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Rola wspolczesnych innowacji sektora owocow i warzyw
W procesie postrzegania i podejmowania decyzji
nabywczych przez konsumentow

THE ROLE MODERN INNOVATIONS IN THE FRUIT AND
VEGETABLE SECTOR I THE PROCESS OF PERCEIVING
AND PURCHASING DECISUIONS BY CONSUMERS

W artykule dokonano proby oceny innowacyjnosci sektora owocow i warzyw w opinii
polskich konsumentow. Bazujqc na dostepnej literaturze, artykulach i czasopismach branzowych
oraz informacjach opublikowanych na stronach internetowych scharakteryzowano zmiany na
polskim rynku owocow i warzyw, innowacyjnos¢ sektora owocow i warzyw, rodzaje innowacji
zwiqzanych z nowymi technologiami i procesami oraz z nowymi metodami marketingowymi i
organizacyjnymi, a takze wskazano trendy i bariery nabywcze konsumentow w sektorze owocowo-
warzywnym. Dla pelnego zobrazowania stopnia znajomosci i rozpoznawalnosci wybranych
innowacji oraz stosunku do tego typu produktow konsumenta przeprowadzono badania ankietowe.

Stowa kluczowe: innowacja, rynek, konsument, owoce i warzywa, innowacyjne produkty
zywnosciowe

Wstep

Na wspoétczesnym rynku produktow spozywczych nieustannie zachodza zmiany,
gldwnie za sprawa zmieniajacych si¢ wcigz preferencji konsumentow, jak réwniez
konkurujacych ze soba jednostek produkcyjnych. Przedsigbiorstwa dostrzegaja, ze
wprowadzenie innowacji stato si¢ juz koniecznoscia, aby utrzymac si¢ na rynku.

Uzyskanie jak najwigkszej liczby informacji zwiazanych z konsumentem i jego
zachowaniem na rynku jest dzisiaj kluczem do sukcesu. Przedsigbiorstwo chcac
funkcjonowac oraz odnosi¢ sukcesy na rynku, musi spojrze¢ na swoje produkty oczami
nabywcow. Firmy powinny ciagle analizowa¢ i ocenia¢ swoja ofert¢ oraz doskonali¢ ja,
poprzez wdrozenie nowych wlasciwosci produktéw, istotnych dla konsumenta oraz
eliminowac niepozadane atrybuty.

Rynek FMCG (Fast-Moving Consumer Goods) w Polsce wprowadza kazdego roku
kilkaset nowych produktéw w roznych grupach zywnosci, co jest odzwierciedleniem
ciaglych przemian tego rynku, jednak duza liczba niepomys$lnie wprowadzonych
nowosci pokazuje jak wymagajacy i trudny jest to rynek dla producentéow. Dlatego tez
pojgcie innowacyjnos$ci podmiotéw rynkowych to kluczowy element powodzenia i
dalszego rozwoju. Wprowadzanie innowacji produktowych przez firmy, pozwala im na
utrzymanie pozycji na rynku. Jednak wdrozenie nowosci produktowych wsparte musi
by¢ odpowiednimi dzialaniami marketingowymi i technologicznymi. Pierwsze odnosza
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si¢ do rozpoznawalno$ci danego produktu na rynku w oczach nabywcow, natomiast
drugie odpowiadajq za produkt, i to najwyzszej klasy jakosci. Nie nalezy zapomina¢ o
innowacjach procesowych i organizacyjnych. To dzigki nim koszty transportu i
produkcji maleja, zas dobre stosunki migdzy kadra kierownicza, a pracownikami
poprawiaja komfort i wydajno$¢ pracy.

Pojecie i znaczenie innowacji

W literaturze przedmiotu istnieje wiele definicji innowacji. Pierwszym, ktory
zdefiniowal to pojecie, byl austriacki ekonomista i teoretyk Joseph A. Schumpeter.
Miato to miejsce jeszcze w 1911 roku'. Ograniczyt on rozumienie innowacji do
wdrozenia nowego procesu lub do komercjalizacji nowego produktu. Mimo, ze doceniat
znaczenie wiedzy, to nie prowadzil badan nad powiazaniami migdzy innowacjami, a
wiedza. Obecnie, postrzeganie i relacje sa zupehie inne, to wiedza i informacja stanowia
podstawowa warto$¢’. Innowacje powinny zwiekszaé korzysci dla konsumentéw lub
przyczynia¢ si¢ do obnizenia kosztow. Dzigki innowacjom mozliwe jest osiagnigcie obu
tych efektow. Istnieje wiele klasyfikacji innowacji. Traktujac innowacje jako obiekt
badan, z punktu widzenia powodowanych przez nie nastgpstw (skutkow), wyrdzniono
innowacje strategiczne i taktyczne. Pierwsze z nich odnosza si¢ do przedsigwzigé
innowacyjnych o dlugofalowym charakterze i stuza do realizacji celéw strategicznych.
Innowacje taktyczne dotycza biezacych zmian w wyrobach, produkcji technologii i
organizacji pracy. Pozwalaja one na poprawg efektywnoSci gospodarowania w
przedsigbiorstwach. Ze wzgledu na kryterium podziatu oryginalnosci zmian, wskazano
na dwie grupy innowacji, sa to: innowacje kreatywne, polegajace na dokonaniu odkrycia
lub wynalazku i jego pozniejsze pierwsze praktyczne zastosowanie tworcze’. Druga
grupg stanowia innowacje imitujace, polegajace na odtwarzaniu i nasladownictwie
oryginalnych zmian prowadzacych do okreslonych korzysci w danym czasie i miejscu.

W migdzynarodowej metodologii badan odnoszacych si¢ do innowacyjnych
przedsigbiorstw przyjeto kryterium przedmiotowe i wyodrebnito cztery podstawowe
typy innowacji*: produktowe, marketingowe, procesowe oraz organizacyjne. Miedzy
wyze] wymienionymi grupami innowacji wystepuja silne powiazania. Wdrozenie
innowacji procesowych i produktowych wptywa na innowacje organizacyjne. Natomiast
innowacje marketingowe moga zwigksza¢ zdolno$¢ firmy do rozwoju nowych
produktow, jak rowniez moga ksztaltowaé zindywidualizowang ofertg. Powoduja
repozycjonowanie marek, modyfikacje w sposobie dystrybucji, zmiany charakteru relacji
z nabywcami. Efekt takich zmian, to m.in. poprawa wynikéw ekonomicznych
przedsigbiorstwa.

Wyjasniajac istot¢ innowacji, nalezy wspomnie¢ o terminie innowacyjnos¢. Wedtug
Grzybowskiej, innowacje posiadaja charakter podmiotowy, co innego innowacyjnosc,

Szymanska A. L.: Innowacyjnos¢ produktowa przedsiebiorstw produkcyjnych a preferencja konsumentow.
Prace Komisji Geografii Przemystu Polskiego Towarzystwa Geograficznego, 2012(20), s. 147-161.
2 Lemanowicz M.: Aktywnosé¢ innowacyjna przedsiebiorstw w Polsce ze szczegdlnym uwzglednieniem branzy
spozywczej. Roczniki Naukowe Stowarzyszenia Ekonomistow Rolnictwa i Agrobiznesu 2014, 16(6), 307-312
3 Baruk J.: Zarzqdzanie wiedzq i innowacjami. Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2006, s.26.
* Oslo Manual : Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation Data. 3rd Edition. OECD and Eurostat
2005
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ktéra wiaze sie z procesem i dziataniem, czego efektem sa innowacje. Nie ma
powszechnie ustalonej jednolitej definicji innowacyjnosci, tak jak i w przypadku terminu
innowacja °. Innowacyjno$¢ to proces polegajacy na ciagtym wprowadzaniu zmian
jakosciowych w sferze organizacji pracy, technologii, zarzadzania i marketingu.
Wymienione zmiany prowadza do powstawania nowego produktu, jak réwniez jego
znacznej modernizacji.

Przykladowe dzialania innowacyjne podejmowane w sektorze
owocowo-warzywnym w Polsce

Polscy konsumenci sa coraz bardziej zapracowani i zabiegani. Nie maja czasu na
czasochtonne gotowanie czy zakupy, a z drugiej strony staraja si¢ bardziej zadbac o to,
aby spozywane w pospiechu positki byly pozywne, zdrowe i wygodne. Zaobserwowano
silny trend zwany convenience, stad wiele firm wdraza coraz wigcej innowacji w
sektorze owocow i warzyw. Zdrowe przekaski i innowacyjne produkty do spozycia ,,w
biegu” staly si¢ integralna czgscia diety sporej grupy nabywcéw. Wprowadzenie
kolejnych innowacji w tym sektorze gospodarki pozwoli na zwigkszenie spozycia
owocodw 1 warzyw w Polsce oraz powigkszy sprzedaz w segmencie przekasek i sokoéw
NFC (soki naturalnie metne), a takze mrozonych gotowych dan warzywnych i
owocowych. Do pozostalych czynnikow wplywajacych na zmiang zachowania
konsumentéw na rynku innowacji owocow i warzyw zaliczono spadek bezrobocia i
wzrost zamozno$ci, czyli wzrost poziomu zycia i konsumpcji, wydtuzenie zycia
spoteczenstwa, zmiany w modelu funkcjonowania gospodarstw domowych, globalizacja,
wyzsza aktywnos¢ zawodowa kobiet, dbatos¢ o zdrowie oraz wyzsze wyksztatcenie,
wigksza §wiadomos$¢ konsumentéw oraz dbato§¢ o ochrong srodowiska. Wymienione
determinanty stwarzaja kolejne powody, aby firmy kreowaty nowe produkty, biorac pod
uwagg powyzsze trendy celem zaspokojenia potrzeb konsumentow.

Wprowadzanie innowacji w sektorze owocoOw 1 warzyw wiaze si¢ z rozwojem
innowacyjnosci przedsigbiorstwa, czego wynikiem jest wigkszy udziat sprzedazy
produktow innowacyjnych w catym sektorze spozywczym. Stare odmiany owocow i
warzyw sa sukcesywnie wypierane przez nowe, ktore pojawiaja si¢ na polskim rynku.
Cechuja si¢ one lepszymi walorami jakos$ciowymi, wigksza trwaloscia w obrocie
handlowym, mniejsza podatno$cia na choroby grzybowe, czy tez posiadaja dluzszy
okres przechowywania °. Malo przetworzone owoce i warzywa sa polproduktami
zblizonymi pod wzgledem naturalno$ci i $wiezosci do surowcoHw o trwaloSci
zapewniajace]j bezpieczenstwo spozycia i dystrybucji przez co najmniej 4-7 dni. Celem
zabezpieczenia polproduktow przed rozwojem mikroflory zwykle pakuje si¢ je w
atmosferze modyfikowanej, o zmniejszonej zawartosci tlenu i podwyzszonej dwutlenku
wegla. Zanurzenie np. plastrow warzyw w roztworach kwasu nadoctowego lub w
przypadku owocow w kwasie askorbinowym zwigksza pojemnos$¢ przeciwutleniajaca

’ Grzybowska B.: Innowacyjnos¢ przemystu spozywczego - ujecie regionalne. Wydawnictwo UWM, Olsztyn
2012,s. 89
¢ Kruczynska D. : Nowe odmiany jabloni. Wydawnictwo Hortpress, Warszawa 2008.
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produkt, a po zapakowaniu w atmosferze modyfikowanej zapobiega degradacji
sktadnikéw odzywcezych’.

Ta wiedza pomaga przedsigbiorstwom we wdrazaniu innowacyjnych produktow.
Przyktadem moze by¢ Firma Marwit, ktora wypuscita na rynek przekaski owocowo—
warzywne sprzedawane w dwukomorowych pojemnikach w czterech wariantach
smakowych. Przyktadowa kompozycja smakowa to: jabtko, winogrono, marchewka i
pomidor.

Innym przyktadem jest Spolka Green Factory podjeta produkcje oraz sprzedaz
pocigtych, umytych, spakowanych i gotowych do spozycia mieszanek satat. Kolejnymi
innowacjami byly tzw.: lunch boksy, czyli satatki z dodatkami oraz z dresingiem i
plastikowymi sztu¢cami. Podobne innowacje znane si¢ juz do§¢ dobrze w panstwach
Europy Zachodniej, jednak ich pozycjonowanie produktu na krajowym rynku pozostaje

wciaz nowoscia (www.portalspozywczy.pl/owoce-warzywa/wiadomosci/sektor-
OWOCOW-i-warzyw-rozwija-sie-w-rytmie  convenience,138286.html, dostgp w dniu
18.06.2017 r.).

Owoce i warzywa najlepiej konsumowac¢ oczywiscie w stanie §wiezym, w zwiazku
z ich niewiclka trwatoscia i produkcja sezonowa, wigkszo$§¢ owocoOw 1 warzyw
poddawana jest obrobce technologicznej, celem ich utrwalenia i przetworzenia®. Jedna z
najlepiej rozwijajacych si¢ kategorii sektora przetworstwa owocoéw i warzyw sa soki nie
wytwarzane z koncentratu (NFC — Not From Concentrate). Odnotowuja one wzrost
sprzedazy na poziomie 7% rocznie. Soki ttoczone, pomimo wyzszej ceny zdobywaja
popularno$¢ wsrod konsumentow ze wzgledu na wigksza zawarto§¢ witamin i
sktadnikow mineralnych. Firma Hortex w 2016 roku wprowadzila nowa lini¢ sokoéw
tloczonych w réznych wariantach smakowych. Mieszanie sokow roznych gatunkow daje
mozliwo$¢ otrzymania produktow o duzej zawartosci zwiazkéw prozdrowotnych.
Przyktadowo potaczenie soku z limonki bogatego w flawony z sokiem z aronii, bogatego
w antocyjany.

Kolejna dobrze rozwijajaca si¢ kategoria produkcji, sa dzemy. Rynek ten ros$nie w
tempie blisko 3% rocznie. Wielu producentow wprowadzilo innowacje zwiazane z coraz
wigksza réznorodnoscia uzywanych do produkcji surowcow. Dawtona w 2015 roku
wprowadzita dzem pomidorowy. Maspex w 2016 roku wprowadzil dzemy marki
Lowicz, wytwarzane z owocoéw o prozdrowotnych wiasciwosciach takich jak czarny bez,
rokitnik czy dzika réza, a rok pozniej poszerzyt swoja innowacyjna ofert¢ o dzemy z
dodatkami kwiatow jadalnych (http://www.portalspozywczy.pl/owoce-
warzywa/wiadomosci/sektor-owocow-i-warzyw-rozwija-sie-w-rytmie-
convenience,138286.html, dostgp w dniu 18.06.2017 r.).

Innym typem dziatan innowacyjnych moga by¢ innowacyjne procesy i technologie.
Zastosowanie nowych proceséw i technologii pozwolito wydtuzy¢ trwatos¢ produktow
spozywczych w tym owocow 1 warzyw, zwigkszy¢ ich bezpieczenstwo i jednoczesnie
wytworzy¢ wyroby istotnie rozne od wystepujacych juz na rynku. Innowacje w zakresie
procesu produkcji oraz technologii zywno$ci w réznym stopniu akceptowane sa przez

" Czapski J.: Owoce i warzywa oraz ich przetwory. W: Zywno$é prozdrowotna - skladniki i technologia (red. J,
Czapski, D. Gorecka). Wydawnictwo Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu, Poznan 2015. s. 87-89

8 Grebowiec M.: Znaczenie innowacji produktowych w rozwoju przedsiebiorstw na przykladzie branzy
owocowo-warzywnej. Zeszyty Naukowe Szkoty Glownej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie - Problemy
Rolnictwa Swiatowego 2011, 11(26), nr 2, 26-36
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konsumenta. Stosuje si¢ migdzy innymi inzynieri¢ genetyczna polegajaca na modyfikacji
roslin. Technologia ta polega na wprowadzeniu lub usunigciu okreslonych genéw, aby
zwigkszy¢ odpornos¢ roslin na infekcje wirusowe, bakteryjne, szkodniki czy herbicydy,
ale przede wszystkim polega na wydhizeniu ich trwatosci .

Wiele nowych proceséw technologicznych stosowanych jest w produkcji zywnosci
wygodnej, w tym wielu przekasek warzywnych, owocowych, zup, kreméw, buliondw,
ale rowniez koncentratow warzywnych. Stosowanie innowacyjnych technologii to
migdzy innymi niekonwencjonalne metody ogrzewania, nietermiczne metody
przetwarzania, dodatek naturalnych substancji niszczacych lub hamujacych rozwoj
drobnoustrojow oraz korzystanie z opakowan aktywnych'’. Ciekawym procesem zmian
zachodzacym w przedsigbiorstwach, sa technologie zwiazane z dalsza obrobka odpadow
owocowych i warzywnych. Moga to by¢ np. wytloki, bo tak nalezy nazwac powstajacy
odpad, zawierajacy duze ilo$ci zwiazkow prozdrowotnych. Powstaja podczas tloczenia
soku oraz nasion. Wyttoki owocowe po poddaniu procesowi ekstrakcji (dobre Zrodio
zwiazkéw fenolowych) dodawane sa do réznych produktow, chociazby do sokéw
jabtkowych, natomiast wyttoki suszone sa dobrym komponentem réznych wyrobéw i
posiadaja wigksza wytrzymato$¢ podczas przechowywania w poréwnaniu z suszonymi
owocami. Firmy wykorzystuja liScie i ogonki brokutow jako dodatek do naparéw z
herbaty (zwigkszenie zawartosci polifenoli i glukozynolanow w produkcie), wyttoki
jablkowe uzywane sa do produkcji pektyn, ekstraktow o duzej pojemnosci
przeciwutleniajacej, preparatow zageszczajacych, a wytloki powstajace z kolorowych
owocow, do otrzymywania preparatow barwiacych''.

Na rynku owocow i warzyw, jak rowniez w segmencie przetworow owocowo-
warzywnym oprocz wprowadzenia przez producentow innowacji produktowych,
zauwazalny jest wzrost innowacyjnych metod marketingowych. Mozna do nich zaliczy¢
zmiany w wielkos$ci, ksztalcie, rodzaju i masie opakowan. Innowacje te polegaja takze
na zmianie materialu wykorzystywanego do produkcji opakowan, umozliwiajacego
przygotowanie przetworzonych owocoéw i1 warzyw np. w kuchence mikrofalowe;j.
Wykonane sa ze specjalnej folii, ktéra pod wptywem ciepla dostarczonego z mikrofali
gotuje produkty. W obszarze opakowan moga zosta¢ wprowadzone dodatkowo
innowacje zwiazane z wielko$cia opakowania. Producenci musza dostosowac wielko$¢
opakowania w zalezno$ci od grupy konsumentdéw do ktérej kierowany jest dany produkt.
Zmniejszenie opakowania powiazane jest ze zmniejszeniem ilosci produktu, a przez to
ze spadkiem ceny za produkt. Przy odpowiednim sposobie wprowadzenia zmian
cenowych, przedsigbiorstwo moze wplyna¢ na wzrost sprzedazy produktow 2.

W opakowaniach mozna dokona¢ réwniez innowacji w zakresie zmian szaty
graficznej, dzigki niej producent komunikuje si¢ z konsumentem. Migdzy innymi firma

Jezewska-Zychowicz M.:, Uwarunkowania akceptacji  konsumenckiej —innowacyjnych produktow
Zywnosciowych. Zywno$é. Nauka. Technologia. Jakos¢ 2014, 6(97), 5-17
' Targosz R.: Promocja innowacyjnych rozwiazan technicznych i organizacyjnych w sektorze przetworstwa
zywnosci. Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2015, s. 24.
" Czapski J.: Owoce i warzywa oraz ich przetwory. W: Zywnos¢ prozdrowotna - sktadniki i technologia (red.
J, Czapski, D. Gorecka). Wydawnictwo Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu, Poznan 2015. s. 87-89
2 Grebowiec M.: Znaczenie innowacji produktowych w rozwoju przedsiebiorstw na przykladzie branzy
owocowo-warzywnej. Zeszyty Naukowe Szkoty Gtownej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie - Problemy
Rolnictwa Swiatowego 2011, 11(26), nr 2, 26-36
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Agros Nova' zmodyfikowata logo marki Lowicz. Spolka najpierw zajmowata sie
produkcja dzemdéw, a nastgpnie poszerzyla swoj asortyment o sosy, koncentraty czy tez
zupy gotowe, stad konieczno$¢ wprowadzenia logo bez wisienek, ktore jest bardziej
uniwersalne.

Waznym czynnikiem majacym wplyw na dziatalno$¢ innowacyjna przedsigbiorstw
jest takze ich kultura organizacyjna. OkreSla si¢ nia sposob myslenia oraz dziatania
pracownikow. Czynniki innowacyjnos$ci wewnatrz przedsigbiorstw zaleza bardzo czgsto
od osobowosciowych cech zarzadzajacych, ale rowniez od zaangazowania personelu
oraz odpowiedniego kontrolowania i zarzadzania zasobami materialowymi, a takze
infrastruktura firmy'*. Duza konkurencja wymusza w przedsigbiorstwach poszukiwania
nowych rozwiazan, ale to czlowiek jest bodzcem napgdzajacym wszystkie procesy,
dlatego wymodg osobistego kontaktu pomigdzy przelozonym a pracownikami oraz
eliminacja wszelkich wewnetrznych barier komunikacyjnych jest konieczna'.

Material i metodologia badan

Dla lepszego poznania preferencji i procesu postrzegania innowacyjnosci sektora
owocow 1 warzyw w Polsce z punktu widzenia konsumenta, przeprowadzono badanie
empiryczne. Zastosowano w nich metodeg badan ankietowych, wykorzystujac technike
ankiety internetowej. Badanie przeprowadzono w grudniu 2017 roku. Wzigto w nim
udzial 502 osoby w réznym przedziale wiekowym, dochodowym itp. Badanie miato
charakter anonimowy. Opiniodawcami byly osoby przypadkowo dobrane do proby.
Badania opracowano przy pomocy arkusza kalkulacyjnego programu Microsoft Office
Excel, a wyniki szczegotowo omowiono i przedstawiono w formie wykresow.

Badana proba sktadata si¢ w wigkszos$ci (62,4%) z kobiet, za§ m¢zezyzni stanowili
37,6% ankietowanych Najliczniejsza grupg respondentéw stanowily osoby w wieku do
25 lat (53%), natomiast najmniej liczebna osoby powyzej 56 roku zycia (6,9%).
Pozostala czg$¢ stanowily osoby z przedziatu 25-55 lat, w tym z przedziatu 25-40 lat
(28,2%), a z przedziatu 41-55 lat byto 11,9% wszystkich ankietowanych.

Wigkszo$¢ badanych posiadalo wyzsze wyksztalcenie (77,2%), $rednim
wyksztalceniem legitymowato si¢ 13,9% badanych. Zaledwie 5,9% podato, Ze posiada
wyksztalcenie zawodowe, a 3%, wyksztatcenie podstawowe

Sytuacja materialna ankietowanych ksztaltowata si¢ na zbliZzonym poziomie.
Najwigcej badanych (25,7%) zadeklarowato dochod z przedziatu 1500-2000 zt. netto
miesigcznie na osobg, natomiast najmniej, bo tylko 11,4% osoby okreslity swoj
miesigczny dochdd netto na osobg w przedziale 2501-3000 zt. 22,3% zaznaczylo, ze ich
dochody miesigczne netto na osobg wynosily 2001-2500 zt. Tyle samo respondentéw
okreslito dochod ponizej 1500 zt. Pozostate 18,3% badanych posiadato dochod powyzej
3000 zt. netto miesiecznie na osobe.

3 W lipcu 2015 roku Firma Agros Nova sprzedata wybrane aktywa Grupie Maspex Wadowice, w tym marki:
Lowicz, Krakus, Kotlin, DrWitt, Wloctawek, Tarczyn, Fruktus.

' Barczak B., Walas-Trebacz J.: Dzialalnos¢ innowacyjna sektora MSP - determinanty rozwoju. Prace i
Materiaty Wydzialu Zarzadzania Uniwersytetu Gdanskiego 2005, nr 4, 407.

' Tylzanowski R.: Determinanty innowacyjnosci polskich przedsiebiorstw. W: Innowacyjnosé¢ organizacji w
strategii intelektualnego i zréwnowazonego rozwoju (red. J. Wisniewska, K. Janasz). Wydawnictwo Difin
Warszawa. 2012, s. 77.
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Wyniki badan

Wiedza konsumentéw o produktach innowacyjnych sektora owocow i warzyw oraz
motywy postepowania w procesie ich akceptacji

Badania na temat innowacyjnych produktéw rozpoczeto od pozyskania informacji
od respondentéw na temat pierwszego skojarzenia wigzacego si¢ z hastem - ,,innowacja
w sektorze owocow i1 warzyw”. Ponad potowa (52,1%) respondentow niezaleznie od
plci, miejsca zamieszkania, wyksztalcenia, sytuacji zawodowej uznata, ze jest to produkt
o nowych, oryginalnych smakach. Z calkowicie nowym produktem utozsamito si¢
43,8% ankietowanych. 39,6% ankietowanych (w wigkszosci byly to osoby do 40 roku
zycia), stwierdzilo, ze produkt innowacyjny to produkt funkcjonalny o korzystnym
udokumentowanym oddziatywaniu na zdrowie. Kolejnymi skojarzeniami jakie podali
respondenci byly: ulepszona linia produktowa (30,2%), zastosowanie ekologicznych
surowcow w procesie produkeji (27,1%), produkt w nowym opakowaniu (26%). W duzo
mniejszym stopniu badani kojarzyli innowacje sektora owocow i warzyw z nowymi
sposobami promocji (14,6%), z produktami juz istniejacymi ale sprzedawanymi pod
inna marka (9,4%) oraz ze zmiana zasad dziatania przedsigbiorstwa (6,3%).

Obecnie, konsumenci nie tylko oczekuja od Zzywnosci zaspokojenia glodu, ale
réwniez pozytywnego wplywu na ich zdrowie, migdzy innymi poprzez obnizenie
poziomu cholesterolu, czy tez zachowania rownowagi mikroflory jelitowej. Wazny jest
takze innowacyjny sktad, czyli wzbogacenie produktow w nowe sktadniki (43,1%) jak i
jego wyzsza jako$¢ (40,3%). Cena jako czynnik motywujacy badz tez demotywujacy do
zakupu deklarowana byla przez 16,7% badanych, natomiast reklama przez 13,9% osob,
za§ rekomendacja sprzedawcy lub znajomego przez 12,5% opiniodawcow. Pozostate
czynniki takie jak: moda, nowe funkcjonalne opakowanie czy zwigkszony okres
przydatnosci do spozycia byly rzadziej wybierane przez respondentow i nie przekroczyty
progu 7%. Warto zaznaczy¢, ze to kobiety czesciej podawaly modg jako czynnik
motywujacy w porownaniu do mezczyzn, dla ktdrych zwigkszony okres przydatnosci do
spozycia byl cenniejszy. Jako inny przyktad ankietowani podali cieckawo$¢ nowosci, jako
czynnik motywujacy do zakupu takich produktow (wykres 1).

Wykres 1. Oczekiwania respondentdow wobec innowacyjnych produktow sektora owocowo-
warzywnego

inne 2.8

Wydluzony okres przydatnosci do spozycia 6,

MNowe funkcjonalne opakowanie 6,
Rekomendacja sprzedawcy lub znajomych 12,5
Korzystny wphyw na zdrowie i 51,4

Moda 5,6
Innowacyjny skiad 43,1
WyZzsza jakosé 40,3
Wysokosc cemy 13,7

Promocja 13,9

MNowy zaskakujacy smak 52.8
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Zrédlo: Badanie wlasne.
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Deklaracje respondentow dotyczace podejscia do czynnikow zwigzanych z
procesem nabywania nowych produktéw byly bardzo zréznicowane. Jak wynika z
przeprowadzonych badan najwigksza grupg wsrdd ankietowanych (43,6%), stanowity
osoby deklarujace, ze kupowali nowe produkty zywnosciowe po wyprobowaniu ich
przez znajomych i wyrazaniu przez nich pozytywnych opiniach o takich produktach.
Prawdopodobnie wynika to z postrzeganego niskiego ryzyka nieudanego zakupu. Te
osoby nazywane sa zazwyczaj péznymi nasladowcami. Do grupy wcezesnych
nasladowcow kupujacych nowe produkty stosunkowo szybko nalezalo 36,1%
ankietowanych. Osoby, ktore niechgtnie nabywaty innowacyjne produkty owocowo -
warzywne stanowily niecate 12% wskazan, a respondenci deklarujacy, ze byli
tradycjonalistami i nie kupowali nowych produktow byto zaledwie 4%.

Respondenci najczesciej kupowali produkty uznane przez nich za innowacyjne
kilka razy w miesiacu (41,7% wskazan). Najliczniejsza grupa, ktdra zaopatrywala si¢ z
taka systematycznos$cia okazaty si¢ by¢ osoby ponizej 40 roku zycia, a w tym ponad
potowa to osoby bardzo mtode posiadajace nie wigcej niz 25 lat, a ponadto ich dochdd
nic byl wyzszy niz 2000 zt netto miesigeznie. Kilkukrotne zakupy w ciagu roku
zadeklarowato 34,7% ankietowanych. Ponad 15% o0s6b nabywato innowacyjne produkty
sektora owocow 1 warzyw kilka razy w tygodniu. Rzadziej niz kilka razy w roku
zaledwie 4,2%, a codziennie jeszcze mniej bo 2,8% badanych. Zaobserwowano takze
zaleznos¢ pomigdzy czgstotliwoscia nabycia, a miejscem zamieszkania. Osoby
mieszkajace na wsi rzadziej nabywali innowacyjne produkty sektora owocow i warzyw,
niz osoby mieszkajace w miescie. Wynika to z wigkszej dostepnosci na wsi tradycyjnych
produktow, pochodzacych z whasnych upraw.

Najczestszym miejscem nabywania takich produktow przez konsumentéw byly
super i/lub hipermarkety — 70,8% wskazan. Kolejnym do$¢ znaczacym miejscem zakupu
okazaty si¢ by¢ sklepy dyskontowe (48,6%). Pozostate warianty odpowiedzi nie
przekroczyty 20% deklaracji i byly to bazary (19,4%), osiedlowe sklepiki, sklepy z
zywnoscia ekologiczna, sklepy internetowe (wszystkie trzy po 18,1% wskazan), czy
kiermasze 1 targi (15,3%). W sklepach specjalistycznych taka zywno$¢ nabywato
zaledwie 8,3% respondentdw, a jeszcze mniej, bo 6,9% badanych w barach czy
restauracjach.

Ankietowani zostali takze zobligowani do okreslenia stopnia rozpoznawalnosci
innowacji marketingowych i1 produktowych. 75% respondentéw byta w stanie rozpoznaé
innowacje marketingowe, natomiast pozostali nie potrafili tego zrobi¢. Innowacje
produktowe potrafito okresli¢ az 81,9% ankietowanych, a 18,1% badanych z takowymi
innowacjami mialo problem. Na pytanie o najczgsciej rozpoznawalne innowacje
marketingowe ankietowani, wybierali w szczegolnosci promowanie produktow przez
liderow opinii czyli stawnych ludzi (46,3% wskazan), reklama danego produktu w
réznych miejscach spotykana byla przez 44,4% respondentow. Dostgpnos¢ danego
produktu w wielu miejscach deklarowato 40,7% badanych co potwierdza coraz bardziej
rozbudowujaca si¢ sie¢ dystrybucji w Polsce. Zmiennos$¢ szaty graficznej na etykietach i
opakowaniach oraz promocje cenowe byly wskazywane przez odpowiednio 33,3% oraz
29,6% opiniodawcow. Zmiana wizerunku marki i pozycjonowanie produktow w filmach
lub programach telewizyjnych zadeklarowato 20,4% ankietowanych. W tym przypadku
zdecydowana wigkszoscia, ktora okreslita te warianty byly osoby starsze i osoby w
srednim wieku, wiaze si¢ to z wigksza mozliwoscia i czgstotliwoscia ogladania telewizji.
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11,1%badanych uznato za innowacje stosowanie specjalnych ofert dla wiascicieli kart
lojalnosciowych oraz otrzymywanie produktow w formie profitow (9,3%), (wykres 2).

Wykres 2.Rodzaje innowacji postrzeganych przez nabywcow w sektorze owocoOw i warzyw

Stosowanie specjalnych ofert dla wiascicieli kart... 11,
Otrzymanie produktéw w postaci dodatkowych... .3
Zmiana wizerunku marki 20.4
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Reklama w réznmych mediach 4,4
Promocje cenowe 29.6

Fozycjonowanie prod. w filmach lub programach... 20.4

Prcmowanie przez liderow opinii, stawne osoby 45,8

szeroka dostepnosc produktéw 40,
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Zrédlo: Badanie wlasne.

Badani konsumenci oczekuja jednak od innowacyjnych produktéow korzystnego
wplywu na zdrowie i zaskakujacych smakoéw. Kolejnymi innowacjami jakie okreslili
ankietowani byla zmieniona ilo$¢ sktadnikow (47,5%) oraz wprowadzenie na rynek
zupetnie nowego produktu (42,4%). Zmieniona receptur¢ produktu zadeklarowato
35,6% badanych przewazajaca cze$¢ to osoby miode. Grupa 32,2% respondentéw
okreslita stosowanie przyjaznych dla srodowiska materiatow produkcyjnych jako istotne
innowacje, a nowe zastosowanie istniejacego juz produktu 28,8% osob. Zaledwie 6,8%
badanych uwaza za wazng innowacje produktowa mozliwo$¢ dowozu produktu w
wyznaczone miejsce (wykres 3).

Wykres 3. Rodzaje innowacji marketingowych rozpoznawanych w sektorze owocow i warzyw
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produktach

Zmieniona ilosc sktadnikow w produkcie 47.5
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Zrédlo: Badanie wlasne.
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Zrédla informacji o produktach innowacyjnych

Najczgstszym zrodlem czerpania informacji o innowacyjnych produktach
owocowych i warzywnych przez respondentow okazaly si¢ by¢ wiadomos$ci zawarte w
internecie. Taka mozliwos¢ wybrato az 60,4% ankietowanych, a ponad 80% z tych
odpowiedzi wybrali ludzie mlodzi ponizej 40 roku zycia, w tym zdecydowana
wigkszo$cia byly osoby ponizej 25 lat, dla ktérych internet w obecnych czasach stat si¢
nicodzownym elementem zycia.

Prawie potowa badanych czerpata wiedzg z wlasnych obserwacji sklepowych
(47,9%), byly to w znacznej wigkszosci osoby z wyksztalceniem wyzszym. Niewiele
mniej, bo 41,7% respondentow wskazywato na telewizj¢ 1 na informacje zawarte na
opakowaniach (30,2%). Mozna stwierdzi¢, ze wspdlczesnie, w dobie wszechobecnego
Internetu w zachowaniu obywateli dostrzega si¢ jednak silna potrzebg dotknigcia
produktu i zweryfikowania, czy informacje o promowanych produktach sa zgodne z
informacjami zawartymi w tradycyjnych mediach, a dodatkowo przeczyta¢ informacje
zawarte na etykietach. Kolejnymi zroédtami wybieranymi przez ankietowanych byta
rodzina i znajomi (21,9%), ktorzy zazwyczaj posiadaja cechy lideréw opinii i w
znacznym stopniu wplywaja na postawy innych konsumentow, prasa (14,6%) oraz
szkota i studia (14,6%). Zaledwie 8,3% badanych wybrato radio, a 6,3% respondentéw
jarmarki i bazary kojarzone bardziej z zywnoscia tradycyjna, anizeli z produktami
innowacyjnymi.

Badani respondenci mimo wielu pozytywnych cech zwigzanych z innowacjami na
rynku przetworéw owcowo-warzywnych, wskazywali jednak réwniez na bariery
ograniczajace mozliwosci zakupu tych produktow. Pierwszym 1 zdecydowanie
najliczniejszym wskazaniem respondentéw byto okreslenie, ze wolg produkty tradycyjne
(66,7%), natomiast drugim byla ich wysoka cena (37,5%). Kolejnymi waznymi
barierami byty: nieznajomo$¢ wielu innowacyjnych produktow owocowych i
warzywnych na rynku (29,2%), brak wiedzy bezposrednio na ich temat (25%) oraz
trudno$¢ w rozroznieniu jej od innej zywnosci (20,8%). Czgsto konsumenci maja obawy
przez nieznanym produktem. W mniejszym stopniu przeszkoda okazata si¢ by¢ opinia
innych oraz niewiedza o mozliwo$ciach nabycia takich produktéw (po 12,5%
odpowiedzi).

Podsumowanie

Przedsigbiorstwo, aby odnosi¢ sukcesy a przede wszystkim zaspokoi¢ potrzeby
klientow musi wprowadza¢ nowe produkty lub doskonali¢ obecne. Odbywa si¢ to
poprzez wprowadzanie innowacji w technologii produkcji, modyfikacj¢ sktadu, zmiang
opakowan. Zmieniajaca si¢ ciagle moda, trendy, styl zycia konsumentéw spowodowaty,
ze oczekuja oni nie tylko zaspokojenia swoich potrzeb, ale takze osiagnigcia
dodatkowych korzysci ze spozywania innowacyjnej zywnosci. Jednoczes$nie spore
znaczenie przy dokonywaniu zakupu maja opinie innych, ceny, czy dostgpnos¢ takich
produktow. Producenci zobligowani sa do poznania czynnikow psychospotecznych,
marketingowych, demograficzno-ekonomicznych, spoteczno-kulturowych, ktore w
znacznej mierze wplywaja na zachowania konsumentéw na rynku innowacyjnych
produktow. Nasycony juz rynek spozywczy stawia coraz wyzsze wymagania
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konsumentéw wobec dostgpnych na nich produktow spozywczych. Taka zywos$¢ musi
posiada¢ odpowiednie walory jakosciowe, dietetyczne, a przede wszystkim sensoryczne.

Przeprowadzone badanie empiryczne, na podstawie ktdrego okreslono bariery,
motywy, trendy oraz zachowania konsumentow na rynku innowacyjnych produktow
owocoOw 1 warzyw. Badani w zdecydowanej wigkszosci kojarzyli innowacje sektora
owocow 1 warzyw z produktem catkowicie nowym, o nowych i oryginalnych smakach.

Dla duzej liczby respondentéw informacje zamieszczone na opakowaniu byly
podstawa do okreslenia, ze dany produkt to produkt innowacyjny, natomiast
najczgstszym zrodlem czerpania wiedzy o tych produktach okazat si¢ by¢ Internet.
Wiedza konsumentéw na temat innowacyjnych produktow owocowych i warzywnych
byla zadowalajaca. Mimo wszystko stwierdzono spore mozliwosci, aby t¢ wiedze
poszerzaé poprzez czgstsze reklamy i akcje marketingowe. Natomiast wiedza zwigzana
bezposrednio z innowacjami produktowymi oraz marketingowymi sektora owocowo-
warzywnego osiagneta dosy¢ wysoki poziom znajomosci.

Respondenci nabywali innowacyjne produkty kilka razy w miesiacu zwazywszy na
ich wyrdzniajace si¢ wlasciwosci poprawiajace zdrowie czy samopoczucie. Konsumenci
kupowali innowacyjne produkty owocowo-warzywne najczgsciej W super i
hipermarketach. Spowodowane jest to bogata oferta produktowa i dos¢ szerokim
asortymentem dostepnych produktow.

Przekazywane informacje o innowacjach wplywaja na adaptacj¢ tych produktow
przez konsumentéw. Stad wigkszo$¢ ankietowanych korzystata z wlasnych obserwacji, a
istotnym czynnikiem motywujacym badanych do zakupu ich pozytywny wplyw na
zdrowie.

Badania wykazaly réwniez jedna gléwna barier¢ nabywania innowacyjnych
produktow sektora owocdéw 1 warzyw, a byla to wigksza ch¢é do spozywania
tradycyjnych i juz sprawdzonych produktow.
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Summary

Fashion, health and convenience shape today's consumer market in innovation. The
knowledge of the consumer is the key to the success of the company. The aim of the study was to
evaluate the innovativeness of the fruit and vegetable sector in Poland in the opinion of Polish
consumers. Based on the available literature, articles and professional journals and the information
published on websites characterized by changes in the Polish market in fruit and vegetables,
innovative fruit and vegetable sector, types of innovation related to new technologies and
processes, and new methods of marketing and organizational and also described trends and
consumer barriers in the fruit and vegetable sector. For a full presentation of the degree of
knowledge and recognition of selected innovations and the relation to this type of products of the
consumer survey was conducted.

Keywords - innovation, market, consumer, fruit and vegetables, innovative food products.
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