukowane w gospodar-
stwach i przetworniach podlegajacych certyfikacji na zgodnos$¢ z zasadami
rolnictwa ekologicznego i przetworstwa ekologicznego;

zywnos¢ etniczna — potrawy i produkty charakterystyczne dla kuchni etnicz-
nych, oryginalne, niezasymilowane.

Innym przyktadem kategoryzacji nowych produktéw zywnosciowych sa ge-

neracje zdefiniowane przez Dekkera i Linnemanna (1997):

I generacja — postgp w utrwalaniu zywnosci i produkcja mikrobiologicznie
bezpiecznej zywnosci o dtugim terminie przydatnosci do spozycia,

II generacja — potaczenie wymagan w zakresie warto$ci odzywczej i sma-
ku,

IIT generacja — wygoda w uzyciu produktu i przygotowaniu pozywienia —
rozw0j rynku zywnosci wygodnej,

IV generacja — ochrona lub poprawa zdrowia konsumentoéw — rozwoj rynku
zywnosci funkcjonalne;.
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Innowacyjnosé produktowa przemystu spozywczego
w swietle danych GUS

Przemyst spozywczy jest obecnie jedna z najwazniejszych dziedzin polskiej
gospodarki. Wytworzona przez ten sektor gospodarki warto$¢ dodana brutto wy-
nosi blisko 6 mld USD, co stanowi ponad 4% wartosci dodanej brutto wytworzo-
nej w catej gospodarce narodowej i ok. 6% PKB.

Po roku 1990 dokonaty sig¢ istotne zmiany struktur przemystu spozywczego,
w tym glownie:
® struktur wlasno$ciowych: aktualnie dominuja juz firmy prywatne, ktoérych

udziat w produkeji zywnos$ci zwigkszyt si¢ z ok.10—15% na poczatku lat 90.

do ponad 95%,
® struktur produkcyjnych — obecna ofertg towarowa sektora cechuje bogactwo

asortymentowe i zdecydowana poprawa atrakcyjnosci handlowej, a gtowna

cecha rozwoju sektora nie jest wzrost masy przetwarzanych produktéw rol-

nictwa, lecz zwigkszenie stopnia przetworzenia i udzialu wartosci dodane;j,
® struktur podmiotowych — wyksztalcita si¢ zréznicowana i ptynna struktura

firm, sprzyjajaca konkurencji, z duzym udzialem (ok. 60%) w rynku matych

1 Srednich przedsigbiorstw,
® struktur branzowych, polegajacych na tym, ze kosztem tradycyjnych branz

rozwijaly si¢ glownie sektory reprezentujace wtorne przetworstwo zywnosci

(Urban, 2005).

Z danych uzyskanych w wyniku badafh innowacyjnosci realizowanych przez
GUS (Dziatalnosé..., 2007, Nauka..., 2009) wynika, iz w roku 2007 naklady
na dziatalno$¢ innowacyjna poniosto 31,8% ogotu przedsigbiorstw przemysto-
wych, przy czym w przypadku przedsigbiorstw przetworczych odsetek ten wy-
niost 31,7%, zas jezeli chodzi o przedsigbiorstwa z sekcji produkcja artykutow
spozywczych i napojow udziat firm inwestujacych w innowacyjno$¢ byt nizszy
1 wynosit 25,3%. Bezwzgledna warto$¢ naktadow w przeliczeniu na jedna firme¢
innowacyjna wynosita odpowiednio 7068,5 tys. zt (przemyst ogotem), 6435,6
tys. zl (przemyst przetworczy) 1 5763 tys. zt (produkcja artykutéw spozywczych
1 napojow), co oznacza, ze przeci¢tne wydatki na innowacyjno$¢ w branzy spo-
zywczej wyniosty 81,5% kwoty wydatkowanej ogétem w przedsigbiorstwach
przemystowych i 89,5% wydatkow ponoszonych przecigtnie w innowacyjnych
przedsigbiorstwach przetworczych.

W latach 2005-2007 innowacje o roznym charakterze wprowadzito 32,1%
przedsigbiorstw spozywczych, nowe lub ulepszone produkty dla przedsigbior-
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stwa 25,2%, w tym nowe dla rynku 11,1%, za$ nowe procesy 20,9%, przy czym
w odniesieniu do ogotu przedsiebiorstw, a takze przedsigbiorstw przetworczych
aktywnos¢ innowacyjna (zarowno produktowa, jak i procesowa) firm tej branzy
byta relatywnie niska.

Jezeli chodzi o udzial wyrobow wprowadzonych na rynek w latach 2001
— 2007 w produkcji sprzedanej wyrobow, wyniki przemystu spozywczego row-
niez znacznie odbiegaja in minus od $redniej dla przedsigbiorstw ogdtem i przed-
sigbiorstw przetworczych, dodatkowo obserwowany jest systematyczny spa-
dek wartosci omawianego wskaznika — z 13,4% w latach 2001-2003 do 10,2%
w latach 2005-2007.

Efektem niskiego udzialu nowych produktow w produkeji sprzedanej wyro-
bow jest niski udziat przychodow z ich sprzedazy w sprzedazy ogdtem. W roku
2006 wynosit on 10,8%, za§ w roku 2007 8,6%, przy czym udzial ze sprzedazy
produktéw nowych dla rynku wynosit 3,2% za$ nowych dla przedsigbiorstwa
5,4%. Odnoszac uzyskane wyniki do danych dla przedsigbiorstw przemystowych
ogoélem oraz dla przetworstwa przemystowego, w branzy spozywczej zauwa-
zy¢ mozna nie tylko nizszy udziat przychodéw ze sprzedazy nowych produktow
w ogolnej warto$ci sprzedazy, ale przede wszystkim znacznie mniejszy udziat
produktow nowych dla rynku, co sktania do wniosku, iz w przemysle spozyw-
czym dominujaca jest innowacyjnos¢ imitacyjna, nastawiona na kreowanie pro-
duktéw nowych dla przedsigbiorstwa. Generuja one w branzy spozywczej blisko
70% przychoddw ze sprzedazy nowosci, podczas gdy zarbwno w badanych fir-
mach przemystowych, jak i przedsigbiorstwach przetworczych okoto 41%.

Jedna z przyczyn niskiej innowacyjnosci (w tym takze produktowej) przed-
sigbiorstw przemystu spozywczego jest ograniczona wspotpraca firm z tej branzy
w obszarze innowacji z innymi jednostkami — w latach 2005-2007 wspolprace
taka prowadzilo jedynie 13,6% ogoétu badanych przez GUS firm branzy spo-
zywczej, a wérdd firm uznanych za innowacyjne odsetek firm wspotpracujacych
wyniost w analizowanym okresie 41,1% i byty to w obu kategoriach jedne z naj-
nizszych stwierdzonych wynikow w odniesieniu do wszystkich badanych przez
GUS sekcji.

Z danych uzyskanych w efekcie badan przeprowadzonych w latach 2004—
—2006 wynika, iz w branzy spozywczej podstawowym zrédtem innowacyjnosci
jest kreatywnos$¢ przedsigbiorstwa (43,9%). Waznym Zrédlem informacji dla in-
nowacji sa takze klienci (23,4%). Mniejsze znaczenie dla innowacyjnosci przed-
sigbiorstw branzy spozywczej maja takie zrodla, jak czasopisma i publikacje
naukowe, techniczne, handlowe (18,8%), konferencje, targi, wystawy (17,1%),
konkurenci 1 inne przedsigbiorstwa z tej samej branzy (17,1%) oraz dostawcy
(16,3%). Najmniej istotnym zZrddtem informacji dla innowacji jest wspolpraca
z zagranicznymi publicznymi instytucjami badawczymi (4,5%), placowkami
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naukowymi PAN (5,6%), towarzystwami naukowo-technicznymi (5,9%) czy
JBR-ami (6,4%). Nieco chgtniej, jak wynika z danych GUS, w poszukiwaniu
inspiracji dla innowacyjnos$ci firmy spozywcze wspotpracuja z firmami konsul-
tingowymi, prywatnymi laboratoriami i instytucjami B+R (7,5%) oraz szkotami
wyzszymi (7,%). Mimo niewielkiego udziatu Zrédet o charakterze naukowym
w strukturze donoréw informacji dla innowacji w przedsigbiorstwach przemystu
spozywczego, na uwage zastuguje fakt, ze zard6wno na tle przedsigbiorstw prze-
mystowych ogotem, jak i firm przetworczych sektor spozywczy wyrdznia sig
aktywnos$cia w tym zakresie.

Wsrod efektow dziatalnosci innowacyjnej o charakterze produktowym
przedsigbiorstw spozywczych najwigcej wskazan (39,8%) dotyczyto poprawy
jakos$ci produktow, nieco mniej (36,4%) zwigkszenia asortymentu produktow,
a najmniejszy odsetek (25,0%) wskazan odnotowano w przypadku stwierdzenia
sugerujacego, iz opracowanie nowych produktow skutkowalo wejsciem na nowe
rynki lub zwigkszeniem udzialu w dotychczasowych rynkach (tab. 1).

Tabela 1

Innowacyjnos¢ przedsiebiorstw branzy spozywczej ze szczeg6lnym uwzglednieniem in-
nowacyjnosci produktowej

. Produkcja
Przedsie- X
. . artykutow
T biorstwa Przetwdrstwo .
Wyszczegolnienie Spozyw-
przemystowe | przemystowe czveh
ogotem | cayen
i napojéw
1 2 3 4

Przedsigbiorstwa innowacyjne w latach 2005-2007 i rodzaje wprowadzonych
innowacji (dane w %)

Ogotem 36,7 36,9 32,1
Nowe lub istotnie ulepszone produkty 28,0 29,6 25,2
W tym nowe na rynku 14,5 15,4 11,1
Nowe lub istotnie ulepszone procesy 25,2 247 20,9

Przedsigbiorstwa przemystowe, ktdre poniosty naktady na dziatalno$é
innowacyjng w roku 2007
Udziat przedsiebiorstw w % 31,8 31,7 25,3
Nakiady w tys. zt na .1 przedsiebiorstwo 7068,5 6435.4 5763,8
innowacyjne (ceny biezace)
Przedsiebiorstwa przemystowe, ktére posiadaty w latach 2005-2007 umowy 0 wspot-
pracy z innymi jednostkami dotyczace dziatalnosci innowacyjnej (dane w %)
deiai w strukturze ogotu przedsie- 210 201 13.6
biorstw
Udziat w strukturze przedsiebiorstw
aktywnych innowacyjnie
Zrodia informaciji dla innowacji w przedsiebiorstwach przemystowych
w latach 2004-2006 (dane w %)

55,1 54,2 41,1




70

cd. tabeli 1
1 2 3 4

Wewnatrz przedsiebiorstwa 45,3 45,7 43,9
Inne przedsiebiorstwa z tej samej grupy 12,0 12,2 10,5
Dostawcy V\{ypgsazenia, materi_aléw, 17.7 173 16.3
komponentow i oprogramowania ’ ’ ’
Klienci 27,7 28,8 23,4
Konkl.Jrer?ci i i.nne p_rzedsiQ’bi_orstwa z tej 170 175 17 1
samej dziedziny dziatalnosci ’ ’ ’
Firmy kqnsultingowe, Igboratorlia 57 57 75
komercyjne, prywatne instytucje b+r ’ ’ ’
Placéwki naukowe pan 3,7 3,8 5,6
Jednostki badawczo rozwojowe 6.0 6.1 6.4
(tzw. Jbr-y) ’ ’ ’
Zagraniczne publiczne instytucje 33 34 45
badawcze ’ ’ '
Szkoty wyzsze (krajowe i zagraniczne) 4,9 4,8 7,0
Konferencje, targi, wystawy 18,6 18,6 17,1
Czasopisma i publikacja naukowe,

echnic?zne, haizldloweJ 13,6 13,3 18,8
Towarzystwa i stowarzyszenia naukowo- 58 57 59

techniczne, specjalistyczne i zawodowe

Udziat produkcji sprzedanej wyrobow nowych lub istotnie ulepszonych w strukturze
produkcji sprzedanej w latach 2001-2007 (dane w %)

2001-2003 20,7 23,8 13,4
2002-2004 20,9 23,8 12,5
2003-2005 21,8 25,1 11,1
2004-2006 18,0 20,2 11,5
2005-2007 14,7 16,3 10,2

Udziat przychoddw ze sprzedazy produktow nowych lub istotnie ulepszonych
w strukturze przychodow ze sprzedazy w przedsiebiorstwach przemystowych
w 2006 i 2007 roku (dane w %)

2006 14,2 17,6 10,8
ogotem 11,6 14,1 8,6
nowe dla rynku 6,8 8,3 3,2

2007

nowe tylko dla przedsiebior-
stwa

Efekty dotyczace produktéw dziatalnosci innowacyjnej w przedsiebiorstwach
przemystowychw latach 2004—2006 (dane w %)
Zwigkszenie asortymentu produktow 38,0 39,6 36,4

Wejscie na nowe rynki lub zwiekszenie 283 294 250
udziatu w dotychczasowych rynkach

Poprawa jakosci produktow 40,9 42,0 38,9

Zrédio: Nauka i technika w 2007, Wyd. GUS 2009, Dziatalno$é innowacyjna przedsie-
biorstw przemystowych w latach 2004-2004, Wyd. GUS, 2008

4,8 5,8 54
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Kierunki innowacyjnosci produktowej przedsiebiorstw
branzy spozywczej — wyniki badan

W celu okres$lenia kierunkéw dzialan zmierzajacych do rozwoju produktu
podejmowanych przez przedsigbiorstwa branzy spozywczej w roku 2008 prze-
prowadzono badanie ankietowe na probie 149 firm. Specjalnie skonstruowany
kwestionariusz, zawierajacy 9 pytan dotyczacych zakresu i kierunkéw innowa-
cyjnosci oraz naktadow ponoszonych na ten cel przez przedsicbiorstwa, a tak-
ze metryczke charakteryzujaca przedsigbiorstwa (branza, czas funkcjonowania
na rynku, forma wlasnos$ci, zatrudnienie) (tab. 2) zostat przestany 350 firmom
w wersji elektronicznej (bezposrednimi adresatami byli kierownicy dziatu mar-
ketingu lub osoby przez nich wskazane) i w tej formie wypehiony i odesta-
ny przez 149 firm. Dobor firm miat charakter kwotowy (starano si¢ odtworzy¢
strukture branzowa sekcji produkcja zywnosci 1 napojow), jednakze przy uzy-
skanej zwrotnos$ci (43%) okazato si¢ to trudne w realizacji. Analizg uzyskanych
danych przeprowadzono przy uzyciu program SPSS w.14.

Analiza wynikéw uzyskanych w efekcie przeprowadzonego badania wy-
kazata, iz zdaniem przedstawicieli ankietowanych firm innowacyjnos$¢ oferty
jest umiarkowanie waznym czynnikiem konkurencyjnosci ($rednia 4,0, w skali
od 1 — czynnik nieistotny do 5 — czynnik bardzo istotny). Najwyzej w kontek-
$cie przewagi konkurencyjnej oceniona zostata jako$¢ oferty (4,6) oraz czynniki
o charakterze ekonomiczno — finansowym (tab. 3).

Jezeli chodzi o oceng znaczenia innowacyjnosci w firmach o zr6znicowanej
charakterystyce, to najwyzsza ocen¢ tego czynnika odnotowano w przypadku
przedsigbiorstw produkujacych stodycze (4,2) i uzywki (4,2), a takze w przedsig-
biorstwach dziatajacych na rynku ponad 15 lat (4,1%), zatrudniajacych 50-249
(4,3) 1 wigcej (4,4) osob, wlasnoSci mieszanej (4,6) 1 zagranicznej (4,2).

Z uzyskanych w efekcie badania informacji wynika, iz najistotniejszym kie-
runkiem zmian w produktach oferowanych na rynku przez badane firmy jest po-
prawa atrakcyjnosci wizualnej produktu ($rednia 4,3 w skali od 1 — zupetnie nie-
istotny kierunek dziatan innowacyjnych do 5 — bardzo istotny kierunek dziatan
innowacyjnych) oraz opakowania (4,2). Powszechnym kierunkiem innowcyjno-
Sci jest takze wprowadzanie do asortymentu produktow wyrobow o tradycyjnym
»~domowym” smaku (4,1) oraz produktow funkcjonalnych, o korzystnym udoku-
mentowanym oddzialywaniu na zdrowie (4,0). Mniej istotnym kierunkiem inno-
wacyjnosci produktowej jest wprowadzanie produktéw o nowych, oryginalnych
smakach (3,9), a takze poprawa funkcjonalnosci opakowania (3,9), zwigkszenie
wygody przygotowania produktu do spozycia (3,8), wydtuzenie okresu przydat-
nosci do spozycia (3,7), zwigkszenie atrakcyjnosci informacyjnej opakowania
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Tabela 2

Charakterystyka badanych przedsiebiorstw

Wyszczegdlnienie Liczba %
Ogétem 149 100
CZAS FUNKCJONOWANIA NA POLSKIM RYNKU

Do 5 lat 9 6,0
5-9 lat 19 12,7
10-15 lat 36 24,2
Ponad 15 lat 85 571
FORMA WEASNOSCI

Wiasnos¢ krajowa 129 86,6
Wiasnosc¢ zagraniczna 1 7.4
Wiasnos$¢ mieszana 5 3,4
ZATRUDNIENIE

Do 10 oséb 25 16,8
10—49 os6b 66 443
50-249 os6b 44 29,5
Powyzej 249 osb6b 14 9,4
BRANZA

Produkcja i przetworstwo miesa wieprzowego i wotowego 11 7,6
Produkcja i przetworstwo miesa drobiowego 4 2,7
Przetworstwo ryb 6 3,8
Przetwoérstwo mleka 6 4,3
Produkcja ttuszczow roslinnych 7 4,3
Przetworstwo owocow, warzyw i ziemniakow 21 14,1
Przetworstwo zboz 17 11,3
Produkcja pieczywa 21 141
Produkcja stodyczy 18 11,9
Produkcja sokow i napojow owocowych i warzywnych 10 7,0
Produkcja wéd i napojow stodzonych 12 8,1
Produkcja koncentratow spozywczych 12 8,1
Produkcja uzywek 4 2,7

Zrodio: Badanie wiasne.

(3,7) oraz zastosowanie w procesie produkcji ekologicznych surowcow (3,7).
Najmniej popularne kierunki innowacyjnosci produktowej to wykorzystanie
w procesie produkcji surowcow genetycznie modyfikowanych (2,0) oraz obnize-
nie wartosci energetycznej (3,0) i wytwarzanie wyroboéw o niskim stopniu prze-
tworzenia (3,2).

Jezeli chodzi o zrdznicowanie kierunkéw innowacyjnosci produktowej
w zalezno$ci od branzy, to poprawa atrakcyjnosci produktu i opakowania
zostata najwyzej oceniona przez przedstawicieli firm produkujacych soki (od-
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Tabela 3
Istotnos¢ czynnikéw przewagi konkurencyjnej w opinii przedsiebiorstw
Czyn-
Czynnik | Czynnik | nik ani | Czynnik | Czynnik | &
- 2 . . Sred-
Wyszczegdlnienie nieistot- | mato | istotny, | raczej | bardzo nia*
ny istotny | aninie | istotny | istotny
istotny
Innowacyjno$c¢ oferty 1,3 8,7 12,8 43,6 33,6 4,0
sznniki ekonomiczno- 0.7 40 27 302 62.4 45
-finansowe
Czynniki organizacyjne 0,7 54 8,1 41,6 443 4.2
Czynniki o charakterze 3.4 74 34 36.9 490 42
personalnym
Jakos¢ oferty 0,7 0,7 4,0 30,9 63,8 4,6

*w skali od 1 — czynnik nieistotny do 5 — czynnik bardzo istotny
Zrédio: Badanie wiasne.

powiednio 4,4 i 4,3), napoje (4,4 1 4,5) oraz producentow pieczywa (4,4 1 4,3).
Poprawe funkcjonalnosci opakowania za bardzo istotny kierunek innowa-
cyjnosci uznali przedstawiciele przedsigbiorstw z branzy mleczarskiej (4,1),
zbozowo-miynarskiej (4,1) oraz sokowniczej (4,1), zas§ wzbogacenie zakresu
informacji umieszczanych na opakowaniu respondenci z firm produkujacych
uzywki (4,4), a takze zajmujacych si¢ przetworstwem migsa drobiowego (4,2).
Zmiana skladu produktéw (wzbogacenie lub zubozenie w sktadniki odzywcze)
jest szczegdlnie waznym kierunkiem innowacyjnosci dla firm produkujacych
thuszcze (3,8), pieczywo (3,8), przetwory drobiowe (3,8) oraz koncentraty spo-
zywcze (3,7), natomiast obnizenie warto$ci energetycznej jest dominujacym
kierunkiem zmian produktu w przedsigbiorstwach produkujacych thuszcze (4,0).
Opracowywanie produktéw funkcjonalnych, czyli wyrobow spozywczych
o udokumentowanym korzystnym wptywie na zdrowie to z kolei kierunek dziatan
innowacyjnych wskazywany jako istotny w przedsigbiorstwach produkujacych
uzywki (4,6), przetwory thuszczowe (4,5), a takze soki i napoje (4,4). Wykorzy-
stanie w procesie produkcji ekologicznych surowcéw bylo dziataniem najpo-
wszechniej wskazywanym przez producentéw uzywek (4,2), sokow (4,2) oraz
pieczywa (4,0), za$ produkcja ZywnoSci o niskim stopniu przetworzenia, to
kierunek dzialan innowacyjnych najwyzej oceniony przez respondentow z firm
zajmujacych si¢ produkcja przetworéw zbozowych (3,8). Zastosowanie surow-
cow genetycznie modyfikowanych w trakcie procesu technologicznego nie jest
(zar6wno z uwagi na uwarunkowania prawne, jak i oczekiwania konsumentow)
istotnym kierunkiem zmian produktéw zywnosciowych, a najwyzej ocenili zna-
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czenie tego typu dzialan przedstawiciele firm produkujacych uzywki (2,8), prze-
twory rybne (2,6), a takze soki (2,5) 1 przetwory owocowo warzywne (2,5). Nie-
zbyt popularnym kierunkiem zmian produktowych jest takze wprowadzanie do
oferty asortymentowej produktéw o etnicznym rodowodzie, przy czym ten
kierunek dziatan innowacyjnych podejmowany jest gtéwnie przez producentow
uzywek (4,0) i thuszczow (3,7). Jezeli chodzi o zréznicowanie oceny znaczenia
zwigkszenia wygody korzystania z produktu jako kierunku innowacyjnosci, to
najwyzsze $rednie oceny odnotowano w przypadku firm produkujacych uzywki
(4,8), przedsigbiorstw przetworstwa drobiowego (4,6) oraz produkujacych thusz-
cze (4,5). Wygodzie uzycia produktu sprzyja wydluzenie terminu jego przy-
datnosci do spozycia i réwniez ten kierunek dziatan najwyzej ocenily osoby
reprezentujace firmy produkujace uzywki (4,6), przetwory drobiowe (4,8) oraz
thuszcze (4,7). Obserwacje rynku wskazuja, iz popularnie stosowanym dziata-
niem unowocze$niajacym asortyment produktow oferowanych przez firmy spo-
zywcze jest modyfikacja smaku. Odbywa si¢ ona dwukierunkowo — z jednej
strony przedsigbiorstwa zaskakuja konsumentéw oryginalnymi kompozycjami
z smakowymi, z drugiej za§ widoczny jest powrét ,,do korzeni” i produktow
o tradycyjnym domowym smaku. Wérdd badanych przedsigbiorstw pierwszy ze
wspomnianych kierunkéw innowacyjnosci zostat najwyzej oceniony przez pro-
ducentdw koncentratow spozywczych (4,2), ttuszczow (4,2) oraz sokow i napo-
jow (4,2), za$ drugi przez producentow pieczywa (4,7), przetworéw migsnych
(4,6) oraz zbozowych (4,5) (tab. 4).

Tabela 4

Kierunki innowacyjnos$ci produktowej* przedsiebiorstw branzy spozywczej

Branze wp |wo |fo |io |zs |oe |pf |es |mg|wu |np |ns |ts |er |cs
1 2 |3 |4 |5 |6 |7 |8 |9 |10 ({11 [12 |13 [14 |15 |16

Ogotem 43(4,213,9(3,7(3,5|3,0(4,1|3,7|2,0(3,8|3,2|3,9(4,1(2,8|3,7

Przetworstwo

Miesa WISPrzo- | 4 314,113,9(3,9(3,4(3,0(4,1(36(2.2(3,8(3,1(4,1(4,6(2,8 43

wego i woto-

wego

Przetworstwo

miesa 3,8/3,6/3,8(4,2(3,8|3,4(4,2|3,6(2,0(4,6|3,6(4,0(4,6(3,0(4,8

drobiowego

fyrgetworStWO 434,1(3,7(3,7(33(27(36(34|26(4,0(3,0/3,9(4,0(29|34

Zﬁz‘f(:"omwo 4,3(4,0(4,1(3,5(3,6(3,0(3,8(3,1(1,5(4,3(3,1(4,4 (4,424 |44

Produkcja

) 4,214,0(3,7/4,0(3,8(4,014,5(3,8|2,2(4,5|3,5|4,2(4,3|3,7 (4,7
ttuszczéw
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cd. tabeli 4

1 23456789101 [12]13[14]15]16
Przetwérstwo 1, 5 14213:83,7(35|3,3(41|38(25|4,1(3.3[38(4,1 (2842
owocC.-warz.
Zpgg(;tworstwo 4,114,214,1(3,8(4,1|35(4,3/3,8(2,1|4,3|3,8(4,0(4,5(3,0(4,0
Produkcja pie- | 4 414 3137(3,6|3,8(29(434,0(21(3.8(3,3(4,0(4733(35
czywa
g;zg;’kqa Sto- 14214,136(36(36(32(36(37[1.8(3.3(3.4(4,0(44|27(36
Produkcja so-
kow 441434138 (36(3,5|44|42(25(37(2,9(4238[3,1(4,2
i napojow
owoc. i warz.
Produkcjawod | 4 414 5139137(3,5(3,344(372,2(35(27(3.9(3,5(26 4,1
i napojow
Produkcja 41(41(39(38(37(33(4,0(39(21(43[29(42(39(3,0]4,1
konc. spoz.
Produkcja 42(42(40(44(36(36(46(42(28(48(26(36(44[4,0/46
uzywek

*wp — zmiany wygladu produktu, wo — zmiany wygladu opakowania, fo — zwiekszenie
funkcjonalnosci opakowania, io — zmiany zakresu informacji na opakowaniu, zs — zmia-
ny (wzbogacanie lub zubozanie) sktadu produktu, oe — obnizenie wartosci energetycz-
nej, zf — wytwarzanie produktéw o udokumentowanym korzystnym wptywie na zdrowie
(funkcjonalnych), es — wykorzystanie w procesie produkcji surowcéw ekologicznych,
mg — wykorzystanie w procesie produkcji surowcéw modyfikowanych genetycznie, np
— wytwarzanie produktow o niskim stopniu przetworzenia, ns — wprowadzanie produktéw
o nowych oryginalnych smakach, ts — wprowadzanie produktéw o tradycyjnych sma-
kach, er — wytwarzanie produktéw o etnicznym rodowodzie, cp — wydtuzenie czasu przy-
datnos$ci do spozycia

Zrédto: Badanie wiasne.

Podsumowanie

Zaprezentowane dane pozwalaja na stwierdzenie, ze branza spozywcza jest
sektorem gospodarki o niskim stopniu innowacyjnosci. Swiadczy o tym zaréwno
niski odsetek firm (25,3% w roku 2007) ponoszacych naktady na innowacyjno$¢
1 wprowadzajacych innowacje (32,1%), jak i niewielki udzial wyrobow wprowa-
dzonych na rynek w produkcji sprzedanej (10,2% w latach 2005-2007) i niski
udziat przychodéw z ich sprzedazy w sprzedazy ogétem (10,8%). Przyczyn ni-
skiej innowacyjnosci branzy spozywczej nalezy upatrywaé przede wszystkich
w rozdrobnieniu i niedoinwestowaniu sektora a niestabilnosci otoczenia poli-
tycznego, prawnego i gospodarczego, ktora nie sprzyja proinnowacyjnym in-
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westycjom. Problemem jest takze brak kooperacji w zakresie innowacyjnos$ci
z innymi jednostkami, w tym instytucjami naukowymi.

Jednym z kierunkéw innowacyjnosci jest wprowadzanie nowych lub udo-
skonalenie juz istniejacych produktow. W latach 2005-2007 nowe lub ulepszone
produkty wprowadzito 25,2% firm spozywczych, w tym nowe dla rynku 11,1%.
Glowne kierunki innowacyjnosci produktowej przedsigbiorstw w odniesieniu do
zywnosci, to uatrakcyjnianie wygladu produktow i opakowan, poprawa wiasci-
wosci zdrowotnych produktéw, wprowadzanie produktéw o nowych smakach,
a takze wydhuzenie terminu przydatnosci do spozycia, zwigkszanie wygody uzy-
cia produktu i poprawa funkcjonalno$ci opakowania. Stwierdzone kierunki roz-
WOju nowosci wpisuja si¢ w obserwowane na rynku trendy: poszukiwania przy-
jemnosci, dazenia do zdrowia, a takze zwigzanych z brakiem czasu rosnacych
oczekiwan co do wygody uzytkowania produktow.
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Product innovativeness of industrial enterprises
on the food market

Abstract

In the article the problem of product innovations in the food sector was des-
cribed. In the first part, based on the literature data, chosen definitions and clas-
sifications of new products were presented, particularly taken into consideration
food products. In the second part, the results of the Central Statistical Office
(GUY) researches about product innovativeness in industrial enterprises manu-
facturing food products and beverages were presented. In the third chapter of
the article, based on the results of the questionnaire research carried out on the
sample of 149 enterprises, the main directions of product innovations on the food
marked were presented. The results of both the desk and the field researches in-
dicate that the low level of innovativeness is characteristic for food sector in Po-
land and that the main trends of food product changes are: changes in appearance
of products and packages, improvement of health proprieties of food, changes of
taste, and improvement of the comfort of products use.






