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na rynku owocoéw i produktéw owocowych
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Wstep

Zwigkszenie konsumpcji owocoOw w postaci §wiezej 1 przetworzonej moze
prowadzi¢ do znaczacej poprawy ludzkiego zdrowia oraz samopoczucia fi-
zycznego 1 psychicznego [Pomerleau et al. 2003; WHO, 2002; 2003; EURO-
DIET 2000]. Jednak wzrost konsumpcji owocoéw jest spowalniany przez wiele
czynnikow, ktoére wskazano w zatozeniach do Projektu ISAFRUIT [Annex I
2006] jako:

— niezadowalajaca jakos$¢ i bezpieczenstwo owocow i produktow owo-

cowych;

— ograniczong dostepnos$¢ niektérych owocow 1 produktéow owoco-

wych,

— brak $§wiadomos$ci spoteczenstwa na temat korzysci zdrowotnych wy-

nikajacych ze spozycia owocoéw i produktéw owocowych,

— wysokie ceny owocow 1 produktow owocowych w stosunku do ich

zamiennikow (np. batondéw i stodkich napojow).

Nowe, innowacyjne owoce i produkty owocowe moga odegra¢ znacza-
ca rolg w usuwaniu tych przeszkod oraz w zachgcaniu i umozliwianiu kon-
sumentom zakupu i spozycia wigkszych ilosci owocoéw. W celu wzmocnienia
1 wykorzystania tego potencjatu, niezbgdne jest zebranie przykladow i ana-
liza innowacji funkcjonujacych na rynku obecnie oraz w niedalekiej prze-
sztosci, tj. zgodnie z przyjetymi zatozeniami badawczymi, w ciagu ostatnich
dwoch lat [Zajac, van der Lans 2009]. Przeprowadzone przez badaczy projektu
ISAFRUIT studia literatury dotyczacej innowacji na rynku owocow i produk-
tow owocowych wskazaty na brak opracowan o charakterze zbiorczej analizy
poréwnawczej, co przyjeto jako uzasadnienie wyboru niniejszego tematu ba-
dawczego.
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Cel badania

Celem niniejszego badania byto zebranie przyktadow innowacji owocow
i produktow owocowych, dostepnych na rynku w okresie ostatnich dwoch lat,
analiza opisu ich nowatorskich cech oraz identyfikacja tych cech, ktére moga
sktania¢ konsumentow do zwigkszania spozycia owocow swiezych i przetwo-
rzonych. Podstawowym elementem badania bylo wyodrgbnienie z grupy ba-
dawczej tych innowacji, ktorych nowe lub ulepszone cechy sa zauwazane przez
konsumentéw bezposrednio w procesie zakupu i spozycia, a tym samym moga
w sposob pozadany wptywac na wielkos$¢ spozycia. Cele szczegotowe to klasyfi-
kacja zebranego materiatu badawczego wedtug czterech podstawowych kategorii
zdefiniowanych w Oslo Manual [2005], tj. innowacje produktowe, marketingo-
we, organizacyjne i technologiczne, oraz okreslenie, ktore z nich zostalty ziden-
tyfikowane przez respondentéw na podstawie dos§wiadczenia konsumenckiego,
a ktore na podstawie doswiadczenia zawodowego. Przyktady innowacji znanych
z doswiadczenia konsumenckiego poddano dalszej analizie przy zastosowaniu
zasad teorii ugruntowanej [Glaser, Strauss 2009], zaktadajacej wytonienie no-
wych elementow teorii z przeprowadzonych badan. Celem tej czg$ci badania
byto zdefiniowanie innowacyjnych cech badanych owocow i produktow owoco-
wych, na podstawie ich opisow, oraz zgrupowanie ich w kategorie.

Metody badania

W badaniu wykorzystano jedna z podstawowych metod badan jakosciowych
[Konecki 2000], polegajaca na zebraniu oraz analizie jako$ciowej danych opiso-
wych przestanych przez respondentow — badaczy uczestniczacych w projekcie
ISAFRUIT. Wskazane przez nich innowacje zostaly podzielone na dwie gru-
py: innowacje, ktore respondenci rozpoznali jako konsumenci (doswiadczenie
konsumenckie) 1/lub innowacje, ktore poznali posrednio, poprzez doswiadczenie
zawodowe (np. badawczo-naukowe). Powyzsze rozrdznienie zostato uwzgled-
nione w opisie kazdego przyktadu.

Dane zostaly tez zaklasyfikowane przez respondentow do czterech podsta-
wowych grup, na podstawie zataczonych w ankiecie przyktadow i definicji [Oslo
Manual 2005]:

1) jako innowacje produktowe, jesli byty to catkowicie nowe lub znacznie
ulepszone owoce i/lub produkty owocowe;

2) jako innowacje marketingowe, jesli byly to catkowicie nowe lub znacznie
ulepszone metody marketingowe;
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3) jako innowacje procesowe, jesli byly to caltkowicie nowe lub ulepszone
procesy;

4) jako innowacje organizacyjne, jesli byly to catkowicie nowe lub znacznie
ulepszone metody stosowane np. w branzy, w miejscu produkc;ji itd.

Zebrane dane zostaly zweryfikowane w celu usunigcia tych samych, powta-
rzajacych si¢ przyktadow podanych przez réznych respondentow. Nastgpnie po-
rownano skad respondenci znaja podane przyktady (doswiadczenie konsumenc-
kie i/lub zawodowe) z klasyfikacja innowacji wedlug definicji Oslo Manual.
Podstawowym zatozeniem badawczym byto, ze tylko innowacje identyfikowane
przez konsumentow bezposrednio moga najefektywniej wptywac na wzrost spo-
zycia owocow 1 produktow owocowych. Tym samym, dalszej analizie poddano
tylko te sposrod zebranych przyktadow, ktore spetniaty ten warunek.

W nastgpnym etapie badania zastosowano zasady teorii ugruntowanej, w ce-
lu zdefiniowania innowacyjnych cech obiektéw badawczych na podstawie ich
opisow, oraz sklasyfikowano te cechy w grupy, ktore pozwolity okresli¢ gtowne
kierunki zmian zachodzace w sektorze owocow i produktow owocowych. Uzy-
skana pierwotna lista innowacji podlegata w kolejnych etapach badania kodowa-
niu, kategoryzacji, sortowaniu oraz redukcji [Miles and Huberman 1994; Patton
1990]. Istotnym narzgdziem badania bylo kodowanie, ktérego gtownym celem
jest uporzadkowanie oraz interpretacja danych opisowych. Kodowanie jest tech-
nika badawcza polegajaca na wydzieleniu z opisu segmentéw znaczeniowych
oraz na etykietowaniu ich wybranym przez badacza kodem. W wyniku zastoso-
wania tego narzedzia, otrzymano zwartg baz¢ danych, zlozong z nazw innowacji
oraz ich zakodowanych, zr6znicowanych cech. Analiza tych danych w nastep-
nym etapie badania umozliwita wyodregbnienie dwoch grup innowacji:

1. Grupy A, do ktorej zaliczono przyktady charakteryzujace si¢ tylko jedna
cecha innowacyjna;

2. Grupy B, do ktérej wlaczono przyktady charakteryzujace si¢ dwoma lub
wigcej cechami innowacyjnymi.

W przypadku grupy A zbadano jej strukturg pod wzgledem udzialu poszcze-
gblnych rodzajow cech innowacyjnych, a w przypadku grupy B okreslono, ktore
cechy innowacyjne najczesciej si¢ ze soba tacza.

Wyniki badania

Pierwsze badanie przeprowadzono na poczatku 2008 roku we wszystkich
krajach europejskich bioracych udziat w Projekcie ISAFRUIT, w tym takze
w Polsce. Przyktady innowacyjnych owocéw i produktow owocowych zebrano
poprzez rozestanie badania ankietowego do cztonkéw migdzynarodowego ze-
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spotu badawczego projektu ISAFRUIT mailem, w wersji elektronicznej. W Pol-
sce na ankietg¢ odpowiedziato 12 oso6b. Dane dotyczace polskiego rynku owocow
1 produktow owocowych zostaty uzupetnione i zaktualizowane poprzez badanie
przeprowadzone w styczniu 2010 roku przez autorke niniejszego artykutu we-
dhug przyjetych wczesniej zatozen metodologicznych.

Lacznie zebrano 58 przyktadow innowacji w sektorze owocow i produktow
owocowych: pierwotna ankieta dostarczyta 51 przyktadow, ktore w 2010 roku
uzupetniono o kolejnych 7 innowacji. Weryfikacja danych wykazata 19 powta-
rzajacych si¢ przyktadow, w wyniku czego liczbg badanych obiektow zmniej-
szono do 39. Struktura badanej grupy wedtug czterech kategorii zdefiniowanych
w Oslo Manual przedstawiata si¢ nastgpujaco (39 = 100%):

— 16 innowacji produktowych (41%),

— 9 innowacji marketingowych (23%),

— 8 innowacji procesowych (21%),

— 6 innowacji organizacyjnych (15%).

Poréwnanie, czy respondenci znaja wskazane innowacje z do§wiadczenia
konsumenckiego 1/lub z doswiadczenia zawodowego, z przyporzadkowaniem
badanych przyktadow do grupy innowacji produktowych, marketingowych,
procesowych i organizacyjnych wskazato, iz wylacznie innowacje produktowe
1 marketingowe byly identyfikowane przez respondentoéw bezposrednio, tj. na
podstawie wygladu, smaku, uzytecznos$ci etc. i znane przez nich z do$wiad-
czenia konsumenckiego. Natomiast podane innowacje procesowe i organiza-
cyjne respondenci znali wylacznie z doswiadczenia zawodowego, naukowo-
-badawczego. Na tej podstawie potwierdzono zatozenie, iz konsumenci nie sa
w stanie rozpozna¢ innowacji procesowych 1 organizacyjnych na etapie zakupu
i konsumpcji, jesli nie ma na ten temat specjalnych, dodatkowych informacji.
Stad do dalszej analizy wybrano wytacznie 25 innowacji produktowych i mar-
ketingowych.

Analiza opisow 25 wybranych innowacji doprowadzita do wyodrgbnienia
wielu ich catkowicie nowych lub znacznie ulepszonych cech, ktore — w postrze-
ganiu konsumentow, respondentéw ankiety — zwigkszaja dogodno$¢ spozycia
owocow 1 produktow owocowych, pozytywnie wptywaja na zdrowie konsu-
mentow, na zréznicowanie oferty owocow i produktow owocowych i przysto-
sowanie ich do potrzeb konkretnej grupy docelowej konsumentéw, na zmiang
ich cech sensorycznych, podniesienie jakosci oraz wzbogacenie bezposrednio
dostepnej dla konsumenta informacji i zwigkszenie mozliwosci spozycia owo-
cOwW poza domem.

Powyzsze wnioski doprowadzity do zdefiniowania nastgpujacych nowych
kategorii innowacji w badanym sektorze:
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— Dogodnosé (m.in. innowacyjne opakowania, owoce §wiezo krojone, owo-
ce gotowe do spozycia, owoce przetworzone). Innowacje, ktore powoduja, ze
spozycie owocow 1 produktow owocowych jest mniej czaso- i pracochlonne,
sa tatwo dostgpne i tatwe do transportu; sa to takze wszelkie innowacje, ktore
przedhuzaja czas gwarantowanej, optymalnej jakosci (ang. shelf-life) owocu lub
produktu owocowego.

— Zdrowie (m.in. zywnos¢ funkcjonalna, organiczna, naturalna, dietetycz-
na i niepowodujaca alergii). Innowacje, ktore powoduja, ze owoce i produkty
owocowe zapobiegaja chorobom, wspomagaja zdrowie i/lub lepiej zaspokajaja
potrzeby o0so6b cierpiacych na rézne choroby (np. na alergie, nadwage czy cu-
krzycg).

— Zréznicowanie (m.in. przekaski owocowe, nowe rodzaje sokéw i napo-
jow, dostepno$¢ owocow sezonowych poza typowym dla nich sezonem, nowe
rodzaje owocow). Innowacje, ktore zwigkszaja na rynku ofert¢ owocow 1 pro-
duktow owocowych nieznanych lub niedostepnych wczesnie;j.

— Cechy sensoryczne — innowacje, ktore zmieniaja cechy sensoryczne pro-
duktu, tj. smak, kolor, wyglad i wielko$¢ owocu, gtadkos$¢ skorki etc. (np. jabtka,
ktére nie ciemniejq po obraniu, mate jabtuszka koktajlowe), a takze nowe kom-
binacje smakowe sokow owocowych i owocowo-warzywnych.

— Grupa docelowa — innowacje, ktore wprowadzaja nowe lub dostosowuja
istniejace owoce 1 produkty owocowe do potrzeb konkretnej grupy konsumen-
tow (np. dla niemowlat, dzieci, 0sob starszych, nastolatkow, sportowcow).

— Informacja (m.in. promocja, informacja o pochodzeniu, dodatkowe ety-
kietowanie niewymagane przepisami). Innowacje, ktore umozliwiaja konsumen-
tom tatwy dostgp do informacji o pochodzeniu, cechach, jakosci etc., owocu
lub produktu owocowego, w tym takze kazda informacja umozliwiajaca product
tracking and tracing.

— Spozycie w domu/spozycie poza domem (m.in. nowe miejsca sprze-
dazy, mozliwos¢ spozycia poza domem). Innowacje umozliwiajace konsumen-
tom spozycie owocow i produktow owocowych w domu i/lub poza domem (np.
w pracy, szkole, salach treningowych, w podroézy, na stacjach benzynowych, lot-
niskach, w szpitalach, kawiarniach, restauracjach, barach etc.) dzigki temu, ze
w tych miejscach moga by¢ zakupione, lub dlatego, ze sa odpowiednio przygo-
towane do przewozenia i spozycia.

— Jakos$¢ — innowacje, ktoére wprowadzaja nowe lub ulepszaja istniejace owo-
ce i produkty owocowe (np. jako§¢ Premium).

Dalsza analiza wykazata, ze w badanej zbiorowosci, 13 (52%) przyktadoéw
innowacji charakteryzowata tylko jedna cecha innowacyjna i tworzyly one gru-
pe A. Pozostate 12 przyktadow, zaliczonych do grupy B, charakteryzowato si¢
wigcej niz jedng cecha innowacyjna, w tym: 10 (40%) przyktadom przypisano
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po dwie takie cechy, a zaledwie 2 (8%) przyktady miaty przypisane po 3 cechy
innowacyjne.

Struktura grupy A przedstawia si¢ nast¢pujaco:

— 5 innowacji cechowata zwigkszona dogodnos$¢ spozycia;

— 2 innowacje charakteryzowat zwigkszony korzystny wptyw na zdrowie;

— 2 innowacje wplyngly na zwigkszenie zr6znicowania oferty owocow 1 pro-
duktow owocowych na rynku;

— 3 innowacje dotyczyly wzbogacenia informacji o badanych produktach.

W badane;j grupie nie wystapity innowacje zaklasyfikowane do kategorii: Ce-
chy sensoryczne, Grupa docelowa, Spozycie w domu/Poza domem oraz Jakos¢.

W grupie B az 7 innowacji miato cechy wptywajace na zwigkszenie zroézni-
cowania oferty owocow i produktéw owocowych na rynku. W trzech przypad-
kach taczyly one zréznicowanie z pozytywnym wplywem na zdrowie, w trzech
kolejnych przypadkach ze zmiana cech sensorycznych produktu i w jednym
przypadku ze zwigkszeniem dogodnosci spozycia. Wystapito takze po jednym
przypadku potaczenia takich innowacyjnych cech, jak:

— zwigkszenie dogodnosci spozycia z mozliwoscia konsumpcji poza domem:;

— zwigkszenie pozytywnego wptywu na zdrowie z ukierunkowaniem na
konkretna grupg docelowa konsumentows;

— zwigkszenie pozytywnego wplywu na zdrowie z informacja.

W obu przypadkach, posiadajacych, az po 3 cechy innowacyjne, wystapito
polaczenie zwigkszenia korzystnego wplywu na zdrowie ze zmiana cech senso-
rycznych, przy czym w jednym przypadku uzupeniato je zwigkszenie dogodno-
$ci spozycia, a w drugim polepszenie jakos$ci.

WhiosKi

Omowione innowacje w sektorze owocoéw 1 produktéow owocowych stano-
wia przyktady szerokiego wachlarza nowosci, ktore moga by¢ skategoryzowane
jako cztery glowne grupy: innowacje produktowe, marketingowe, procesowe
1 organizacyjne. Jednak tylko innowacje produktowe i marketingowe zostaty roz-
poznane i/lub zidentyfikowane przez respondentoéw-konsumentow. Potwierdzito
to zatozenie, iz wylacznie innowacje tego typu moga wptywac bezposrednio na
konsumenckie decyzje zakupu owocow i produktow owocowych, a tym samym
moga mie¢ mozliwo$¢ bezposredniego zwigkszania ich konsumpcji. Innowacje
procesowe i organizacyjne nie zostaly rozpoznane przez konsumentow (respon-
dentow), moga jednak prowadzi¢ do obnizenia cen, co moze wptynac na decyzje
konsumentéw i w efekcie posrednio wptynac na zwigkszenie spozycia owocoOw
1 produktow owocowych.
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Analiza zebranych przyktadéw wskazata, ze ich znacznie ulepszone lub cal-
kowicie nowe cechy mozna skategoryzowac jako zwigkszenie dogodnosci spo-
zycia, pozytywny wptyw na zdrowie cztowieka, zrdznicowanie oferty rynkowe;j
oraz przystosowanie jej do potrzeb konkretnej grupy konsumentéow, zmiany cech
sensorycznych, podniesienie jakosci, wzbogacenie informacji dla konsumen-
ta, a takze zwigkszenie mozliwosci spozycia owocow i produktow owocowych
w domu i poza domem. Zwigkszenie dogodnosci spozycia oraz prozdrowotnego
charakteru badanych innowacji wydaje si¢ by¢ trafna odpowiedzia producentow
na wzrastajace zapotrzebowanie konsumentow na tego typu zywnos¢ [Achre-
mowicz 2008]. Wystepowanie powyzej omowionych kategorii innowacyjnych
cech wskazuje na realna mozliwo$¢ stopniowego minimalizowania lub nawet
usuwania barier w spozyciu owocdéw 1 produktéw owocowych, m.in. poprzez
upowszechnianie istniejacych lub wprowadzanie nowych innowacji, eliminu-
jacych niezadowalajaca jakos¢ oraz niezadowalajace bezpieczenstwo owocow
1 produktow owocowych, ograniczona dostgpnos¢ niektdrych owocow i produk-
tow owocowych, brak swiadomosci spoteczenstwa na temat korzysci zdrowot-
nych wynikajacych ze spozycia owocoéw i produktow owocowych oraz wysokie
ceny owocow i produktow owocowych w stosunku do ich zamiennikdw.

Autorka chciataby wyrazi¢ podzigkowania wszystkim cztonkom zespotu ba-
dawczego Projektu ISAFRUIT, ktorzy odpowiedzieli na ankiet¢ oraz badaczom
z Agricultural Economics Institute, Wageningen University, Holandia i z Wy-
dzialu Nauk Ekonomicznych SGGW w Warszawie.

Projekt ISAFRUIT jest realizowany ze srodkéw Komisji Europejskiej, w ra-
mach 5 Priorytetu Jako$¢ i Bezpieczenstwo Zywnosci, VI Programu Ramowego
RTD. (Contract No FP6-FOOD-CT-2006-016279).
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Examples and categorization of recent fruit market
and fruit product innovations in Poland

Abstract

The research aimed at making an inventory of recent and ongoing fruit mar-
ket and fruit product innovations and at assessing what new or improved features
they offer, and whether consumers are able to identify and/or recognise them.
The list of innovations obtained has been coded, categorised, sorted, and reduced
in subsequent stages. First, the examples received were categorised according to
the Oslo Manual definitions. Second, product and marketing innovations were
selected, as they are the only ones that were likely to be recognised by consum-
ers. Next, the analysis revealed that the novelties these innovations offered relat-
ed to Convenience, Health, Differentiation, Target Group, Information, Sensory
Characteristics, In Home and/or Out of Home and Quality. Some innovations
offered only one novel aspect, whereas others offered multiple aspects. Interrela-
tionships between novel aspects are discussed for those innovations that offered
a combination of aspects.



