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Uwarunkowania akceptacji innowacyjnych produktow
zywnosciowych na rynku sokow i napojow owocowych

Streszczenie

Innowacje i dziatalno$¢ innowacyjna zyskuja coraz wigksza popularno$c i zro-
zumienie 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
konsumentow i duzej liczby jednostek konkurujacych ze soba, szanse przetrwania
maja tylko te jednostki, ktore w innowacyjny sposob beda wdrazaty nowe produkty,
procesy i zmiany organizacyjne. Przedsiebiorstwa zaczynaja dostrzegaé, iz wpro-
wadzanie innowacji jest warunkiem koniecznym, aby jednostka mogta istnie¢ na
rynku i rozwija¢ si¢. Dziatalno$¢ taka jest obarczona duzym ryzykiem, ale wprowa-
dzajac modernizacje, przedsi¢biorstwo moze zyska¢ wymierne korzysci.

Niniejsze opracowanie obejmuje przeglad podstawowych pojeé, klasyfikacji,
procesu innowacyjnego i funkcji, jakie innowacje petnia w gospodarce i w pro-
cesie funkcjonowania wspotczesnych przedsigbiorstw. Jego glownym celem byto
okreslenie wptywu podstawowych czynnikdéw okreslajacych innowacje na podej-
mowanie decyzji na rynku sokéw i napojow. Dokonano réwniez charakterystyki
rynku sokow w Polsce i w innych panstwach Europy, a takze zwrocono uwage na
nowosci produktowe, ktore w ostatnim czasie zostaty wprowadzone na rodzimym
rynku przez najbardziej znanych producentow. Cato$¢ rozwazan teoretycznych zo-
stata poparta badaniami wasnymi przeprowadzonymi przez autora, przy pomocy
ankiety internetowej przeprowadzonej na 261 przypadkowo dobranych osobach.

Stowa kluczowe: innowacja, soki, uwarunkowania, determinanty, akceptacja.

Kody JEL: M31, L11

Wstep

Od pewnego czasu na rynku mozna dostrzec przesycenie dobrami, a w szczegolnosci
dobrami zywnos$ciowymi. Mimo obecnej sytuacji producenci przescigaja si¢, wytwarzajac
nowe produkty zywnoSciowe, ktére w coraz mniejszym stopniu ro6znig si¢ od oferowanych
obecnie. W zwigzku z rozwojem firm, zatrudnieniem wigkszej liczby osob na coraz bardziej
zroznicowanych stanowiskach, z biegiem czasu przeksztalca si¢ pojecie produktu innowa-
cyjnego. Silniejsze réznicowanie produktow powoduje, ze minimalna zmiana w produkcie,
jego opakowaniu, nazywana jest ,,innowacja”. Sa to glownie innowacje, ktére wprowadza
jedna firma, a w $lad za nig podazaja kolejne.
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Od kilku lat na polskim rynku sokéw zachodza pewne zmiany. Mozna to zauwazy¢
w kampaniach reklamowych, ktoére zachecaja klientow do wybierania nowszych rodzajow
sokdw, co determinuje istotne zmiany nie tylko organizacyjne, ale takze marketingowe w or-
ganizacjach zajmujacych si¢ produkcja tego typu produktow.

Istota i sposoby postrzegania innowacji

Po raz pierwszy pojecie innowacji w 1911 roku wprowadzit Joseph Schumpeter. Odniost

je do pigciu przypadkow:

- wprowadzenia nowego towaru, z jakim konsumenci nie mieli jeszcze do czynienia, lub
nowego gatunku jakiego$ towaru;

- wprowadzenia nowej metody produkcji jeszcze praktycznie nie wyprobowanej w danej
dziedzinie przemyshu;

- otwarcia nowego rynku, czyli takiego, na ktorym dany rodzaj krajowego przemystu
uprzednio nie dziatat i to bez wzgledu, czy rynek ten istniat wczesniej czy tez nie;

- zdobycia nowego zrodta surowcow lub potfabrykatow i to niezaleznie od tego, czy zro-
dto to juz istniato;

- wprowadzenia nowej organizacji jakiego$ przemyshu, np. stworzenie monopolu badz
jego ztamanie (Schumpeter 1960, s 76).

Przedstawione ujgcie innowacji funkcjonowato do Il wojny $wiatowej. W nastepnych
latach zmieniajace si¢ struktury przemyshi wptywaly na powstawanie nowych koncepcji
pojecia innowacji. W latach 80. i 90. XX rozwinat si¢ sektor ustug. Zakres przedmiotowy
innowacji znacznie si¢ rozszerzyt. Systematyczne badania nad innowacjami zostaly podjete
w wielu krajach, jednak uwaza sie, ze najwigkszych osiggnie¢ dokonali badacze angielscy
1 amerykanscy.

Polscy ekonomisci rowniez tworzyli definicje innowacji. Wedlug L. Pasiecznego
1 J. Wigckowskiego (1981, s. 34), innowacja to odkrycie bedace wynikiem inwencji ludzi
i powodujace zmiany w okreslanych stanach rzeczy. Wedtug A. Sosnowskiej (2005, s. 8-18),
innowacje dla wspoétczesnej firmy to: wprowadzanie nowych produktow, wdrazanie nowych
technologii, zmiany infrastruktury produkcyjnej i dystrybucyjnej, dazenie do lepszego wy-
korzystania wiedzy i umieje¢tnosci pracownikow, rozwoj sieci informacyjnych. Pietrasinski
(1970, s. 12) uwaza, ze innowacje to zmiany celowo wprowadzone przez cztowieka lub
zaprojektowane przez uklady cybernetyczne, ktore polegaja na zastgpowaniu dotychczaso-
wych stanow rzeczy takimi, ktore moga zapewnic postep.

Wedtug Podrecznika Oslo (2005, s. 25), innowacja, to wdrozenie nowego lub znaczaco
udoskonalonego produktu (wyrobu lub ustugi) lub procesu, nowej metody marketingowe;
lub nowej metody organizacyjnej w praktyce gospodarczej, organizacji miejsca pracy lub
stosunkach z otoczeniem.

W literaturze najczesciej przytaczang klasyfikacjg jest klasyfikacja innowacji, stworzona
przez Oslo Manual. Dzieli ona innowacje na:
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- Innowacje produktowe — wprowadzenie wyrobu lub ushugi, ktore sa nowe lub znaczaco
udoskonalone w zakresie swoich cech lub zastosowan.

- Innowacje procesowe polegaja na wdrozeniu nowej lub znaczaco udoskonalonej metody
produkcji lub dostawy.

- Innowacje marketingowe — wprowadzenie nowej metody marketingowej wiazacej si¢ ze
znaczacymi zmianami w projekcie lub konstrukcji produktu lub w opakowaniu, dystry-
bucji, promocji, lub strategii cenowe;j.

- Innowacje organizacyjne polegaja na wdrozeniu nowej metody organizacyjnej w przy-
jetych przez firme¢ zasadach dziatania, w organizacji miejsca pracy lub w stosunkach
z otoczeniem (Oslo Manual 2005, s. 27).

Rola innowacji w procesie rozwoju przedsi¢biorstw i gospodarki

Innowacje wprowadzane do firm, niezaleznie od kategorii, wptywaja na definicje strate-
gii zarzadzania firmg. Miarg jej ztozonosci, sg liczba 1 stopien wspotzaleznosci zmiennych
decyzji (Niestrdj 1998, s. 35).

Wszystkie przedsigbiorstwa napgdzaja gospodarke. Innowacyjne przedsigbiorstwa opie-
rajace si¢ na wiedzy i wyksztatceniu pracownikow determinujg jej rozwdj. Projekty inno-
wacyjne sg inne niz state procesy zachodzace w przedsigbiorstwie. Jest czym$ nowym na

Wykres 1
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0.8

0,7

0,6 e

0,5

0,4

0,3 4

Wskaznik innowacyjnosci

0.2

0,1

0

a
a
a
a
a

LA e
g 8 g g 8 8 8 g g s 28828 8p g g8 s PpeE pe S
‘EgBBGﬁ?s’ﬁ:ﬁ;ﬁ&ﬁ:uﬁbs‘mn:‘a-c“-oca
= 5 85 82 8 2 &8 &S 2 3 28 869 %2 g5 £ S8 < E g 8 9
E2 S 22288228 3202882252224 ¢
5 2 5 2 3 £ = Om e D < I = 5 © 'z = N
& /| = ©n = S 7 mEI =
@) ] s =B
z 2

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: https:/badania.parp.gov.pl/polska-w-innovation-union-scoreboard-2015
[dostep: 20.12.2016].
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etapie badan, testow, wdrazania i poczatkowej fazy wytwarzania produktu czy tez swiad-
czenia ushugi. Innowacja bgdaca standardem przestaje by¢ innowacja. Innowacja jest swego
rodzaju determinantg rozwoju przedsigbiorstwa, jak rowniez catej gospodarki. Dlatego tez
innowacje powinny by¢ nieustannie kreowane i wdrazane (Nowicka 2015, s. 129-141).

Wedtug raportu Innovation Union Scoreboard 2015, Polska osiggajac syntetyczny wskaz-
nik innowacyjnos$ci na poziomie 0,313 znalazta si¢ wsrod krajow o umiarkowanej inno-
wacyjnosci, okreslanej jako moderate innovators wyprzedzajagc Rumunie (0,204), Bulgarig¢
(0,229), Lotwe (0,272) i1 Litwe (0,283). W poréwnaniu z wynikiem z 2015 roku, Polska
utrzymala si¢ w grupie umiarkowanych innowatorow, a dodatkowo przesungta si¢ o jedno
miejsce wyzej wyprzedzajac Litwe.

W klasyfikacji, miejsce lidera utrzymuje nadal Szwecja. Najszybciej rozwijajacy si¢ in-
nowatorzy to Malta, Lotwa i Bulgaria, Irlandia, Wielka Brytania i Polska. W ujeciu global-
nym, wyniki UE nadal ustepuja wynikom USA, Japonii oraz Korei Potudniowe;.

Sumaryczny wskaznik innowacyjnosci dla Polski stanowi 56,4% $redniego wskaznika
dla krajow UE, co zadecydowato o utrzymaniu pozycji wéréd umiarkowanych innowatoréw
(w tej grupie znajduja si¢ kraje osiggajace od 50% do 90% wartosci Sredniego wskaznika dla
wszystkich krajow). Wida¢ takze wyrazna poprawe w porownaniu z danymi z Raportu [US
z 2015 roku. Sumaryczny wskaznik innowacyjnosci wynosit 50,4% $redniego wskaznika
dla 28 krajow UE (w poprzednich latach wskaznik ten wynosit odpowiednio: 49% (2012),
53% (2011), 51% (2010), 53% (2009 oraz 2008). Sumaryczne wskazniki dla krajow UE
w latach 2006-2014 wykazujg wyrazny trend rosnacy’.

Czynniki okreslajace sukces powstawania innowacyjnych produktow
zywnosciowych

Wprowadzajac nowy produkt zywnosciowy na rynek, kazdy producent liczy na akcep-
tacje przez konsumenta. Etapy poprzedzajace dyfuzje produktu sg czgsto bardzo kapitato-
chtonne, zajmuja duzo czasu i pracy. Niewatpliwym sukcesem wprowadzenia nowego pro-
duktu jest jego akceptacja przez konsumentéw. Trudno jest zidentyfikowaé najwazniejszy
czynnik akceptacji produktu zywnosciowego, poniewaz proces ten jest bardzo ztozony.

Czynnikiem okreslajacym sukces, a tym samym akceptacje przez konsumenta, jest za-
spokojenie jego potrzeb. Konsument kieruje si¢ potrzeba. Jest to podstawa zachowan kon-
sumentdéw (Baturo 2004, s. 743).

Przedsigbiorstwo, aby osiggna¢ sukces musi konsekwentnie i systematycznie udoskona-
la¢ oferowane produkty poprzez wprowadzanie nowych rozwigzan w zakresie technologii
produktu, jego sktadu, sposobu pakowania czy wiasciwosci produktu (Gorska-Warsewicz,
Swiatkowska, Krajewski 2009, s. 48). Zmieniajaca si¢ moda na rynku, skracanie cyklu zycia
produktu, silna konkurencja i zmieniajacy si¢ styl zycia klientow powoduje ze konsumenci,
od zywnosci oczekuja nie tylko zaspokojenia podstawowych potrzeb, tj. zaspokojenia glo-

! https://home.kpmg.com/pl/.../raport-rynek-napojow-bezalkoholowych-w-polsce.html [dostgp: 20.12.2016].
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du, ale rowniez wymagaja zaspokojenia pragnien, tj. skrocenia czasu przygotowywanych
positkow, utrzymania szczuplej sylwetki, czy tez braku ingerencji w srodowisko naturalne
(Gutkowska, Ozimek 2005, s. 76). Taka sytuacja wymusza kreowanie nowych produktow
wyrozniajacych sie sposrod oferty konkurentow. Na podstawie obserwacji mozna wyszcze-
golni¢ dwa typy innowacji produktowych wystepujacych na rynku zywnosci: innowacje
postrzegane przez konsumenta jako nowosci na rynku (klient ich nie zna) oraz bgdace mo-
dyfikacja dotychczasowych produktow w zakresie funkcjonalnosci, wartosci odzywczych,
sposobu przechowywania produktu itp. Badania postrzegania innowacji produktowych na
rynku zywno$ci pokazuja, ze wspotczesny rynek ,,zalewany” jest duza ilo$cig réznorod-
nych artykutow spozywczych, przez co konsument zaczyna ,,gubi¢ si¢” w okresleniu, ktory
produkt jest nowy, a ktory nie. Prawie potowa badanych 0sob za innowacj¢ produktowa na
rynku zywnosci uwaza wprowadzenie produktu o dodatkowych walorach, tj. nowym smaku,
konsystencji czy formie, czyli bardzo duza czg¢$¢ 0osob uwaza za innowacje to, co producent
postrzega jako modyfikacje. Podobna liczba 0sdb uwaza, ze nowoscig jest produkt dotad
nieobecny na rynku, a prawie co trzeci respondent uwaza ze wprowadzenie innowacji pro-
duktowych jest zwiazane tylko i wylacznie z gra marketingowa, tzn. zmiang marki produk-
tu. W zwigzku z tym producent projektujacy nowy produkt musi pamigtac, ze to wlasnie
konsument decyduje o sukcesie lub porazce nowego produktu przez jego akceptacje i zakup
lub odrzucenie. Im bardziej konsument jest zadowolony, czyli produkt spetnia wigcej jego
oczekiwan i potrzeb, tym czgsciej sigga po dany produkt (Olejniczak 2007, s. 48).

Rynek sokow i napojow w Polsce na tle Europy

Wartos¢ rynku sokéw, nektaro6w i napojoéw owocowych na §wiecie w 2015 roku prze-
wyzszyta 117 mld euro, z czego jedna piata stanowi rynek Unii Europejskiej. Najwigcej
sokdw i nektarow oraz napojow owocowych sprzedano w Niemczech, Francji oraz Wielkiej
Brytanii.

Spozycie, a tym samym sprzedaz sokoéw ogétem we wszystkich panstwach Unii
Europejskiej w latach 2011-2015 wykazywato tendencj¢ malejagca. W 2011 roku spozycie
wynosito 10 817 milionow litréw, w 2012 roku zanotowany zostal spadek do 10 474 mi-
lionéw litrow. Rok 2013 byl ostatnim rokiem,w ktoérym sprzedaz sokéw wynosita ponad
10 000 milionow litrow. W latach 2014 1 2015 zanotowane spadki spozycia sokow nie byly
juz tak duze jak w poprzednich latach, a ich sprzedaz wynosita okoto 9 700 milionow litrow.

Wspomniany spadek sprzedazy (o okoto 250 min zt) w duzej mierze byt, jak sadza
eksperci, echem ogodlnoswiatowego kryzysu gospodarczego i niezbyt optymistycznych na-
strojow konsumenckich. Z kolei od 2012 roku obserwuje si¢ powolny, aczkolwiek syste-
matyczny wzrost wartosci tego rynku. Jednak w 2015 roku segment sokow, nektaréw i na-
pojow owocowych nadal swa wartoscig nie przewyzszyt wartosci z 2010 roku. Szacuje si¢
ze w najblizszych czterech latach tempo wzrostu osiagnie poziom 1,4% rocznie, a wartos$¢
sprzedazy wyniesie prawie 6,4 min w 2020 roku.
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Na tle innych krajow europejskich Polacy kupuja relatywnie duzo sokow, nektaréw i na-
pojow owocowych. W przeliczeniu na osobe az 35 litréw rocznie, czyli o jeden litr mniej
niz w Niemczech, co daje Polsce 2. miejsce w Europie. Polacy, mimo tak duzego spozycia,
wydaja na te produkty relatywnie niewiele, bo okoto 37 euro na osobe. Porownujac wydat-
ki przeznaczone na ten cel w innych krajach, ptacimy prawie dwa razy mniej niz Niemcy,
Brytyjczycy czy Francuzi.

Perspektywiczng czg$cia rynku jest podkategoria sokow bedacych produktem uzy-
skanym nie z koncentratu, a najczesciej ze $wiezo wyciskanych lub ttoczonych owocow.
W Polsce w 2015 roku stanowit ten segment zaledwie 2% wolumennu oraz 4% warto$ci
sprzedazy sokow, podczas gdy w takich krajach, jak Francja czy Wielka Brytania jest to
odpowiednio 59% wartosci i 54% wolumenu i 49% wartosci i 38% wolumenu sprzedazy
catego rynku sokow.

Wedtug danych z 2016 roku, polscy konsumenci poszukuja produktow zdrowych, o na-
turalnym sktadzie i bez sztucznych dodatkow. Az 65% ankietowanych w sposob szczegol-
ny kieruje si¢ aspektami zdrowotnymi wybierajac te kategori¢ produktow. Niezaleznie od
pozostatych trendow jedna cecha rynku sokéw nektaréw i napojow owocowych pozostaje
kluczowa. Polscy konsumenci chcg siggac¢ po produkty pochodzace z Polski. Co drugi an-
kietowany przy wyborze tej kategorii produktow zwraca uwage na kraj jego pochodzenia.

Co czwarty konsument deklaruje otwarto$¢ na nowosci, oryginalne smaki i opakowania.
Producenci skutecznie stymulujg trend, wprowadzajac liczne innowacje, jak np. egzotycz-
ne smaki, miksy owocowe, obnizajac kalorycznos¢ czy dodajac okreslone funkcjonalnosci
napojow.

Badanie firm z branzy napojow wskazuje ze w najblizszej przysztosci trend innowacyj-
ny bedzie niezmiennie przybierat na sile i oddziatywat na rozbudowe oferty produktowe;
dostepnej na rynku?.

Przyklady wspolczesnych innowacji dostepnych na polskim rynku
sokow i napojow

W 2016 roku pierwsza innowacja wprowadzong przez firm¢ Hortex byt sok wielowa-
rzywny i sok o smaku pikantnego pomidora. Soczyste pomidory, stodka marchew, pietrusz-
ka, papryka, seler oraz sok z buraka, a takze takie przyprawy, jak bazylia, czarny pieprz
1 ostra, czerwona papryka to sktadniki soku wielowarzywnego. Sktad soku z pomidora pi-
kantnego to gtéwnie pomidory, z dodatkiem czerwonej papryki pieprzu, a takze papryczek
chili. Obydwa soki majg wysoka zawarto$¢ btonnika i potasu?.

Kolejng innowacja produktowa wprowadzong w 2016 roku przez t¢ sama firme byty soki
,»witaminka” — soki marchwiowo-owocowe. Zostaly one wzbogacone o witaminy A, C i E.

% home.kpmg.com/pl/.../raport-rynek-napojow-bezalkoholowych-w-polsce [dostep: 20.12.2016].
3 http://media.hortex.com.pl/pr/306015/sok-wielowarzywny-i-pomidor-pikantny-nowosci-w-ofercie-hortex [dostep:
08.01.2017].
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Dostegpne w tej serii smaki to: marchew, marchew z dodatkiem jablka i banana, jabtka i ma-
liny, jabtka i brzoskwini, jabtka i truskawki, a takze jabtka i 2 ,,superfruits”: aceroli i granatu,
badZz mango 1 marakuji

W kwietniu 2016 roku firma Hortex, idac za potrzebami zglaszanymi przez konsumen-
tow, w okresie letnim dodata do swojej oferty nowe kompozycje smakowe, ktore zapewniajg
orzezwienie 1 dodajg energii podczas cieplejszych dni. Dwa nowe warianty smakowe (do-
stepne do tego momentu tylko w limitowanej edycji Smaki Lata 2015) to jablko-jagoda-mie-
ta ogrodowa oraz jabtko-malina-limonka. Nowa odstona wymienionych smakéw zyskata
takze 1zejsze, niz do tej pory przedstawiano, wygodne butelki o pojemnosci 1,751, o specjal-
nie wyprofilowanym ksztalcie®.

W pazdzierniku 2016 roku firma Hortex wprowadzita do swojej oferty innowacje pro-
duktowe —soki 100 % ttoczone. Sa to ggste soki ttoczone prosto z owocow, zawierajace zbli-
zong ilo$¢ witamin i sktadnikow mineralnych oraz btonnika do owocu, z ktérego powstaty.
Wedtug producentow, moga zastapi¢ jedng z 5 porcji warzyw 1 owocow dziennie, stanowiac
zrodto tatwo przyswajalnych sktadnikéw odzywczych. Smaki, ktore zostaty skomponowane
na potrzeby serii to: sok 100% tloczony prosto z jablek, sok 100% ttoczony prosto z jabtek
z czarng porzeczka, sok 100% ttoczony prosto z jabtek z mango®.

Inng marka, ktéra konsumenci kojarza z sokami jest Tymbark nalezacy do koncernu
Maspex Wadowice. Firma ta, oprocz innowacji produktowych dotyczacych smakow, wzbo-
gacania w witaminy, a takze zmiany konsystencji czy tez sposobu otrzymywania, wzbogaca
swoja oferte o nowe opakowania. W 2016 roku zaprezentowata nowe butelki, ktore w od-
powiedzi na potrzeby konsumentéw sg kwadratowe. Nowe opakowania zyskaly najpopu-
larniejsze do tej pory smaki sokow 100% — sg to: czarna porzeczka, jabtko, multiwitamina
1 pomarancza.

Tymbark w styczniu 2016 roku zaprezentowat nowa seri¢ sokow Vitamini. Sg to soki
marchwiowo-owocowe w najpopularniejszych smakach: banan-marchew-jabtko, brzoskwi-
nia-marchew-jabtko i malina-marchew-jabtko. Soki te dostaly wzbogacone w witaminy A,
CiE-"

Kolejng innowacjg oferowang przez grupe Maspex jest Tymbark Sok Ttoczony z Jablek.
Sa to soki jednoowocowe, a oferta smakowa przewiduje kwasng Antonowke, stodki i soczy-
sty Champion i aromatyczny Jonagold.

Jedna z innowacji grupy Maspex jest sok Kubus wprowadzony w 2015 roku. Oferowany
sok 100% bez dodatku cukru, bez konserwantéw i sztucznych barwnikow jest oferowany
w dwodch smakach — jabtkowym i multiwitaminy. Producent oprdcz ulepszonej receptury
dostosowanej do potrzeb dzieci, wzbogacit sok 100% multiwitamina w witamy A, C, B6,
B12, niacyna, tiamina, ryboflawina, kwas foliowy, biotyna i kwas pantotenowy’.

* http://media.hortex.com.pl/pr/309241/vitaminka-soki-do-zadan-specjalnych [dostep: 08.01.2017].

3 http://media.hortex.com.pl/pr/329585/nowa-linia-sokow-hortex-100-owocowej-natury dostep dnia [dostep: 08.01.2017].
¢ http://cytrynowo.pl/nowosc-vitamini-od-tymbarku/ [dostep: 08.01.2017].

7 https://kubus.pl/produkty/8/Kubus-100procent [dostep: 17.01.2017].
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Wyniki badan

Badanie przeprowadzone na potrzeby opracowania zostalo wykonane w marcu 2017
roku za pomocg ankiety internetowej. Wziglo w nim udziat 261 respondentow, w tym 74%
kobiet i 26% mezczyzn. Préba do badania zostata dobrana w sposob przypadkowy, dlatego
tez na podstawie takiej proby trudno jest generalizowac ponizsze wyniki badan na catg po-
pulacje w kraju. Wzieto pod uwage opinie wszystkich respondentéw, ktorzy zechcieli wziaé
udziat w ankiecie anonimowej i wypeknili kwestionariusz w poprawny sposob. Badania
majg charakter pogladowy i fragmentaryczny.

Zdecydowang wigkszos$¢ respondentow stanowity osoby w wieku 18-25 lat — 67,2% an-
kietowanych, 13,7% — w wieku 26-35 lat, 10,7% — w wieku 36-50 lat, a najmniejsza czes$¢
0s0b reprezentowaty osoby w wieku powyzej 51 lat — 8,4% ankietowanych. Niewiele ponad
potowe (51,1%) oséb stanowili studenci, kolejng co do liczebno$ci grupe stanowily oso-
by z wyksztatceniem wyzszym (35,1%), z wyksztatceniem $rednim (11,5%), a takze z wy-
ksztatceniem zawodowym (2,3%).

Jedno z glownych pytan, na ktére odpowiadali ankietowani, dotyczylo znajomosci pojecia
Hinnowacyjny produkt zywnosciowy”. Dla badanych respondentéw nowy produkt to taki, kto-
rego jeszcze do tej pory nie byto na rynku lub po prostu nie byt on przez nabywcow postrzega-
ny z réznych wzgledow (takiej odpowiedzi udzielito okoto 63%). Dla 48% badanych produkt
nowy to taki, ktory wprowadzony jest na rynek pod nowa marka. Ankietowani identyfiko-
wali nowy produkt takze jako produkt o wzbogaconych walorach uzytkowych i smakowych,

WyKkres 2
Znajomos¢ pojecia ,,innowacyjny produkt Zywnosciowy”

Produkt, ktérego jeszcze nie byto na rynku ‘

Produkt wprowadzony pod nowa marka ‘

Produkt dotychczasowy w nowym opakowaniu D

Produkt 0 nowym smaku

Produkt o wzbogaconych walorach uzytkowych

Zrodto: badania wlasne.
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zmodyfikowany przez obnizenie lub zwickszenie zawartosci pewnych sktadnikow, np. cukru
(40%). Ponadto, dla 20% badanych, produkt innowacyjny to produkt o nowym, dotychczas nie
spotykanym lub nie produkowanym przez danego wytworce smaku (20%).

Ankietowani mieli takze okresli¢ poziom postrzegania innowacyjnych produktow oraz
podejscie (postawy) wobec tych produktow i procesu ich nabywania. Z przeprowadzonego
badania wynika, ze blisko potowa ankietowanych, bo az 48,1% kupuje nowe produkty sto-
sunkowo szybko po ich wprowadzeniu na rynek, co przemawia za duzg $wiadomoscig tych
0s0b na rynku oraz istotng podatnoscig na dziatania marketingowe. Okoto 25% ankietowa-
nych kupuje nowy produkt dopiero po pewnym czasie od wprowadzenia go na rynek, kiedy
produkt bedacy nowoscig ma utrwalong pozycje rynkowa. 11,5% badanych niechetnie de-
klarowato kupowanie nowosci. Grupa ta nalezata do tradycjonalistow, ktorzy dosy¢ trudno
przestawiajg si¢ na nowosci rynkowe.

Badani konsumenci najchetniej siegali po soki swieze (blisko 70%), po soki odtworzo-
ne lub z przecieru sigga okoto 25% konsumentow, 6% konsumentow nie potrafito okresli¢
swych preferencji. Zdaniem badanych, wickszo$¢ sokéw oferowanych przez producentow,
to soki odtworzone z soku lub przecieru. Maty wybdr sokéw $§wiezych, a takze ich cena,
powoduja, ze niewielka liczba badanych konsumentéw w praktyce sigga po takie soki.

Zdecydowana wigkszo$¢ 0sob — 81% ankietowanych preferuje soki owocowe. Soki wa-
rzywne zostaly wybrane przez najmniejszg liczbg respondentow, poniewaz preferuje je tylko
1% 0s06b. 13% ankietowanych preferuje soki owocowo-warzywne, a 5% nie potrafi okresli¢
swoich preferencji.

Wykres 3
Szczegélowe preferencje konsumentéw dotyczace sokow (w %)

Soki przecierowe
Soki owocowo-warzywne

Soki wielowarzywne l

Soki witaminizowane

Soki wieloowocowe

Soki jednodniowe

Soki naturalnie metne

Soki klarowane
T T

Zrodto: jak w wykresie 2.
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Konsumenci okreslili takze czestotliwo$¢ spozywania sokow. Tylko 9% ankietowanych
spozywa sok kilka razy dziennie, a 5% raz dziennie. Najwiekszy odsetek (43%) ankietowa-
nych osob podkreslit, ze spozywa soki kilka razy w tygodniu, a tylko 1%, ze spozywa soki
raz w miesiacu.

Wykres 4

Okreslenie stopnia wplywu wybranych czynnikéw na decyzje nabywcza
konsumentéw na rynku produktéw innowacyjnych

Prozdrowotnos$¢
Ciekawos¢
Rodzaj opakowania

Warto$ci odzywcze

Sktad surowcowy

Dtlugos¢ daty przydatnosci ]
do spozycia

Degustacje |

Promocja

Opinia znajomych

Marka ]

Zrédto: jak w wykresie 2.

Z przeprowadzonych badan wynika rowniez, ze dla wigkszosci konsumentow zdecy-
dowane znaczenie podczas zakupu nowosci produktowych na rynku sokow i napojow ma
zaufanie do marki, ktorg nabywcy postrzegaja od lat na rynku. Takiej odpowiedzi udzielito
okoto 83% badanych respondentow. Rownie istotnymi czynnikami okazaty si¢ sktad surow-
cowy produkowanego soku (74%) i wartosci odzywcze produktu (65,6%). Ponadto, waznym
czynnikiem z punktu widzenia badanych okazat si¢ uswiadomiony wptyw spozywanych so-
kow na zdrowie — takg odpowiedz zaznaczyto 62,5% badanych. Sposrod innych czynnikow
wyboru nowosci produktowych na rynku sokéw zastuguja takze, zdaniem respondentow,
dziatania promocyjne prowadzone na rynku przez producentow (43,5%), a takze dhugosc¢
okresu przydatnos$ci do spozycia (26,7%). Ponadto, waznym czynnikiem w procesie wyboru
jest opinia innych 0sob (znajomych), ktore juz dokonaty zakupu nowosci produktowych.
Mniej istotnym czynnikiem, zdaniem badanych, jest rodzaj opakowania, w ktorym serwo-
wany jest produkt na rynku. Réwniez mniej wazna okazatla si¢ cickawo$¢ wyprobowania
czego$ nowego (10,2%). Co potwierdza ogolnie panujacy teze, iz jednak krajowi nabywcy
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z trudem przetamuja od lat utarte stereotypy nabywcze i przyzwyczajenia rowniez na rynku
sokow, nektaréw i napojow owocowych.

Ankietowani ocenili takze stan swojego zadowolenia z produktow oferowanych wspot-
czesnie na rynku sokow. 61,1% ankietowanych uznato stan rynku sokow za zadowalajacy,
26,7% nie potrafito oceni¢ sytuacji na rynku sokow, a 12,2% doszto do wniosku, ze nie jest
zadowolona z oferty sokoéw na rynku polskim, cho¢ doktadnie nie byta w stanie okresli¢
powoddéw tego stanu rzeczy.

Wedtug ankietowanych producenci sokow powinni zwréci¢ uwage na takie czynniki
w produkcji i handlu, jak: produkowanie wigkszej liczby sokéw bez dodatku cukru oraz kon-
serwantow, usprawnienie procesu powstania wiekszej liczby punktow sprzedazy sokow bez-
posrednio z wyciskarki. Waznym czynnikiem, ktéry podkreslali réwniez badani konsumen-
ci, jest zbyt wysoki poziom cen sokow i napojow owocowych. Respondenci zwrocili takze
uwage na potrzebe produkowania i serwowania na rynku wigkszej gamy rodzajowej sokow
jednodniowych (r6znorodnos¢ smaku).

Podsumowanie

Glownym czynnikiem determinujacym powstawanie innowacyjnych produktow zyw-
nosciowych jest konkurencyjnos¢ marek, co mozna potwierdzi¢, miedzy innymi dzieki
przeprowadzonemu badaniu, w ktérym konsumenci stwierdzili, ze kupujac nowy produkt,
zwracaja uwage w duzej mierze na marke danego produktu. Jest to tez czynnik akceptacji
produktu, poniewaz marka dla wickszo$ci konsumentow oznacza pewng jako$¢ produktu.

Na polskim rynku mozna spotka¢ gtdwnie innowacje nasladowcze, co potwierdza prze-
glad podstawowych produktow na rynku sokow, a takze innowacji. Kiedy producent jednej
marki wprowadza do swojej oferty nowy rodzaj produktu, wtedy inni konkurenci bardzo
szybko wprowadzaja produkty o bardzo podobnych witasciwosciach, a czgsto nawet podob-
nej nazwie.

Wsrdd ankietowanych niewielka cze$¢ konsumentow zadeklarowata zakup nowego pro-
duktu z wielka checia. Zdecydowana wigkszos¢ kupitaby nowy produkt po zastanowieniu
si¢ lub poleceniu przez znajomych. Niewielka grupa konsumentow chetnie probuje nowych
produktéw zywno$ciowych. Obserwacje rynku potwierdzaja jednak, ze zjawisko to ma ten-
dencje malejaca. Coraz wiecej konsumentow uwaza produkty innowacyjne za potrzebne
na rynku. Przeprowadzone przez autora opracowania badania, dotyczace spozycia sokow
w Polsce, pokazuja, ze niewielka czgsé¢ konsumentéw spozywa soki regularnie. Jednak
wprowadzane przez firmy innowacje produktowe przyciagaja uwage konsumentow, ktorzy
z checig kupowaliby zdrowsze oraz wygodniejsze w uzyciu produkty.

Bibliografia

Baturo W. (2004), Nowa Encyklopedia Powszechna PWN, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa.

handel_wew_3-2-2017.indd 297 @ 2017-07-27 16:30:01



298 UWARUNKOWANIA AKCEPTACJI INNOWACYJNYCH PRODUKTOW...

Gutkowska K., Ozimek 1. (2005), Wybrane aspekty zachowan konsumentow na rynku zZywnosci - kry-
teria zroznicowania, SGGW, Warszawa.

Gorska-Warsewicz H., Swiatkowska M., Krajewski K. (2009), Model zintegrowanej komunikacji ryn-
kowej: aspekt zarzqdzania produktem i markg na rynku zywnosci, SGGW, Warszawa.

Olejniczak T. (2007), Innowacja produktowa na rynku zZywnosci- postrzeganie, wplyw na zachowania
nabywcze konsumentow, (w:) Czuba T., Reysowski M., Skurczynski M. (red.), Innowacje w mar-
ketingu 4.0, Wydawnictwo Uniwerystetu Gdanskiego, Sopot.

Niestrdj R. (1998), Definicja strategii, (w:) Altkorn J. Leksykon marketingu, PWE, Warszawa.

Nowicka A. (2015), Innowacyjna gospodarka kultura uczenia sie przez cate zycie, (w:) Schmidt C.,
Wspotczesne problemy zarzqdzania i ekonomii, Poltext, Warszawa.

Pasieczny L. Wieckowski J. (1981), Ekonomika przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa.
Pietrasinski Z. (1970), Ogolne i psychologiczne zagadnienia innowacji, PWN, Warszawa.

Podrecznik Oslo (2005), Zasady gromadzenia i interpretacji danych dotyczgcych innowacji, wydanie
trzecie, OECD.

Schumpeter J. (1960), Teoria rozwoju gospodarczego, PWN, Warszawa.

Sosnowska A. (2005), Transfer Technologii do przedsigbiorstwa, (w:) Jak wdrazac innowacje tech-
nologiczne w firmie — poradnik dla przedsiebiorcow, PARP, Warszawa.

https://badania.parp.gov.pl/polska-w-innovation-union-scoreboard-2015 [dostep: 20.12.2016].

https://home.kpmg.com/pl/.../raport-rynek-napojow-bezalkoholowych-w-polsce.html [dostep:
20.12.2016].

http://www.browar-amber.pl/komunikaty-prasowe/certyfikat-dobry-produkt-wybor-ekspertow-2012-
dla-pszeniczniaka-z-browaru-amber/ [dostep: 05.01.2017].

http://media.hortex.com.pl/pr/306015/sok-wielowarzywny-i-pomidor-pikantny-nowosci-w-ofercie-
hortex [dostep: 08.01.2017].

http://media.hortex.com.pl/pr/309241/vitaminka-soki-do-zadan-specjalnych [dostep: 08.01.2017].

http://media.hortex.com.pl/pr/329585/nowa-linia-sokow-hortex-100-owocowej-natury [dostep:
08.01.2017].

http://cytrynowo.pl/nowosc-vitamini-od-tymbarku/ [dostep: 08.01.2017].
https://kubus.pl/produkty/8/Kubus-100procent [dostep: 17.01.2017].

Conditional Acceptance of Innovative Food Products by Consumers
on the Example of Fruit Juice Market

Summary

Innovation and innovative activities are gaining in popularity and understanding
in Poland. Companies are beginning to see the potential for a company’s growth as
a result of their introduction. In the today’s fast-changing economy driven by the
rapidly changing consumer preferences and the large number of competing indi-
viduals, only those who innovatively implement new products, processes and or-
ganisational changes are likely to survive. Businesses are beginning to realise that
innovation is a prerequisite for an entity to exist in the marketplace and grow. Such
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activity is subject to high risk, but by introducing process upgrades, the company
can gain tangible benefits.

This study covers an overview of the basic concepts, classifications of inno-
vation processes and functions that innovations play in the economy and in the
functioning of today’s businesses. Its main purpose was to determine the impact
of various factors determining innovation, decision-making in the juice and bever-
age market. The juice market is also characterised in Poland and other European
countries, and attention is paid to new product innovations which have recently
been introduced in the home market by major producers. The body of theoretical
considerations was supported by the author’s own research conducted by him with
the help of an online survey of 261 randomly selected persons.

Key words: innovation, juice, determinants, acceptance factors, conditions.
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OO0yC/10BJIEHHOCTH 0100peHUs] HHHOBALMOHHBIX MPOAYKTOB NUTAHUS
Ha pbIHKE (PYKTOBBIX COKOB U HAMMUTKOB

Pe3ome

VHHOBAIMM 1 MHHOBAIIMOHHAS JEATEIFHOCTh OOPETAIOT BCe OONBIIYIO MOITY-
JAPHOCTH ¥ TIoHUMaHue B [lonbiie. [IpenpusTis Ha9MHAIOT 3aMedYaTh HOTCHIHAT
pa3BuUTHS (GUPMBI, BBITEKAIOMINH U3 NX BBOJA. B cOBpeMeHHOI SKOHOMHUKE, B KOTO-
poil HAOJFOMAKOTCS OBICTPBIC TEMITbl U3MCHEHHUI, BBITCKAIOIINE M3 JUHAMUYICCKH
M3MEHSIONIUXCS TPEAIOYTCHUH MOTpeduTenei n O0IbIIOro KOMMYecTBa KOHKYpHU-
PYIOLIUX APYT C APYTOM €IMHMI, IIAHCHl Ha NPOKHBAHUE UMEIOT JIMIIb T SAUHH-
1bI, KOTOPBIC MHHOBALMOHHBIM 00pa3oM OyIyT BHEIPSTH HOBBIC IPOAYKTHI, MPO-
LIeCChl ¥ OpraHW3aIlMOHHbIC M3MEHEHus. [IpenpusTus HaYMHAIOT 3aMedarb, YTo
BBOJ| MHHOBAIMIl — 00s13aTeNIbHOE YCIIOBKE, YTOOBI SIMHUIIA MOIJIA CYIIECTBOBATh
Ha pbIHKE U pa3BUBaThCA. Takas IeATeIbHOCTh 0OpeMeHeHa OOJBIINM PHCKOM, HO
BBOJISL MOICPHH3ALHIO, IIPEANPUATHE MOXKET MOTYyYUTh H3MEPHMBIEC BBITOJIBL.

Pa3pabotka oxBartpiBaeT c000# 0030p OCHOBHBIX MOHATHH, KIacCH(pHKAIINH,
MHHOBALIMOHHOTO Tpoliecca i (GYHKIMUM, BEIIONTHACMbBIX HHHOBALMSMH B 9KOHOMH-
Ke ¥ B Tporecce QyHKIMOHUPOBAHUSI COBPEMEHHBIX Ipeanpustuii. Ee ocHoBHas
ICJIb — YKas3aTb BJIMSAHHUC OCHOBHBIX q)aKTOpOB, ONpeACIAIOMNX WHHOBAIIMKM, Ha
NPUHIMAEMble PELICHHS Ha PBIHKE COKOB M HAITMTKOB. J[aHa ToXe XapaKTepHCTHKA
pbiHka coxoB B [losbiie u B gpyrux crpaHax EBpormbl, a Takke oOpaTii BHUMA-
HME Ha TPOJYKTOBBIC HOBHHKHM, KOTOpHIC B MOCIEAHEE BpeMsi ObUIM BBEJCHBI Ha
OTEYECTBEHHOM PBIHKE HanOoJee M3BECTHBIMH IIPON3BOANTEISIMU. TeopeTnueckue
pacCyKaACHUA TOAKPCIININ coOCTBEHHbBIE HCCJICA0BaHNMsA, MTPOBEACHHBIE aBTOPOM
C TTOMOIITBI0 HHTEPHET-aHKETHI Ha 261 numax cirydaitHOH BEIOOPKH.

KitroueBble cj10Ba: HHHOBAIIHS, COKH, 00YCIOBICHHOCTH, IETEPMHHAHTBI, 0100pe-
HHE.

Konwr JEL: M31, L11
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