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Streszczenie. Nowe trendy konsumpcyjne spowodowaty, ze wyroby czekoladowe sg
najwiekszym i najszybciej rozwijajagcym si¢ sektorem w Polsce, producenci wzbogacaja
wiegc asortyment o nowe lub ulepszone produkty i kierujg je do roznych grup docelowych.
Aby zidentyfikowa¢ zakres wdrazanych innowacji w przedsigbiorstwach niebedgcych li-
derami wyrobdw czekoladowych na polskim rynku, przeprowadzono badania empiryczne.
W artykule zaprezentowano wyniki pilotazowych badan autorki dotyczacych poziomu
nowosci produktu, stopnia waznosci zrodta idei innowacji, okoliczno$ci wdrozenia nowego
produktu oraz okreslenia zakresu zmian w produkcie.

Wprowadzenie

Na przestrzeni ostatnich lat rynek produktéw zywnosciowych ewoluowatl
w wymiarze podmiotowym, przedmiotowym oraz jakosciowym. Wynika to ze
zmian w zachowaniach konsumentow, progresu spozycia produktow wygodnych
i funkcjonalnych oraz dynamizacji nowego trendu dotyczacego wzrostu znaczenia
jakosci spozywanych produktéw. Ponadto zmianom w zachowaniach towarzyszy
innowacyjno$¢ produktowa ze strony podazowej rynku, ktora charakteryzuje si¢
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wzbogacaniem asortymentu o nowe oferty rynkowe kierowane do ré6znych grup
docelowych, jak rowniez dynamiczny rozwdj réoznorodnych form dystrybucji.
Zatozeniem jest nie tylko spetnienie oczekiwan i potrzeb klienta, ale rowniez stwo-
rzenie perspektyw dla rozwoju przedsigbiorstwa (Sojkin, Olejniczak, 2012, s. 130).
Zdaniem J. Kaczorowskiej wdrazanie nowych produktéw, w przeciwienstwie do
pozostalych dziatan innowacyjnych (procesowych, marketingowych i organizacyj-
nych), nie jest ryzykowne dla przedsigbiorstw, wrecz przeciwnie — brak innowacji
produktowych moze stanowi¢ dla nich zagrozenie (Kaczorowska, 2009, s. 51).

Na polskim rynku wyrobow czekoladowych czotowymi producentami sg
grupa Mondelez (Alpen Gold, Milka), Nestle Polska, Wawel, Terravita. Niemniej
dynamicznie rozwijajacy si¢ rynek stodyczy umozliwia rowniez rozwoj mniej
znanym markom wyrobow czekoladowych. Wedtug raportu Euromonitor wyroby
czekoladowe sg najwiekszym i najszybciej rozwijajacym si¢ sektorem slodyczy
w Polsce (Kowalczuk, Klosowska, 2016, s. 126). Producenci stale wzbogacaja
wachlarz ofert, przy czym skupiajg si¢ na pozyskiwaniu klientdow za pomoca
wprowadzania nowych wariantéw smakowych i atrakcyjnych opakowan. Produkty
czekoladowe sa powszechnie dostepne prawie we wszystkich kanatach dystrybucji
oraz eksponowane w najwazniejszych obszarach sprzedazy (Sojkin, Olejniczak,
2012, s. 130).

Celem artykutu jest identyfikacja zakresu innowacji produktowych w przed-
sigbiorstwach niebedacych liderami produkcji wyrobow czekoladowych. W rozwa-
zaniach oraz w analizie uzyskanych wynikoéw badan szczegdlng uwage zwrocono
na poziom nowosci produktu na polskim rynku, stopien wazno$ci zrodta idei inno-
wacji, okoliczno$ci wprowadzenia nowego produktu oraz okreslenie zakresu zmian
w produkcie. W artykule zaprezentowano wyniki pilotazowych badan autorki.

Innowacje produktowe i ich klasyfikacje

W literaturze przedmiotu istnieje rozbiezno$¢ w interpretacji pojecia innowacji
produktowej. R.W. Griffin (1996, s. 646) definiuje innowacj¢ produktowa jako
kierowany wysitek organizacji w celu powstawania nowych produktow badz
ustug oraz nowych zastosowan juz istniejacych produktéw lub ustug. Zdaniem
K. Bialeckiego kazda zmiana produktu, ktora wpltywa znaczaco na jego konku-
rencyjnos¢ i atrakcyjnos¢ dla konsumenta, jest tozsama z uznaniem produktu
za nowy (Kowalczuk, 2009, s. 64). Zgodnie z definicjg zawartag w Podrgczniku
Oslo (2005, s. 50) innowacja produktowa ,,to wprowadzenie wyrobu lub ustugi,
ktore sa nowe lub znaczaco udoskonalone w zakresie swoich cech lub zastosowan.
Zalicza si¢ tu znaczace udoskonalenia pod wzgledem specyfikacji technicznych,
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komponentéw i materiatow, wbudowanego oprogramowania, fatwosci obstugi
lub innych cech funkcjonalnych”. Produkt moze zatem by¢ postrzegany za nowy
z uwagi na urozmaicone wlasciwosci podstawowe (wartosci odzywcze, zawarto$¢
sktadnikéw), dodatkowe (wyglad i wygoda uzytkowania/konsumpcji, szybkosé¢
przygotowania), jak rowniez jego wyposazenie (opakowanie, oznakowanie, dodat-
kowe elementy, marka). Biorac pod uwage cechy produktu mozna stwierdzié, ze aby
uznaé produkt za nowy, potrzebne zmiany stosowane sg albo we wlasciwosciach
podstawowych badz tylko w niektorych elementach jego wyposazenia (Sojkin,
Matecka, Olejniczak, Bakalarska, 2009, s. 30).

Innowacja produktowa jest klasyfikowana ze wzgledu na r6znorodne kryteria,
tj. oryginalno$¢ produktu, zasigg geograficzny, zmiana zachowan konsumenta czy
tez wprowadzenie nowego produktu. Badacze E.G. Booz, J.L. Allen i C.L. Hamilton
(1982, s. 12-20) wyszczego6lnili szes¢ kategorii nowych produktow z punktu widze-
nia ich ,,nowosci” dla przedsiebiorstwa i rynku:

— produkty nowe na $wiecie — nowe produkty tworzace zupetnie nowy

rynek,

— nowe linie produktu — nowe produkty pozwalajace firmie na wejscie na
istniejacy juz rynek,

—  produkty dodatkowe — nowe produkty, uzupeiniajace dotychczasowe linie
produktow,

— udoskonalenia dotychczasowych produktow — nowe produkty o udosko-
nalonym dziataniu lub postrzeganej wickszej wartosci, wchodzace na
miejsce istniejacych produktow,

— produkty repozycjonowane — istniejace produkty kierowane na nowe
rynki lub segmenty rynku,

—  produkty redukujace koszty —nowe produkty spetniajace podobne funkcje
przy nizszych kosztach.

Philip Kotler wyrdznit sze$¢ rodzajow innowacji produktowych. Nalezy podkre-
sli¢, ze autor dopuszcza wdrazanie zmian nie tylko w zakresie samego produktu, ale
réwniez zmiany w opakowaniu, jego wzornictwie czy tez zmniejszenie kosztow pro-
dukcji (Czuplikowska, 2014, s. 139). Rodzaje innowacji produktowej wedtug Kotlera to:

— podlegajaca modyfikacji (wprowadzenie w produkcie znaczacej lub ogra-
niczonej cechy),

— polegajaca na zmianie oferowanej wielkosci (modyfikacja produktu pod
wzgledem zmiany ilo$ci, wielko$ci objetosci opakowania),

— skupienie na zmianie opakowania (innowacja ogranicza si¢ do zmiany
opakowania, dzigki czemu konsument bgdzie dostrzegat nowe korzysci
lub okazj¢ do konsumpcji produktu),
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— wprowadzenie nowego wzornictwa (zmiana produktu pod katem
wzornictwa dla r6znych grup docelowych, akcji marketingowych, serii
limitowanych, inne wlasciwosci nie podlegaja modyfikacji),

— rozbudowanie obecnych produktow (istniejacy produkt zostaje wzbogaco-
ny o inny towar lub ustuge 1 dzigki temu powstaje nowa konfiguracja juz
istniejgcego produktu),

— zmniejszenie kosztéw (zmianie nie ulega produkt, a naktady i wydatki
zwigzane z jego produkcja i dostarczeniem do finalnego odbiorcy) (Kotler,
Trias, 2004, s. 58).

Wedtug W. Janasza i K. Koziot (2007, s. 20) innowacje produktowe mozna
podzieli¢ na istotnie nowe produkty, ktérych zastosowanie, cechy, wzornictwo
znacznie 16znig si¢ od poprzednio produkowanych wyrobow (mozna do nich
zaliczy¢ nowe produkty w skali przedsigbiorstwa, kraju lub §wiata) oraz innowacje
produktowe okreslajace wyroby, ktorych ulepszenia dokonywane sa w istniejacych
produktach.

Innowacje produktowe sa tworzone ze wzgledu na potrzeby rynku, poniewaz
przedsigbiorstwa moga konkurowa¢ wowczas, gdy tworza jak najwicksza liczbe
oferowanych produktéw, co wigcej — dostosowanych do indywidualnych wymagan
konsumenta (Lobejko, 2005, s. 69). Istotne jest, aby szybko reagowac na potrzeby
konsumentéw, gdyz kazdy produkt to ,,suma materialnych i niematerialnych uzy-
teczno$ci w nim zawartych” (Penc, 1999, s. 146).

Rola otwartych innowacji w tworzeniu i rozwijaniu produktow

Dotychczasowe podejscie do tworzenia innowacji w przedsigbiorstwach okres§lone
przez H. Chesbrougha (2003) mianem ,,innowacji zamknigtych” traci na popularno-
sci. Wewngtrzny rozwdj oparty na wiasnych badaniach i zasobach przedsi¢biorstwa
jest wlasciwy w nielicznych branzach, do czego w szczeg6lno$ci przyczynita si¢
globalizacja i rozwdj technologii informacyjnych. Przedsigbiorstwa moga zapewnic¢
sobie rentownos¢ oferujgc nowe lub ulepszone produkty oparte na modelu otwartej
innowacji. Wykorzystanie modelu otwartej innowacji zdaje si¢ by¢ kluczowym
elementem wspotczesnego przedsigbiorstwa. W modelu otwartej innowacji (rys. 1)
zwraca si¢ uwage na podjgcie nieustannej wspotpracy z zewngtrznymi partnerami
przedsigbiorstwa, tj. z partnerskimi instytucjami, dystrybutorami, konsumentami czy
innymi firmami oferujacymi licencje i patenty (Jelonek, Pawetoszek, 2013, s. 170).
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Rysunek 1. Model otwartej innowacji
Zrodlo: Jelonek, Paweloszek, 2013, s. 171.

Model otwartej innowacji koncentruje si¢ na uzupetnieniu modelu tradycyj-
nego o nowe zrodta, poniewaz firmy nie moga polega¢ wylacznie na wlasnych
zasobach i1 samodzielnych dziataniach badawczo-rozwojowych. Proces otwartej
innowacji jest reprezentowany przez przerywang lini¢, poniewaz niektoére pomysty
moga ,,wychodzi¢” poza przedsigbiorstwo, jak i przedsicbiorstwo moze réwniez
przechwytywac inne dostepne zrodta innowacyjne (Isckia, Lescop, 2011, s. 90).

Otwarta innowacja bazuje na procesach, ktore prowadza firme do korzystania
w szczegllnosci ze zrodet wiedzy zewnetrznej w celu przyspieszenia innowacji, a za-
tem wprowadzenia na rynek nowych produktow. Idee innowacyjne moga pochodzi¢
od naukowcow, klientdw, pracownikow, uczestnikoéw kanatow dystrybucji, a nawet
od konkurentow. Nie ulega watpliwosci, ze w ciggu ostatniej dekady w obliczu
przejscia z konsumpcji masowej do konsumpcji indywidualnej, przedsigbiorstwa
coraz bardziej konkurujg ze sobg, przez co cykl zycia produktéw znacznie si¢ skra-
ca. Nowe trendy konsumpcyjne, jak wykazata D. Jelonek (2013), przyczyniaja si¢
do wspotpracy przedsigbiorstwa z konsumentami w celu osiagnigcia zamierzonych
celow rozwojowych oraz umacniania pozycji wérdéd konkurentow.

Charakterystyka badania

Badanie ankietowe pilotazowe przeprowadzono na przetomie lutego i marca 2017
roku. Jego celem bylo uzyskanie informacji na temat innowacji produktowych
w segmencie wyrobow czekoladowych. Pytania ankietowe dotyczyly: poziomu
nowosci wyrobow czekoladowych oferowanych przez przedsigbiorstwo biorac pod
uwage m.in. sktadniki, ksztatt (produkt nowy w skali branzy lub przedsigbiorstwa,
znacznie ulepszony w skali branzy lub przedsigbiorstwa), stopnia waznos$ci zrodia
innowacji, z jakich przedsigbiorstwo pozyskuje pomysty (zrodta wewnetrzne
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1 zewngtrzne), okoliczno$ci wprowadzenia nowego produktu (koniecznos¢ spet-
nienia wymagan klientow lub partneréw, konkurencyjnos¢ rynku, wymagania
wynikajace z procedur kontroli jako$cia, zamierzenia marketingowe, globalne
trendy, rozszerzenie asortymentu czy tez wejscia przedsigbiorstwa na nowe rynki),
okreslenia zakresu zmian w produkcie (zmiana gramatury produktu, zmiana sktad-
nikéw produktu, wprowadzenie linii specjalnej, zestawow lub produktdéw recznie
robionych). W badaniu ankietowym wykorzystano kwestionariusz zawierajacy
pytania zamkniete. Probe stanowity jednostki lokalne bez uwzglednienia formy
prawnej podmiotu tworzacego jednostke o przewazajagcym rodzaju dziatalnosci
zakwalifikowanej wedtug PKD 2007 do grupowania 10.82.Z (produkcja kakao,
czekolady 1 wyrobow cukierniczych) bez wskazania daty rozpoczecia dziatalnosci.
Sposrod wskazanych przez GUS podmiotow odpowiadajacym danej klasyfikacji
zostaly wybrane docelowo te, ktore zajmuja si¢ wytacznie wyrobem produktow
czekoladowych. Na terenie wojewodztwa $laskiego zarejestrowano 7 przedsig-
biorstw spelniajacych te kryteria.

Poziom nowosci produktu w Swietle uzyskanych wynikow

Oceng poziomu nowosci produktéw oferowanych przez przedsigbiorstwa wyrobow
czekoladowych zbadano na podstawie podziatu zaproponowanego przez W. Janasza
1 K. Koziot z niewielka modyfikacja autorki, a rezultaty zaprezentowano w tabeli 1.
Wyniki przeprowadzonych badan pozwolity na wskazanie przyktadow produktow
istotnie nowych w skali branzy z uwzglednieniem podziatu wyrobow na:
a) czekolady (czekolada wytrawna 72% potaczona z prazonymi migdatami
1 tartg skorkg pomaranczy, obustronnie wykonczona korzennym pier-
nikiem; czekolady produkowane wylacznie z naturalnych sktadnikow
w polaczeniu z owocami, m.in. czekolada gorzka z chili i solg himalajska,
czekolada gorzka z jagoda goji, czekolada gorzka z kardomonem; czeko-
lada z malinami i pieprzem zielonym; czekolady z ksylitolem) — 42,9%
wskazan;
b) czekoladki (mango z szafranem, imbir, midd, parmezan) — 14,3% wskazan;
c) trufle (z ptatkami r6zy w prazonych migdatach, zurawinowe z octem
balsamicznym z Modeny, z musem truskawkowym i imbirem, z biatej cze-
kolady w polaczeniu z piernikiem i pieprzem cayenne) — 14,3% wskazan;
d) bakalie w czekoladzie (kandyzowana skorka pomaranczy w czekoladzie
1 prazonych migdatach) —14,3% wskazan.
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Tabela 1
Poziom nowosci produktu
Poziom nowosci produktu wyszczegdlniony w udziale %
. . znacznie znacznie
. . istotnie . .
istotnie nowy . ulepszony juz ulepszony juz
. ; nowy w skali S P .
w skali branzy zedsichiorstwa istniejacy w skali | istniejacy w skali
Produkt p ¢ branzy przedsigbiorstwa
8 2 g v
o o (o] o
A4 o |35 5| o |E 5| M o | g 5| M o |2 5
= | 8 |E€ = | 8 |E€ = | 8 |E§E&| = 8 £
S5 © S o S S S5 °
2 B = =

Czekoladki 143 143 714 | 0 |[28,6| 714 | O |[28,6| 714|286 0 | 714

Praliny 0 429|571 | 143|286 57,1 | 286|143 | 57,1 |429| 0 | 571
Trufle 143 0 [857| 0 | 143 /87| 0 |286]|71,4| 0 | 286|714
Bakalie

w cze- 143 | 28,6 | 571 | 143 | 28,6 | 571 | 0 |286| 71,4 | 0 | 286 | 71,4
koladzie

Czckolady | ) o | 286 | 286 | 143 | 571 | 286 | 571 | 143 | 286 | 143 | 571 | 286
Figurkioko- | 1 og ¢ 714 | 0 286 | 714 | 143 | 143 | 714 | 286 | 0 | 714
licznosciowe

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Zaden respondent nie wskazat pralin i figurek okazjonalnych jako istotnie
nowych w skali branzy. Produktami istotnie nowymi w skali przedsiebiorstwa
okazaty sie: praliny (fiotek, r6za, marakuja) — 14,3% wskazan, bakalie w czekoladzie
(migdat w biatej czekoladzie) — 14,3% wskazan oraz czekolady (biata z Zurawing
i pistacjami, biata z truskawkami, mleczna z zurawing) — 14,3% wskazan. Wérod
produktow juz istniejgcych na rynku, ale ulepszonych w skali branzy, badane przed-
sigbiorstwa podaty: czekolady — 57,1% wskazan oraz praliny —28,6%. Natomiast
produkty, ktore juz istniaty w ofercie przedsigbiorstwa, ale zostaly ulepszone to:
praliny (42,9%), czekoladki (28,6%) oraz figurki okoliczno$ciowe (28,6% wskazan).

Jak wynika z tabeli 1, badane przedsigbiorstwa wprowadzaja w skali branzy
najwiecej nowosci i ulepszen w czekoladach. Natomiast w skali przedsiebiorstwa
mozna wskaza¢ praliny. Przedsigbiorstwa te takze w znikomej liczbie wprowadzaja
zmiany w czekoladkach i figurkach okolicznosciowych.
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Zrédla idei innowacji produktowych wedlug ankietowanych

Analizie poddano waznos$¢ zrédet wewnetrznych i zewnetrznych, z jakich przed-
sigbiorstwa wyrobow czekoladowych uzyskuja pomysty na innowacje. W pytaniu
zastosowano skalg 5-stopniowa (1 — zdecydowanie niewazny, 2 — raczej niewazny,
3 — trudno powiedzie¢, 4 — raczej wazny, 5 — zdecydowanie wazny). Na rysunku 2
zaprezentowano najwazniejsze zrodta wewnetrzne idei innowacji. Z badan wynika,
ze najwicksza role w tworzeniu innowacyjnych produktéw odgrywaja pomysty
pochodzace od kadry menedzerskiej o szczegdlnych kwalifikacjach (57,1% wska-
zan). Istotne okazuja sie rowniez zrodla pochodzace od naczelnego kierownictwa
i pracownikow (po 42,9% wskazan). Zdecydowanie najmniejsze znaczenie dla
przedsiebiorcéw ma wlasne zaplecze badawcze (14,3% wskazan).

28,5 429 14,3 14,3
naczelne kierownictwo _
57,1 42,9
kadra menedzerska o szczegolnych
kwalifikacjach
28,5 42,9 28,5
14,3 28,5 57,1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

zdecydowanie wazny © raczej wazny B trudno powiedzie¢ B raczej niewazny B zdecydowanie niewazny

Rysunek 2. Wewnetrzne zrodta idei innowacji produktowej (w %)

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Narysunku 3 przedstawiono najistotniejsze zrodta zewngtrzne, z ktorych przed-
sigbiorstwa mogg rowniez pozyskiwa¢ pomysty na nowe produkty. Zdecydowanie
wieksza liczba przedsiebiorstw uznata, ze wspotpraca z klientem jest najwaz-
nigjszym zrodlem w tworzeniu innowacyjnego produktu (71,5% wskazan). Dos¢
istotna okazata si¢ wspotpraca z kooperantami (42,8% wskazan). Niemniej wazna
jest takze wspolpraca z innymi firmami, uczelniami i instytucjami badawczymi
(42,9% wskazan). Najmniejsze znaczenie dla badanych przedsigbiorstw ma zakup
obcej technologii wraz z wyposazeniem (28,5% wskazan).
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wspotpraca z innymi obiektami 42,9
otoczenia (firmami, uczelniami,
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Rysunek 3. Zewngtrzne zrddta idei innowacji produktowej (w %)

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie przeprowadzonych badan.

Wyniki badan wskazuja, ze przedsiebiorcy wyrobow czekoladowych w tworze-
niu nowych lub ulepszonych produktéw nadal bazuja na pomystach pochodzacych
z wewnatrz przedsicbiorstwa. Ankietowani uznali, Ze najwazniejszym wewnetrz-
nym zrodtem jest kadra menedzerska o szczegolnych kwalifikacjach, natomiast za
mato istotne zrodto wskazali wtasne zaplecze badawcze.

Z przedstawionych wynikdéw na uwagge zastuguje fakt, ze badani wspotprace
z klientami uznali za czynnik, ktory ma zasadniczy wplyw na aktywno$¢ inno-
wacyjnag przedsiebiorstw. Mozna zatem wysnu¢ wniosek, ze klienci okazujg si¢
niezawodni w tworzeniu nowych produktow, a przedsigbiorcy dostrzegaja ich
potencjat, dostosowujac si¢ do ich potrzeb i preferencji zakupowych.

Okolicznos$ci wprowadzania innowacji produktowych i zakres
wprowadzanych zmian wedlug badanych

Wdrazanie nowych produktéw ma na celu rozszerzenie rynku o nowy asortyment,
zwiekszenie sprzedazy oraz powigkszenie zyskow. Nowe produkty odpowiadaja
niezaspokojonym dotad potrzebom konsumenta. Okoliczno$ci wdrozenia inno-
wacji produktowych przez badane przedsicbiorstwa przedstawiono w tabeli 2.
Respondenci wskazali konieczno$¢ spelnienia wymagan klientow przy wprowa-
dzaniu zmian w pralinach (42,9% wskazan) i truflach (42,9% wskazan), natomiast
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za konieczno$cig spetnienia wymagan partnerow badani opowiedzieli si¢ przy
tworzeniu trufli (28,6% wskazan). Konkurencyjno$¢ rynku oraz procedury zwig-
zane z kontrolg jako$ci wymusity najwigcej zmian w produkcji czekolad (42,9%
wskazan). Dla badanych przedsigbiorcéw zamierzenia marketingowe byty powodem
do wdrozenia zmian nowatorskich w czekoladach (57,1% wskazan). Najwicksza rolg
w wprowadzaniu zmian, rowniez w czekoladach, maja panujace globalne trendy
zachowan konsumentéw (71,4% wskazan). Przyczyng wprowadzenia nowych
badz ulepszonych produktow o warianty smakowe bylo rozszerzenie asorty-
mentu. Dowodem tego sg praliny i czekolady (po 42,9% wskazan). Do innowacji
produktowej przyczynia si¢ wej$cie przedsiebiorstwa na nowe rynki, zwlaszcza
z czekoladami i pralinami (po 28,6% wskazan).

Wyniki pokazaty, ze najczestszymi przyczynami wprowadzania nowych lub
ulepszonych produktéow sa: konieczno$¢ spetnienia wymagan klientow, konkuren-
cyjnosc¢ rynku, zamierzenia marketingowe oraz globalne trendy. Respondenci uzna-
li, ze rzadziej kierujg si¢ we wdrazaniu zmian spetnieniem wymagan partneréw
lub procedury kontroli jakosci czy tez wejsciem przedsiebiorstwa na nowe rynki.

Wprowadzanie zmian w produktach zwigzane jest z nowymi trendami kon-
sumpcyjnymi. Zmiany w produkcie mogg dotyczy¢ choéby gramatury, sktadnikow
produktu, wprowadzenia edycji specjalnej lub zestawdéw okoliczno$ciowych badz
produktow hand made. W tabeli 3 przedstawiono zasadniczy zakres zmian produk-
towych majgcych wpltyw na innowacyjno$¢ badanych przedsigbiorstw. Z analizy
danych wynika, ze zmiany dotyczace gramatury produktu zastosowano w czeko-
ladach (57,1% wskazan), czekoladkach i figurkach okoliczno$ciowych (po 28,6%
wskazan), natomiast zmiany sktadnikéw produktéow dotyczyly czekolad (71,4%
wskazan) oraz pralin (28,6%). Wprowadzenie edycji specjalnej odnosi si¢ rowniez
do czekolad (57,1% wskazan) i pralin (28,6%). Wdrozenie do oferty przedsigbior-
stwa zestawow okolicznosciowych obejmuje takie wyroby, jak: czekoladki, praliny,
bakalie w czekoladzie oraz figurki okolicznosciowe (po 28,6% wskazan). Wsrod
badanych przedsigbiorstw najmniej popularng innowacja produktowa okazaty si¢
produkty recznie wyrabiane i dotyczyly gléwnie czekolad (28,6% wskazan).

Wyniki badan pokazatly, ze producenci wyrobow czekoladowych dostarczaja
klientom zréznicowany asortyment, ktory pozwala na zaspokojenie potrzeb réznych
grup odbiorcow, a tym samym przedsicbiorstwa stajg si¢ bardziej konkurencyjne.
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Podsumowanie

Analiza zebranych w toku badan danych statystycznych pozwala stwierdzi¢, ze na
badanym rynku produktow czekoladowych mozna zaobserwowac, iz wigkszos¢
nowosci to znacznie zmodyfikowane produkty o nowe smaki czy ksztatty. Trendy
konsumpcyjne wymuszaja na producentach wprowadzanie nowych produktow o lep-
szej jakosci, w eleganckim opakowaniu i z wyszukanymi kombinacjami smakowymi.
Nalezy zaznaczy¢, ze wdrozenie innowacji produktowych przez przedsigbiorstwa
wyrobow czekoladowych, tj. wprowadzenie limitowanych serii, wyrobow hand made,
z pewnoscig rozwija oferte firm i przyczynia si¢ do ich innowacyjnosci. Wyniki badan
potwierdzaja, ze ankietowane przedsigbiorstwa wyrobow czekoladowych bazujg na-
dal na innowacjach pochodzacych z wewnatrz przedsigbiorstwa, ale czasami decydujg
si¢ takze na wspolprace pochodzaca z zewnatrz, chocby z klientami czy tez z innymi
firmami, uczelniami 1 instytucjami badawczymi. Z uzyskanych danych wynika, ze
gtéwnymi okoliczno$ciami wprowadzania nowych lub ulepszonych produktéw sa:
konieczno$¢ spelienia wymagan klientow, konkurencyjno$¢ rynku, zamierzenia
marketingowe oraz globalne trendy. Respondenci rzadziej kierujg si¢ we wdrazaniu
zmian spelnieniem wymagan partneréw lub procedury kontroli jakosci czy tez wej-
$ciem przedsigbiorstwa na nowe rynki. Ponadto producenci wyrobow czekoladowych
wprowadzajg czasami tylko niewielkie zmiany (np. sktad czy gramatura produktu),
aby odpowiedzie¢ na potrzeby roznych grup docelowych, poniewaz konsumenci coraz
czesciej zwracajg uwage na atrakcyjny wyglad produktu oraz jego funkcjonalnosc.
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Product Innovations in Chocolate Manufacture Companies

Keywords: innovations, product innovations, open innovations, chocolate

Summary. New consumption trends contributed to chocolate products being the largest
and the fastest growing sector in Poland. Therefore, manufacturers enrich range of their
products with the new and improved goods and aim them at different target groups. An
empirical study has been carried out in order to identify the scope of innovations imple-
mented in companies not being the leaders of chocolate products on the Polish market. The
paper presents author’s results of a pilot study concerning product’s novelty level, priority
of concept innovations source, circumstances of implementation of a new product as well
as determination of product’s changes scope.
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