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Przedsigbiorstwa funkcjonujace na wspotczesnym, dynamicznie rozwijajacym si¢ rynku
muszg cechowac¢ si¢ innowacyjnoscia, efektywnoscia i elastycznoscia dziatan. Jednoczesnie
zwraca si¢ szczeg6lna uwage na potrzebe sprawnego zarzadzania procesami implementacji
innowacji. Organizacje innowacyjne musza cechowac si¢ zdolnoscia do sprawnego wpro-
wadzania nowych produktow, technologii oraz metod organizacji, kluczowych w realiza-
cji zmieniajacych si¢ celow rozwojowych (Bogdaniecko 2004). Zdaniem P.F. Druckera
(Drucker 1992) organizacja musi stworzy¢ odpowiedni klimat dla innowacji, §ledzi¢ efek-
tywnos$¢ podejmowanych dziatan, dokonywa¢ modyfikacji struktury organizacyjnej, wypra-
cowac system zachety do zmian.

Efektem dziatan innowacyjnych jest podniesienie warto$ci organizacji oraz uzyskania
przewagi konkurencyjnej na rynku. Z drugiej jednak strony innowacyjno$¢ wiaze si¢ z po-
noszeniem przez organizacj¢ okreslonych naktadéw finansowych. Podj¢cie przez przedsig-
biorstwo decyzji o wdrozeniu okres$lonej innowacji powinno wigc by¢ poprzedzone przede
wszystkim analiza wysoko$ci naktadow finansowych wymaganych do realizacji okreslonych
celow oraz przewidywanych korzysci, bedacych efektem wdrozenia okreslonej innowacji.

ZNACZENIE INNOWACYJNOSCI W KREOWANIU
PRZEWAGI KONKURENCYJINEJ PRZEDSIEBIORSTW

Dziatalno$¢ innowacyjna prowadzona przez przedsi¢biorstwa definiowana jest jako
»szereg dzialan o charakterze naukowym (badawczym), finansowym, technicznym, handlo-
wym i organizacyjnym, ktorych celem jest opracowanie badz wdrozenie nowych lub istotnie
ulepszonych (z punktu widzenia wprowadzajacego je przedsigbiorstwa) produktow i pro-
cesOW” (http://www.stat.gov.pl). Z pojeciem innowacji wigza si¢ dziatania skierowane na
wprowadzanie zmian zmierzajacych do wzrostu nowoczesnosci i konkurencyjnosci przed-
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sigbiorstwa. Innowacja moze by¢ wigc wprowadzanie nowych produktow, wdrazanie no-
wych technologii, zmiany infrastruktury produkcyjnej i dystrybucyijnej, efektywniejsze
wykorzystanie wiedzy 1 umiej¢tnosci pracownikdw, czy rozwoj sieci informacyjnych.

Samo pojecie innowacjit wprowadzone zostato do nauk ekonomicznych jeszcze w 1911
roku przez austriackiego ekonomiste J. Schumpetera?. Klasyczne, Schumpeterowskie ujecie
innowacji stanowilo punkt wyjscia do dalszych rozwazan dotyczacych znaczenia innowacyj-
nosci w gospodarce. Wraz ze zmieniajaca si¢ strukturg i rolg przemystu koncepcja innowa-
cyjnosci ewoluowata. Ph. Kotler na przyktad traktujac innowacje z perspektywy marketingu,
zdefiniowatl jg jako dobro, ustuge lub pomyst, postrzegane przez kogos jako nowe. Sam po-
myst mogt juz istnie¢ od dawna, jednak stanowil innowacje¢ dla osoby postrzegajacej go jako
nowy (Kotler 1994). Podobnie szerokie ujecie reprezentowat P. Drucker dopuszczajac trak-
towanie jako innowacji kazdej nowo$ci. Zdaniem R.W. Griffina innowacja jest kierowany
wysilek organizacji na rzecz opanowania nowych produktow i ustug lub nowych zastosowan
produktow i ushug juz istniejacych na rynku (Griffin 1996). Natomiast M.E. Porter poszerza
pojecie innowacji o ulepszenia technologiczne, lepsze metody oraz sposoby wykonywania
danej rzeczy. Moga to by¢ rowniez zmiany produktu lub procesu, nowe podejscie do marke-
tingu, nowe formy dystrybucji (Porter 1990).

Gloéwnym celem podejmowania przez przedsigbiorstwo dziatalnosci innowacyjnej jest
realizacja dlugookresowej strategii rozwoju firmy prowadzacej do zaspokojenia potrzeb
klientow, uzyskania pozycji konkurencyjnej na rynku oraz wymiernej korzysci ekonomicz-
nej. Dziatania te maja wigc charakter ekonomiczno-spoteczny.

O kluczowym znaczeniu innowacyjnosci w kreowaniu przewagi konkurencyjnej przed-
sigbiorstw sygnalizujg autorzy wielu opracowan teoretycznych z tego tematu. Mozna tu wy-
mieni¢ mi¢gdzy innymi J. Kay’a, G. Hamela, C.K. Prahalada, M. Portera czy H. Simona.

Zgodnie z koncepcja J. Kay’a (Kay 1996) firma moze osiagna¢ sukces, jesli wlasciwie
rozpozna swoje zdolnosci i wybierze rynek najbardziej do nich dostosowany. Jako jedno
z podstawowych zrodet przewagi konkurencyjnej J. Kay wymienit tu wlasnie innowacje
(pozostate to architektura, reputacja i zasoby strategiczne). Innowacje moga odnosi¢ si¢ za-
réwno do produktu, technologii jak rowniez systemow organizacji i zarzadzania. Przyjmujac
jako kryterium podziatu oryginalnos¢ J. Kay wymienit innowacje oryginalne oraz imitacje.
Innowacje oryginalne stanowia zrodlo dlugotrwalej przewagi konkurencyjnej. Natomiast
poprzez imitacje przedsigbiorstwo moze osiagnac jedynie nietrwatg przewage konkurencyj-
ng. Nalezy tu jednak zwroci¢ uwage, ze chociaz innowacje oryginalne stanowia podstawe
przewagi konkurencyjnej, to jednak w wielu przypadkach problemem jest utrzymanie jej na
wlasnos¢. Ze wzgledu na réoznorodnos¢ mozliwosci nasladownictwa czgsto efekty rynkowe
sa udziatem nie tylko samego pioniera danej innowacji, ale wielu firm.

1 W potocznym rozumieniu innowacja oznacza co$ nowego i innego od dotychczasowych rozwiazan; kojarzy
si¢ z potrzebng zmiang na lepsze. Stowo to pochodzi od tacifiskiego innovatio czyli odnowienie (Janasz, Koziot
2007).

2 Pojecie innowacyjnos$ci w ujeciu J. Schumpetera obejmowato pie¢ przypadkow: 1. wprowadzenie nowego
produktu, z jakim konsumenci nie mieli jeszcze do czynienia, lub nadanie nowych cech produktowi; 2. wprowa-
dzenie nowej metody produkcji jeszcze praktycznie nie wyprobowanej w danej dziedzinie przemystu; 3. otwarcie
nowego rynku, czyli takiego na ktérym dany rodzaj krajowego przemyshu uprzednio nie dziatat i to bez wzgledu
na to, czy rynek istnial wczesniej, czy nie; 4. zdobycie nowego zrodta surowcoéw lub potfabrykatow niezaleznie od
tego, czy zrodto to juz istniato, czy tez musiato by¢ dopiero stworzone; 5. wprowadzenie nowej struktury organizacji
jakiego$ przemystu, np. stworzenie monopolu badz jego ztamanie (Schumpeter 1960).
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Koncepcja G. Hamela i C.K. Prahalada (Hamel, Prahalad 1999) akcentuje rol¢ innowacji
w ksztattowaniu przewagi konkurencyjnej. Zdaniem autorow wykreowanie w przedsigbior-
stwie kluczowych kompetencji umozliwia osiagnigcie dlugotrwatej przewagi konkurencyj-
nej. Zrodlem tych kompetenciji wbrew pozorom nie s3 nowe technologie, a nowe koncepcje
zaspokajania potrzeb odbiorcow. Nowatorskie kompetencje przedsigbiorstw zapoczatkowuja
tworzenie si¢ nowych branz oraz nowych rynkéow zbytu. Rosnace tempo przemian spotecz-
nych, ktorego efektem jest tworzenie nowych dziedzin, nowych potrzeb oraz glgbokie zmia-
ny w tradycyjnych sektorach sprawia, ze uzyskanie pozycji lidera na rynku moze by¢ mozli-
we jedynie poprzez kreowanie nowych produktéw i ustug. Zgodnie z koncepcja G. Hamela
i C.K. Prahalada to wlasnie innowacyjnos$¢ jest punktem wyjscia w kreowaniu kluczowych
kompetencji przedsigbiorstwa. Wyraza si¢ ona mi¢dzy innymi w definiowaniu okreslonych
obszaréw badawczych, opracowywaniu projektow udoskonalania proceséw produkcyjnych
oraz sprzedazowych prowadzacych do zdobycia pozycji lidera rynkowego w dtugim okresie.

Podobnie jak wyzej wymienieni autorzy, rowniez M. Porter (Porter 2001) podkresla
kluczowe znaczenie innowacyjnosci w kreowaniu przez przedsigbiorstwo przewagi konku-
rencyjnej na rynku. Przedsigbiorstwa daza do wdrazania innowacyjno$ci w jej najszerszym
rozumieniu, zar6wno poprzez wprowadzanie nowe;j techniki, jak rowniez nowych sposobow
postgpowania.

H. Simon (Simon 1999) w swoich badaniach przeprowadzonych na grupie matych
i $rednich przedsiebiorstw niemieckich dowodzi, ze kluczem do ich sukcesu i zdobycia
czotowej pozycji na rynku byta strategia innowacyjna. Przedsigbiorstwa te osiagnety przy-
wodztwo na rynku poprzez zajecie pozycji pioniera w jakims istotnym aspekcie technologii,
czy praktyki dziatania na swoim rynku. H. Simon nazywa te przedsigbiorstwa nieznanymi
mistrzami.

Przytoczone powyzej koncepcje i wyniki badan potwierdzaja stuszno$¢ stwierdzenia, ze
innowacyjno$¢ moze stanowi¢ podstawe w budowaniu przewagi konkurencyjnej przedsig-
biorstw. Potwierdza to réwniez wiele koncepcji dotyczacych strategii przedsigbiorstwa. Jako
przyktad mozna tu poda¢ strategi¢ wzrostu przedsigbiorstwa, ktora zostala scharakteryzo-
wana w macierzy H.I. Ansoffa produkt-rynek. Innowacyjno$¢ produktowa i technologiczna
stanowi tu podstawowy warunek pozwalajacy na jej realizacjg.

Proces stalego doskonalenia systemu zarzadzania przedsigbiorstwem wskazuje na sze-
roki zakres dziatan, ktore nalezy podja¢, aby osiagna¢ poziom konkurencyjnosci pozwala-
jacy zajac silng pozycje na rynku (Grudzewski, Hejduk 2004). Wymaga to zastosowania
réznorodnych koncepcji, metod czy technik organizacji i zarzadzania przedsigbiorstwem.
Obok tych znanych pojawiaja si¢ rowniez nowe koncepcje takie jak np. zarzadzanie wiedza,
zarzadzanie innowacjami, zarzadzanie technologiami, czy zarzadzanie procesowe. Owa roz-
norodnos¢ oraz szeroki wieloprzekrojowy charakter koncepcji zarzadzania umozliwiaja lep-
sze opracowanie sposobow realizacji przyjetych strategii rozwojowych. Jest to szczegdlnie
istotne z uwagi na fakt, iz przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa poszukuje si¢ w r6z-
nych obszarach funkcjonowania przedsigbiorstwa, np.:

* w obszarze marketingu — dobor nowoczesnych, odpowiednio dopasowanych narzedzi
umozliwiajacych komercjalizowanie nowych produktow, ksztaltowanie kanatow dystrybucji
i relacji z klientami,

* w obszarze produkcji — wykorzystywanie metod wspomagajacych uruchamianie no-
wej produkcji, sterowanie produkcja oraz sama produkcje,
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* w obszarze logistyki — ksztattowanie tancuchéw dostaw, kreowanie systemow logi-
stycznej obstugi klienta, implementacja nowoczesnych systemow informatycznych uspraw-
niajacych wspoétprace i komunikowanie si¢ z klientami i dostawcami,

* w obszarze badan i rozwoju — wykorzystywanie narz¢dzi wspomagajacych prace przy-
gotowawcze i rozwojowe,

* w obszarze zarzadzania kadrami — stosowanie metod wspomagajacych wtasciwy do-
bor pracownikow, ich rozwoj, ksztattowanie $ciezek rozwoju zawodowego, motywowanie,
ocenianie (Patucha 2008).

TYPOLOGIA INNOWACIT

Wystepuje wiele zjawisk dajacych si¢ opisaé pojeciem innowacji i przeanalizowaé za
pomoca aparatu ekonomicznego. Na przyktad O. Grandstrand wymienia innowacj¢ techno-
logiczng i techniczna, innowacj¢ ustugowa, innowacj¢ finansowa, innowacje organizacyj-
ng/zarzadcza, innowacj¢ marketingowa/dystrybucyjna, innowacje¢ instytucjonalng oraz inne
typy innowacji jak np. spoleczna, prawna, polityczna czy kulturowa (Tabela 1).

Istnieja rowniez typologie w wigkszym stopniu podkreslajace podejscie zarzadcze pole-
gajace na identyfikacji innowacji w kazdym stadium tancucha wartoéci (tj. etapie dostarcza-
nia produktoéw i ustug na rynek). W tym przypadku mozna wymieni¢ np. innowacje produk-
towe, postep dotyczacy metod produkcji, rozpoznawanie nowych zrédet podazy lub nowych
rynkéw zbytu, wdrazanie nowych sposobdéw organizacji przedsigbiorstwa. Mozna rowniez
dokona¢ rozréznienia na innowacje ,,twarde” technologiczne oraz ,,mi¢kkie” organizacyjne.
Podziat ten podkresla tatwos¢ identyfikacji efektow dziatan innowacyjnych w przypadku in-
nowacji twardych oraz trudno$¢ owej identyfikacji w przypadku innowacji migkkich. Tym
drugim trudno jest niekiedy przypisac¢ pojawiajace si¢ efekty niezamierzone.

Tab. 1. Ogoélne typy innowacji wedtug O. Grandstranda

Cechy praw wlasnosci
intelektualnej
Daje si¢ ochroni¢ patentem/ami
Daje si¢ chroni¢ tajemnicg han-
dlowa, prawami autorskimi
(copyright), znakiem handlo-
wym, marka itp.

Typ innowacji Komentarze/przyktady

Technologiczna (zmiana w kon- Koto, telefon, tranzystor
tekscie wiedzy)
Techniczna (zmiana artefaktow

ucieles$niajacych wiedze)

Innowacja ustugowa (Service):
ustugi informatyczne, telekomu-
nikacyjne, medyczne, finanso-
we, edukacyjne, itp.

Nie daje si¢ ochroni¢ patentem
(na ogot)

Technologie wspierajace (Sup-
porting) daja si¢ ochroni¢ pa-
tentem

Daje si¢ chroni¢ tajemnica
handlowa, prawami autorskimi,
znakiem handlowym

Gazeta, transplantacja serca,
nowy kierunek studidow
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Innowacje finansowe

Nie daje si¢ ochroni¢ patentem
Latwo daje si¢ imitowac, cho¢
dyfuzja moze by¢ powolna

Opcje, papiery zamienne, cer-
tyfikaty depozytowe, polisy
ubezpieczeniowe

Innowacje organizacyj-
ne/zarzadcze

Nie daje si¢ ochroni¢ patentem
(na ogot)

Daje si¢ chroni¢ tajemnica
handlowa

Dyfuzja bywa powolna

Struktura organizacyjna (np.
dywizjonalna M)

PERT, kanban, just-in-time,
“toyotism”, TQM, ...

Innowacja marketingowa
/dystrybucyjna

Nie daje si¢ ochroni¢ patentem
Technologie wspierajace
(supporting) daja si¢ ochronié¢
patentem

Supermarket, sprzedaz za
posrednictwem poczty,
Internetu, tele-marketing

Innowacja instytucjonalna

Nie daje si¢ ochroni¢ patentem
Dyfuzja bywa powolna

System patentowy, spotka
7 0.0., franczyza, MBA

Inne typy: spoteczna, prawna,
polityczna, kulturowa

Kulturowa innowacja daje si¢
ochroni¢ intelektualnymi prawa-

Unia Europejska,
Opera, konwencja Gerbera

mi whasnosci (IPR)

Zrédlo: O. Grandstrand, The Economics and Management of Intellectual Property. Towards Intellectual
Capitalism, Edward Elgar, Cheltenham 1999, s. 57; A. Sulejewicz, Innowacje jako dziedzina gospodarowania, [W:]
Okreslenie istoty pojec. innowacji i innowacyjnosci ze wskazaniem aktualnych uwarunkowan i odniesien do polityki
proinnowacyjnej — podejscie interdyscyplinarne, Krajowa Izba Gospodarcza, http://www.kig.pl

Czesto proponowanym podziatem jest podziat na innowacje produktowe, procesowe
i ushugowe. Nalezy tu zaznaczy¢, ze do niedawna wyrédzniano gtéwnie innowacje produk-
towe i procesowe traktujac je jako przejaw postepu technologicznego. Wyodrebnienie inno-
wacji ustugowych zwigzane jest ze wzrostem znaczenia ustug we wspolczesnej gospodarce
rynkowej oraz faktu, iz s one zazwyczaj przejawem postepu technologicznego.

Innowacj¢ produktowa definiuje si¢ jako wprowadzenie na rynek produktu, ktérego
cechy technologiczne lub przeznaczenie znaczaco roznig si¢ od produktéw dotad wytwa-
rzanych lub ktorego dzialanie zostalo w znacznym stopniu ulepszone i jednocze$nie moze
on dostarcza¢ konsumentowi obiektywnie nowych lub zwigkszonych korzysci. Innowacja
procesowa jest to wprowadzenie nowych lub w duzej mierze ulepszonych metod produk-
cji lub dostarczania produktéw. Innowacje moga dotyczy¢ wprowadzenia zmian w obsza-
rze organizacji przedsigbiorstwa, stosowanych technologii, zasobéw ludzkich, metod pra-
cy, sprzgtu lub tez kombinacji wymienionych zmian (Wiszniewski 1999, s. 9). Natomiast
innowacyjno$¢ uslugowa polega na wprowadzeniu na rynek ushugi nowej lub postrzegane;j
jako nowa, ktdra przynosi konsumentowi nowa korzy$¢ lub wartos¢. Tego typu innowacja
wiaze si¢ ze zmiang charakterystyki istniejacej ustugi, ewentualnie zaproponowaniem nowe;j.
W wielu podziatach innowacja ustugowa definiowana jest facznie z innowacja produktowa.

INNOWACYINOSC NA RYNKU NAPOJOW BEZALKOHOLOWYCH

Rynkiem, na ktorym innowacyjnos¢ i state poszerzanie oferty produktowej odgrywa
szczegoblne znaczenie jest rynek FMCG (Fast Moving Consumer Goods — Rynek Produktow
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Szybko Rotujacych). Cecha charakterystyczna produktow tego rynku jest szybka rotacja oraz
relatywnie niski koszt produkcji. Rynek produktéw szybkozbywalnych jest bardzo trudny,
z uwagi na fakt, iz konsumenci dokonujac codziennych zakupéw musza dokonywaé wyboru
produktow sposrod co najmniej kilkudziesieciu rodzajow herbat, stodyczy czy napojoéw bez-
alkoholowych. Podazajac za cechami definiujacymi marke, przedsigbiorcy poszerzaja swoja
ofert¢ asortymentowa, a poszczeg6dlnym produktom nadaja okreslona osobowos¢, wartosci
oraz kultur¢. Wykorzystuja przy tym masowe srodki przekazu. Konsumenci natomiast od-
bieraja owe sygnaly, a poprzez wybor okreslonej marki kreujag wlasny wizerunek, wlasna
tozsamosc¢ i przekazuja ja otoczeniu.

W moich badaniach skoncentrowatam si¢ na innowacjach produktowych a jako obszar
badan wybratam rynek napojow bezalkoholowych w Polsce.

Rynek napojow bezalkoholowych w Polsce stanowi jeden z glownych motoréow nape-
dzajacych przemyst spozywczy. Wzrost znaczenia tego sektora wptywa na wzrost konku-
rencji oraz wzmozong aktywno$¢ wsérdd producentéw. Przewiduje si¢, ze popyt na napoje
bezalkoholowe bedzie w Polsce nadal rost.

Zgodnie z wynikami badan spozycie napojow w Europie w okresie ostatnich dziesigciu
lat zwigkszyto si¢ o 22 miliardy litrow. Wartos¢ sprzedazy w Europie w roku 2010 wyniosta
216 miliardéw euro i wzrosta o 55 miliardow euro w poréwnaniu z 2000 rokiem. Polski
udziat w tych wydatkach wynosi zaledwie okoto 2%, ale systematycznie ro$nie.

Zdaniem ekspertow z Agencji Badan Rynku Canadean do roku 2020 nalezy spodziewac
si¢ wzrostu spozycia napojow bezalkoholowych w Europie do okoto 131 miliardow litrow
rocznie. Oznacza to, ze kazdy mieszkaniec Europy wypije 259 litrow wody butelkowanej,
sokow, soft drinkow i nektarow w ciagu roku. Zmieni si¢ rowniez geograficzna struktura
konsumpcji. Wzro$nie udziat krajow Europy Srodkowo-Wschodniej, w tym Polski do okoto
8%, kosztem miedzy innymi Francji, Hiszpanii i Wielkiej Brytanii (Rutkowski 2010).

Rynek napojow bezalkoholowych w Polsce, charakteryzujacy si¢ duzym zréznicowa-
niem produktowym sprawia, ze konsument ma mozliwos$¢ jednoczesnego dostarczania nie-
zbednych ilo$ci ptyndéw oraz zaspokajania wlasnych zachcianek smakowych. Wspotczesnie
nap9j to nie tylko ugaszenie pragnienia, ale rOwniez co$ smacznego, orzezwiajacego, bardzo
czesto to rowniez moda i styl bycia. Producenci probuja sprosta¢ tym wymaganiom poprzez
zmiang¢ wizerunku etykiet oraz opakowan, do ktorych wlewany jest napdj, czy tez zmiang
receptury napoju. Obecnie konsument pragnie by¢ zaskakiwany. Nie wystarczy wigc tylko
smaczny napoj. Konieczne sa takie rozwigzania jak np. czarne szkto od O-1 (Owens-Illinois,
Inc.) lub aluminiowa Coca-Cola zaprojektowana przez Karla Lagerfelda, ktore zwracaja na
siebie uwage.

Wielu producentéw napojow bezalkoholowych wprowadzito w roku 2010 zmiany do-
tyczace wizerunku opakowan i etykiet oraz poszerzenia swojego portfolio produktowego.
Przyktadem moze tu by¢ Cisowianka Perlage z nowa etykieta z wizerunkiem Fryderyka
Chopina, ktora trafita do sprzedazy w marcu. Na poczatku roku pojawity si¢ rowniez pro-
dukty marki Piwniczanka w nowej, od$wiezonej formie, podobnie jak i Ustronianka, ktora
wprowadzita do sprzedazy takze wodg¢ z dodatkiem jodu. Firma Pepsi Co. dokonata modyfi-
kacji wizualizacji marki Pepsi. Zmieniono zarowno logo, jak rowniez gtdéwna czcionke oraz
grafike na opakowaniach (Krajowa Izba Gospodarcza 2011).

Na poczatku 2012 roku firma Polskie Zdroje planuje wprowadzenie wody Cisowianka
Perlage w puszce. Bedzie to pierwsza w Polsce oraz druga w Europie (na chwile obecng
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w Europie dostgpna jest tylko marka Perrier w puszcze) woda mineralna w tym opakowaniu.
Dynamiczne zmiany oraz wprowadzane innowacje na rynku napojéw w Polsce dowodza, ze
walka o klienta caly czas trwa i jest bardzo zacigta.

ANALIZA WYNIKOW BADAN EMPIRYCZNYCH

Deklarowane preferencje konsumentéw w wybranych segmentach rynku

Okreslenie poziomu otwartosci konsumentéw na innowacje dotyczace zmiany wize-
runku opakowan jak réwniez poszerzania przez producentdw oferty asortymentowej wyma-
galo przeprowadzenia badan empirycznych. W zwiazku z powyzszym w listopadzie 2011
roku przeprowadzono marketingowe badania bezposrednie. Badania dotyczyly zachowan
konsumentéw na rynku napojow bezalkoholowych, a jako grupe docelowa wybrano osoby
w wieku do 25 lat.

Rynek napojow bezalkoholowych charakteryzuje si¢ duza dynamika rozwoju, wprowa-
dzaniem nowych produktow, smakow, modyfikowaniem receptury i opakowan produktow.
Natomiast konsumenci w wieku do 25 lat to grupa najbardziej otwarta na innowacje, nie
obawiajaca si¢ ryzyka, bezkompromisowa, lubigca eksperymentowac.

Zasadniczym celem badan bylo zdiagnozowanie motywow, ktorymi kieruja si¢ konsu-
menci przy wyborze okreslonej marki napoju, ich otwarto$ci na innowacje produktowe oraz
preferowanych przez konsumentéw cech produktéw determinujacych okreslony wybor.

Przystepujac do formutowania aparatu badawczego przyjeto zatozenie, ze analiza prefe-
rencji konsumentow oraz motywow, ktorymi si¢ kieruja przy wyborze okreslonego produktu
bedzie dotyczyta trzech segmentéw rynku napojow bezalkoholowych: napojéw gazowanych,
wod mineralnych (dominujace segmenty rynku napojow bezalkoholowych), oraz napojow
energetycznych i izotonicznych (segment, w ktorym przewazaja konsumenci w przedziale
wiekowym do 25 lat).

Z uwagi na ograniczenia czasowe populacj¢ generalng stanowili studenci Uniwersytetu
Pedagogicznego im. KEN w Krakowie. Probg dobrano losowo wérdd studentéw I roku stu-
diow stacjonarnych i niestacjonarnych i stanowito ja 200 respondentow, przy czym: w 60%
byty to kobiety, a w 40% mezczyzni. Ponadto 70% proby stanowili mieszkancy miasta, na-
tomiast 30% mieszkancy wsi.

Wyniki badan wskazuja na tradycyjne upodobania studentow Uniwersytetu Pedago-
gicznego w Krakowie w kwestii najczgséciej spozywanych napojow. Najbardziej preferowa-
nym napojem okazata si¢ by¢ herbata. Ponad potowa ankietowanych (53,5%) zadeklarowata,
iz jest ona napojem najczgsciej przez nich spozywanym. Woda mineralna byta napojem,
ktéry wybierany byl przez respondentdéw jako drugi najczesciej spozywany. Grupa stanowia-
ca ponad 19% ogotu ankietowanych wybrata wod¢ mineralng jako najbardziej preferowany
napdj. Natomiast zaledwie 8% ankietowanych wybrato napoje gazowane jako najczgsciej
spozywany napoj.

Zgodnie z zalozeniami wstepnymi dalszej analizie poddano trzy segmenty rynku na-
pojow bezalkoholowych. Wyniki badah wykazaty, iz az 90% sposrod badanych pije wodg
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mineralna, ponad 75% respondentow pije napoje gazowane, a 45% spozywa napoje energe-
tyczne i izotoniczne.

Szczegolowa analiza segmentu napojow gazowanych wykazata, ze najczesciej wybiera-
nymi przez respondentow markami byly Pepsi (59,6%), Coca-Cola (50,3%), Sprite (39,7%)
i Fanta (39,7%).

Tab. 2. Preferencje konsumentow dotyczace marek spozywanych napojow gazowanych

Marki napojow gazowanych Spozycie
N=151 Liczno¢ Procent przypadk6w*

Coca-Cola 76 50,3
Coca-Cola light 6 4,0
Coca-Cola zero 4 2,6
Fanta 60 39,7
Sprite 69 457
Pepsi 90 59,6
Pepsi twist 21 13,9
Miriada 14 9,3
7Up 15 9,9
Schweppes 9 6,0
Hoop cola 11 7,3
3 cytryny 36 23,8
Slice 2 1,3
Razem 413 2735

*Z uwagi na fakt, iz kazdy z respondentéw miat mozliwos$¢ udzielenia trzech odpowiedzi, a w pewnych przy-
padkach nie udzielono zadnej odpowiedzi, suma warto$ci w kolumnie ,,%" nie jest rowna 100

Zrodto: badania whasne na podstawie programu STATISTICA 9

Natomiast marki napojow gazowanych najrzadziej wybierane przez respondentéw to
Slice (1,3%), Coca-Cola zero (2,6%) i Coca-Cola light (4%) (Tabela 2). Dwie pierwsze
z nich to nowosci produktowe w kategorii napojow gazowanych. Respondenci spozywaja
je najczesciej w celu ugaszenia pragnienia (53%) lub poniewaz lubig ten smak (30,5%).
Ulubiony smak to smak coli (44%) oraz smak pomaranczowy (32%), a najmniej preferowa-
ny smak oranzady (2,4%).

Z przedstawionych powyzej wynikow badan mozna wysnué pewne wnioski, majac jed-
nak na uwadze fakt, iz poszczegolne marki w roznym stopniu sg dostepne na rynku. Zebrane
dane wskazuja, ze respondenci uczestniczacy w badaniach i1 deklarujacy spozywanie napo-
jow gazowanych, w duzej mierze nalezg do grupy tradycjonalistow. Najczgsciej wybieraja
oni znane, sprawdzone 1 cieszace si¢ renoma marki napojow, jak np. Coca-Cola i Pepsi.
Jedynie w znikomym stopniu sg oni otwarci na nowo$ci smakowe i wykazuja si¢ duza prak-
tyczno$cig. Wybieraja gtdownie napoje w butelkach typu PET (79% respondentow) o pojem-
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nosci 0,51 (53%) tj. mate (a przez to lekkie) i niettukace si¢ opakowania, ktore fatwo jest
zakrecic€ 1 zabra¢ ze soba.

Zgodnie z wynikami badan, az 90% respondentéw zadeklarowato, ze pije wody mine-
ralne, przy czym najczeéciej wybierane marki to Zywiec Zdréj (ponad 47% ankietowanych),
Kropla Beskidu (45%), Naleczowianka (31%), Cisowianka (ponad 23%) i Muszynianka
(prawie 17%). Najrzadziej natomiast spozywane marki wod mineralnych to Ztoty Potok®
(0%), Wysowianka (2,2%) i Saguaro (2,2%) (Tabela 3).

Jako okolicznosci, w ktorych zazwyczaj spozywane sa wody mineralne, respondenci
najczesciej wybierali stwierdzenia: ,,aby ugasi¢ pragnienie”(ponad 73%) oraz ,,woda mi-
neralna jest zdrowa” (23%). Niemal 53% respondentéw deklaruje, ze pije wody mineralne
niegazowane, 31% wody mineralne gazowane, a 22% wody smakowe, zwykle w butelkach
1,51 (81% respondentow).

Tab. 3. Preferencje konsumentow dotyczace marek spozywanych wod mineralnych

Marki wod mineralnych Spozycie
N=180 Liczno$¢ Procent przypadkow*
Kropla Beskidu 81 45,0
Zywiec Zdrdj 85 47,2
Cisowianka 42 23,3
Gorska Natura 5 2,8
Muszynianka 30 16,7
Nateczowianka 56 31,1
Grodziska 7 3,9
Kryniczanka 15 8,3
Piwniczanka 28 15,6
Arctic 9 50
Ustronianka 9 50
Wysowianka 4 2,2
Saguaro 4 2,2
Oaza 5 2,8
Ztoty Potok 0 0,0
Razem 371 2111

*Z uwagi na fakt, iz kazdy z respondentéw miat mozliwos$¢ udzielenia trzech odpowiedzi, a w pewnych przy-
padkach nie udzielono zadnej odpowiedzi, suma warto$ci w kolumnie ,,procent przypadkow” nie jest rowna 100

Zrédto: badania whasne na podstawie programu STATISTICA 9

Respondenci deklarujacy spozywanie wody mineralnej, podobnie jak to miato miejsce
w przypadku kategorii napojow gazowanych, przede wszystkim wybieraja powszechnie zna-

8 Zaktad wybudowany w miejscowosci Ztoty Potok, bedacej sercem Parku Krajobrazowego Jury Krakowsko-
-Czgstochowskiej.
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ne, cieszace si¢ uznaniem marki jak Zywiec Zdréj czy Kropla Beskidu. Mniej znana marka
Ztoty Potok, Wysowianka czy Saguaro (marka Lidla) nie spotkala si¢ z uznaniem responden-
tow (by¢ moze z uwagi na mniejsza dostgpnos¢ tych produktow na rynku).

Ankietowani zapytani o opini¢ na temat kategorii napojow energetycznych i izotonicz-
nych w przewazajacej wigkszosci stwierdzili, ze napoje te sg niezdrowe (az 48% badanych),
ze sg smaczne (27%) oraz ze sg skuteczne (25%).

Respondenci deklarujacy spozywanie napojow energetycznych i izotonicznych stano-
wili 45% badanej grupy. Najczesciej wybierali oni znane marki takie jak: Tiger (ponad 74%),
Powerade (prawie 68%), Red Bull (prawie 37%). Duzym powodzeniem cieszg si¢ rowniez
nowe marki takie jak Black (ponad 34%), Oshee (ponad 24%), Green-up (prawie 18%) oraz
4 move (prawie 8%) (Tabela 4).

Tab. 4. Preferencje konsumentow dotyczace marek spozywanych
napojow energetycznych i izotonicznych

Marki napojow energetycznych Spozycie
iizotonicznych ~ N=90 Licznosé Procent przypadkéw*
Powerade 61 67,8
Oshee 22 24,4
4 move 7 7,8
Red Bull 33 36,7
Tiger 67 74,4
Black 31 34,4
Burn 14 15,6
Mountain Dew 23 25,6
Adrenaline Mountain Dew 7 7,8
R20+ 6 6,7
Green-up 16 17,8
Inferno 2 2,2
Razem 289 321,1

* Z uwagi na fakt, iz kazdy z respondentow miat mozliwos¢ udzielenia trzech odpowiedzi, a w pewnych
przypadkach nie udzielono zadnej odpowiedzi, suma warto$ci w kolumnie ,,procent przypadkoéw” nie jest rowna 100

Zrédto: badania whasne na podstawie programu STATISTICA 9

Okreslajac okolicznosci, w ktorych zazwyczaj spozywane sg napoje energetyczne i izo-
toniczne, respondenci najczesciej wybierali stwierdzenia: ,,po wysitku fizycznym” (prawie
48%) oraz ,,po nieprzespanej nocy” (ponad 32%).

Uzyskane wyniki badan wskazuja, ze konsumenci deklarujacy spozywanie napojow
energetycznych i izotonicznych moga zostac zaliczeni do grupy pionierdéw i wczesnych na-
sladowcow. Sa oni otwarci na innowacje i chetnie wybierajag nowosci produktowe pojawiaja-
ce si¢ na rynku. Dodatkowym uzasadnieniem tej konkluzji moze by¢ fakt, iz rynek napojow
energetycznych i izotonicznych jest stosunkowo nowym, cho¢ intensywnie si¢ rozwijaja-
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cym, jednak posiadajacym niewielki udzial w calosci, segmentem rynku napojow bezalko-
holowych.

ANALIZA MOTYWOW WYBORU OKRESLONEJ MARKI PRODUKTU

Punktem wyjscia analizy wszelkich zachowan konsumentow, co potwierdzaja modele
ich zachowan, sa motywy, jakimi kieruja si¢ oni w dokonywanych przez siebie wyborach.
Majac to na uwadze istotne wydaje si¢ dokonanie analizy motywow, ktorymi kierowali sig
respondenci przy wyborze konkretnych marek produktéw w badanych segmentach rynku.

cena

dostepnos¢ produktu w punktach sprzedazy

smak

znana marka

opinia znajomych

reklama, promocja

skuteczno$¢ dziatania

nowosé

moja osoba

tadne opakowanie

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

Bbardzo czgsto Bczgsto  @czasami - @nigdy

Rys. 1. Struktura odpowiedzi w odniesieniu do motywdw wyboru napojow

Zrédto: badania wiasne na podstawie programu STATISTICA 8

Na rysunku 1 przedstawiono deklaracje respondentéw co do motywow, ktorymi kieruja
sie kupujac okreslone marki napojow bezalkoholowych.

Zarowno rysunek | prezentujacy motywy respondentdw w ujeciu procentowym jak
réwniez wykres ramka-wasy (rys. 2) informuja, ze gtdwnym motywem wyboru okreslonej
marki napojéw bezalkoholowych jest smak. Respondenci w tej kwestii byli bardzo zdecydo-
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wani 1 az 85% badanych potwierdzilo, Zze bardzo czgsto lub czgsto przy wyborze kieruje si¢
wiasnie tym motywem. Mediana dla tego motywu wynosita 4.

Wykres ramka-wasy
4,5 T . - T

B Mediana
0 250%-75%
3,5 T I Min-Maks

3,0 o

2,5

2,0 m] [m}

15
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cena
dostepnos¢
smak
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opinia znajomych
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nowos$¢

moja osoba [
opakowanie

Rys. 2. Wykres ramka-wasy w odniesieniu do motywow wyboru
okreslonej marki napojoéw bezalkoholowych

Zrédlo: badania wlasne na podstawie programu STATISTICA 8

Nieco mniej istotnym motywem okazata si¢ by¢ cena. Ponad 72% ankietowanych za-
deklarowato, ze w swoich wyborach przede wszystkim kieruje si¢ ceng. Bardzo rozciagnigta
ramka w tym przypadku $wiadczy o tym, ze zdanie poszczegdlnych ankietowanych w za-
kresie istotnosci ceny byto bardzo rézne. Mediana w tym przypadku wynosita 3. Kolejnym
istotnym motywem okazata si¢ by¢ dostepno$é produktu w punktach sprzedazy. Az 50% ba-
danych odpowiedziato, Ze ten czynnik jest istotny przy wyborze produktu. Mediana dla tego
motywu wynosita 2. Natomiast najrzadziej przy wyborze respondenci kierowali si¢ reklamg
i promocja (15%, mediana 2), tadnym opakowaniem (12,5%, mediana 1) i opinig znajomych
(12,5%, mediana 1).

Na rysunku 3 przedstawiono rozktad odpowiedzi bedacych ustosunkowaniem si¢ re-
spondentow do podanych w kwestionariuszu ankiety stwierdzen zawierajacych postawy
respondentéw wobec innowacji produktowych. Innowacje te dotyczyly zaré6wno nowych
marek, jak rowniez nowych smakow napojow pojawiajacych si¢ na rynku napojow bezal-
koholowych w Polsce.
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kupuj? 7 este SpraWdzone i napojéw, w
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Rys. 3. Postawy konsumentdw wobec innowacji produktowych na rynku napojéw bezalkoholowych

Zrodto: badania whasne na podstawie programu STATISTICA 8

Zgodnie z wynikami badan az 77% respondentéw deklaruje, ze kupuja gtownie znane
marki napojow, poniewaz pewni sg ich jakosci oraz waloroéw smakowych. Nieco ponad 67%
ankietowanych stwierdza, ze wybieraja przede wszystkim klasyczne smaki napojéw, ponie-
waz znajg ich smak. Smak okazal si¢ rowniez gtéwnym motywem wyboru, co potwierdzilo
85% respondentow (rysunek 1 i2).

Wiroéd badanych znalazta si¢ jednak rowniez spora grupa osob (ponad 47%), ktore de-
cyduja si¢ na zakup nowych smakéw napojow gdyz lubig zmiany. Natomiast grupa ponad
38% respondentéw zadeklarowata, ze kupuje nieznane wcze$niej marki napojow, poniewaz
lubi eksperymentowac.

Podsumowujac, analiza uzyskanych danych pozwala stwierdzi¢, iz konsumenci doko-
nujac wyboru okreslonej marki produktu najczesciej kieruja si¢ smakiem, ceng oraz dostgp-
nos$cig okreslonego produktu w punkcie sprzedazy. W mniejszym stopniu istotne jest dla
nich, czy okre$lony produkt jest nowoscig. Natomiast najmniej istotnym motywem okazata
si¢ by¢ reklama i promocja, tadne opakowanie czy opinia znajomych.

Generalnie respondenci uczestniczacy w badaniach preferuja znane i cieszace si¢ duza
renoma marki napojow oraz klasyczne i sprawdzone smaki napojow. Wsrdd badanych zna-
lazta si¢ jednak rowniez dos¢ spora grupa pionieréw, ktoérzy lubig zmiany, nie boja si¢ eks-
perymentowac i nieustannie poszukuja kolejnych nowosci.
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Z.AKONCZENIE

Zdaniem P. Druckera (Drucker 1992) celem biznesu jest stwarzanie klienta poprzez
marketing 1 innowacje. Zadaniem marketingu jest zaspokajanie istniejgcych potrzeb klien-
tow. Natomiast innowacje idg o krok dalej. Ich celem jest zaspokajanie przysztych potrzeb.
Innowacja nie jest naukg lub technologia, ale wartos$cig uzytkowa, ktorag mierzy si¢ jej wptyw
na otoczenie. Innowacyjno$¢ powinna sta¢ si¢ obecnie zasadniczg sitg kazdej organizacji
i powinna by¢ wpisana na trwate w jej system zarzadzania i kulture. Jest to podstawowy
warunek efektywnego funkcjonowania przedsigbiorstw w gospodarce rynkowe;.

Owa innowacyjnos¢ odgrywa szczegolng rolg na rynku napojow bezalkoholowych,
ktory byt przedmiotem analiz w niniejszym opracowaniu. Jak juz wczesniej wspomniano
typowa cechg produktdéw tego rynku jest szybka rotacja oraz relatywnie niski koszt produk-
cji, a konsumenci dokonujgc codziennych zakupéw muszg dokonywaé wyboru produktow
sposrod szerokiej gamy dostepnych na rynku napojoéw bezalkoholowych.

Szczegdtowa analiza zebranych w toku badan danych statystycznych pozwala stwier-
dzi¢, iz respondenci dokonujac wyboru okreslonej marki napoju najczesciej kieruja si¢ jego
smakiem, ceng oraz dostgpnoscig w punkcie sprzedazy.

Ankietowani deklarujacy spozywanie napojow gazowanych i wody gazowanej okazali
si¢ by¢ raczej tradycjonalistami i wybierali przede wszystkim znane i cenione marki napojow
(Pepsi, Coca-Cola, Kropla Beskidu, Zywiec Zdr6j). W mniejszym stopniu byli oni otwarci
na nowosci produktowe (by¢ moze z uwagi na zréznicowany poziom ich dostepnosci w po-
szczegblnych punktach handlowych). Natomiast grupa respondentéw deklarujgcych picie
napojow energetycznych i izotonicznych poza od dawna istniejacymi juz markami napo-
jow (Tiger, RedBull) czesto wybierata réwniez nowosci produktowe jak np. Black (firmy
FoodCare) czy Green-up (Herbapolu). Wérdd badanych znalazta si¢ wigc jednak rowniez
pewna grupa pionierdw, ktdrzy lubig zmiany, nie bojg si¢ eksperymentowac i poszukuja ko-
lejnych nowosci.

Nalezy tu rbwniez zaznaczy¢, ze tego typu dziatania jak poszerzanie portfolio produkto-
wego przedsigbiorstwa, zmiana i uatrakcyjnianie wygladu opakowania, wprowadzanie limi-
towanych serii produktowych z pewno$cig zwickszaja udziat przedsigbiorstwa w rynku oraz
utrwalajg §wiadomos$¢ istnienia marki w umystach konsumentow.
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Product innovation of production enterprises and consumer preferences

Nowadays, the overriding aim of each enterprise is to satisfy consumers’ needs and to generate
profits. Usually, companies realise these aims by having a wide-variety-of-products portfolio, and by
using adequate marketing strategies or sale techniques. What is extremely important in this field is
product innovation and adjusting the range of products to market needs.

Innovation is especially important on the soft drinks market, which is the focus of the article. The
typical feature of this market is fast moving of products, low production costs and a great variety of
products accessible on the market. These factors cause that the soft drinks market is very demanding
and competitive.
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