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Innowacyjna dziatalnos¢ produktowa polskich przedsiebiorstw
przemystu spozywczego

Product innovation activities in the Polish food industry

Synopsis. Innowacje produktowe sa waznym narzgdziem uzyskiwania przewagi rynkowej,
determinujacym rozwdj przedsigbiorstw w dlugim okresie. Mimo tego, aktywnos$¢ polskich
przedsigbiorstw spozywczych w tym obszarze jest ciagle niska. Utrzymywanie sig tej postawy moze
si¢ przyczynia¢ do ostabienia konkurencyjnosci rodzimych przedsigbiorstw na rynku krajowym oraz
globalnym. Najblizsze lata powinny by¢ zatem poswigcone na dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa
(B+R) oraz rozwijanie nowoczesnych metod wparcia dystrybucji i sprzedazy. Zwigkszenie
aktywnosci polskich przedsigbiorstw przemystu spozywczego w obszarze innowacyjnej dziatalnosci
produktowej bedzie sprzyja¢ takze wprowadzaniu produktow dopasowanych do potrzeb
wspotczesnych konsumentow.

Stowa  kluczowe: innowacyjno$¢ produktowa, przemyst spozywczy, konkurencyjnosc
przedsigbiorstw zywnosciowych

Abstract. Product innovations are a powerful instrument for gaining a competitive advantage that
determine the growth of company’s market share. Howeever the majority of Polish food industry
companies show a low activity in this area, which can result in losing their competitiveness in local
and global markets. In the nearest future the companies should be more focused on the Research &
Development (R&D) activities as well as on new products’ distribution and sales methods.
Strengthening product innovation activities of Polish food industry companies will help introducing
new products that meet modern consumer expectations.
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Wstep

Przyja¢ mozna, ze dzialalno$¢ innowacyjna przedsigbiorstw jest we wspotczesnej
gospodarce synonimem ich konkurencyjnosci. Przedsigbiorstwa, ktdére wprowadzaja nowe
wyroby oraz/lub wdrazaja nowoczesne rozwiazania produkcyjne, marketingowe
i organizacyjne, czgsciej spetniaja oczekiwania klientow, a co za tym idzie znacznie tatwiej
utrzymuja si¢ na rynku i zwigkszaja w nim swoje udzialy. Rozwdj, opracowywanie
i wprowadzanie nowych produktéw, w odroznieniu od pozostalych dziatan innowacyjnych
(procesowych, marketingowych i organizacyjnych, dla ktorych motorem sa wewngtrzne
potrzeby przedsigbiorstwa, tj. poprawa jako$ci, zwigkszenie wydajnosci, wzrost
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zyskownosci produkcji itp.), inicjowane sa przez czynniki zewngtrzne, do ktorych zaliczy¢
mozna [Adamowicz 2008; Costa i Jongen 2006]:

e nowe, jeszcze niezaspokojone potrzeby konsumentow,

e pozycj¢ konkurencyjna przedsigbiorstwa na tle innych przedsigbiorstw, z ktorymi
rywalizuje bezposrednio (np. wiodacych na rynku) lub posrednio (np. dostawczych
lub ustlugowych),

e dostawcow, partnerow oraz inne osoby wspolpracujace z przedsigbiorstwem, ktore
sa dobrze poinformowane o biezacej sytuacji w branzy,

e zmiany w lancuchu zywnosciowym (np. nowe surowce, dodatki do zywnosci,
technologie, systemy produkcyjne, materiaty i urzadzenia opakowalnicze, kanaly
dystrybucji),

e polityke panstwa, nowe rozwiagzania administracyjno-prawne i instytucjonalne,
uwarunkowania proinnowacyjne (np. celowe zachety inwestycyjne, tworzenie
programéw rzadowych wspierajacych innowacyjnos$¢ przedsigbiorstw, budowanie
kapitatu ludzkiego) itp.,

e dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa (B+R) placowek 1 osrodkow naukowo-
badawczych.

Innowacyjnos¢  produktowa jest obecnie istotnym czynnikiem rozwoju
przedsigbiorstw, nie tylko warunkujacym ich zdolno$¢ do skutecznej rywalizacji, lecz
réwniez sprzyjajacym pobudzaniu (poszerzaniu i poglebianiu) rynku oraz tworzeniu
nowego popytu. Wynika z tego, ze wbrew powszechnej opinii procesy rozwoju
i wprowadzania nowych produktéw nie sa az tak bardzo ryzykowne dla przedsigbiorstw,
lecz odwrotnie, to brak innowacji produktowych moze by¢ zagrozeniem dla nich [Bal-
Wozniak 2006]. Celem artykulu jest charakterystyka stanu obecnego innowacyjnej
dziatalnosci  produktowej  polskich  przedsigbiorstw  przemyshi  spozywczego
i sprecyzowanie perspektyw dla rozwoju nowych wyrobow. Analiz¢ przeprowadzono na
podstawie wtoérnych danych literaturowych, pochodzacych ze zrédet tradycyjnych
i internetowych.

Stan obecny innowacyjnej dziatalnosci produktowej polskich
przedsiebiorstw przemystu spozywczego na tle analogicznego stanu
w Unii Europejskiej

Pod wzgledem produktowym polski rynek zywnosciowy jest malo innowacyjny.
Wigkszo§¢ nowych wyrobow ma charakter nasladowczy (kopie produktow juz
istniejacych), uzupehiajacy (nowe smaki i wersje opakowania) lub tylko nieznacznie
zmieniony, np. w celu poprawy jako$ci i/lub obnizenia kosztow produkcji. Niewiele jest
w naszym kraju innowacji wykorzystujacych nowoczesne technologie (tj. biotechnologia,
inzynieria genetyczna czy nanotechnologia) oraz najnowsze osiagnigcia nauki
np. mikrokapsutkowanie sktadnikow lub opakowania biodegradowalne. Sporadycznie na
rodzimym rynku pojawiaja si¢ produkty bezwzglednie nowe, kreujace nowy popyt i
catkowicie oryginalne.

Taki stan rzeczy charakterystyczny jest dla produktowej dziatalno$ci innowacyjnej w
przemysle krajow rozwijajacych sig, a podobna sytuacj¢ wsrod panstw unijnych mozna
byto obserwowa¢ w Portugalii, Hiszpanii oraz Grecji. Polskie przedsigbiorstwa przemystu
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spozywczego, starajac si¢ szybko zmniejszy¢ luke technologiczna i zaspokoié¢ rosnacy
popyt, przyjely strategi¢ intensywnego rozwoju i ekspansji. W zwiazku z powyzszym ich
dziatania w obszarze kreowania i opracowywania nowych produktow skupity si¢ gtownie
na poprawie ich jakosci (najwazniejszy cel dla 63% przedsigbiorstw), zwigkszeniu
asortymentu (57%) i zdobyciu nowych rynkow lub zwigkszenia udziatu w rynku (54%), a
nie tworzeniu zaawansowanych technologicznie lub bezwzglednie nowych innowacji
produktowych [Rejman 2004].

Mimo przekonania o wysokiej atrakcyjnosci polskich produktow zywnosciowych
(bedacej tak naprawde wynikiem relacji kosztowo-cenowych, bliskosci duzego
i zamoznego rynku niemieckiego, gruntownego przebudowania i dopasowania produkcji
przedsigbiorstw do wymogoéw partneréw handlowych) tegoroczny kryzys gospodarczy
(ktorego rezultatem jest m.in. stabnacy popyt) ukazatl ich stabos¢. Przy ciagle dodatnim
bilansie handlu zagranicznego (wynoszacym w 2008 r. blisko 1,5 mld EUR) nastapito
szybkie spowolnienic dynamiki wzrostu eksportu (spadek o 4 pp. w stosunku do
analogicznego okresu roku ubiegtego) przy tylko nieznacznym obnizeniu dynamiki importu
(o okoto 1 pp.) [Szczepaniak i Urban 2009; Lopaciuk i inni 2009]. Kolejnym
niebezpieczenstwem dla rodzimych przedsigbiorstw spozywczych jest globalny proces
liberalizacji handlu rolno-spozywczego, ktéory moze skutkowaé destabilizacja sektorow
wrazliwych. Polskie produkty na rynkach krajow cztonkowskich UE ciagle nie maja
wyraznie rozpoznawalnej marki i moga by¢ latwo wyparte przez tansza zywnos¢ z krajow
trzecich. Rowniez na rynku krajowym istnieje takie realne zagrozenie, czego dowodem jest
przypadek producentdéw mrozonych truskawek (nadmierny import do Polski chinskich
owocow po cenach dumpingowych), ktory mimo istniejacych mechanizméw obronnych
spowodowat destabilizacje tego segmentu [Wprowadzono... 2006]. Prawdopodobne jest
réwniez wypieranie polskich produktow z rynkéw panstw trzecich, czego przyktadem
moga by¢ trudnosci, jakich doswiadczyli producenci migsa i wyrobow migsnych
eksportujacy swoje produkty na rynki Ukrainy i Rosji. Zamrozenie mozliwo$ci sprzedazy
towarow polskiej branzy migsnej do krajéw Europy Wschodniej (wynikajace z natozeniem
na nie specjalnych wymagan zwiazanych z zapewnianiem bezpieczenstwa zywnosci i
standardow jakosciowych) spowodowato nie tylko straty finansowe, lecz rowniez utratg (ze
wzgledu na silng konkurencjg) partneréw handlowych [Daszkowska 2009].

Z drugiej strony, mozliwosci eksportowe polskich producentdw i przetworcow
zywnosci sa dalekie od wyczerpania, a przewagi kosztowo-cenowo ciagle znaczne. Wzrost
wymiany handlowej przy postgpujacej liberalizacji bgdzie zalezal od tego, jak beda
postrzegane polskie produkty na rynkach krajow czionkowskich oraz jak restrykcyjne
srodki ochronne bgda stosowane przez panstwa trzecie wzgledem polskich wyrobow.

To wszystko dowodzi, ze dla utrzymania i wzmocnienia konkurencyjnosci polskich
przedsigbiorstw spozywczych niewystarczajace s obecna niska cena i zadawalajaca jako$¢
oferowanych wyroboéw. Najblizsze lata musza by¢ po$wigcone na dziatalnos¢ badawczo-
rozwojowa (sprzyjajaca tworzeniu wyrdzniajacej si¢ oferty asortymentowej) oraz na
rozwijanie nowoczesnych metod wparcia dystrybucji i sprzedazy.

Obecnie wzrost aktywnosci polskich przedsigbiorstw spozywczych w obszarze
innowacyjnosci produktowej hamowany jest przez bariery wynikajace ze specyfiki
rodzimego sektora 1 instytucjonalnych uwarunkowan dzialalnosci gospodarczej
przedsigbiorstw. Do najwazniejszych z nich zaliczy¢ mozna:

e wysoki udziat (92%) mikro- i malych przedsigbiorstw w strukturze sektora, dla

ktérych koszty wymogdéw administracyjno-prawnych dziatalnosci gospodarczej (w
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poréwnaniu do przedsigbiorstw duzych) sa relatywnie wysokie, a $rodki na prace
badawczo-rozwojowe i marketing nowych produktow znacznie ograniczone,

e bariery administracyjne i instytucjonalne: brak krajowych instytucji finansowych
(np. funduszy wysokiego ryzyka z udzialem skarbu panstwa i inwestorow
prywatnych, jak np.w Wielkiej Brytanii Enterprise Fund) wspomagajacych
produktowa dzialalno$¢ innowacyjna, formalne i administracyjne trudnosci z
pozyskiwaniem dotacji unijnych na ten cel (skomplikowane procedury), brak
polityki podatkowej panstwa sprzyjajacej inwestowaniu w projekty badawczo-
rozwojowe,

e niekorzystna struktura nakladéw innowacyjnych przedsigbiorstw sektora: bardzo
niski poziom nakladéw na dziatalnos¢ B+R ($redniorocznie 2,6%) i zakup
gotowych technologii w postaci dokumentacji i praw (Srednio 2%), stanowiacych
podstawe innowacyjnosci produktowej; dominacja wydatkow na Srodki trwate
(corocznie przedsigbiorstwa przeznaczaja blisko 60% Srodkow na inwestycje w park
maszynowy 1 transportowy) oraz powolny wzrost wydatkow na marketing nowych i
istotnie ulepszonych produktéw (z 6,8% w 2000 r. do 10,4% w 2007 r.),

e utrudniony dostgp do wiedzy z zakresu opracowywania produktéw spozywczych
oraz brak znajomosci metod stuzacych do projektowania, rozwoju i wprowadzania
innowacji zywnosciowych; stabo wyksztatlcona wspolpraca z jednostkami
naukowymi 1iinnymi przedsigbiorstwami (np. dostawcami, dystrybutorami),
niewielka ilo$¢ osrodkow doradztwa 1 szkolen oraz centrow badawczo-
rozwojowych wykazujacych aktywnos¢ i che¢ wspotpracy w tym obszarze,

e ograniczone umiejgtnosci kadry kierowniczej, ktorej czgsto brak interdyscyplinarnej
wiedzy, kreatywno$ci i otwartoS§ci na zmiany, oraz zdolno$ci myslenia o
innowacjach produktowych w kategoriach realnych potrzeb rynku i oczekiwan
klientow,

e pasywna postawa przedsigbiorstw wobec mozliwosci zwigkszania innowacyjnosci
produktowej; brak lub bierne uczestnictwo w programach stymulujacych rozwdj
i innowacyjnos$¢ gospodarki na szczeblu Unii Europejskiej i narodowym, niewielkie
zainteresowane efektami prac krajowego 1 $wiatowego zaplecza badawczo-
roZWojowego,

e ciagle nizsza (niz w panstwach ,,starej” Unii) sita nabywcza ludnosci, co powoduje,
ze Polska z punktu wprowadzania innowacyjnych produktow jest mato atrakcyjna
dla duzych przedsigbiorstw transnarodowych; duze koncerny spozywcze zazwyczaj
promuja w naszym kraju globalne (sprawdzone juz na innych rynkach) wyroby i (ze
wzgledu na szacowane niskie zyski) unikaja inwestowania nawet w dobre lokalne
pomysty,

e konserwatyzm polskich konsumentow: silne przywiazanie Polakéw do tradycyjnych
marek i1 produktow, etnocentryzm konsumencki, zachowawcze postawy wzgledem
bezpieczenstwa  zywnoS$ciowego, np. w  kwestii  GMO  (genetycznie
zmodyfikowanych organizmow),

e bardziej zaawansowane produktowo rynki panstw czionkowskich oraz
(niektorych) krajow trzecich, co powoduje, ze polskim przetworcom i producentom
trudno jest zadowoli¢ konsumentow z tych krajow.

Nie wulega watpliwosci fakt, ze obecna innowacyjno$¢ produktowa rynku

zywno$ciowego nie jest mocna strong Polski. Wystarczy pordwnaé procentowy udziat
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naktadow na dzialalno$¢ B+R w przemysle spozywczym do takich naktadow w panstwach
UE-15 (gdzie wydatki te sa $rednio 2,6-krotnie wyzsze), Stanow Zjednoczonych (3,8 razy
wigksze), Australii i Japonii, ktore przeznaczaja na ten cel odpowiednio 4,4 oraz 13,1 razy
wigcej [CIAA... 2008].

Wsroéd  panstw  cztonkowskich najbardziej innowacyjnymi pod wzgledem
produktowym sa rynki Holandii oraz Danii, gdzie oprocz pokaznej liczby nowych wdrozen
obserwuje si¢ wysoki stopien zaawansowania technologicznego (znaczna liczba patentow)
i oryginalnosci wprowadzanych produktéw. Na swiecie liderem w tym obszarze jest bardzo
nowoczesny i wszechstronnie rozwinigty rynek amerykanski.

Jesli chodzi o branze europejskiego przetworstwa zywnosci, to istotny (blisko 10%)
udziat nowych wyrobéw w produkcji ogotem obserwowany jest w sektorze mleczarskim,
produkcji wody 1 napojow bezalkoholowych, Zzywno$ci mrozonej, ciastek, przekasek oraz
serow. W ujeciu Swiatowym lista innowacyjnych branz przemyshu spozywczego jest bardzo
zblizona, przy czym miejsce sektora serow zajmuje sektor dan gotowych.

Zwigkszenie innowacyjnosci produktowej, sprzyjajace poprawie konkurencyjnosci
krajow cztonkowskich (w tym Polski), to jeden z kierunkdéw zmian wspdlnej polityki rolnej
(reforma Fischlera) oraz postanowien odnowionej Strategii Lizbonskiej. Realizacja
przyjetych przez Komisj¢ Europejska zatozen wspierana jest obecnie za pomoca licznych
programoéw, funduszy i dotacji. Powstalo rowniez wiele nowych inicjatyw (w tym
m.in. Europejska Platforma Technologiczna ,.Zywno$¢ dla Zycia” oraz Europejska
Platforma do spraw Diety/ Zywienia, Aktywnoéci Fizycznej i Zdrowia) wspomagajacych
sektor spozywczy w tym obszarze.

Perspektywy dla rozwoju i opracowywania nowych produktéow
zywnosciowych w Polsce

Niezaleznie od stopnia rozwoju gospodarki, jako$¢ i cena stanowia wazne kryteria
wyboru produktéw. Konsumenci, wraz z poprawa sytuacji ekonomicznej, oczekuja od
artykutéw spozywczych coraz wyzszej jakosci, a wigc zwigkszonej zdrowotnosci (tj.
pelnego  bezpieczenstwa, zoptymalizowanej wartosci odzywczej, kalorycznej i
dietetycznej), atrakcyjnosci sensorycznej (odpowiedniego wygladu, smaku, zapachu,
tekstury czy konsystencji) oraz dyspozycyjnosci (np. wilasciwej trwatosci, wielkosci
jednostkowej oraz tatwosSci przygotowania). Niska cena to najwazniejszy motyw zakupu
produktow dla najbiedniejszych nabywcoéw. Wraz ze wzrostem dochoddw cena nie ma tak
istotnego znaczenia jak jej relacja w stosunku do jakosci.

W Polsce od kilku lat obserwowane jest wzrastajace zapotrzebowanie na produkty
dobre jakos$ciowo, co znajduje potwierdzenie w zwigkszajacej si¢ sprzedazy produktow
markowych. Z ostatnich badafh wynika, ze niemal 80% Polakéw kupuje wyroby markowe.
Oznacza to, ze konsumenci kupuja nie tylko produkty, ale rowniez obietnicg otrzymania
okreslonej jakosci, gwarancjg, ze produkt bedzie zgodny z ich oczekiwaniami
[Andrzejewska 2009]. Z drugiej strony portfele rodzimych nabywcow sa nadal mniej
zasobne niz obywateli wigkszosci panstw europejskich, a rdéznice w dochodach
poszczegolnych grup konsumentow coraz bardziej widoczne. Polacy sa wciaz bardzo
wrazliwi na ceng i przez to mato lojalni wobec ulubionych marek. Nic wigc dziwnego, Ze
wigkszo$¢ sklepow proponuje dzisiaj kilka poziomoéw cenowych w obrgbie danego
asortymentu, a prawie wszystkie sieci handlowe wprowadzity (pod hastem produktu
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taniego o jakosci poréwnywalnej z markami producenckimi) wyroby pod marka wilasna
(tzw. Private Label). Poczatkowy rozkwit marek wilasnych, skierowanych gtownie do
klientow z segmentu ,,economy”, tj. zorientowanych na ceny, zostal obecnie znacznie
spowolniony. W zamian za to nastepuje szybki rozwoj Private Labels pozycjonowanych
w $rednim segmencie cenowym (tzw. ,,value for money"), zaczgly pojawia¢ si¢ rowniez
marki adresowane do konsumentéw z segmentu ,,premium” [Prywatne... 2008]. Mozna
wywnioskowaé zatem, ze w Polsce coraz wigksza szans¢ powodzenia beda miaty nowe
wyroby dobrej jakosci w rozsadnej cenie. Konsumenci coraz czg$ciej beda $wiadomie
dokonywa¢ wyboru produktéw uwzgledniajac ich jako$¢ i wydruki z cenami.

Sukcesywne nasycanie si¢ rynku zywnos$ci i narastanie konkurencji w skali globalnej
powoduje, ze oryginalno$¢ i zdolno$¢ do wyrodzniania si¢ wyrobow zaczyna odgrywac
coraz wazniejsze znaczenie. Polscy nabywcy (w wyniku dostgpnosci bogatej
i zroznicowanej oferty asortymentowej) stali si¢ kapry$ni oraz wymagajacy i znacznie
czedciej przywiazuja uwage do oryginalnoSci, unikatowosci, a takze pochodzenia
kupowanych produktow. Nowy produkt musi oferowa¢ dodatkowe korzysci
(np. wlasciwosci prozdrowotne), ciekawe rozwigzanie (potaczenie smakowe, sktadnikowe,
technologiczne) lub nowoczesne opakowanie by zachgci¢ konsumenta do jego zakupu.
Wzrasta zainteresowanie nabywcow towarami niszowymi, np. opatrzonych certyfikatem
BIO, marka narodowga lub lokalna, ktére pozwalaja na szybkie odréznienie od produktow
globalnych. Potwierdzeniem powyzszego jest fakt, ze popyt na zywno$¢ ekologiczna
wzrasta w Polsce $rednio 0 50% w skali roku [Zientek-Varga 2009].

Z drugiej strony obecny, wtorny charakter polskich innowacji powoduje, ze w celu
zaakcentowania nowego asortymentu producenci obieraja kosztowne strategic
wprowadzania, zakladajace intensywne akcje promocyjne i reklamowe. Z kolei konsumenci
cz¢sto nie zauwazaja symbolicznych zmian i dodatkowych korzysci ptynacych z zakupu
tych produktéw, co zazwyczaj prowadzi do ich pominigcia i/lub odrzucenia. Szacuje sig, ze
blisko 75% nowych produktow znika z polskiego rynku w ciagu roku od momentu ich
wprowadzenia [Penconek 2006]. W obliczu kryzysu gospodarczego rodzime
przedsigbiorstwa beda zmuszane do ograniczen budzetow przeznaczanych na
wprowadzanie nowych produktéw zywnosciowych i1 poszukiwanie innych sposobow na
wyroznianie swojej nowej oferty. Nalezy przypuszczaé zatem, ze w najblizszej przysztosci
nowe produkty beda musiaty charakteryzowaé si¢ znacznie wyzsza oryginalno$cia i
unikatowos$cia. Producenci powinni rowniez zwigksza¢ innowacyjnos¢ swojej oferty po to,
by modc skutecznie konkurowac i przeciwdziataé ekspansji tanich produktow z krajow
trzecich.

Nie mozna pomina¢ faktu, ze polskie innowacje produktowe juz obecnie tworzone sa
zgodnie z tendencjami charakteryzujacymi kraje rozwinigte. Przewiduje sig, ze produkcja
artykutow zywnosciowych w Polsce bedzie nadal odzwierciedla¢ globalne trendy
innowacji, wsrod ktorych wyr6zni¢ mozna przyjemnos¢ (stymulanta rozwoju dla 43%
wyroboéw tworzonych na §wiecie), zdrowie (22,5%), wygodg (19,9%), kondycje fizyczna
konsumenta (12,9%) oraz etyke (okolo 1,7%) [Data... 2008]. Wraz ze wzrostem
zainteresowania konsumentow zdrowiem i zywieniem oraz zjawiskiem prewencji chordb
dietozaleznych (o czym s$wiadczy¢é moze min. szybki rozwdj segmentu zywnoSci
funkcjonalnej) znaczenie trendéow zdrowia i1 kondycji fizycznej begdzie stopniowo
powigkszac¢ sig, cho¢ nie wydaje sig, by w niedalekiej przyszlosci staty si¢ one dominujace.
Trudno zaprzeczy¢, ze dla konsumentdw konsumpcja zywnosci jest (oprocz sposobu
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zaspokajania gltodu) przyjemnoscia sama w sobie, co daje szerokie pole do dziatania dla
producentéw zywnosci atrakcyjnej i smaczne;j.

Zakonczenie

We wspodlczesnej gospodarce kreowanie i wprowadzanie nowych wyrobow stato sig
waznym narzedziem uzyskiwania przewagi rynkowej, determinujacym rozwoj
przedsigbiorstwa w dlugim okresie. Mimo tego aktywnos$¢ polskich przedsigbiorstw
spozywczych w tym obszarze jest ciagle niska, a tworzenie oryginalnego i nowoczesnego
asortymentu jest w wigkszosci obce polskim przedsigbiorcom. Utrzymywanie si¢ tej
sytuacji moze przyczyniac¢ si¢ do ostabienia konkurencyjnosci, zdolno$ci przetrwania oraz
utrudnienia ekspansji rodzimych przedsigbiorstw na rynku krajowym oraz globalnym.
Najblizsze lata powinny by¢ zatem poswigcone na dziatalno$¢ badawczo-rozwojowa
owocujaca unikalng oferta asortymentowa. Nie bez znaczenia bgdzie rowniez rozwijanie
nowoczesnych metod wparcia dystrybucji i sprzedazy, ktorych skutecznos¢ przyczyni sig
do zwigkszenia rozpoznawalnosci polskich wyrobow. Zwigkszenie aktywnos$ci polskich
przedsigbiorstw  przemystlu spozywczego w obszarze innowacyjnej dziatalnosci
produktowej begdzie sprzyja¢ kreowaniu produktow dopasowanych do potrzeb
wspolczesnych konsumentow, a wige:

e zdrowych, atrakcyjnych sensorycznie i wygodnych,

e dobrej jakosci w przystepnej cenie,

e odzwierciedlajacych nowoczesne trendy innowacji (przyjemnosé¢, zdrowie, wygode,

kondycjg fizyczna i etyke),

e (i przede wszystkim) oryginalnych, bedacych wynikiem §miatych oraz ambitnych

marzen i pomystow polskich przedsigbiorcow.
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