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Wplyw rozszerzenia Unii na dziatalnos¢ polskich
przedsiebiorstw w obszarze rozwoju i opracowywania nowych
produktow zywnosciowych

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 stymulujaco dziata na rozwdj polskiego sektora spozywczego, w tym na
dziatalno$¢ przedsigbiorstw w zakresie kreowania i wprowadzania nowych produktéw. Rynek
zywnosciowy zwigksza si¢ szybko a rodzime przedsigbiorstwa wprowadzaja innowacje, ktore
podazaja za $wiatowymi trendami. W najblizszej przysztosci jako$¢ 1 unikalno$¢ oferty
asortymentowej bedzie determinowata konkurencyjno$¢ polskich przedsigbiorstw 1 zdolno$¢
przetrwania na rynku. Obecnym ograniczeniem zwigkszania atrakcyjnosci wyrobow sa niskie
inwestycje w zakresie R&D? i marketingu nowych produktow, ograniczony dostep do wiedzy oraz
niewielkie doswiadczenia w kreowaniu i rozwoju innowacji zywnosciowych.

Slowa kluczowe: dziatalno$¢ innowacyjna przemystu spozywczego, opracowywanie produktow
zywnosciowych

Wstep

Przemyst spozywczy jest jednym z najwazniejszych dzialow gospodarki Polski i Unii
Europejskiej, o czym $wiadczy udziat sektora w tworzeniu dochodu narodowego brutto
(Polska 17%, UE-25 14%), ogolna liczba przedsigbiorstw (Polska 19,7 tys. , UE-25 ponad
309 tys.) oraz wielkos$¢ zatrudnienia (Polska 290 tys., UE-25 az 4,4 miliona) [Data... 2007,
Rolnictwo... 2007]. Branza ta ma zasadniczy wplyw na ilo§¢ miejsc pracy wsrdd
dostawcow 1 odbiorcow sektora, a przez ilos¢ i ceng wytwarzanych wyrobow wplywa
rowniez na stan zdrowia i ogolng jako$¢ zycia catego spoteczenstwa.

W ostatnich latach polski przemyst spozywczy zostat gruntownie przebudowany
i przystosowany do wysokich wymagan (sanitarnych, weterynaryjnych, fitosanitarnych
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atakze wymogdéw zwigzanych z dobrostanem zwierzat i ochrona $rodowiska)
obowiazujacych wszystkich producentow i przetworcéw zywnosci w UE. Na jego rozwoj
(poza czynnikami makroekonomicznymi, takimi jak wzrost gospodarczy czy zwigkszenie
sity nabywczej spoleczenstwa) najistotniejszy wptyw miato obserwowane od 2003 znaczne
ozywienie inwestycyjne oraz doptyw know-how. W latach 2003-2006 znacznie wigksze
inwestycje poczyniono w przetworstwie produktéw zwierzecych (ktore w 2006 r. osiagnety
poziom o 90% wyzszy w porownaniu do roku 2003) niz w przetworstwie roslinnym (60%)
i wtornym (okoto 74%) [Rocznik... 2003 i lata nastgpne]. Nalezy podkresli¢ jednak, iz
inwestycje, oprocz zmniejszenia luki technologicznej migdzy przedsigbiorstwami polskimi
aunijnymi, przyczynity si¢ rowniez do wdrozenia nowoczesnych rozwigzan
marketingowych, upowszechnienia systeméw zarzadzania jakoscig oraz rozwoju kapitatu
ludzkiego. Obecnie wigckszo$é przedsigbiorstw inwestujac nadal rozbudowuje potencjat
produkcyjny i ludzki, co daje dobre perspektywy funkcjonowania polskiej branzy produkc;ji
i przetworstwa zywnos$ci w przysztosci.

Stymulujaco na rozwdj polskiego sektora przetworstwa zywnosci dziata obecnie
swobodny dostgp do rynku unijnego, liczacego ponad 400 min konsumentéw. Udziat
eksportu w produkcji sprzedanej wykazuje statg tendencj¢ wzrostowa (w latach 2003-2006
zwigkszyt si¢ o ponad 10 p.p.) i rosnie znacznie szybciej niz import, ktory w analogicznym
okresie odnotowat wzrost o zaledwie 0,3 p.p. Wysoki popyt na polskie produkty nie wynika
tylko z aktywnosci i skuteczno$ci dziatan rodzimych przedsiebiorstw na rynkach
zagranicznych, lecz przede wszystkim z przewag kosztowo-cenowych polskiej zywnosci.
Wigkszo$¢é produktow 1 przetwordw sektora (w szczegodlnosci migsnych, rybnych,
margaryn, wyrobow wtérnego przetworstwa zboz i cukru) jest nadal o okoto 20-30 %
tansza niz u konkurentéw w Unii, cho¢ dysproporcja ta (wraz z wyréwnywaniem kosztéw
pracy i wzrostem dochodow rolnikow) sukcesywnie zmniejsza si¢. Dodatkowo w wyniku
akcesji nowych cztonkdéw polscy producenci i przetwoércy zywnos$ci beda stopniowo tracié
swojq site przetargowa na wspdlnym rynku europejskim [Szczepaniak 2006]. W zaistnialej
sytuacji niezwykle waznym jest, by rodzime przedsigbiorstwa przemyshu spozywczego,
oprocz rywalizacji cenowej, poszerzyly swoj zakres konkurowania na poziomie jakosci i
unikalnosci oferty asortymentowe;.

Wielu autorow zwraca uwage na fakt, ze opracowywanie nowych i rozwdj
istniejacych produktdéw jest obecnie jednym z najwazniejszych i zarazem najtrudniejszych
obszaréw dziatalnos$ci przedsigbiorstw, warunkujacych utrzymanie si¢ przedsigbiorstw na
silnie konkurencyjnym oraz szybko zmieniajacym si¢ rynku. Kreacja i wprowadzanie na
rynek innowacji produktowych wymaga nie tylko nakladéw finansowych, lecz rdwniez
wiedzy z zakresu opracowywania oraz dobrej znajomosci otoczenia ekonomicznego,
technologicznego, surowcowego i rynkowego, tj. nabywcow, dostawcow i konkurencji
[Earle i inni 2007; Rutkowski 2004; Steward-Knox i Mitchell 2003]. W obecnych
uwarunkowaniach rozwoju polskich przedsigbiorstw spozywczych (presja ciaglej
modernizacji i przystosowywania si¢ do funkcjonowania na rynkach unijnych) nie ma
watpliwosci, ze opracowywanie nowych irozwdj istniejacych produktow jest dla
rodzimych przedsigbiorstw obszarem trudnym, wymagajacym od nich dodatkowego
wysitku i pracy.
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Dziatalnos¢ polskich przedsigbiorstw w obszarze rozwoju
i opracowywania nowych produktéw zywnosciowych

Polski sektor spozywezy postrzegany jest jako mato innowacyjny, o czym swiadczy
szesnasta pozycja tej branzy (na dwadziescia cztery mozliwe) w rankingu najbardziej
innowacyjnych gatezi przemystu Polski [Gomutka 2006]. Potwierdzeniem tego pogladu
jest niska efektywnos¢ nowych wdrozen, szacuje si¢ bowiem ze blisko 96% wszystkich
opracowywanych wyrobow nigdy nie trafia na rynek, a 3/4 z tych, ktére pomyslnie przejda
ten proces znika z niego juz w pierwszym roku od chwili wprowadzenia [Penconek 2006].
Dodatkowo wigkszos¢ nowych produktow zywnosciowych ma raczej charakter wtdrny
i nasladowczy niz innowacyjny. Pomimo powszechnosci opinii, ze znacznie korzystniejszy
wskaznik powodzen maja produkty unikalne i pionierskie niz imitatorskie (tylko 25%
rewolucyjnych innowacji” ponosi porazke), to rodzimi producenci zywnosci preferuja
racze] ,bezpieczniejsza”’ droge kreowania produktéw, przez prosta modyfikacje,
repozycjonowanie, projekty redukcji kosztéw lub kopiowanie juz istniejacych wyrobow.
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Rys. 1. Naktady inwestycyjne na dziatalno$¢ innowacyjna przedsigbiorstw przemystu spozywczego w latach
2003-2006, min zt

Fig. 1. Investments in innovation activities of food companies 2003-2006, million PLN
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie Rocznikow Statystycznych [Rocznik... 2003-2007]

Pierwsza z przyczyn tej sytuacji jest dotychczasowa aktywnos$¢é innowacyjna
przedsigbiorstw, zwiazana gldwnie z realizacja przez polskie przedsigbiorstwa spozywcze
strategii intensywnego rozwoju i ekspansji. Ze wzgledu na charakter tej strategii
dotychczasowe dzialania w obszarze kreowania i opracowywania nowych produktow w
glownej mierze dotyczyly poprawy ich jakosci (najwazniejszy cel dla 63%
przedsigbiorstw), zwigkszenia asortymentu (57%) i zdobycia nowych rynkow lub
zwigkszenia udzialu w rynku (54%), a nie inwestycji w R&D sprzyjajacych tworzeniu
oryginalnych innowacji produktowych [Rejman 2004]. Roéwniez wydatki na marketing
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nowych i zmodernizowanych wyrobdéw byly znikome w odniesieniu do wielkosci naktadow
inwestycyjnych poczynionych w catej branzy (rys. 1).

Kolejnym powodem matej efektywnosci wprowadzen i niskiej innowacyjnosci oferty
asortymentowe;j jest duzy (ponad 90%) udzial mikro (do 9 pracownikow) i matych (od 10
do 49 pracownikow) przedsigbiorstw w strukturze ilosciowej przedsigbiorstw sektora.
Zazwyczaj mikro i male przedsigbiorstwa dysponuja niewielkimi $rodkami na marketing
nowych produktow ijeszcze mniejszymi na prace badawczo-rozwojowe, co nie sprzyja
szybkiej i skutecznej dyfuzji nowych wyrobdéw i ich oryginalnosci. Radykalne nowosci
wymagaja znacznych nakladéw finansowych przy wprowadzeniu i s zazwyczaj
produktami duzych przedsigbiorstw, ktore w Polsce stanowia zaledwie 1% wszystkich
uczestnikdw rynku.

Trzecia przyczyna jest utrudniony dostep do wiedzy z zakresu opracowywania
produktow spozywczych oraz brak skutecznych i kompleksowych metod stuzacych do
projektowania, rozwoju i wprowadzania innowacji zywnosciowych. W Polsce niewiele jest
osrodkow doradztwa 1 szkolen oraz centrow badawczo-rozwojowych wykazujacych
aktywnos¢ w tym obszarze. Z drugiej strony wigkszos¢ duzych przedsigbiorstw przyznaje,
ze ich dzialy Badan i Rozwoju (R&D), komdrki Food Solution lub interdyscyplinarne
zespoly ds. rozwoju produktow (cross-functional NPD® teams) korzystaja w pracy nad
produktem z ustrukturyzowanych metod, procedur i przewodnikow, rzadko jednak chca si¢
swoimi doswiadczeniami i wiedzg publicznie podzieli€.

Niskie naklady inwestycyjne w zakresie dziatalnosci badawczo-rozwojowej i
marketingu nowych produktow, niewielkie doswiadczenia w tym zakresie oraz brak wiedzy
polskich przedsigbiorstw przemyshu spozywczego z obszaru kreowania i rozwoju nowych
produktow zywnosciowych skutkuje indolentnym procesem ich opracowywania. Wiele
polskich przedsigbiorstw pracujac nad innowacjami dziata chaotycznie, pomijajac istotne
fazy oraz dokonujac weryfikacji swojej pracy dopiero po zakonczeniu rozwoju a przed
wprowadzeniem nowego/zmodyfikowanego produktu na rynek. Jest to dzialanie biedne i
kosztowne, zniechgcajace kierownictwo przedsigbiorstwa do przeprowadzania kolejnych
projektow 1 obnizajace szanse sukcesu samego produktu. Koszty calego procesu
opracowywania zwigkszajg si¢ bowiem wraz z czasem trwania projektu i odwrotnie
do ilosci produktow, opracowywanych w ramach danego przedsiewzigcia (rys. 2). Koszty
rosng szczegodlnie szybko w ostatnich etapach procesu opracowywania, kiedy dokonywane
sa zakupy (docelowych lub pilotazowych) linii produkcyjnych, przygotowywane jest
opakowanie i planowany sposéb komunikacji. Dziatania te podejmowane sg dla wszystkich
produktow, rowniez tych, ktore nie przechodza pdzniejszej weryfikacji oraz dla tych, ktore
po wprowadzeniu okazuja si¢ by¢ ,.kula u nogi” (nie przynosza spodziewanego zysku dla
przedsigbiorstwa) lub ,,meteorem” (po obiecujacym wprowadzeniu szybko znikng z rynku).
Stata i obiektywna kontrola wszystkich etapéw opracowywania produktu (od momentu
generowania idei, przez tworzenie koncepcji, projektowanie prototypoéw, faze testow
i wprowadzenie na rynek) pozwala wyeliminowaé stabe lub niedopracowane produkty
znacznie przed koncowymi testami weryfikacyjnymi. Kontrola taka powinna uwzgledniaé
zarOwno ocen¢ wewnetrzng (w przedsigbiorstwie) jak i zewnetrzna, tj. z wykorzystaniem
opinii grupy potencjalnych nabywcéw nowego/ zmodyfikowanego produktu. Dzigki temu
czas projektu staje si¢ krotszy, koszty opracowywania nizsze, a ryzyko nietrafionej
produkcji znacznie zredukowane.

3 New Product Development
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Rys. 2. Koszty w procesie opracowywania produktu
Fig. 2. Product development costs during the project
Zrodto: [Earle i inni 2007]

Pomimo, ze dzialalno$§¢ polskich przedsigbiorstw w obszarze rozwoju
iopracowywania nowych produktow zywnosciowych nie jest zadowalajaca,
to pocieszeniem moze by¢ fakt, ze maja one predyspozycje do szybkiego uczenia sig,
oczym s$wiadcza wykazane juz zdolnosci przystosowawcze do zmieniajacych sig¢
uwarunkowan rynkowych, politycznych i spotecznych. Obecnie rodzime przedsigbiorstwa
sektora spozywczego uwaznie obserwuja i nasladuja swoich konkurentéw z innych krajow,
dzigki czemu wiele wprowadzanych innowacji (mimo ich prostoty lub wtdrnosci) podaza
za $wiatowymi trendami.

Innowacje produktowe na polskim rynku zywnosci

Wigkszo$¢ polskich nowych produktow zywnosciowych odzwierciedla globalne
trendy innowacji, do ktérych zaliczy¢ mozna przyjemnos¢ (stymulant rozwoju dla 40%
wyrobow tworzonych na $wiecie), wygode (22%), zdrowie (22%), kondycje fizyczna
(15%) oraz etyke (okoto 1 %) [Data... 2006].

Przyjemnos¢ jest najpopularniejszym motorem innowacji w Polsce. Wedlug badan
PMR Consulting 47% nowych wyrobow powstaje zgodnie z tym trendem [Food... 2007].
Ich celem jest dostarczenie konsumentom przyjemnosci z konsumpcji, zachwycenie
nabywcy nowym smakiem lub wlasciwosciami. Produkty te nie majg charakteru
rewolucyjnego i1 sa zwykle modyfikacjami wyrobdw juz istniejacych, np. nowa linig
smakow, limitowang wersja gltdéwnego produktu przedsigbiorstwa lub istniejacym juz
wyrobem sprzedawanym w nowym, przyciagajacym uwage opakowaniu. Wsrod
asortymentu wyrobow dostgpnych na polskim rynku wyrdézni¢ mozna cztery grupy
innowacji tworzonych w tym trendzie. Sa nimi:

e wyszukanie; szczegdlnie widoczne przy wprowadzaniu nowych/ zmodyfikowanych
produktow na rynek stodyczy oraz uzywek (kawy i herbaty). Przyktadem moze by¢
tu bombonierka Mieszko Chocoladorro (czekoladki o smaku goracej czekolady
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z dodatkiem chili oraz lodow waniliowych z efektem coolingu), limitowane serie

kawy Illy w puszkach ozdobionych pracami artystéw pop-artu,

e cgzotyka; reprezentantami tej grupy moga byé produkty z segmentu napojow
bezalkoholowych (np. linia sokéow Owoce Swiata marki Tymbark), owocowo-
warzywnego (np. Sniadania Swiata, seria dzeméw marki Lowicz) oraz dan gotowych
(np. rozne rodzaje dan chinskich i indyjskich firmy Frosta),

e  roznorodno$¢; produkty galanterii mleczarskiej (np. letnie smaki deseru mlecznego
Fantasta firmy Danone), przetwory zbozowe (np. rézne wersje pieczywa chrupkiego
Chaber) i migsne (np. paréwki Berlinki z serem, ostra papryka lub ze szczypiorem),

e zabawa; przetwory mleczne (np. Turek Junior serolizak firmy Bongrain z grami
i zagadkami dla najmlodszych) i produkty z rynku stodyczy (np. batony Mieszko
marki Zozole ze strzelajacym cukrem).

Wozrastajace zainteresowanie konsumentéw zywnoscia wygodng (umozliwiajaca
szybkie przygotowanie positkow badz wyzszy komfort uzycia produktow) spowodowato,
ze 18% wprowadzanych w Polsce innowacji stara si¢ je zaspokoi¢ [Food... 2007]. Co
cickawe trend ten dotyczy nie tylko produktow, ale réwniez odzwierciedla oczekiwania
konsumentow w stosunku do sposobu dokonywania zakupow (np. rosnaca popularnosé
sklepéw on-line) iobshugi, ktére musza by¢ szybkie, tatwe oraz oczywiscie wygodne.
Asortyment wyrobdw zywnosciowych tworzonych w trendzie wygody jest bardzo szeroki i
obejmuje zarowno produkty o tradycyjnym charakterze (np. krojone pieczywo), gotowe
zestawy positkow obiadowych (pasteryzowane, mrozone lub np. produkowane przy uzyciu
technologii kombinowanych, tj. sous-vide lub cook-chill ) jak réwniez produkty w
inteligentnych opakowaniach lub zaopatrzone w nowoczesne zamknigcia. W Polsce
wyrozni¢ mozna trzy grupy innowacji bedacych odzwierciedleniem tego trendu. Sa nimi:

e produkty tatwe w uzyciu; ich przyktadem moga by¢ napoje w opakowaniach typu
sport-cup (wprowadzone niedawno w linii sokéw dla dzieci Kubus$ firmy Maspex
Wadowice) Iub mixy kawowe (polaczenie kawy rozpuszczalnej, zabielacza i cukru
np. NY Coffe 3inl firmy Mokate),

e produkty oszczedzajace czas; szeroko reprezentowane przez wyroby segmentu dan
gotowych (wykwintne zupy mokre Knorr, gotowe sosy do makaronu firmy Pudliszki,
dania warzywno-migsne marki Lowicz) i mrozonych (np. warzywa na patelni¢ firmy
Hortex),

e  produkty impulsowe, w matych, jednostkowych opakowaniach; np. paréwki Jedynki
firmy Indykpol, musli Fitella w 50g opakowaniu firmy Gelwe, lub serek Danio Intenso
(Danone) z dotaczong do pojemniczka tyzeczka.

Trzecim waznym kierunkiem rozwoju nowych produktdw, korzystnym z punktu
widzenia zdrowia publicznego, jest rosnace zapotrzebowanie na zywnos$¢ o pozytywnym,
ukierunkowanym oddziataniu na organizm czlowieka (na tzw. zywno$¢ funkcjonalna).
W Polsce trend zdrowia stanowi impuls dla rozwoju blisko 24% produktowych innowacji
ijest wynikiem coraz wigkszej dbatosci polskich konsumentéw o utrzymanie dobrej
kondycji psychofizycznej 1 wysokiej jakosci zycia [Food... 2007]. Nowe produkty
tworzone w trendzie zdrowia mozna podzieli¢ na trzy grupy:

e  produkty prozdrowotne wzbogacane (np. witaminami, kwasami ttuszczowymi typu
omaga-3, fitosterolami roslinnymi itp., jak np. Flora pro-activ firmy Unilever),
o obnizonej kalorycznosci (np. sery twarogowe Piatnica light), wysokobtonnikowe
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(pieczywo Wasa Inner Balance), probiotyczne (Actimel, Jogobella L.Casei),

niskosodowe (woda Vita) itp.,

e produkty naturalne tworzone zgodnie z tradycyjnymi recepturami (np. oscypek,
pieczywo na zakwasie) lub produkowane bez dodatku sztucznych barwnikéw,
srodkow zapachowych, smakowych, konserwujacych, np. jednodniowe soki Marwit,

e produkty dla specyficznych grup konsumentéw, np. wegetariandéw (np. wyroby
sojowe, takie jak kotlety mielone SoyVita przedsigbiorstwa Sante) lub diabetykow
(np. wafle Wawel bez dodatku cukru).

Znaczna cz¢$¢ nowych wyrobdw zywnosciowych w Polsce (okoto 10%) produkowana
jest w zgodzie z globalnym trendem innowacji okreslonym terminem fitness czyli kondycja
fizyczna. Produkty te majq zapewni¢ nabywcom lepsza kondycje zdrowotng, dobry nastroj
i samopoczucie. Jest to grupa najbardziej oryginalnych innowacji produktowych, czgsto
powstajacych przez potaczenie cech istniejacych juz kategorii. Wsérdd asortymentu
wyrobow dostepnych na polskim rynku wyr6zni¢ mozna trzy grupy innowacji tworzonych
w tym trendzie. Sg nimi:

e  zrownowazona dieta; przyktadem tej grupy moga by¢ produkty z sektora zbozowego,
np. ptatki $niadaniowe z pelnego ziarna Nestle Fitness lub batony z suszonych ziaren,
orzechow i owocdw Crunchy firmy Sante,

e cnergia i dobre samopoczucie; grupa reprezentowana na polskim rynku przez bardzo
rézne produkty, np. napoje jogurtowe Jovi Sport Active z guarang firmy Obory,
owocowo-ziolowe herbaty, np. Vitax Wellness lub mieszanki przypraw, np. Kamis
Fit-up!,

e ladny wyglad; niewiclka na polskim rynku jeszcze grupa wyrobdw, ktorej przyktadem
moze by¢ napdj mleczny activia oraz pieczywo chrupkie Wasa Beauty, ktore
pomagaja regulowac pracg jelit zapewniajac smukly wyglad.

Najmniejszy udzial wsrod nowych produktéw na swiecie i w Polsce stanowi zywnos¢
etyczna, ktéra jest jednoczesnie najmlodszym wsrdd omawianych trendow.
Zainteresowanie konsumentow zywnoscig etyczna odzwierciedla rosnaca trosk¢ nabywcow
o wlasne zdrowie, ochrong srodowiska naturalnego i prawa cztowieka. W Polsce produkty
w tym trendzie mozna podzieli¢ na dwie grupy:

e wyroby pochodzace z ckologicznych (certyfikowanych) upraw, np. midd z pasiek
Eko-Bar¢, migso i wedliny firmy Rolmigs, czy produkty mleczne firmy Nowak,

e wyroby, przy sprzedazy ktoérych uwzgledniane jest podloze spoleczne i etyczne
produkcji (prawa pracownikow z krajow ubogich do sprawiedliwej zaptaty i godnych
warunkow pracy), np. produkty Organizacji Sprawiedliwego Handlu (Fair Trade).
Wsrod producentow tych produktow nie ma oczywiscie przedstawicieli polskich
przedsigbiorstw spozywczych.

Wszystkie w/w przyklady innowacji produktowych s$wiadcza o tym, ze niska
innowacyjno$¢ 1 mata efektywnos$¢ nowych wdrozen nie wynika z braku kreatywnosci
polskich  przedsigbiorstw branzy spozywczej, lecz raczej zuwarunkowan ich
dotychczasowego rozwoju. Prawdopodobnie tez z tego wzgledu zmiany dziatalnosci
rodzimych przedsigbiorstw w zakresie kreowania i wprowadzania nowych produktéw maja
obecnie raczej charakter powolny i ewolucyjny niz intensywny i rewolucyjny.
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Zakonczenie

Obecnie nie ma watpliwosci, ze rozszerzenie Unii Europejskiej stymulujaco dziata
narozwoj polskiego sektora spozywczego, w tym na dziatalno$¢ przedsigbiorstw w
zakresie kreowania i wprowadzania nowych produktéw zywnosciowych. Rynek rodzimych
produktow caly czas si¢ poglebia i poszerza, a przedsigbiorcy ucza si¢ opracowywaé nowe
wyroby, nasladujac swoich konkurentéw lub dokonujac prostych modyfikacji biezacego
asortymentu. Nalezy zaznaczy¢ jednak, iz znacznie lepszym sposobem podniesienia jakosci
i unikalnosci oferty asortymentowej jest zwigkszenie aktywnosci polskich przedsigbiorstw
w obszarze dziatan badawczo-rozwojowych. Prawdziwie oryginalne produkty daja wigksza
szans¢ osiagni¢cia dlugotrwalej przewagi nad konkurencja, co bezposrednio wynika
z nastgpujacych faktow:

e inni uczestnicy rynku potrzebuja wigcej czasu by je skopiowac,

e ich sprzedaz osiaga wyzszy poziom niz produktéow imitacyjnych,

e  przedsigbiorstwo ponosi mniejsze koszty sprzedazy wynikajace z braku dziatan
promocyjnych konkurencji,

e  satatwo dostrzegalne i rozpoznawalne, a klienci dtugo pozostana lojalni,

e  wyznaczaja korzystny poziom cen dla nowej kategorii produktu.

W sytuacji nadmiaru wyrobow, zwigkszajacych si¢ wymagan konsumentow
i narastajacej konkurencji polskie przedsigbiorstwa beda musiaty szybko nadrobié¢ braki
umiejetnosci 1 wiedzy w obszarze kreowania i wprowadzania nowych produktow, inaczej
straca swa konkurencyjna pozycje oraz zdolno$¢ przetrwania na rynku rodzimym i
zagranicznym.
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