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INNOWACYJNOSC
MALEJ FIRMY JAKO
DETERMINANTA JEJ
SUKCESU RYNKOWEGO

Wprowadzenie

W sektorze MSP innowacyjno$é, utozsamiana czesto z wpro-
wadzeniem nowego produktu na rynek, stanowi istotne Zrédio
przewagi konkurencyjnej. Szczegélnie dotyczy to mlodych firm
innowacyjnych typu start-up, pod warunkiem reprezentowania
przez te podmioty orientacji rynkowej. Jednak liczne badania
prowadzone w tym zakresie wskazujg na zréznicowanie pro-
rynkowych postaw podmiotéw, ktére ulegaja zmianom wraz
ze wzrostem $wiadomosci, wyksztalcenia i doswiadczenia. Tak
np. z badan B.J. Jaworskiego i A.K. Kohli z roku 1993 wynika-
to, ze firmy start-up charakteryzowaly si¢ niskim rynkowym
zorientowaniem, decydujace znaczenie dla ich funkcjonowania
mial bowiem rozwoéj nowego produktu oraz pozyskanie srodkow
finansowych. Z kolei badania K. Atuahema-Gima i A. Ko, skiero-
wane do firm sektora MSP, wskazaly na orientacje rynkowa jako
czynnik sprzyjajacy przedsiebiorczosci i wykorzystaniu szans
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rynkowych przez innowacjel. Badania A. Grzesiuk potwierdzaja,
ze innowacyjny pomysl na produkt, wypracowanie marki, umie-
jetnos¢ pozyskiwania klientdw i utrzymywania z nimi relacji jest
warunkiem sukcesu rynkowego?.

Ta konstatacja dotyczy roznych rynkéw branzowych. Przed-
miotem naszego zainteresowania jest wejscie malej, rodzinnej fir-
my z innowacyjnym produktem na rynek artykuléw zywnoscio-
wych. Zmienia si¢ on bardzo dynamicznie zaré6wno od strony po-
dazy, jaki popytu. Co roku wprowadzanych jest kilkaset nowych
produktéw3. Dlatego tez podmioty dziatajace na tym rynku, jak
i te nowo wchodzace, musza wykazac si¢ wrazliwo$cia na zmie-
niajace si¢ potrzeby i oczekiwania, aby dostosowywac do nich nie
tylko oferte, ale model funkcjonowania biznesu zmierzajacy do
tworzenia wartosci.

1.

Mate i Srednie przedsiebiorstwa
- definicja i cechy

Formalnoprawne definicje matych i srednich przedsigbiorstw
wcigz ewoluuja. Gtéwnymi kryteriami ilo§ciowymi ich po-
dziatu jest jednak nadal liczba pracownikéw oraz wielkos¢
generowanych rocznych obrotéw (lub poziom rocznej sumy
bilansowej). Aktualnie przyjmuje si¢, zgodnie z Rozporza-

1 A. Grzesiuk, Orientacja rynkowa firm start-up w Polsce. Wyniki ba-
dan screeningowych, [w:] Marketing w 25-leciu gospodarki rynkowej
w Polsce, A. Czubala, P. Hadrian, ]JW Wiktor (red.), PWE, Warsza-
wa 2014, s. 424-425

2 Tamze.

3 B. Sojkin, T. Olejniczak, Kreowanie innowacji produktowych na
rynku zywnosci, [w:] Marketing w realiach wspolczesnego rynku.
Implikacje otoczenia rynkowego, Sz. Figiel (red.), PWE, Warszawa
2010, s. 148.
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dzeniem Komisji Europejskiej (WE) nr 800 / 2008 (z dnia
6.08.2008 1.), iz w*:

— mikroprzedsigbiorstwie — zatrudnionych jest najwyzej dzie-
wigciu pracownikéw, a obrét roczny lub suma bilansowa
wynosi maksymalnie 2 mln €;

— matym przedsigbiorstwie — zatrudnionych jest co najwyzej
49 pracownikéw, obrét roczny lub suma bilansowa wynosi
tu maksymalnie 10 mln €;

— $rednim przedsiebiorstwie — zatrudnionych jest co najwyzej
249 pracownikow, maksymalny roczny obrét wynosi mak-
symalnie 50 mln € lub roczna suma bilansowa siega maksy-
malnie 43 min €.

Mozna wskazac takze na cechy jakosciowe matych i srednich
firm, ktdre stanowig ich wyrézniki na tle duzych, w tym miedzy-
narodowych, przedsigbiorstw. Pierwsza z nich jest wiodaca rola
wlasciciela, ktory posiada uprawnienia decyzyjne i jest glownym
pomysltodawca (zgodnie z jego pomystem w odniesieniu do ob-
szaru dziatania i kierunkéw rozwoju firmy funkcjonuje przed-
siebiorstwo). Po drugie, specyficzna jest wieZ miedzy firma a jej
otoczeniem (partnerami biznesowymi, w tym réowniez klienta-
mi). Oznacza to, ze firmy z sektora MSP koncentrujg sie gtéwnie
na dziataniach lokalnych (chociaz ich internacjonalizacja wca-
le nie jest wykluczona), co pozwala im na czeste i bezposrednie
relacje z podmiotami tworzgcymi taiicuch wartosci®. Dzieki
temu mate i $rednie firmy moga bardziej elastycznie reagowac na
zmiany w ich rynkowym otoczeniu. Po trzecie, tego typu firmy
moga i powinny indywidualizowa¢ oferte dla swojego klienta.
Po czwarte, charakteryzuja si¢ one malo sformalizowana struk-
tura organizacyjna o wyraznej centralizacji. Po piate, relacje

4 Ministerstwo Gospodarki, Wspieranie przedsigebiorczosci, Defini-
cja MSP, http://www.mg.gov.pl/ Wspieranie+przedsiebiorczosci/
Polityki+przedsiebiorczosci+i+innowacyjnosci/Definicja+MSP
[odczyt: 27.11.2015].

5 B. Wozniak-Sobczak (red.), Laticuch tworzenia wartosci dodanej
przedsigbiorstwa, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Kato-
wicach, Katowice 2007, s. 20.

Innowacyjno$¢ matej firmy jako determinanta jej sukcesu rynkowego

41



42

i komunikacja na linii kierownictwo-pracownik s3 czeste i malo

sformalizowane. Pozwala to na budowanie ,,rodzinnej” atmo-
sfery w firmach, nawet wtedy, gdy przedsigbiorstwo nie ma cha-
rakteru rodzinnego sensu stricto. Po szo6ste, dzialalnos¢ matych

i $rednich firm jest najczesciej finansowana poczatkowo ze §rod-
kow wlasnych wlasciciela — dopiero z czasem tego typu przed-
siebiorstwa maja wigkszg szanse na pozyskanie finansowania ze-
wnetrznego z banku czy innych organizacji. Po si6dme, firmy te

zwykle zajmujg pozycje eksploratora niszy rynkowej®, co wpty-
wa na wielko$¢ udziatéw firmy nie tylko na rynku lokalnym, ale

i szerszym. Ponadto male i §rednie przedsigbiorstwa opieraja si¢

najczesciej na prawie wlasnosci do srodkéw produkceji. W koncu

firmy te z reguly ograniczaja si¢ do specjalizowania w jednym

lub nielicznych produktach - dywersyfikacja bylaby bowiem

obarczona zbyt duzym ryzykiem”.

2.
Charakterystyka sektora matych
i Srednich przedsiebiorstw w Polsce$

W 2013 r. w Polsce dziatato 1771 tys. przedsigbiorstw o charak-
terze innym niz finansowy, a 99,8% z nich mozna byto zakla-
syfikowa¢ do kategorii matych lub $rednich. Funkcjonowanie
firm z sektora MSP ma silny wplyw na ogdlny stan gospodarki
w Polsce - wedlug danych z 2012 r. polskie mate i $rednie firmy

6 Z. Pier$cionek, Zarzgdzanie strategiczne w przedsigbiorstwie, wyd.
IT zmienione, PWN, Warszawa 2011, s. 307.

7 K. Safin (red.), Zarzgdzanie matym i srednim przedsiebiorstwem,
Wyd. Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu, Wroctaw 2008, s. 37,
cyt. za: T. Piecuch, Przedsigbiorczos¢. Podstawy teoretyczne, Wyd.
C.H. Beck, Warszawa 2013, s. 114-116.

8 Opracowano na podstawie: PARP, Raport o stanie sektora matych
i Srednich przedsigbiorstw w Polsce w latach 2013-2014, Warszawa
2015, http://badania.parp.gov.pl/images/badania/ROSS_2013_2014.
pdf [odczyt: 30.11.2015].
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wygenerowaly tacznie 48,5% ogélnego PKB, a najbardziej aktyw-
ne w tym obszarze s3 mikroprzedsiebiorstwa (30% PKB). Warto
réwniez zauwazy¢, Ze na przestrzeni ostatnich 11 lat (od 2004 r.)
poziom udzialu matych i $rednich firm w generowaniu PKB wciaz
oscyluje okoto 48%, co wskazuje na istotne uczestnictwo tego sek-
tora w rozwoju gospodarki. Male i $rednie przedsi¢biorstwa maja
réowniez dos¢ istotny wklad w tworzenie miejsc pracy — w ostat-
nich dniach 2013 r. na 8,9 mln oséb pracujacych az 69,66% sta-
nowili pracownicy zatrudnieni w co najwyzej sredniej wielkosci
firmach. Bardziej szczeg6lowe dane pokazuja, ze w najmniejszych
firmach (mikro i malych) pracowato wowczas 51,69% wszystkich
zatrudnionych, a w §rednich 17,98%. Na przestrzeni 11 ostatnich
lat tendencja ta réwniez nie ulega wyraznym zmianom.

Niestety, co wydaje si¢ naturalne, male i $rednie firmy nie
mog3 sobie pozwoli¢ na generowanie znacznych naktadéw in-
westycyjnych - w 2013 r. naktady catego sektora MSP wyniosty
78,9 mld zl, a przecigtnie przedsigbiorstwo generowalo naktady
na poziomie 44,6 tys. zI. W tym samym czasie duze przedsie-
biorstwa tacznie poniosty nakltady rzedu 83,3 mld zt. Od 2003 r.
poziom nakladéw w sektorze MSP wykazuje zwykle staba ten-
dencje wzrostowg albo stabilizacje i prawie co roku (poza 2011 r.)
naklady ze strony matych i srednich firm sa nizsze niz firm du-
zych. Wzrostowa jest jednak tendencja w zakresie przecietnych
naktadéw matych i srednich firm (w przeliczeniu na jedna fir-
me) - jednorazowy spadek odnotowano w 2012 r. (z 45,4 tys. zt
w 2011 r. do 41,6 tys. zt w 2012 r.). Dane z roku 2013 pokazuja
natomiast znaczne dysproporcje w naktadach firm z sektora MSP
na poszczego6lne branze - dominowaly wéwczas ustugi (39%)
i przemyst (35%). Udzial nakladéw na handel i naprawe pojazdow
samochodowych wynidst 16%, a na budownictwo 10%. Bardziej
szczegdtowe dane pokazuja, zZe najwigksze naklady inwestycyjne
dotyczyly obstugi rynku nieruchomosci (dynamika na poziomie
138,8% w 2013 r., gdy wskaznik dla roku 2012 przyjmiemy jako
100%), edukacji (120,2%), budownictwa (112,2%) oraz transportu
i gospodarki magazynowej (112,1%).

Analizujac rozktad liczby malych i $rednich przedsigbiorstw
w przeliczeniu na 1000 mieszkancodw nalezy stwierdzié, ze
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w 2013 r. wystepowaly w tym zakresie znaczne rozbieznosci. Naj-
wiecej takich przedsigbiorstw dziatato w wojewddztwach: ma-
zowieckim (57,0), wielkopolskim (51,8) i zachodniopomorskim
(51,6). Natomiast najmniej matych i §rednich firm funkcjonowa-
o wowczas w wojewodztwach: podkarpackim (33,1), lubelskim
(34,2) i warminsko-mazurskim (35,8).

Biorac pod uwage, ze wedlug statystyk za 2012 r. 65,7% na-
ktadéw firm z sektora MSP finansowano ze srodkéw wlasnych
(chociaz trudno oceni¢, czy dziato sie to z powodu trudnosci
w dostepie do zewnetrznych zrodet finansowania), wydaje sie, ze
gléwnym zadaniem podmiotéw udzielajacych wsparcia malym
i srednim firmom jest informowanie o mozliwosci dostepu do
dotacji. Dziatalnosci tego typu instytucji wspierajacych jest po-
$wiecona kolejna cze$¢ opracowania.

3.

Wsparcie dla innowacyjnosci matych
i Srednich firm w Polsce

Male i $rednie przedsigbiorstwa dziatajace w Polsce moga liczy¢
na merytoryczne i finansowe wsparcie ze strony licznych organi-
zacji. Do grupy instytucji otoczenia biznesu nalezg m.in. Polska
Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP), inkubatory przed-
siebiorczosci, parki technologiczne? oraz Anioty Biznesu.

Na wspieranie przedsiebiorstw z sektora MSP w szczegdlnosci
jest ukierunkowana Polska Agencja Rozwoju Przedsi¢biorczo-
$cil0. Do jej zadan nalezy zarzadzanie $rodkami finansowymi
w zakresie pobudzania przedsigbiorczo$ci, przydzielanymi przez
Unie Europejska oraz panistwo. Poza pomocg w uzyskaniu wspo-

9 Dzialalno$¢ PARP, parkéw technologicznych i inkubatoréw przed-
siebiorczosci opisuje m.in. T. Piecuch, Przedsigbiorczos¢. Podstawy
teoretyczne..., s. 139-145.

10 Polska Agencja Rozwoju Przedsi¢biorczosci, http://www.parp.gov.

pl/ [odczyt: 4.12.2015].
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mnianego dofinansowania, PARP angazuje si¢ trojako w rozwdj
analizowanego sektora. Po pierwsze, wspiera przedsiebiorcow
W sposOb merytoryczny — przez organizacje szkolen, ustugi do-
radcze i eksperckie oraz organizacje targow. Po drugie, udziela
wsparcia innym podmiotom, ktére nalezg do instytucji otoczenia
biznesu - na pomoc PARP moga zatem liczy¢ centra transferu
technologii, parki technologiczne, inkubatory przedsigbiorczosci,
itd. Po trzecie, prowadzi dzialalnos¢ analityczno-publikacyjna
poprzez systematyczne przygotowywanie opracowan dotycza-
cych sektora MSP oraz jego probleméw.

Na poczatkowym etapie funkcjonowania matych i $red-
nich przedsigbiorstw mozliwe jest réwniez uzyskanie wsparcia
z inkubatoréw przedsiebiorczosci. Zadaniem inkubatora jest
przede wszystkim udzielanie pomocy materialnej i merytorycz-
nej poczatkujacym przedsigbiorcom. Moga one zatem udostgpniac
pomieszczenia biurowe (np. dla firm, ktérych wlascicieli nie sta¢
na nabycie lub wynajem lokalu), wyposazenie biurowe (np. telefon,
komputer z podstawowym oprogramowaniem), pomieszczenia,
w ktérych moga odbywac si¢ konferencje i spotkania z potencjal-
nymi partnerami biznesowymi czy klientami. Ponadto, w ramach
pomocy merytorycznej, inkubatory wspoétpracuja na state z eks-
pertami z dziedziny ksiegowosci, marketingu, administracji, itd.,
ktérzy swiadczg ustugi doradcze i pomoc poczatkujacym przed-
siebiorcom. Inkubator moze réwniez odciazy¢ firme od jej reje-
strowania, uzyskiwania numeru REGON, NIP, itp. oraz Zaloiyc’
dla niej subkonto bankowe. Pracownicy inkubatoréw informuja
réwniez przedsiebiorcéw o mozliwosci ubiegania si¢ o dofinanso-
wanie zewnetrzne oraz pomagaja w przygotowaniu odpowiednich
wnioskéw. Aby skorzystac z ustug inkubatora firma musi wno-
si¢ systematyczng oplate albo przyjac inkubator jako udziatowca.
W zalezno$ci od rodzaju inkubatora (np. od tego, czy jest to akade-
micki, czy inny inkubator przedsigbiorczosci) instytucja ta moze
stawia¢ wymagania odnosnie do czasu funkcjonowania firmy na
rynku, zanim wejdzie ona do inkubatora, maksymalnego czasu
wspOlpracy albo przygotowania biznesplanu. Celem inkubatoréw
jest nie tylko wspieranie przedsiebiorczosci, ale réwniez doprowa-
dzenie firmy do usamodzielnienia w przysztosci.

Innowacyjno$¢ matej firmy jako determinanta jej sukcesu rynkowego
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Formga zblizong do inkubatoréw przedsiebiorczosci sg par-
ki technologiczne. Maja one posta¢ kompleksu nieruchomosci,
gdzie znajduje si¢ odpowiednie wyposazenie techniczno-tech-
nologiczne, laboratoria, itd., ktére mogg by¢ potrzebne matym
i Srednim przedsigbiorstwom. Parki technologiczne nie kon-
centrujg si¢ jednak wylacznie na udostepnianiu swojego wypo-
sazenia, ale przede wszystkim przyczyniaja si¢ do obustronnej
integracji nauki z biznesem oraz z lokalng administracja. Parki
wzbogacaja swoja oferte réwniez o ustugi doradcze, szkolenio-
we, profesjonalne (np. w zakresie ksiegowosci), a takze pomagaja
w dotarciu do ustug finansowych, medycznych, itd. Dzigki dzia-
talnosci parkéw technologicznych mozliwe jest nawigzanie kon-
taktow miedzy przedsiebiorcami a naukowcami oraz znalezienie
praktycznego wykorzystania efektéw badan i stworzonych ma-
szyn. Poza dziatalno$cia z zakresu pomocy dla matych i §rednich
przedsigbiorstw, parki technologiczne moga by¢ zaangazowane
np. w modyfikowanie programéw studiéw oraz zmniejszanie po-
ziomu bezrobociall.

Przedsigbiorcy, ktdrzy majg bardzo innowacyjne pomysty
na wlasng dzialalno$¢ gospodarcza, moga ubiegac si¢ rowniez
o pozyskanie inwestora w postaci Aniola Biznesu. Tego typu in-
westorzy udzielajg najczesciej wsparcia przedsigbiorcom, ktérzy
juz uruchomili dziatalnos¢ gospodarcza. Podmioty zrzeszaja-
ce Anioly Biznesu dokonuja oceny poczatkujacych firm przede
wszystkim na podstawie opracowanego biznesplanu oraz kom-
petencji pracownikéw. Chociaz raczej nie wskazuje si¢ na branze,
ktére maja najwigksze szanse na znalezienie takiego inwestora, to
wsparcie najczesciej otrzymuja podmioty z branzy zaawansowa-
nych technologii, wykorzystania Internetu i e-commerce, pod-
mioty zajmujace si¢ projektowaniem i produkcja oprogramowa-
nia komputerowego czy trudniace si¢ ochrong srodowiska natu-

11 Centrum Informacji Gospodarczej w Gliwicach, Centrum In-
formacji Gospodarczej przy RAR ,INWESTOR”, sp. z 0.0. w Ru-
dzie Slaskiej, PARP, Co to sq Parki Technologiczne?, opracowanie:
29.12.2004, aktualizacja: 28.12.2007, archiwum.parp.gov.pl/part-
nerinfo/przewodnik/07dz04.rtf [odczyt: 5.12.2015].
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ralnego. Inwestor bedacy Aniolem Biznesu udziela podmiotowi
wsparcia finansowego oraz merytorycznego (porad w zakresie
skutecznego prowadzenia biznesu). Dlatego tez, poza spelnie-
niem okreslonych wymagan dotyczacych sytuacji materialne;j
inwestora, konieczne jest jego doswiadczenie i sukces w dziatal-
nosci biznesowej. Aniot Biznesu czesto nabywa mniejszosciowe
akcje lub udzialy we wspieranej firmie. Standardowo z pomocy
Aniota Biznesu mozna korzysta¢ przez okres 3-6 lat!2.

Mozna zatem powiedzie¢, ze przedsiebiorca prowadzacy matg
lub $rednia firme powinien przeanalizowac swoja sytuacje i po-
tencjal rozwojowy branzy, a takze dopracowac dobry biznesplan,
aby wybra¢ dla siebie najlepsza forme wsparcia od instytucji oto-
czenia biznesu.

Na lata 2014-2020 Unia Europejska zaplanowata wdrozenie
lub kontynuacj¢ programéw polegajacych na udzielaniu wspar-
cia finansowego mi¢dzy innymi matym i §rednim przedsiebior-
stwom!3. Jednym z takich rozwigzan jest Program Operacyjny
Inteligentny Rozwoj, ktory jest wprowadzany w celu pogtebie-
nia integracji nauki i biznesu. Jego istota polega na pomocy na
poszczegolnych etapach wdrazania innowacyjnych rozwigzan
w gospodarce (od powstania pomysiu na innowacje az do ich
komercjalizacji). Firmy z sektora MSP oraz jednostki naukowo-

-badawcze moga uzyska¢ w ramach tego programu dotacje i po-
zyczki. Male i srednie przedsiebiorstwa dzialajace w obszarze
tworzenia nowych technologii telekomunikacyjnych i informa-
tycznych, a takze wdrazajace ustugi realizowane przez Internet
moga réwniez ubiegac si¢ o dofinansowanie w ramach Programu
Operacyjnego Polska Cyfrowa. Natomiast podmioty, ktore chca
inwestowac¢ w szkolenia swoich pracownikéw, podnosi¢ jakosé

12 Aniotéw Biznesu zrzesza np. Gildia Aniotow Biznesu, http://www.
aniolybiznesu.org/; Lewiatan Business Angels, http://www.Iba.pl/;
PolBAN Business Angels Club, http://polban.pl/; Sie¢ Aniotéw Bizne-
su Amber, http://www.amberinvest.org/pl/ [odczyt: 5.12.2015 r.]

13 A. Szuszakiewicz-Idziaszek, Rozwdj malych i sSrednich przedsie-
biorstw w obliczu nowej perspektywy finansowej 2014-2020, ,Han-
del Wewnetrzny”, maj—czerwiec 2015, nr 3 (355), s. 296-298.
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swej oferty oraz nawigzac lub zaciesni¢ wspolprace z uczelniami
wyzszymi moga korzysta¢ ze wcigz obowigzujacych Regional-
nych Programéw Operacyjnych.

Rowniez wladze krajowe i lokalne s motywowane przez Unie
Europejska do wdrazania polityki wspierania przedsi¢biorczo-
$ci w matych i srednich firmach. Unia Europejska we wspotpracy
z wladzami lokalnymi chce przede wszystkim ulatwic¢ zakladanie
wspomnianych firm (dostrzegajac posredni efekt tego zjawiska
w postaci zwiekszania innowacyjnosci calej gospodarki i mini-
malizowania poziomu bezrobocia), podnoszenie kwalifikacji
przedsigbiorcow i ich pracownikéw oraz uzyskanie dofinanso-
wania dla sektora o tak duzym potencjale rozwojowym. Istotna
jest takze rola Europejskiego Funduszu Inwestycyjnego, ktory
poprzez przygotowania gwarancji kredytowych, odnoszacych si¢
do matych firm, dla podmiotéw finansowych usprawnia proces
uzyskiwania pozyczek!4.

q,

Rodzaje innowacji w sektorze MSP

Zgodnie z definicja przyjeta przez Uni¢ Europejska i OECD,
a umieszczong w podreczniku metodologicznym Oslo Manual,
o innowacji mozna mowic¢ wtedy, kiedy ma ona postac zastoso-
wania zupelnie nowego lub przynajmniej istotnie ulepszonego
rozwiazania w stosunku do wersji pierwotnej i juz obecnej na
rynkul®.

14 'W. Leonski, Wptyw Unii Europejskiej na rozwdj polskich przed-
sigbiorstw, ,,Handel Wewnetrzny”, maj—czerwiec 2015, nr 3 (355),
s. 121-123.

15 OECD, Oslo Manual. Guidelines for Collecting and Interpreting
Technological Innovation Data, 3rd Edition, OECD/Eurostat, Par-
is 2005, za: E. Stawasz, G. Niedbalska, Portal Innowacji, Stown-
ik innowacji, haslo: innowacje, http://www.pi.gov.pl/parp/chap-
ter_96055.asp?s0id=677964766D394262AB915FB61187C008
[odczyt: 1.12.2015].
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Chociaz male i §rednie przedsi¢biorstwa najcze$ciej nie
dysponujg wlasnym dziatem badan i rozwoju w ramach swojej
struktury organizacyjnej, to ze wzgledu na swa elastycznos¢ oraz
niszowos$¢ maja realne szanse na wdrazanie wieloaspektowych
innowacji i budowanie na ich fundamencie trwatlej pozycji i prze-
wagi konkurencyjnej.

Istnieja cztery podstawowe kategorie innowacji, ktore moga
by¢ wdrozone niezaleznie od wielkosci przedsigbiorstwa (a wiec
réwniez w sektorze MSP)16;

—  Innowacje produktowe — polegaja na wprowadzaniu istot-
nych zmian dotyczacych rodzajéow, cech lub atrybutéw pro-
duktéw badz ustug oferowanych na rynku - ich efektem
moze by¢ np. odmlodzenie wizerunku firmy czy pozyskanie
nowych segmentéw nabywcow;

—  Innowacje procesowe — polegaja na wprowadzaniu zmian
o charakterze wewnetrznym, np. w zakresie przebiegu pro-
cesu produkc;ji albo obstugi klienta w podmiotach ustugo-
wych. Efektem tego typu innowacji jest usprawnienie pro-
cesu tworzenia produktéw lub ustug badz minimalizowanie
czasu niezbednego do obstugi pojedynczego klienta;

—  Innowacje w zakresie pozycjonowania (pozycji) — pole-
gaja na wskazywaniu nabywcom nowych sposobéw zasto-
sowania danego produktu, a co za tym idzie, modyfikacji
lub rozszerzenia jego obecnego wizerunku w umysle kon-
sumenta;

—  Innowacje w modelu biznesu - polegaja na tworzeniu pro-
duktu o zupelnie nowej wigzce korzysci dla klienta. Tego
typu innowacje zwykle nie powoduja catkowitego wyelimi-
nowania z rynku wczesniejszych produktow czy ustug, ale
ich efektem jest ,otwarcie” nowego cyklu zycia produktu
lub rynku. Innowacje w obszarze modelu biznesu s3 kon-
sekwencja istotnych przemian w otoczeniu dalszym danej
organizacji.

16 J. Bessant, J. Tidd, Innovation and Entrepreneurship, Wiley, Lon-
don 2007, cyt. za: B. Glinka, S. Gudkova, Przedsigbiorczos¢, Oficy-
na a Wolters Kluwer business, Warszawa 2011, s. 90.
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Innowacje moga mie¢ zréznicowana skale przestrzenna
- mogga zatem dotyczy¢ tylko danej firmy (na przykiad w postaci
reorganizacji dotychczasowych proceséw wewnetrznych), catego
rynku (branzy, np. w danym kraju) lub §wiata (majg one wowczas
wymiar miedzynarodowy). Kryterium ich rozréznienia bedzie
stopien znajomosci danego rozwiazania przez podmioty kon-
kurencyjne (o charakterze bezposrednim lub posrednim) lub
niekonkurencyjnel’.

5.

Obszary konkurencyjnosci MSP18

Istnieje wiele klasyfikacji konkurencyjnoséci matych i §rednich
przedsigbiorstw. Roznig si¢ one mi¢dzy soba gléwnym kryte-
rium podziatu, ktérym moga by¢: obszar wystepowania konku-
rencyjnosci (w dzialach lub w skutkach dziatania), skala oceny
(wewnatrz firmy albo w sektorze), moment dokonywania oceny
poziomu konkurencyjnosci, obszar wystepowania zdefiniowany
mniej lub bardziej konkretnie, podmiot dokonujacy oceny i etap
dzialalnosci podlegajacy ocenie, czas dokonywania obserwacji
(w danym momencie albo po przeanalizowaniu zmian zjawiska
w czasie), poziom konkurencyjnosci (mierzony stosunkiem ocze-
kiwan interesariuszy organizacji do wypracowanych efektow)
badz sfera, ktérej konkurencyjno$¢ dotyczy (realna i mozliwa do
obiektywnego stwierdzenia albo zwigzana z regulacjami funkcjo-
nujagcymi wewnatrz firmy).

17 Komisja Europejska (Eurostat), OECD, Podrecznik Oslo — Oslo
Manual. Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation
Data, s. 60-61, cyt. za: J. Duraj, M. Papiernik-Wojdera, Przedsie-
biorczos¢ i innowacyjnosé, Wydawnictwo Difin, Warszawa 2010,
s. 67.

18 Opracowano na podstawie: M. Matejun, Zarzgdzanie matg i sred-
niqg firmqg w teorii i w ¢wiczeniach, Wydawnictwo Difin, Warszawa
2012, rozdz. 3.
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W odniesieniu do sektora MSP mozliwe jest wypracowanie
kazdego z powyzszych rodzajow konkurencyjnosci, ale zanim
firma postawi sobie w tym obszarze konkretne cele oraz dobie-
rze wlasciwe $rodki (strategie i instrumenty) do ich osiggniecia,
nalezy przeanalizowac specyfike danego podmiotu. Warto za-
tem wzig¢ pod uwage szeroko$¢ asortymentu, geograficzng skale
dzialania czy realnie wyznaczong pozycje na tle konkurencji, do
ktérej firma chce dazy¢.

Wydaje sie, ze najistotniejsze jest wpracowanie konkurencyj-
nosci, ktora bedzie:

—  czynnikowa - dotyczaca umiejetnosci adaptacji do otocze-
nia lub jego ksztaltowania poprzez elastycznos¢, zarzadza-
nie zasobami, umiejetnos¢ oceny mocnych i stabych stron
oraz szans i zagrozen;

—  systemowo-operacyjna — dotyczaca zaréwno wizerunku
firmy w oczach wszystkich interesariuszy, jak i wewnetrzne-
go profesjonalizmu oraz organizacji;

—  ex ante — planowana na przyszlos¢, co pozwala rokowa,
ze firma stawia pracownikom ambitne cele i nie ,,0siada na
laurach”;

—  funkcjonowac na rynku konkretnych wyrobéw lub ustug
- zaangazowanie w maksymalizowanie konkurencyjnosci
poszczegélnych produktéow moze sie bowiem przerodzi¢
w konkurencyjnos¢ linii produktéw badz calego asorty-
mentu danej firmy. Jest to rozwigzanie zgodne z koncepcja
matych krokéw;

—  widoczna na ,,wejsciu’, ,wyjsciu” i w ,,dzialaniu” - firma
powinna by¢ postrzegana jako konkurencyjna zaréwno przez
dostawcow, klientow, jak i innych partneréw biznesowych;

—  dynamiczna - pokazuje rozwdj calego przedsiebiorstwa,
ale takze pozwala zaobserwowac zaleznosci przyczynowo-
-skutkowe miedzy czynnikami otoczenia a sytuacja rynko-
wa firmy;

—  przynajmniej ,normalna” - czyli zgodna z oczekiwaniami
szeroko rozumianych interesariuszy;

—  zwigzana z czynnikami skladajacymi sie na tzw. sfere
realna - wowczas przy wykorzystaniu metody ,czarnej
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skrzynki” na podstawie analizy produktéw, personelu czy
wykorzystywanych zasobéw materialnych mozna z duzym
prawdopodobienstwem wnioskowaé o wewnetrznej umie-
jetnosci zarzadzania zasobami.

Male lub s$rednie przedsiebiorstwo moze postawi¢ sobie am-
bitny cel jednoczesnego osiggniecia wszystkich wskazanych ro-
dzajow konkurencyjnosci albo dokona¢ wyboru strategicznie
najwazniejszych jej elementow.

Z obserwacji wynika, Zze mate i rednie przedsigebiorstwa
wykorzystuja aktywny i pasywny sposéb funkcjonowania. Ten
pierwszy, w odréznieniu do dziatan pasywnych, odnosi si¢ do
przyjetej przez firme dlugookresowej strategii. Na biezaco mo-
nitorowane sg zmiany rynkowe, aby wykorzystujac wtasne kom-
petencje umiejetnie sie do nich dostosowac i umacnia¢ wtasna
pozycje. Tego typu firmy nie konkurujg z najwiekszymi graczami,
skupiajg si¢ natomiast na podmiotach zblizonych do siebie roz-
miarem i mozliwo$ciami. Swoja przewage konkurencyjna staraja
sie tez budowac poprzez wyszukiwanie nisz rynkowych.

Innowacja produktowa matej firmy
na rynku artykutow zywnosciowych
- case study

A.
Historia firmy KIWI

Firma KIWTI powstata w roku 2010 jako urzeczywistnienie am-
bicji wlasciciela stworzenia nowoczesnego, rodzinnego biznesu
w branzy spozywczej. Po doktadnej analizie rynku rolno-spo-
zywczego w Polsce, opierajac si¢ tez na obserwacjach rynkow
wysoko rozwinietych, dostrzezono luke rynkowa w zakresie pro-
duktéw fresh-cut. Intencjg wlasciciela bylo stworzenie nowego
produktu, ktérego koncepcja opierata si¢ na wyreczeniu klienta
w niewygodnym dla niego procesie obierania i przygotowywania
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$wiezych owocéw do bezposredniego spozycia. Punktem wyjscia
dzialan bylo dlugookresowe myslenie o stworzeniu marki ro-
dzinnej w zakresie oferowanych w przysztosci produktéw. Pro-
fesjonalizm postepowania wilasciciela w zakresie uruchomienia
nowego biznesu pozwolif na opracowanie nazwy firmy, logo, wy-
boru lokalizacji, zakupu nowoczesnej technologii produkcyjnej,
a nastepnie opracowania strategii marketingowej. Ograniczona
konkurencja, duzy potencjat rynku oraz mozliwosci eksportowe
stwarzaly szanse na sukces. Produkt byl wysokiej jakosci, opra-
cowany wedlug autorskiego projektu technologicznego. Owoce
byly w 100% naturalne, bez dodatku $rodkéw konserwujacych
i cukru. Produkt miat nowatorskie, bardzo atrakcyjne i funkcjo-
nalne opakowanie. Dotaczono do niego przepisy diety owocowej,
opis wlasciwosci produktu i oznaczenie kalorycznosci. Zadba-
no o komunikacje w postaci ulotek, wobleréw oraz standéw do
sklepéw. Dystrybucje powierzono firmie zewnetrznej. Produkty
byty dostepne w Warszawie oraz kilku innych miastach w Polsce.
Alokowano je w kantynach w duzych biurowcach, Uniwersytecie
Warszawskim oraz TVP. Miejscem sprzedazy byty réwniez sklepy
spozywcze oraz wybrane sieci handlowe, np. Piotr i Pawel.

Wryniki sprzedazy nie byly jednak satysfakcjonujace, dlatego
tez wlasciciel zdecydowat o sprzedazy marki znanemu producen-
towi przetworéw owocowych i warzywnych, ktéry nadat produk-
tom wlasne logo. Tym samym wysilki zmierzajace do wykreo-
wania wlasnej, silnej marki zostaly zaprzepaszczone. Dzialania
repozycjonowania i zmiany nazwy nie przyniosty spodziewanych
rezultatow w zakresie wzrostu sprzedazy, dlatego tez postanowio-
no wycofa¢ produkt z rynku.

Przed przedsigbiorcg staneto zatem wyzwanie stworzenia cal-
kowicie nowego produktu na rynku owocowo-warzywnym. Dtu-
gotrwale dyskusje i pasja do tworzenia produktéw z naturalnych
owocow doprowadzity do powstania nowego produktu — marki
Mousse!Now, do ktérych wkrétce dotaczyty kolejne marki: Mo-
ussDuo i MoussChoco. W pazdzierniku roku 2014 linia produk-
tow Mousse zostata wyrézniona Certyfikatem Dobry Produkt.
Opracowujac strategie wejscia na rynek wzigto pod uwage za-
rowno uwarunkowania rynkowe, jak i mocne strony firmy, na
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ktérych starano sie oprze¢ koncepcje zaistnienia na rynku z no-
wym produktem. Jego cechy — wynikajace z zastosowania nowo-
czesnej technologii w produkcji — sprawiaja, ze produkty charak-
teryzuja sie najwyzszg jakoscig. Proces technologiczny odbywa sie
bowiem pod $cista kontrolg, a do produkcji uzywane sa najlepsze,
starannie wyselekcjonowane surowce pochodzenia naturalnego.
Owoce dobierane s3 pod katem sposobu uprawy, a takze waloréow
smakowych. Nie zawierajg konserwantow, sztucznych barwni-
kow ani glutenu.

Firma KIWI wykorzystuje strategie specjalizacji produktowej
polegajaca na wytwarzaniu okreslonego produktu z przeznacze-
niem na zaspokojenie potrzeb odbiorcy masowego. Rynek doce-
lowy jest okreslony bardzo szeroko, obejmuje bowiem klientow
masowych, zatem dziatania marketingowe podporzadkowane sg
strategii niezréznicowanej, nie wyodrebniajacej segmentéw rynku.
Zamierzeniem wlasciciela jest, aby produkt w postaci musu owo-
cowego Mousse!Now byt pozycjonowany w umysle konsumentéw
jako zdrowa, naturalna przekaska bedaca alternatywa dla stodyczy.
Na taki wizerunek i przeznaczenie produktu wskazujg mate opa-
kowania (100 g) oraz jego ksztalt i zabezpieczenie przed otwarciem
(zgrzanie) minimalizujgce ryzyko zniszczenia produktu w czasie
transportu. Produkt nie wymaga dodatkowej obrébki cieplnej
ani manualnej przed spozyciem (w przeciwienstwie do owocow
w skorce), co usprawnia jego spozywanie przez konsumenta. Fir-
ma oferuje produkty niskoprzetworzone (90% wktadu owocowego,
cukier, witamina C, skrobia ryzowa), ktdre sa stosunkowo nisko-
kaloryczne (68 kcal dla smaku jabtkowego), zawieraja mato weglo-
wodanoéw (17,3 g na 100 g produktu, w tym cukry 13,6 g). Sg one
zatem bez watpienia bardziej zdrowe niz czekoladowe lub innego
rodzaju sfodycze. W kontekscie przedstawionej wyzej charaktery-
styki mozna zaryzykowac stwierdzenie, ze Mousse!Now moze by¢
réwniez zdrowym (mniej przetworzonym oraz raczej naturalnie
stodkim) substytutem produktéw do smarowania pieczywa.

Atrakcyjny jest rowniez wyglad produktu - dzigki plastiko-

wemu, przezroczystemu kubeczkowi klient moze od razu zoba-
czy¢ zabarwienie musu (identyczne z naturalnym). Produkt jest
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zatem postrzegany jako naturalny, owocowy, soczysty i wiezy.
Swiadczy to zarazem o uczciwosci producenta, ktéry nie ukrywa
struktury swojego wyrobu za nieprzezroczysta etykietg oklejajaca
opakowanie.

Charakterystyka otoczenia konkurencyjnego

Specyfika produktu Mousse!Now, wynikajaca z wykorzysta-
nia duzej ilosci dodatkéw naturalnych, powoduje, ze firma ma
w zasadzie tylko jednego bezposredniego konkurenta. Jest to
Materne Polska produkujacy wlasny GoGo Squeez - Jabtka oraz
Fruciaki - Jabtko (produkt sprzedawany pod marka Bakoma).
Oproécz monosmakow pod tymi samymi markami produktowy-
mi s3 sprzedawane réwniez inne mieszanki smakowe. Wyrézni-
kiem KIWT na tle konkurentow jest szerokos¢ grupy docelowej
— Mousse!Now jest kierowany do konsumentéw w kazdym wieku,
doceniajacych naturalny sktad produktu. Produkty firm konku-
rencyjnych trafiajg przede wszystkim do dzieci i mlodziezy oraz
maja konsystencje przeznaczona do picia (na co wskazuje opako-
wanie w postaci tubki z korkiem typu doypack).

Firma ma réwniez konkurencje posrednig. Zaliczy¢ do niej
mozna nastepujace podmioty: Bakoma - Bis (produkt: Bakus
Mus Owocowy), Stovit (Frucio), MWS Sp. z o0.0. (Mus 100%
z owocow i marchwi). Podobnie jak w przypadku bezposrednich
konkurentéw mozna wnioskowac, ze sa to produkty kierowane
gltéwnie do dzieci i mtodziezy. Posrednimi konkurentami sg row-
niez: Nutricia Polska (BoboVita Junior Mus w tubce, BoboVita
Mus) oraz producenci wyrobow dla matych dzieci, czyli Nestle
Polska SA (Gerber M¢j Pierwszy Deserek), Nutricia Polska (Bobo-
Vita Pierwsza Lyzeczka) oraz HiPP (m.in. HiPP Pierwsze Jabtka).

Wspoétpraca z dostawcami

Warunkiem zachowania ciagloéci procesu produke;ji i utrzyma-
nia standardu jakosciowego produktéw w przypadku produktéow
sezonowych jest zagwarantowanie dostaw owocow. W KIWT jest
to mozliwe dzigki wspotpracy z dwoma polskimi dostawcami
owocdw mrozonych — Real SA oraz Oerlemans (firma holender-
ska z siedziba w Polsce). W poczatkowej fazie dziatalnosci firma
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miala sze$ciu potencjalnych dostawcéw. Jednak po przeprowa-
dzonych testach konsumenckich (w okresie kwiecien-maj 2013 r.)
wybrano tylko dwdch spetniajacych najlepiej oczekiwania pro-
ducenta muséw. W zakresie dostaw firma wspolpracuje rowniez
z Hortimex (dostawa surowcow sypkich — cukru, skrobi ryzowej,
witaminy C) oraz Eurobox (dostawca opakowan). Firma korzysta
takze z ustug firmy CHEP zajmujacej sie wynajmem palet Euro.
Jest to nowe wyzwanie, ktére pozwala obnizy¢ koszty, a jedno-
czes$nie usprawnic dystrybucje.

Dystrybucja produktéow

Dystrybucja produktéw firmy realizowana jest za po$rednictwem
sieci flotowej Fresh Logistics, ktdra dostarcza musy do centréw
dystrybucyjnych sieci handlowych. KIWIkorzysta réwniez z ma-
gazynu wyrobow gotowych Fresh Logisticts w Grodzisku Mazo-
wieckim. Wykorzystanie tego rozwigzania w zakresie magazyno-
wania pozwala na skrécenie czasu dystrybucji o 24 godziny.

Poczatkowo produkty KIWTI zostaty wprowadzone do sprze-
dazy w matych sklepach tradycyjnych. Rynek ten potraktowano
jako testowy. Obserwacje rynku odnoszace sie do zainteresowa-
nia produktem i jego akceptacji trwaly dwa miesigce, kiedy to
zanotowano wzrost sprzedazy. Zestawione dane ze sprzedazy
realizowanej w tychze tradycyjnych sklepach zostaty zaprezen-
towane jako wiarygodny argument kupcom jednej z duzych sieci
handlowych, ktérzy wyrazili zgode na wlaczenie muséw do asor-
tymentu dyskontu handlowego. Wspédtprace z siecig rozpoczeto
z dniem 1 lipca 2013 r. - sie¢ zagospodarowala calg produkcje
KIWT i dlatego firma mogta sobie pozwoli¢ na zawieszenie roz-
moéw z innymi kupcami. Warunki narzucone przez odbiorce spo-
wodowaly jednak w dalszej perspektywie wycofanie produktu ze
sklepow. Firma stane¢la przed wyzwaniem znalezienia rynkéw
zbytu, a zwlaszcza duzych odbiorcéw, ktérzy gwarantowaliby
wykorzystanie mocy produkcyjnych. Dzieki umiejetnosciom ne-
gocjacyjnym wlasciciela, jego determinacji, ale takze unikalnym
cechom produktéw, aktualnie mozna je naby¢ w sieci supermar-
ketow Alma, hipermarketach Auchan, Real, Intermarche, w sie-
ciach: Groszek, Lewiatan, Delikatesy Centrum.
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Obecnie firma nie wykorzystuje jeszcze w petni swoich mocy
produkceyjnych, istnieja jednak realne szanse na wzrost sprzedazy,
réwniez poprzez eksport.

Rynek przetworow owocowych

Umacnianie pozycji rynkowej firmy zalezy od sytuacji na rynku
upraw sadowniczych i przetworéw owocowych oraz jego perspek-
tyw rozwojowych. Sa one obiecujace zaréwno od strony podazy,
jakipopytu.

Polska jest znaczagcym producentem owocéw klimatu umiar-
kowanego. Wsréd krajéw Unii Europejskiej plasuje sie za Wto-
chami, Hiszpanig i Francja, wyprzedzajac Grecje i Niemcy.
Udzial owocow w wartosci towarowej produkcji roslinnej wy-
nosit w roku 2013 15,2%. W strukturze upraw owocéw domi-
nuja jablka (71%), dalej wisnie (13%), $liwy (7%), czere$nie (4%),
grusze (4%), brzoskwinie i morele (1%). W ostatnich latach od-
notowano wzrost $redniej powierzchni upraw sadowniczych,
tak np. w 2013 r. byta ona o 36% wigksza niz w 2010 r. i wynosi-
ta 2,1 ha. Polska jest samowystarczalna w zakresie omawianych
upraw owocow oraz ich przetworéw. W latach 2004-2013 na eks-
port przeznaczano $rednio 26% $wiezych owocow!?.

Wazng galezig przemystu w Polsce jest przetworstwo owo-
cow. Produkcja przetworow owocowych zwiekszyta sie w latach
2004-2013 0 28%, z 790 do 1010 tys. ton. W przypadku sokow za-
geszczonych i mrozonek wzrost ten wyniost odpowiednio 401 7%,
a dla sokéw pitnych, nektaréw i napojoéw — 18%. O 7% zmniejszyla
sie natomiast przecietna wielkos¢ produkeji marmolad, powidet
i dzeméw. W strukturze przetworéw owocowych wytwarza-
nych wkraju dominujaca pozycje maja mrozonki, ktorych udziat
w produkcji wynosi 40%. Dla sokéw zageszczonych wskaznik ten
to 30%, a dla dzemdéw i marmolad 16%.

Produkcje przetworéw owocowych stymuluje wzrost popy-
tu ze strony rynkéw miedzynarodowych. Eksport przetworéw

19 Dane do opracowania zaczerpnieto z: Agencja Rynku Rolnego,
Rynek owocow w Polsce 2014, http://www.arr.gov.pl/data/00321/
rynek_owocow2014_pl.pdf [odczyt: 11.12.2015].
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owocowych miescit si¢ w ostatnich latach w granicach 700-
800 tys. ton, a jego wartos¢ wynosita 1-1,2 mld EUR. Dominu-
jaca pozycje w strukturze eksportu majg mrozonki (w latach
2004-2013 eksport wahal si¢ w granicach od 250 do 320 tys. ton).
W eksporcie zageszczonych sokdéw prym wiedzie sok jabtkowy
z 84% udzialem. Duze znaczenie w eksporcie maja réwniez soki
pitne, nektary i napoje20.

Mozna zatem wnioskowad, ze firmy, ktére zdecyduja si¢ na
eksport swoich przetwordw za granice moga korzystac z wyraz-
nej tendencji wzrostowej w tym obszarze rynku.

Istotna jest rowniez prognoza spadku cen eksportowych $wie-
zych truskawek i wisni (a takze przetworéw owocowych sporza-
dzonych na ich bazie) oraz wzrostu cen czarnych porzeczek i ja-
blek (podobnie jak ich przetworéw).

W sezonie 2011/2012 znaczgco wzrosly ceny skupu wiéni i tru-
skawek, ktore KIWI réwniez wykorzystuje do produkcji swoich
muséw. Natomiast zauwazalny byt spadek cen skupu jabtek prze-
mystowych i deserowych.

Zmienia si¢ struktura spozycia. Z danych GUS wynika, ze
w latach 2002-2012 spozycie owocdw w Polsce zmniejszyto
sie z 4 do 3,4 kg miesiecznie. Poréwnujac jednak spozycie roz-
nych rodzajéow owocow w Polsce w latach 2013 i 2014 mozna
stwierdzi¢, ze w 2014 r. Polacy spozywali wiecej tzw. owocow
pozostalych (np. gruszek, melonéw, arbuzdéw, ananasow, kiwi)
- odnotowano tu przyrost spozycia o 15,4%. Wzroslo réwniez
zainteresowanie owocami z tzw. grupy owocow jagodowych
(np. truskawek, malin, porzeczek) o0 9,3%, wszelkimi owocami
z pestka (wzrost 0 8,6%), bananami (wzrost 6,7%) oraz jabtkami
(przyrost o 3,5%). Zmniejszylo sie jednak nieznacznie zaintere-
sowanie owocami cytrusowymi (o 3%). Taka struktura spozycia
powinna by¢ wyraznym sygnatem dla firm, ktdre przetwarzaja
owoce, poniewaz wskazuje na aktualne preferencje smakowe
Polakéw?l. W pelni wartosciowe sg soki owocowe bez dodatku

20 Tamze.
21 1. Strojewska, Spozycie owocow, warzyw i ich przetworéw w Polsce,
»Agencja Rynku Rolnego, Biuletyn Informacyjny” 2015, nr 3, s. 4,
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cukru, ale ich spozycie maleje. O ile w roku 2006 przecietny
Polak spozyt 1,1 litra sokéw owocowych miesi¢cznie, to w roku
2013 byto to juz tylko 0,86 litra. Rocznie Polacy wypijaja srednio
10,3 litréw sokow owocowych, podczas gdy Finowie i Norwego-
wie okoto 30 litréw, Niemcy 22 litry, a Anglicy 1722. Biorgc pod
uwage uwarunkowania zdrowotne, istotna jest zmiana nawy-
kéw zywieniowych Polakow w kierunku zwigkszenia udziatu
owocow i warzyw w diecie (pod wzgledem ilosci i czgstotliwo-
$ci spozycia). W Polsce zainicjowano kampanie promocyjno-
-informacyjna Stowarzyszenia Krajowej Unii Producentéw So-
kéw pod hastem: ,,Soki i musy - witaminy SMART w formie”.
Glownym jej celem jest edukacja rodzicéw na temat roli sokow
i muséw w codziennej diecie. Od marca roku 2015 kampania jest
emitowana w telewizji i w Internecie. Uruchomiona zostala stro-
na internetowa www.sokiimusy.eu oraz fanpage KSOW: Rynek
owocow i warzyw ,,Soki i musy - witaminy w wygodnej formie”.
Musy stanowig nowg kategori¢ produktows, dlatego konieczne
jest zbudowanie §wiadomosci istnienia produktu. Kampanie
merytorycznie wspiera Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi
oraz Wydzial Nauk o Zywnosci Szkoty Gtéwnej Gospodarstwa
Wiejskiego. Jest ona finansowana z budzetu UE, Rzeczpospolitej
Polskiej, jak réwniez ze srodkow Funduszu Promocji Owocow
i Warzyw stanowigcych wktad witasny KUPS23. Réwniez ARR
wspiera promocje¢ zywnosci. W roku 2014 z Funduszu Promo-
cji Warzyw i Owocéw sfinansowano kampanie promocyjne
pt. Owocowe oraz warzywne soki i musy na zdrowie, Niezwykle
wtasciwosci zwyktych owocow, Pora na pomidora, czyli jak tu nie
kochaé polskich warzyw i owocow oraz Europejskie jabtka dwu-
kolorowe.

http://www.arr.gov.pl/data/400/biuletyn_informacyjny_
arr_3_2015.pdf [odczyt: 10.12.2015].

22 Eksperci: niepokojgco spada spozycie warzyw i owocéw w Polsce,
http/naukawpolsce.pap.pl/aktualnosci/news,404103 [odczyt:
6.12.2015].

23 http://ksow.pl/rynki-rolne/news/entry/6726-soki-i-musy-witami-
ny-w-wygodnej-formie [odczyt: 6.12.2015].
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Regulacje prawne i sanitarne

Produkcja artykuléw zywnosciowych obwarowana jest regula-
cjami prawnymi i sanitarnymi. Organem, ktory reguluje wyma-
gania zwigzane z terminologia, jakoscig, metodami badan, pa-
kowaniem, transportem i przechowywaniem przetworéw owo-
cowych jest Komitet Techniczny dziatajacy w ramach Polskiego
Komitetu Normalizacyjnego. Sformulowal on Plan Dzialania
KT 38 ds. Przetworéw Owocowych i Warzywnych. Wdrazanie
norm sformutowanych przez Komitet Technicznych ma na celu
standaryzacje produktéw i kontrole ich pozadanej jakosci oraz
zachowanie zgodnosci z wymogami Unii Europejskiej. Komitet
ten podkresla znaczenie wprowadzania nowych technik stuza-
cych przetworstwu zywnosci i jej utrwalaniu oraz wprowadzania
nowych typdw, czyli kategorii produktowych. Dazy sie réwniez
do ich relatywnie malego stopnia przetworzenia. Mozna stwier-
dzi¢, ze nowe technologie i sktad produktéw KIWI bardzo dobrze
wpisuja sie w te normy i trendy.

Polscy producenci przetworéw owocowych i warzywnych
moga si¢ ubiegac o czlonkowstwo w Komitecie Technicznym po
spelnieniu postawionych wymogoéw proceduralnych. Ponadto
firmy zajmujace si¢ produkcjg zywnos$ci muszg spelnia¢ wymo-
gi dotyczace procedur produkcyjnych, technologii wytwarzania,
normy systemu HACCP oraz zasady GHP i GMP. Produkujac
zywno$¢ firma musi rowniez podda¢ produkt badaniom w Insty-
tucie Biotechnologii Przemystu Rolno-Spozywczego w Oddziale
Chlodnictwa i Jakosci Zywnosci (£6dz). Badania te dotyczg po-
ziomu bakterii Listeria monocytogenez, E-coli oraz Salmonelli.
Ponadto przedsi¢biorstwo produkcyjne musi uzyskac pozytyw-
ne wyniki kontroli Wojewddzkiej Stacji Sanitarno-Epidemiolo-
gicznej. Firma KIWI przeszta wszystkie te kontrole z wynikiem
pozytywnym. Aby rozbudowac wizerunek firmy produkujacej
dobra najwyzszej jakosci KIWI moze si¢ ubiegac¢ o przyznanie
miedzynarodowych certyfikatéw jakos$ci BRC Foods oraz IFS - s3
to jednak procedury kosztochtonne.

Rozwojowi dziatalnosci firm produkujacych przetwory owo-
cowe i warzywne sprzyja troska o zdrowie konsumentéw oraz
wlasciwy styl odzywiania.
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Ocena dotychczasowych dziatan marketingowych

Wprowadzenie produktu na rynek wymaga intensyfikacji dzialan
komunikacyjnych oraz w zakresie dystrybucji. Te ostatnie byly
warunkiem alokacji produktu w handlu detalicznym i, jak juz zo-
stalo to powiedziane, sg realizowane z coraz wiekszym sukcesem.
Stale prowadzone s3 rozmowy handlowe odnosnie do ekspansji
na nowe rynki, réwniez zagraniczne. Firma bierze réwniez udzial
w targach i wystawach handlowych.

W celu usprawnienia komunikacji z klientem oraz przyspie-
szenia transakcji KIWI wprowadza na opakowaniach kody QR.
Po ich zeskanowaniu telefonem komoérkowym klient moze wy-
sta¢ e-maila do firmy (co usprawnia komunikacje), dokona¢ w ten
sposdb platnosci lub od razu polaczy¢ si¢ ze strong internetowa
firmy, na ktodrej sa opublikowane przepisy z wykorzystaniem mu-
sow. Kody QR sa formag wykorzystania nowych technologii i wpi-
suja sie w standardy IFS (International Food Standard).

Firma posiada dwie strony internetowe — wtasng strone fir-
mowg oraz strone produktowa poswigcong musom owocowym
Mousse!Now. Do tej pory firma stosowala cztery rodzaje dziatan
promocyjnych: prezentacje produktowe, karty charakterystyki
produktu, probki produktéw dla nabywcéw oraz komunikacje
telefonicznag z klientami. Ponadto w pierwszej fazie wprowadza-
nia produktu do sieci detalicznych firma dodawata do kazdego
opakowania wobler oraz ulotki dla klientéw (z informacjami
o produkcie oraz mozliwosciach jego zastosowania). Odbior tych
dziatan przez konsumentéw byl bardzo pozytywny. Niestety nie-
ktére sieci handlowe nie chcialy udzieli¢ firmie wsparcia przy po-
nowieniu tej akcji promocyjno-informacyjne;.

W celu zwigkszania $wiadomosci marki firma stosowata pre-
zentacje produktow podczas réznych konferencji. KIWI wspot-
pracowalo z Akademicka Organizacja Inicjatyw Artystycznych.
Podczas organizowanej przez OIA konferencji w hotelu Cubus
rozdawano uczestnikom musy. Produkty byly réwniez wystawia-
ne w klubie konferencyjnym Synergia. KIWI byto tez zaangazo-
wane w organizacje Dnia Dziecka.

Opracowano e-book z przepisami potraw na bazie ofero-
wanych produktéw. Charakteryzuja sie one interesujacg szatg
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graficzng i zdjgciowa oraz bogatym zestawem przepiséw. Mozna
mie¢ nadzieje, ze dotychczasowe wysitki zmierzajace w kierunku
zintensyfikowania sprzedazy i zbudowania §wiadomos$ci marki
zakonczg sie sukcesem.
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Pytaniai polecenia:

1. Podaj najbardziej prawdopodobne przyczyny braku akceptacji
produktu typu fresh-cut na polskim rynku.

2. Sporzadz analiz¢ SWOT dla prezentowanej firmy i wskaz pod-
stawowe czynniki sukcesu rynkowego muséw owocowych.

3. Opracuj strategie marketingowa na najblizsze trzy lata.

4. Zaplanuj dzialania komunikacyjne, ktére przyczynia si¢ do
lepszego wykorzystania niszy rynkowej, w ktorej dziata firma.
Podaj jej cele, funkcje oraz instrumenty.

5. Wskaz mozliwosci wykorzystania nowoczesnych mediow do
wzmocnienia wizerunku marki.

6. Dokonaj segmentacji rynku muséw owocowych. Wyodrebnij
segmenty docelowe na produkty firmy.

7. Czy istniejg realne szanse wykreowania marki rodzinnej i roz-
szerzenia dotychczasowego portfolio produktéw? Jakie dziala-
nia musialaby podja¢ firma, aby osiagna¢ ten cel?





