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Influence of the EU extension on activity of Polish companies in 
the area of new food products development  

Abstract. The EU extension has a positive impact on Polish food sector development and companies’ 

activity in the area of creation and launching new products. Food market increases quickly and it’s 

participants introduce innovations that are introduced according to global trends. Indeed, the quality 

and uniqueness of food assortments will determine in the nearest future the competitiveness of Polish 

companies and their ability to stay in the market. Currently, the most important difficulties 

in increasing assortment attractiveness are low investments in R&D and marketing of new products 

and a limited access to knowledge and experience in creation and development of food products. 
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Abstrakt Rozszerzenie UE stymuluj co dzia a na rozwój polskiego sektora spo ywczego, w tym na 

dzia alno  przedsi biorstw w zakresie kreowania i wprowadzania nowych produktów. Rynek 

ywno ciowy zwi ksza si  szybko a rodzime przedsi biorstwa wprowadzaj  innowacje, które 

pod aj  za wiatowymi trendami. W najbli szej przysz o ci jako  i unikalno  oferty 

asortymentowej b dzie determinowa a konkurencyjno  polskich przedsi biorstw i zdolno

przetrwania na rynku. Obecnym ograniczeniem zwi kszania atrakcyjno ci wyrobów s  niskie 

inwestycje w zakresie R&D2 i marketingu nowych produktów, ograniczony dost p do wiedzy oraz 

niewielkie do wiadczenia w kreowaniu i rozwoju innowacji ywno ciowych. 

S owa kluczowe: dzia alno  innowacyjna przemys u spo ywczego, opracowywanie produktów 

ywno ciowych 

Wst p

Przemys  spo ywczy jest jednym z najwa niejszych dzia ów gospodarki Polski i Unii 

Europejskiej, o czym wiadczy udzia  sektora w tworzeniu dochodu narodowego brutto 

(Polska 17%, UE-25 14%), ogólna liczba przedsi biorstw (Polska 19,7 tys. , UE-25 ponad 

309 tys.) oraz wielko  zatrudnienia (Polska 290 tys., UE-25 a  4,4 miliona) [Data…  2007; 

Rolnictwo… 2007]. Bran a ta ma zasadniczy wp yw na ilo  miejsc pracy w ród 

dostawców i odbiorców sektora, a przez ilo  i cen  wytwarzanych wyrobów wp ywa 

równie  na stan zdrowia i ogóln  jako ycia ca ego spo ecze stwa. 

W ostatnich latach polski przemys  spo ywczy zosta  gruntownie przebudowany 

i przystosowany do wysokich wymaga  (sanitarnych, weterynaryjnych, fitosanitarnych 
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a tak e wymogów zwi zanych z dobrostanem zwierz t i ochron rodowiska) 

obowi zuj cych wszystkich producentów i przetwórców ywno ci w UE. Na jego rozwój 

(poza czynnikami makroekonomicznymi, takimi jak wzrost gospodarczy czy zwi kszenie

si y nabywczej spo ecze stwa) najistotniejszy wp yw mia o obserwowane od 2003 znaczne 

o ywienie inwestycyjne oraz dop yw know-how. W latach 2003-2006 znacznie wi ksze 

inwestycje poczyniono w przetwórstwie produktów zwierz cych (które w 2006 r. osi gn y

poziom o 90% wy szy w porównaniu do roku 2003) ni  w przetwórstwie ro linnym (60%) 

i wtórnym (oko o 74%) [Rocznik… 2003 i lata nast pne]. Nale y podkre li  jednak, i

inwestycje, oprócz zmniejszenia luki technologicznej mi dzy przedsi biorstwami polskimi 

a unijnymi, przyczyni y si  równie  do wdro enia nowoczesnych rozwi za

marketingowych, upowszechnienia systemów zarz dzania jako ci  oraz rozwoju kapita u

ludzkiego. Obecnie wi kszo  przedsi biorstw inwestuj c nadal rozbudowuje potencja

produkcyjny i ludzki, co daje dobre perspektywy funkcjonowania polskiej bran y produkcji 

i przetwórstwa ywno ci w przysz o ci.

Stymuluj co na rozwój polskiego sektora przetwórstwa ywno ci dzia a obecnie 

swobodny dost p do rynku unijnego, licz cego ponad 400 mln konsumentów. Udzia

eksportu w produkcji sprzedanej wykazuje sta  tendencj  wzrostow  (w latach 2003-2006 

zwi kszy  si  o ponad 10 p.p.) i ro nie znacznie szybciej ni  import, który w analogicznym 

okresie odnotowa  wzrost o zaledwie 0,3 p.p. Wysoki popyt na polskie produkty nie wynika 

tylko z aktywno ci i skuteczno ci dzia a  rodzimych przedsi biorstw na rynkach 

zagranicznych, lecz przede wszystkim z przewag kosztowo-cenowych polskiej ywno ci.

Wi kszo  produktów i przetworów sektora (w szczególno ci mi snych, rybnych, 

margaryn, wyrobów wtórnego przetwórstwa zbó  i cukru) jest nadal o oko o 20-30 % 

ta sza ni  u konkurentów w Unii, cho  dysproporcja ta (wraz z wyrównywaniem kosztów 

pracy i wzrostem dochodów rolników) sukcesywnie zmniejsza si . Dodatkowo w wyniku 

akcesji nowych cz onków polscy producenci i przetwórcy ywno ci b d  stopniowo traci

swoj  si  przetargow  na wspólnym rynku europejskim [Szczepaniak 2006]. W zaistnia ej 

sytuacji niezwykle wa nym jest, by rodzime przedsi biorstwa przemys u spo ywczego, 

oprócz rywalizacji cenowej, poszerzy y swój zakres konkurowania na poziomie jako ci i 

unikalno ci oferty asortymentowej.  

Wielu autorów zwraca uwag  na fakt, e opracowywanie nowych i rozwój 

istniej cych produktów jest obecnie jednym z najwa niejszych i zarazem najtrudniejszych 

obszarów dzia alno ci przedsi biorstw, warunkuj cych utrzymanie si  przedsi biorstw na 

silnie konkurencyjnym oraz szybko zmieniaj cym si  rynku. Kreacja i wprowadzanie na 

rynek innowacji produktowych wymaga nie tylko nak adów finansowych, lecz równie

wiedzy z zakresu opracowywania oraz dobrej znajomo ci otoczenia ekonomicznego, 

technologicznego, surowcowego i rynkowego, tj. nabywców, dostawców i konkurencji 

[Earle i inni 2007; Rutkowski 2004; Steward-Knox i Mitchell 2003]. W obecnych 

uwarunkowaniach rozwoju polskich przedsi biorstw spo ywczych (presja ci g ej 

modernizacji i przystosowywania si  do funkcjonowania na rynkach unijnych) nie ma 

w tpliwo ci, e opracowywanie nowych i rozwój istniej cych produktów jest dla 

rodzimych przedsi biorstw obszarem trudnym, wymagaj cym od nich dodatkowego 

wysi ku i pracy. 
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Dzia alno  polskich przedsi biorstw w obszarze rozwoju 
i opracowywania nowych produktów ywno ciowych  

Polski sektor spo ywczy postrzegany jest jako ma o innowacyjny, o czym wiadczy

szesnasta pozycja tej bran y (na dwadzie cia cztery mo liwe) w rankingu najbardziej 

innowacyjnych ga zi przemys u Polski [Gomu ka 2006]. Potwierdzeniem tego pogl du 

jest niska efektywno  nowych wdro e , szacuje si  bowiem e blisko 96% wszystkich 

opracowywanych wyrobów nigdy nie trafia na rynek, a 3/4 z tych, które pomy lnie przejd

ten proces znika z niego ju  w pierwszym roku od chwili wprowadzenia [Penconek 2006]. 

Dodatkowo wi kszo  nowych produktów ywno ciowych ma raczej charakter wtórny 

i na ladowczy ni  innowacyjny. Pomimo powszechno ci opinii, e znacznie korzystniejszy 

wska nik powodze  maj  produkty unikalne i pionierskie ni  imitatorskie (tylko 25% 

„rewolucyjnych innowacji” ponosi pora k ), to rodzimi producenci ywno ci preferuj

raczej „bezpieczniejsz ” drog  kreowania produktów, przez prost  modyfikacj ,

repozycjonowanie, projekty redukcji kosztów lub kopiowanie ju  istniej cych wyrobów.  

Rys. 1. Nak ady inwestycyjne na dzia alno  innowacyjn  przedsi biorstw przemys u spo ywczego w latach 

2003-2006, mln z

Fig. 1. Investments in innovation activities of food companies 2003-2006, million PLN 

ród o: opracowanie w asne na podstawie Roczników Statystycznych [Rocznik… 2003-2007] 

Pierwsz  z przyczyn tej sytuacji jest dotychczasowa aktywno  innowacyjna 

przedsi biorstw, zwi zana g ównie z realizacj  przez polskie przedsi biorstwa spo ywcze 

strategii intensywnego rozwoju i ekspansji. Ze wzgl du na charakter tej strategii 

dotychczasowe dzia ania w obszarze kreowania i opracowywania nowych produktów w 

g ównej mierze dotyczy y poprawy ich jako ci (najwa niejszy cel dla 63% 

przedsi biorstw), zwi kszenia asortymentu (57%) i zdobycia nowych rynków lub 

zwi kszenia udzia u w rynku (54%), a nie inwestycji w R&D sprzyjaj cych tworzeniu 

oryginalnych innowacji produktowych [Rejman 2004]. Równie  wydatki na marketing 



220

nowych i zmodernizowanych wyrobów by y znikome w odniesieniu do wielko ci nak adów 

inwestycyjnych poczynionych w ca ej bran y (rys. 1). 

Kolejnym powodem ma ej efektywno ci wprowadze  i niskiej innowacyjno ci oferty 

asortymentowej jest du y (ponad 90%) udzia  mikro (do 9 pracowników) i ma ych (od 10 

do 49 pracowników) przedsi biorstw w strukturze ilo ciowej przedsi biorstw sektora. 

Zazwyczaj mikro i ma e przedsi biorstwa dysponuj  niewielkimi rodkami na marketing 

nowych produktów i jeszcze mniejszymi na prace badawczo-rozwojowe, co nie sprzyja 

szybkiej i skutecznej dyfuzji nowych wyrobów i ich oryginalno ci. Radykalne nowo ci

wymagaj  znacznych nak adów finansowych przy wprowadzeniu i s  zazwyczaj 

produktami du ych przedsi biorstw, które w Polsce stanowi  zaledwie 1% wszystkich 

uczestników rynku.  

Trzeci  przyczyn  jest utrudniony dost p do wiedzy z zakresu opracowywania 

produktów spo ywczych oraz brak skutecznych i kompleksowych metod s u cych do 

projektowania, rozwoju i wprowadzania innowacji ywno ciowych. W Polsce niewiele jest 

o rodków doradztwa i szkole  oraz centrów badawczo-rozwojowych wykazuj cych 

aktywno  w tym obszarze. Z drugiej strony wi kszo  du ych przedsi biorstw przyznaje, 

e ich dzia y Bada  i Rozwoju (R&D), komórki Food Solution lub interdyscyplinarne 

zespo y ds. rozwoju produktów (cross-functional NPD3 teams) korzystaj  w pracy nad 

produktem z ustrukturyzowanych metod, procedur i przewodników, rzadko jednak chc  si

swoimi do wiadczeniami i wiedz  publicznie podzieli .

Niskie nak ady inwestycyjne w zakresie dzia alno ci badawczo-rozwojowej i 

marketingu nowych produktów, niewielkie do wiadczenia w tym zakresie oraz brak wiedzy 

polskich przedsi biorstw przemys u spo ywczego z obszaru kreowania i rozwoju nowych 

produktów ywno ciowych skutkuje indolentnym procesem ich opracowywania. Wiele 

polskich przedsi biorstw pracuj c nad innowacjami dzia a chaotycznie, pomijaj c istotne 

fazy oraz dokonuj c weryfikacji swojej pracy dopiero po zako czeniu rozwoju a przed 

wprowadzeniem nowego/zmodyfikowanego produktu na rynek. Jest to dzia anie b dne i 

kosztowne, zniech caj ce kierownictwo przedsi biorstwa do przeprowadzania kolejnych 

projektów i obni aj ce szanse sukcesu samego produktu. Koszty ca ego procesu 

opracowywania zwi kszaj  si  bowiem wraz z czasem trwania projektu i odwrotnie 

do ilo ci produktów, opracowywanych w ramach danego przedsi wzi cia (rys. 2). Koszty 

rosn  szczególnie szybko w ostatnich etapach procesu opracowywania, kiedy dokonywane 

s  zakupy (docelowych lub pilota owych) linii produkcyjnych, przygotowywane jest 

opakowanie i planowany sposób komunikacji. Dzia ania te podejmowane s  dla wszystkich 

produktów, równie  tych, które nie przechodz  pó niejszej weryfikacji oraz dla tych, które 

po wprowadzeniu okazuj  si  by  „kul  u nogi” (nie przynosz  spodziewanego zysku dla 

przedsi biorstwa) lub „meteorem” (po obiecuj cym wprowadzeniu szybko znikn  z rynku). 

Sta a i obiektywna kontrola wszystkich etapów opracowywania produktu (od momentu 

generowania idei, przez tworzenie koncepcji, projektowanie prototypów, faz  testów 

i wprowadzenie na rynek) pozwala wyeliminowa  s abe lub niedopracowane produkty 

znacznie przed ko cowymi testami weryfikacyjnymi. Kontrola taka powinna uwzgl dnia

zarówno ocen  wewn trzn  (w przedsi biorstwie) jak i zewn trzn , tj. z wykorzystaniem 

opinii grupy potencjalnych nabywców nowego/ zmodyfikowanego produktu. Dzi ki temu 

czas projektu staje si  krótszy, koszty opracowywania ni sze, a ryzyko nietrafionej 

produkcji znacznie zredukowane. 
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Rys. 2. Koszty w procesie opracowywania produktu 

Fig. 2. Product development costs during the project 

ród o: [Earle i inni 2007] 

Pomimo, e dzia alno  polskich przedsi biorstw w obszarze rozwoju 

i opracowywania nowych produktów ywno ciowych nie jest zadowalaj ca,

to pocieszeniem mo e by  fakt, e maj  one predyspozycje do szybkiego uczenia si ,

o czym wiadcz  wykazane ju  zdolno ci przystosowawcze do zmieniaj cych si

uwarunkowa  rynkowych, politycznych i spo ecznych. Obecnie rodzime przedsi biorstwa 

sektora spo ywczego uwa nie obserwuj  i na laduj  swoich konkurentów z innych krajów, 

dzi ki czemu wiele wprowadzanych innowacji (mimo ich prostoty lub wtórno ci) pod a

za wiatowymi trendami.  

Innowacje produktowe na polskim rynku ywno ci

Wi kszo  polskich nowych produktów ywno ciowych odzwierciedla globalne 

trendy innowacji, do których zaliczy  mo na przyjemno  (stymulant rozwoju dla 40% 

wyrobów tworzonych na wiecie), wygod  (22%), zdrowie (22%), kondycj  fizyczn

(15%) oraz etyk  (oko o 1 %) [Data… 2006]. 

Przyjemno  jest najpopularniejszym motorem innowacji w Polsce. Wed ug bada

PMR Consulting 47% nowych wyrobów powstaje zgodnie z tym trendem [Food… 2007]. 

Ich celem jest dostarczenie konsumentom przyjemno ci z konsumpcji, zachwycenie 

nabywcy nowym smakiem lub w a ciwo ciami. Produkty te nie maj  charakteru 

rewolucyjnego i s  zwykle modyfikacjami wyrobów ju  istniej cych, np. now  lini

smaków, limitowan  wersj  g ównego produktu przedsi biorstwa lub istniej cym ju

wyrobem sprzedawanym w nowym, przyci gaj cym uwag  opakowaniu. W ród 

asortymentu wyrobów dost pnych na polskim rynku wyró ni  mo na cztery grupy 

innowacji tworzonych w tym trendzie. S  nimi: 

• wyszukanie; szczególnie widoczne przy wprowadzaniu nowych/ zmodyfikowanych 

produktów na rynek s odyczy oraz u ywek (kawy i herbaty). Przyk adem mo e by

tu bombonierka Mieszko Chocoladorro (czekoladki o smaku gor cej czekolady 

czas
Poszukiwanie   Tworzenie koncepcji   Projektowanie prototypów   Faza weryfikacji   Wprowadzenie produktu 

pomys ów           i ich opracowywanie   i optymalizacja            na rynek 

KOSZTY koszty koszty Koszty Koszty
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z dodatkiem chili oraz lodów waniliowych z efektem coolingu), limitowane serie 

kawy Illy w puszkach ozdobionych pracami artystów pop-artu, 

• egzotyka; reprezentantami tej grupy mog  by  produkty z segmentu napojów 

bezalkoholowych (np. linia soków Owoce wiata marki Tymbark), owocowo-

warzywnego (np. niadania wiata, seria d emów marki owicz) oraz da  gotowych 

(np. ró ne rodzaje da  chi skich i indyjskich firmy Frosta), 

• ró norodno ; produkty galanterii mleczarskiej (np. letnie smaki deseru mlecznego 

Fantasta firmy Danone), przetwory zbo owe (np. ró ne wersje pieczywa chrupkiego 

Chaber) i mi sne (np. parówki Berlinki z serem, ostr  papryk  lub ze szczypiorem), 

• zabawa; przetwory mleczne (np. Turek Junior serolizak firmy Bongrain z grami 

i zagadkami dla najm odszych) i produkty z rynku s odyczy (np. batony Mieszko 

marki Zozole ze strzelaj cym cukrem). 

Wzrastaj ce zainteresowanie konsumentów ywno ci  wygodn  (umo liwiaj c

szybkie przygotowanie posi ków b d  wy szy komfort u ycia produktów) spowodowa o,

e 18% wprowadzanych w Polsce innowacji stara si  je zaspokoi  [Food... 2007]. Co 

ciekawe trend ten dotyczy nie tylko produktów, ale równie  odzwierciedla oczekiwania 

konsumentów w stosunku do sposobu dokonywania zakupów (np. rosn ca popularno

sklepów on-line) i obs ugi, które musz  by  szybkie, atwe oraz oczywi cie wygodne. 

Asortyment wyrobów ywno ciowych tworzonych w trendzie wygody jest bardzo szeroki i 

obejmuje zarówno produkty o tradycyjnym charakterze (np. krojone pieczywo), gotowe 

zestawy posi ków obiadowych (pasteryzowane, mro one lub np. produkowane przy u yciu 

technologii kombinowanych, tj. sous-vide lub cook-chill ) jak równie  produkty w 

inteligentnych opakowaniach lub zaopatrzone w nowoczesne zamkni cia. W Polsce 

wyró ni  mo na trzy grupy innowacji b d cych odzwierciedleniem tego trendu. S  nimi: 

• produkty atwe w u yciu; ich przyk adem mog  by  napoje w opakowaniach typu 

sport-cup (wprowadzone niedawno w linii soków dla dzieci Kubu  firmy Maspex 

Wadowice) lub mixy kawowe (po czenie kawy rozpuszczalnej, zabielacza i cukru 

np. NY Coffe 3in1 firmy Mokate), 

• produkty oszcz dzaj ce czas; szeroko reprezentowane przez wyroby segmentu da

gotowych (wykwintne zupy mokre Knorr, gotowe sosy do makaronu firmy Pudliszki, 

dania warzywno-mi sne marki owicz) i mro onych (np. warzywa na patelni  firmy 

Hortex), 

• produkty impulsowe, w ma ych, jednostkowych opakowaniach; np. parówki Jedynki 

firmy Indykpol, musli Fitella w 50g opakowaniu firmy Gelwe, lub serek Danio Intenso 

(Danone) z do czon  do pojemniczka y eczk .

Trzecim wa nym kierunkiem rozwoju nowych produktów, korzystnym z punktu 

widzenia zdrowia publicznego, jest rosn ce zapotrzebowanie na ywno  o pozytywnym, 

ukierunkowanym oddzia aniu na organizm cz owieka (na tzw. ywno  funkcjonaln ).

W Polsce trend zdrowia stanowi impuls dla rozwoju blisko 24% produktowych innowacji 

i jest wynikiem coraz wi kszej dba o ci polskich konsumentów o utrzymanie dobrej 

kondycji psychofizycznej i wysokiej jako ci ycia [Food… 2007]. Nowe produkty 

tworzone w trendzie zdrowia mo na podzieli  na trzy grupy: 

• produkty prozdrowotne wzbogacane (np. witaminami, kwasami t uszczowymi typu 

omaga-3, fitosterolami ro linnymi itp., jak np. Flora pro-activ firmy Unilever), 

o obni onej kaloryczno ci (np. sery twarogowe Pi tnica light), wysokob onnikowe 
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(pieczywo Wasa Inner Balance), probiotyczne (Actimel, Jogobella L.Casei), 

niskosodowe (woda Vita) itp., 

• produkty naturalne tworzone zgodnie z tradycyjnymi recepturami (np. oscypek, 

pieczywo na zakwasie) lub produkowane bez dodatku sztucznych barwników, 

rodków zapachowych, smakowych, konserwuj cych, np. jednodniowe soki Marwit, 

• produkty dla specyficznych grup konsumentów, np. wegetarianów (np. wyroby 

sojowe, takie jak kotlety mielone SoyVita przedsi biorstwa Sante) lub diabetyków 

(np. wafle Wawel bez dodatku cukru). 

Znaczna cz  nowych wyrobów ywno ciowych w Polsce (oko o 10%) produkowana 

jest w zgodzie z globalnym trendem innowacji okre lonym terminem fitness czyli kondycja 

fizyczna. Produkty te maj  zapewni  nabywcom lepsz  kondycj  zdrowotn , dobry nastrój 

i samopoczucie. Jest to grupa najbardziej oryginalnych innowacji produktowych, cz sto

powstaj cych przez po czenie cech istniej cych ju  kategorii. W ród asortymentu 

wyrobów dost pnych na polskim rynku wyró ni  mo na trzy grupy innowacji tworzonych 

w tym trendzie. S  nimi: 

• zrównowa ona dieta; przyk adem tej grupy mog  by  produkty z sektora zbo owego, 

np. p atki niadaniowe z pe nego ziarna Nestle Fitness lub batony z suszonych ziaren, 

orzechów i owoców Crunchy firmy Sante, 

• energia i dobre samopoczucie; grupa reprezentowana na polskim rynku przez bardzo 

ró ne produkty, np. napoje jogurtowe Jovi Sport Active z guaran  firmy Obory, 

owocowo-zio owe herbaty, np. Vitax Wellness lub mieszanki przypraw, np. Kamis 

Fit-up!, 

• adny wygl d; niewielka na polskim rynku jeszcze grupa wyrobów, której przyk adem

mo e by  napój mleczny activia oraz pieczywo chrupkie Wasa Beauty, które 

pomagaj  regulowa  prac  jelit zapewniaj c smuk y wygl d.

Najmniejszy udzia  w ród nowych produktów na wiecie i w Polsce stanowi ywno

etyczna, która jest jednocze nie najm odszym w ród omawianych trendów. 

Zainteresowanie konsumentów ywno ci  etyczn  odzwierciedla rosn c  trosk  nabywców 

o w asne zdrowie, ochron rodowiska naturalnego i prawa cz owieka. W Polsce produkty 

w tym trendzie mo na podzieli  na dwie grupy: 

• wyroby pochodz ce z ekologicznych (certyfikowanych) upraw, np. miód z pasiek 

Eko-Bar , mi so i w dliny firmy Rolmi s, czy produkty mleczne firmy Nowak, 

• wyroby, przy sprzeda y których uwzgl dniane jest pod o e spo eczne i etyczne 

produkcji (prawa pracowników z krajów ubogich do sprawiedliwej zap aty i godnych 

warunków pracy), np. produkty Organizacji Sprawiedliwego Handlu (Fair Trade). 

W ród producentów tych produktów nie ma oczywi cie przedstawicieli polskich 

przedsi biorstw spo ywczych. 

Wszystkie w/w przyk ady innowacji produktowych wiadcz  o tym, e niska 

innowacyjno  i ma a efektywno  nowych wdro e  nie wynika z braku kreatywno ci

polskich przedsi biorstw bran y spo ywczej, lecz raczej z uwarunkowa  ich 

dotychczasowego rozwoju. Prawdopodobnie te  z tego wzgl du zmiany dzia alno ci

rodzimych przedsi biorstw w zakresie kreowania i wprowadzania nowych produktów maj

obecnie raczej charakter powolny i ewolucyjny ni  intensywny i rewolucyjny. 
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Zako czenie 

Obecnie nie ma w tpliwo ci, e rozszerzenie Unii Europejskiej stymuluj co dzia a

na rozwój polskiego sektora spo ywczego, w tym na dzia alno  przedsi biorstw w 

zakresie kreowania i wprowadzania nowych produktów ywno ciowych. Rynek rodzimych 

produktów ca y czas si  pog bia i poszerza, a przedsi biorcy ucz  si  opracowywa  nowe 

wyroby, na laduj c swoich konkurentów lub dokonuj c prostych modyfikacji bie cego 

asortymentu. Nale y zaznaczy  jednak, i  znacznie lepszym sposobem podniesienia jako ci

i unikalno ci oferty asortymentowej jest zwi kszenie aktywno ci polskich przedsi biorstw 

w obszarze dzia a  badawczo-rozwojowych. Prawdziwie oryginalne produkty daj  wi ksz

szans  osi gni cia d ugotrwa ej przewagi nad konkurencj , co bezpo rednio wynika 

z nast puj cych faktów: 

• inni uczestnicy rynku potrzebuj  wi cej czasu by je skopiowa ,

• ich sprzeda  osi ga wy szy poziom ni  produktów imitacyjnych, 

• przedsi biorstwo ponosi mniejsze koszty sprzeda y wynikaj ce z braku dzia a

promocyjnych konkurencji, 

• s atwo dostrzegalne i rozpoznawalne, a klienci d ugo pozostan  lojalni, 

• wyznaczaj  korzystny poziom cen dla nowej kategorii produktu. 

W sytuacji nadmiaru wyrobów, zwi kszaj cych si  wymaga  konsumentów 

i narastaj cej konkurencji polskie przedsi biorstwa b d  musia y szybko nadrobi  braki 

umiej tno ci i wiedzy w obszarze kreowania i wprowadzania nowych produktów, inaczej 

strac  sw  konkurencyjn  pozycj  oraz zdolno  przetrwania na rynku rodzimym i 

zagranicznym. 
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