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Szko a G ówna Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie 

 

Rola wspó czesnych innowacji sektora owoców i warzyw  

w procesie postrzegania i podejmowania decyzji 

nabywczych przez konsumentów 

 
THE ROLE MODERN INNOVATIONS IN THE FRUIT AND 

VEGETABLE SECTOR I THE PROCESS OF PERCEIVING 

AND PURCHASING DECISUIONS BY CONSUMERS 

 
W artykule dokonano próby oceny innowacyjno ci sektora owoców i warzyw w opinii 

polskich konsumentów. Bazuj c na dost pnej literaturze, artyku ach i czasopismach bran owych 

oraz informacjach opublikowanych na stronach internetowych scharakteryzowano zmiany na 

polskim rynku owoców i warzyw, innowacyjno  sektora owoców i warzyw, rodzaje innowacji 

zwi zanych z nowymi technologiami i procesami oraz z nowymi metodami marketingowymi i 

organizacyjnymi, a tak e wskazano trendy i bariery nabywcze konsumentów w sektorze owocowo-

warzywnym. Dla pe nego zobrazowania stopnia znajomo ci i rozpoznawalno ci wybranych 

innowacji oraz stosunku do tego typu produktów konsumenta przeprowadzono badania ankietowe. 

S owa kluczowe: innowacja, rynek, konsument, owoce i warzywa, innowacyjne produkty 

ywno ciowe 

Wst p 

Na wspó czesnym rynku produktów spo ywczych nieustannie zachodz  zmiany, 

g ównie za spraw  zmieniaj cych si  wci  preferencji konsumentów, jak równie  

konkuruj cych ze sob  jednostek produkcyjnych. Przedsi biorstwa dostrzegaj , e 

wprowadzenie innowacji sta o si  ju  konieczno ci , aby utrzyma  si  na rynku. 

Uzyskanie jak najwi kszej liczby informacji zwi zanych z konsumentem i jego 

zachowaniem na rynku jest dzisiaj kluczem do sukcesu. Przedsi biorstwo chc c 

funkcjonowa  oraz odnosi  sukcesy na rynku, musi spojrze  na swoje produkty oczami 

nabywców. Firmy powinny ci gle analizowa  i ocenia  swoj  ofert  oraz doskonali  j , 

poprzez wdro enie nowych w a ciwo ci produktów, istotnych dla konsumenta oraz 

eliminowa  niepo dane atrybuty. 

Rynek FMCG (Fast-Moving Consumer Goods) w Polsce wprowadza ka dego roku 

kilkaset nowych produktów w ró nych grupach ywno ci, co jest odzwierciedleniem 

ci g ych przemian tego rynku, jednak du a liczba niepomy lnie wprowadzonych 

nowo ci pokazuje jak wymagaj cy i trudny jest to rynek dla producentów. Dlatego te  

poj cie innowacyjno ci podmiotów rynkowych to kluczowy element powodzenia i 

dalszego rozwoju. Wprowadzanie innowacji produktowych przez firmy, pozwala im na 

utrzymanie pozycji na rynku. Jednak wdro enie nowo ci produktowych wsparte musi 

by  odpowiednimi dzia aniami marketingowymi i technologicznymi. Pierwsze odnosz  
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si  do rozpoznawalno ci danego produktu na rynku w oczach nabywców, natomiast 

drugie odpowiadaj  za produkt, i to najwy szej klasy jako ci. Nie nale y zapomina  o 

innowacjach procesowych i organizacyjnych. To dzi ki nim koszty transportu i 

produkcji malej , za  dobre stosunki mi dzy kadr  kierownicz , a pracownikami 

poprawiaj  komfort i wydajno  pracy. 

Poj cie i znaczenie innowacji 

W literaturze przedmiotu istnieje wiele definicji innowacji. Pierwszym, który 

zdefiniowa  to poj cie, by  austriacki ekonomista i teoretyk Joseph A. Schumpeter. 

Mia o to miejsce jeszcze w 1911 roku1. Ograniczy  on rozumienie innowacji do 

wdro enia nowego procesu lub do komercjalizacji nowego produktu. Mimo, e docenia  

znaczenie wiedzy, to nie prowadzi  bada  nad powi zaniami mi dzy innowacjami, a 

wiedz . Obecnie, postrzeganie i relacje s  zupe nie inne, to wiedza i informacja stanowi  

podstawow  warto 2. Innowacje powinny zwi ksza  korzy ci dla konsumentów lub 

przyczynia  si  do obni enia kosztów. Dzi ki innowacjom mo liwe jest osi gni cie obu 

tych efektów. Istnieje wiele klasyfikacji innowacji. Traktuj c innowacje jako obiekt 

bada , z punktu widzenia powodowanych przez nie nast pstw (skutków), wyró niono 

innowacje strategiczne i taktyczne. Pierwsze z nich odnosz  si  do przedsi wzi  

innowacyjnych o d ugofalowym charakterze i s u  do realizacji celów strategicznych. 

Innowacje taktyczne dotycz  bie cych zmian w wyrobach, produkcji technologii i 

organizacji pracy. Pozwalaj  one na popraw  efektywno ci gospodarowania w 

przedsi biorstwach. Ze wzgl du na kryterium podzia u oryginalno ci zmian, wskazano 

na dwie grupy innowacji, s  to: innowacje kreatywne, polegaj ce na dokonaniu odkrycia 

lub wynalazku i jego pó niejsze pierwsze praktyczne zastosowanie twórcze3. Drug  

grup  stanowi  innowacje imituj ce, polegaj ce na odtwarzaniu i na ladownictwie 

oryginalnych zmian prowadz cych do okre lonych korzy ci w danym czasie i miejscu. 

W mi dzynarodowej metodologii bada  odnosz cych si  do innowacyjnych 

przedsi biorstw przyj to kryterium przedmiotowe i wyodr bni o cztery podstawowe 

typy innowacji4: produktowe, marketingowe, procesowe oraz organizacyjne. Mi dzy 

wy ej wymienionymi grupami innowacji wyst puj  silne powi zania. Wdro enie 

innowacji procesowych i produktowych wp ywa na innowacje organizacyjne. Natomiast 

innowacje marketingowe mog  zwi ksza  zdolno  firmy do rozwoju nowych 

produktów, jak równie  mog  kszta towa  zindywidualizowan  ofert . Powoduj  

repozycjonowanie marek, modyfikacje w sposobie dystrybucji, zmiany charakteru relacji 

z nabywcami. Efekt takich zmian, to m.in. poprawa wyników ekonomicznych 

przedsi biorstwa. 

Wyja niaj c istot  innowacji, nale y wspomnie  o terminie innowacyjno . Wed ug 

Grzybowskiej, innowacje posiadaj  charakter podmiotowy, co innego innowacyjno , 

                                                 
1
 Szyma ska A. I.: Innowacyjno  produktowa przedsi biorstw produkcyjnych a preferencja konsumentów. 

Prace Komisji Geografii Przemys u Polskiego Towarzystwa Geograficznego, 2012(20), s. 147-161. 
2 Lemanowicz M.: Aktywno  innowacyjna przedsi biorstw w Polsce ze szczególnym uwzgl dnieniem bran y 

spo ywczej. Roczniki Naukowe Stowarzyszenia Ekonomistów Rolnictwa i Agrobiznesu 2014, 16(6), 307-312 
3 Baruk J.: Zarz dzanie wiedz  i innowacjami. Wydawnictwo Adam Marsza ek, Toru  2006, s.26. 
4 Oslo Manual : Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation Data. 3rd Edition. OECD and Eurostat 

2005 
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która wi e sie z procesem i dzia aniem, czego efektem s  innowacje. Nie ma 

powszechnie ustalonej jednolitej definicji innowacyjno ci, tak jak i w przypadku terminu 

innowacja 5. Innowacyjno  to proces polegaj cy na ci g ym wprowadzaniu zmian 

jako ciowych w sferze organizacji pracy, technologii, zarz dzania i marketingu. 

Wymienione zmiany prowadz  do powstawania nowego produktu, jak równie  jego 

znacznej modernizacji.  

Przyk adowe dzia ania innowacyjne podejmowane w sektorze 

owocowo-warzywnym w Polsce 

Polscy konsumenci s  coraz bardziej zapracowani i zabiegani. Nie maj  czasu na 

czasoch onne gotowanie czy zakupy, a z drugiej strony staraj  si  bardziej zadba  o to, 

aby spo ywane w po piechu posi ki by y po ywne, zdrowe i wygodne. Zaobserwowano 

silny trend zwany convenience, st d wiele firm wdra a coraz wi cej innowacji w 

sektorze owoców i warzyw. Zdrowe przek ski i innowacyjne produkty do spo ycia „w 

biegu” sta y si  integraln  cz ci  diety sporej grupy nabywców. Wprowadzenie 

kolejnych innowacji w tym sektorze gospodarki pozwoli na zwi kszenie spo ycia 

owoców i warzyw w Polsce oraz powi kszy sprzeda  w segmencie przek sek i soków 

NFC (soki naturalnie m tne), a tak e mro onych gotowych da  warzywnych i 

owocowych. Do pozosta ych czynników wp ywaj cych na zmian  zachowania 

konsumentów na rynku innowacji owoców i warzyw zaliczono spadek bezrobocia i 

wzrost zamo no ci, czyli wzrost poziomu ycia i konsumpcji, wyd u enie ycia 

spo ecze stwa, zmiany w modelu funkcjonowania gospodarstw domowych, globalizacja, 

wy sza aktywno  zawodowa kobiet, dba o  o zdrowie oraz wy sze wykszta cenie, 

wi ksza wiadomo  konsumentów oraz dba o  o ochron  rodowiska. Wymienione 

determinanty stwarzaj  kolejne powody, aby firmy kreowa y nowe produkty, bior c pod 

uwag  powy sze trendy celem zaspokojenia potrzeb konsumentów. 

Wprowadzanie innowacji w sektorze owoców i warzyw wi e si  z rozwojem 

innowacyjno ci przedsi biorstwa, czego wynikiem jest wi kszy udzia  sprzeda y 

produktów innowacyjnych w ca ym sektorze spo ywczym. Stare odmiany owoców i 

warzyw s  sukcesywnie wypierane przez nowe, które pojawiaj  si  na polskim rynku. 

Cechuj  si  one lepszymi walorami jako ciowymi, wi ksz  trwa o ci  w obrocie 

handlowym, mniejsz  podatno ci  na choroby grzybowe, czy te  posiadaj  d u szy 

okres przechowywania 6. Ma o przetworzone owoce i warzywa s  pó produktami 

zbli onymi pod wzgl dem naturalno ci i wie o ci do surowców o trwa o ci 

zapewniaj cej bezpiecze stwo spo ycia i dystrybucji przez co najmniej 4-7 dni. Celem 

zabezpieczenia pó produktów przed rozwojem mikroflory zwykle pakuje si  je w 

atmosferze modyfikowanej, o zmniejszonej zawarto ci tlenu i podwy szonej dwutlenku 

w gla. Zanurzenie np. plastrów warzyw w roztworach kwasu nadoctowego lub w 

przypadku owoców w kwasie askorbinowym zwi ksza pojemno  przeciwutleniaj c  

                                                 
5 Grzybowska B.: Innowacyjno  przemys u spo ywczego - uj cie regionalne. Wydawnictwo UWM, Olsztyn 

2012, s. 89 
6 Kruczy ska D. :  Nowe odmiany jab oni. Wydawnictwo Hortpress, Warszawa 2008. 
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produkt, a po zapakowaniu w atmosferze modyfikowanej zapobiega degradacji 

sk adników od ywczych7. 

Ta wiedza pomaga przedsi biorstwom we wdra aniu innowacyjnych produktów. 

Przyk adem mo e by  Firma Marwit, która wypu ci a na rynek przek ski owocowo–

warzywne sprzedawane w dwukomorowych pojemnikach w czterech wariantach 

smakowych. Przyk adowa kompozycja smakowa to: jab ko, winogrono, marchewka i 

pomidor.  

Innym przyk adem jest Spó ka Green Factory podj a produkcj  oraz sprzeda  

poci tych, umytych, spakowanych i gotowych do spo ycia mieszanek sa at. Kolejnymi 

innowacjami by y tzw.: lunch boksy, czyli sa atki z dodatkami oraz z dresingiem i 

plastikowymi sztu cami. Podobne innowacje znane si  ju  do  dobrze w pa stwach 

Europy Zachodniej, jednak ich pozycjonowanie produktu na krajowym rynku pozostaje 

wci  nowo ci  (www.portalspozywczy.pl/owoce-warzywa/wiadomosci/sektor-

owocow-i-warzyw-rozwija-sie-w-rytmie convenience,138286.html, dost p w dniu 

18.06.2017 r.). 

Owoce i warzywa najlepiej konsumowa  oczywi cie w stanie wie ym, w zwi zku 

z ich niewielk  trwa o ci  i produkcj  sezonow , wi kszo  owoców i warzyw 

poddawana jest obróbce technologicznej, celem ich utrwalenia i przetworzenia8. Jedn  z 

najlepiej rozwijaj cych si  kategorii sektora przetwórstwa owoców i warzyw s  soki nie 

wytwarzane z koncentratu (NFC – Not From Concentrate). Odnotowuj  one wzrost 

sprzeda y na poziomie 7% rocznie. Soki t oczone, pomimo wy szej ceny zdobywaj  

popularno  w ród konsumentów ze wzgl du na wi ksz  zawarto  witamin i 

sk adników mineralnych. Firma Hortex w 2016 roku wprowadzi a now  lini  soków 

t oczonych w ró nych wariantach smakowych. Mieszanie soków ró nych gatunków daje 

mo liwo  otrzymania produktów o du ej zawarto ci zwi zków prozdrowotnych. 

Przyk adowo po czenie soku z limonki bogatego w flawony z sokiem z aronii, bogatego 

w antocyjany. 

Kolejn  dobrze rozwijaj c  si  kategori  produkcji, s  d emy. Rynek ten ro nie w 

tempie blisko 3% rocznie. Wielu producentów wprowadzi o innowacje zwi zane z coraz 

wi ksz  ró norodno ci  u ywanych do produkcji surowców. Dawtona w 2015 roku 

wprowadzi a d em pomidorowy. Maspex w 2016 roku wprowadzi  d emy marki 

owicz, wytwarzane z owoców o prozdrowotnych w a ciwo ciach takich jak czarny bez, 

rokitnik czy dzika ró a, a rok pó niej poszerzy  swoj  innowacyjn  ofert  o d emy z 

dodatkami kwiatów jadalnych (http://www.portalspozywczy.pl/owoce-

warzywa/wiadomosci/sektor-owocow-i-warzyw-rozwija-sie-w-rytmie-

convenience,138286.html, dost p w dniu 18.06.2017 r.). 

Innym typem dzia a  innowacyjnych mog  by  innowacyjne procesy i technologie. 

Zastosowanie nowych procesów i technologii pozwoli o wyd u y  trwa o  produktów 

spo ywczych w tym owoców i warzyw, zwi kszy  ich bezpiecze stwo i jednocze nie 

wytworzy  wyroby istotnie ró ne od wyst puj cych ju  na rynku. Innowacje w zakresie 

procesu produkcji oraz technologii ywno ci w ró nym stopniu akceptowane s  przez 

                                                 
7 Czapski J.: Owoce i warzywa oraz ich przetwory. W: ywno  prozdrowotna - sk adniki i technologia (red. J, 

Czapski, D. Górecka). Wydawnictwo Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu, Pozna  2015. s. 87-89 
8 Gr bowiec M.: Znaczenie innowacji produktowych w rozwoju przedsi biorstw na przyk adzie bran y 

owocowo-warzywnej. Zeszyty Naukowe Szko y G ównej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie - Problemy 

Rolnictwa wiatowego 2011, 11(26), nr 2, 26-36 
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konsumenta. Stosuje si  mi dzy innymi in ynieri  genetyczn  polegaj c  na modyfikacji 

ro lin. Technologia ta polega na wprowadzeniu lub usuni ciu okre lonych genów, aby 

zwi kszy  odporno  ro lin na infekcje wirusowe, bakteryjne, szkodniki czy herbicydy, 

ale przede wszystkim polega na wyd u eniu ich trwa o ci 9. 

Wiele nowych procesów technologicznych stosowanych jest w produkcji ywno ci 

wygodnej, w tym wielu przek sek warzywnych, owocowych, zup, kremów, bulionów, 

ale równie  koncentratów warzywnych. Stosowanie innowacyjnych technologii to 

mi dzy innymi niekonwencjonalne metody ogrzewania, nietermiczne metody 

przetwarzania, dodatek naturalnych substancji niszcz cych lub hamuj cych rozwój 

drobnoustrojów oraz korzystanie z opakowa  aktywnych10. Ciekawym procesem zmian 

zachodz cym w przedsi biorstwach, s  technologie zwi zane z dalsz  obróbk  odpadów 

owocowych i warzywnych. Mog  to by  np. wyt oki, bo tak nale y nazwa  powstaj cy 

odpad, zawieraj cy du e ilo ci zwi zków prozdrowotnych. Powstaj  podczas t oczenia 

soku oraz nasion. Wyt oki owocowe po poddaniu procesowi ekstrakcji (dobre ród o 

zwi zków fenolowych) dodawane s  do ró nych produktów, chocia by do soków 

jab kowych, natomiast wyt oki suszone s  dobrym komponentem ró nych wyrobów i 

posiadaj  wi ksz  wytrzyma o  podczas przechowywania w porównaniu z suszonymi 

owocami. Firmy wykorzystuj  li cie i ogonki broku ów jako dodatek do naparów z 

herbaty (zwi kszenie zawarto ci polifenoli i glukozynolanów w produkcie), wyt oki 

jab kowe u ywane s  do produkcji pektyn, ekstraktów o du ej pojemno ci 

przeciwutleniaj cej, preparatów zag szczaj cych, a wyt oki powstaj ce z kolorowych 

owoców, do otrzymywania preparatów barwi cych11. 

Na rynku owoców i warzyw, jak równie  w segmencie przetworów owocowo-

warzywnym oprócz wprowadzenia przez producentów innowacji produktowych, 

zauwa alny jest wzrost innowacyjnych metod marketingowych. Mo na do nich zaliczy  

zmiany w wielko ci, kszta cie, rodzaju i masie opakowa . Innowacje te polegaj  tak e 

na zmianie materia u wykorzystywanego do produkcji opakowa , umo liwiaj cego 

przygotowanie przetworzonych owoców i warzyw np. w kuchence mikrofalowej. 

Wykonane s  ze specjalnej folii, która pod wp ywem ciep a dostarczonego z mikrofali 

gotuje produkty. W obszarze opakowa  mog  zosta  wprowadzone dodatkowo 

innowacje zwi zane z wielko ci  opakowania. Producenci musz  dostosowa  wielko  

opakowania w zale no ci od grupy konsumentów do której kierowany jest dany produkt. 

Zmniejszenie opakowania powi zane jest ze zmniejszeniem ilo ci produktu, a przez to 

ze spadkiem ceny za produkt. Przy odpowiednim sposobie wprowadzenia zmian 

cenowych, przedsi biorstwo mo e wp yn  na wzrost sprzeda y produktów 12. 

W opakowaniach mo na dokona  równie  innowacji w zakresie zmian szaty 

graficznej, dzi ki niej producent komunikuje si  z konsumentem. Mi dzy innymi firma 

                                                 
9 Je ewska-Zychowicz M.:, Uwarunkowania akceptacji konsumenckiej innowacyjnych produktów 

ywno ciowych. ywno . Nauka. Technologia. Jako  2014, 6(97), 5-17 
10 Targosz R.: Promocja innowacyjnych rozwi za  technicznych i organizacyjnych w sektorze przetwórstwa 

ywno ci. Wydawnictwo SGGW, Warszawa 2015, s. 24. 
11 Czapski J.: Owoce i warzywa oraz ich przetwory. W: ywno  prozdrowotna - sk adniki i technologia (red. 

J, Czapski, D. Górecka). Wydawnictwo Uniwersytetu Przyrodniczego w Poznaniu, Pozna  2015. s. 87-89 
12 Gr bowiec M.: Znaczenie innowacji produktowych w rozwoju przedsi biorstw na przyk adzie bran y 

owocowo-warzywnej. Zeszyty Naukowe Szko y G ównej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie - Problemy 

Rolnictwa wiatowego 2011, 11(26), nr 2, 26-36 
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Agros Nova13 zmodyfikowa a logo marki owicz. Spó ka najpierw zajmowa a si  

produkcj  d emów, a nast pnie poszerzy a swój asortyment o sosy, koncentraty czy te  

zupy gotowe, st d konieczno  wprowadzenia logo bez wisienek, które jest bardziej 

uniwersalne.  

Wa nym czynnikiem maj cym wp yw na dzia alno  innowacyjn  przedsi biorstw 

jest tak e ich kultura organizacyjna. Okre la si  ni  sposób my lenia oraz dzia ania 

pracowników. Czynniki innowacyjno ci wewn trz przedsi biorstw zale  bardzo cz sto 

od osobowo ciowych cech zarz dzaj cych, ale równie  od zaanga owania personelu 

oraz odpowiedniego kontrolowania i zarz dzania zasobami materia owymi, a tak e 

infrastruktur  firmy14. Du a konkurencja wymusza w przedsi biorstwach poszukiwania 

nowych rozwi za , ale to cz owiek jest bod cem nap dzaj cym wszystkie procesy, 

dlatego wymóg osobistego kontaktu pomi dzy prze o onym a pracownikami oraz 

eliminacja wszelkich wewn trznych barier komunikacyjnych jest konieczna15.  

Materia  i metodologia bada   

Dla lepszego poznania preferencji i procesu postrzegania innowacyjno ci sektora 

owoców i warzyw w Polsce z punktu widzenia konsumenta, przeprowadzono badanie 

empiryczne. Zastosowano w nich metod  bada  ankietowych, wykorzystuj c technik  

ankiety internetowej. Badanie przeprowadzono w grudniu 2017 roku. Wzi o w nim 

udzia  502 osoby w ró nym przedziale wiekowym, dochodowym itp. Badanie mia o 

charakter anonimowy. Opiniodawcami by y osoby przypadkowo dobrane do próby. 

Badania opracowano przy pomocy arkusza kalkulacyjnego programu Microsoft Office 

Excel, a wyniki szczegó owo omówiono i przedstawiono w formie wykresów. 

Badana próba sk ada a si  w wi kszo ci (62,4%) z kobiet, za  m czy ni stanowili 

37,6% ankietowanych Najliczniejsz  grup  respondentów stanowi y osoby w wieku do 

25 lat (53%), natomiast najmniej liczebn  osoby powy ej 56 roku ycia (6,9%). 

Pozosta  cz  stanowi y osoby z przedzia u 25-55 lat, w tym z przedzia u 25-40 lat 

(28,2%), a z przedzia u 41-55 lat by o 11,9% wszystkich ankietowanych.  

Wi kszo  badanych posiada o wy sze wykszta cenie (77,2%), rednim 

wykszta ceniem legitymowa o si  13,9% badanych. Zaledwie 5,9% poda o, e posiada 

wykszta cenie zawodowe, a 3%, wykszta cenie podstawowe  

Sytuacja materialna ankietowanych kszta towa a si  na zbli onym poziomie. 

Najwi cej badanych (25,7%) zadeklarowa o dochód z przedzia u 1500-2000 z . netto 

miesi cznie na osob , natomiast najmniej, bo tylko 11,4% osoby okre li y swój 

miesi czny dochód netto na osob  w przedziale 2501-3000 z . 22,3% zaznaczy o, e ich 

dochody miesi czne netto na osob  wynosi y 2001-2500 z . Tyle samo respondentów 

okre li o dochód poni ej 1500 z . Pozosta e 18,3% badanych posiada o dochód powy ej 

3000 z . netto miesi cznie na osob .  

                                                 
13 W lipcu 2015 roku Firma Agros Nova sprzeda a wybrane aktywa Grupie Maspex Wadowice, w tym marki: 

owicz, Krakus, Kotlin, DrWitt, W oc awek, Tarczyn, Fruktus. 
14 Barczak B., Walas-Tr bacz J.: Dzia alno  innowacyjna sektora MSP - determinanty rozwoju. Prace i 

Materia y Wydzia u Zarz dzania Uniwersytetu Gda skiego 2005, nr 4, 407. 
15 Tyl anowski R.: Determinanty  innowacyjno ci  polskich  przedsi biorstw. W: Innowacyjno   organizacji w 

strategii intelektualnego i zrównowa onego rozwoju (red. J. Wi niewska, K. Janasz). Wydawnictwo Difin 

Warszawa. 2012,  s. 77. 
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Wyniki bada  

Wiedza konsumentów o produktach innowacyjnych sektora owoców i warzyw oraz 

motywy post powania w procesie ich akceptacji 

Badania na temat innowacyjnych produktów rozpocz to od pozyskania informacji 

od respondentów na temat pierwszego skojarzenia wi cego si  z has em - „innowacja 

w sektorze owoców i warzyw”. Ponad po owa (52,1%) respondentów niezale nie od 

p ci, miejsca zamieszkania, wykszta cenia, sytuacji zawodowej uzna a, e jest to produkt 

o nowych, oryginalnych smakach. Z ca kowicie nowym produktem uto sami o si  

43,8% ankietowanych. 39,6% ankietowanych (w wi kszo ci by y to osoby do 40 roku 

ycia), stwierdzi o, e produkt innowacyjny to produkt funkcjonalny o korzystnym 

udokumentowanym oddzia ywaniu na zdrowie. Kolejnymi skojarzeniami jakie podali 

respondenci by y: ulepszona linia produktowa (30,2%), zastosowanie ekologicznych 

surowców w procesie produkcji (27,1%), produkt w nowym opakowaniu (26%). W du o 

mniejszym stopniu badani kojarzyli innowacje sektora owoców i warzyw z nowymi 

sposobami promocji (14,6%), z  produktami ju  istniej cymi ale sprzedawanymi pod 

inn  mark  (9,4%) oraz ze zmian  zasad dzia ania przedsi biorstwa (6,3%).  

Obecnie, konsumenci nie tylko oczekuj  od ywno ci zaspokojenia g odu, ale 

równie  pozytywnego wp ywu na ich zdrowie, mi dzy innymi poprzez obni enie 

poziomu cholesterolu, czy te  zachowania równowagi mikroflory jelitowej. Wa ny jest 

tak e innowacyjny sk ad, czyli wzbogacenie produktów w nowe sk adniki (43,1%) jak i 

jego wy sza jako  (40,3%). Cena jako czynnik motywuj cy b d  te  demotywuj cy do 

zakupu deklarowana by a przez 16,7% badanych, natomiast reklama przez 13,9% osób, 

za  rekomendacja sprzedawcy lub znajomego przez 12,5% opiniodawców. Pozosta e 

czynniki takie jak: moda, nowe funkcjonalne opakowanie czy zwi kszony okres 

przydatno ci do spo ycia by y rzadziej wybierane przez respondentów i nie przekroczy y 

progu 7%. Warto zaznaczy , e to kobiety cz ciej podawa y mod  jako czynnik 

motywuj cy w porównaniu do m czyzn, dla których zwi kszony okres przydatno ci do 

spo ycia by  cenniejszy. Jako inny przyk ad ankietowani podali ciekawo  nowo ci, jako 

czynnik motywuj cy do zakupu takich produktów (wykres 1). 

 
Wykres 1. Oczekiwania respondentów wobec innowacyjnych produktów sektora owocowo-

warzywnego 

 
ród o: Badanie w asne. 
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Deklaracje respondentów dotycz ce podej cia do czynników zwi zanych z 

procesem nabywania nowych produktów by y bardzo zró nicowane. Jak wynika z 

przeprowadzonych bada  najwi ksz  grup  w ród ankietowanych (43,6%), stanowi y 

osoby deklaruj ce, e kupowali nowe produkty ywno ciowe po wypróbowaniu ich 

przez znajomych i wyra aniu przez nich pozytywnych opiniach o takich produktach. 

Prawdopodobnie wynika to z postrzeganego niskiego ryzyka nieudanego zakupu. Te 

osoby nazywane s  zazwyczaj pó nymi na ladowcami. Do grupy wczesnych 

na ladowców kupuj cych nowe produkty stosunkowo szybko nale a o 36,1% 

ankietowanych. Osoby, które niech tnie nabywa y innowacyjne produkty owocowo - 

warzywne stanowi y nieca e 12% wskaza , a respondenci deklaruj cy, e byli 

tradycjonalistami i nie kupowali nowych produktów by o zaledwie 4%.  

Respondenci najcz ciej kupowali produkty uznane przez nich za innowacyjne 

kilka razy w miesi cu (41,7% wskaza ). Najliczniejsz  grup , która zaopatrywa a si  z 

tak  systematyczno ci  okaza y si  by  osoby poni ej 40 roku ycia, a w tym ponad 

po owa to osoby bardzo m ode posiadaj ce nie wi cej ni  25 lat, a ponadto ich dochód 

nie by  wy szy ni  2000 z  netto miesi cznie. Kilkukrotne zakupy w ci gu roku 

zadeklarowa o 34,7% ankietowanych. Ponad 15% osób nabywa o innowacyjne produkty 

sektora owoców i warzyw kilka razy w tygodniu. Rzadziej ni  kilka razy w roku 

zaledwie 4,2%, a codziennie jeszcze mniej bo 2,8% badanych. Zaobserwowano tak e 

zale no  pomi dzy cz stotliwo ci  nabycia, a miejscem zamieszkania. Osoby 

mieszkaj ce na wsi rzadziej nabywali innowacyjne produkty sektora owoców i warzyw, 

ni  osoby mieszkaj ce w mie cie. Wynika to z wi kszej dost pno ci na wsi tradycyjnych 

produktów, pochodz cych z w asnych upraw. 

Najcz stszym miejscem nabywania takich produktów przez konsumentów by y 

super i/lub hipermarkety – 70,8% wskaza . Kolejnym do  znacz cym miejscem zakupu 

okaza y si  by  sklepy dyskontowe (48,6%). Pozosta e warianty odpowiedzi nie 

przekroczy y 20% deklaracji i by y to bazary (19,4%), osiedlowe sklepiki, sklepy z 

ywno ci  ekologiczn , sklepy internetowe (wszystkie trzy po 18,1% wskaza ), czy 

kiermasze i targi (15,3%). W sklepach specjalistycznych tak  ywno  nabywa o 

zaledwie 8,3% respondentów, a jeszcze mniej, bo 6,9% badanych w barach czy 

restauracjach.  

Ankietowani zostali tak e zobligowani do okre lenia stopnia rozpoznawalno ci 

innowacji marketingowych i produktowych. 75% respondentów by a w stanie rozpozna  

innowacje marketingowe, natomiast pozostali nie potrafili tego zrobi . Innowacje 

produktowe potrafi o okre li  a  81,9% ankietowanych, a 18,1% badanych z takowymi 

innowacjami mia o problem. Na pytanie o najcz ciej rozpoznawalne innowacje 

marketingowe ankietowani, wybierali w szczególno ci promowanie produktów przez 

liderów opinii czyli s awnych ludzi (46,3% wskaza ), reklama danego produktu w 

ró nych miejscach spotykana by a przez 44,4% respondentów. Dost pno  danego 

produktu w wielu miejscach deklarowa o 40,7% badanych co potwierdza coraz bardziej 

rozbudowuj c  si  sie  dystrybucji w Polsce. Zmienno  szaty graficznej na etykietach i 

opakowaniach oraz promocje cenowe by y wskazywane przez odpowiednio 33,3% oraz 

29,6% opiniodawców. Zmiana wizerunku marki i pozycjonowanie produktów w filmach 

lub programach telewizyjnych zadeklarowa o 20,4% ankietowanych. W tym przypadku 

zdecydowan  wi kszo ci , która okre li a te warianty by y osoby starsze i osoby w 

rednim wieku, wi e si  to z wi ksz  mo liwo ci  i cz stotliwo ci  ogl dania telewizji. 
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11,1%badanych uzna o za innowacje stosowanie specjalnych ofert dla w a cicieli kart 

lojalno ciowych oraz otrzymywanie produktów w formie profitów (9,3%), (wykres 2). 

 
Wykres 2.Rodzaje innowacji postrzeganych przez nabywców w sektorze owoców i warzyw 

 

ród o: Badanie w asne. 

Badani konsumenci oczekuj  jednak od innowacyjnych produktów korzystnego 

wp ywu na zdrowie i zaskakuj cych smaków. Kolejnymi innowacjami jakie okre lili 

ankietowani by a zmieniona ilo  sk adników (47,5%) oraz wprowadzenie na rynek 

zupe nie nowego produktu (42,4%). Zmienion  receptur  produktu zadeklarowa o 

35,6% badanych przewa aj ca cze  to osoby m ode. Grupa 32,2% respondentów 

okre li a stosowanie przyjaznych dla rodowiska materia ów produkcyjnych jako istotne 

innowacje, a nowe zastosowanie istniej cego ju  produktu 28,8% osób. Zaledwie 6,8% 

badanych uwa a za wa n  innowacje produktow  mo liwo  dowozu produktu w 

wyznaczone miejsce (wykres 3).  

 
Wykres 3. Rodzaje innowacji marketingowych rozpoznawanych w sektorze owoców i warzyw 

 
ród o: Badanie w asne. 
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ród a informacji o produktach innowacyjnych 

Najcz stszym ród em czerpania informacji o innowacyjnych produktach 

owocowych i warzywnych przez respondentów okaza y si  by  wiadomo ci zawarte w 

internecie. Tak  mo liwo  wybra o a  60,4% ankietowanych, a ponad 80% z tych 

odpowiedzi wybrali ludzie m odzi poni ej 40 roku ycia, w tym zdecydowan  

wi kszo ci  by y osoby poni ej 25 lat, dla których internet w obecnych czasach sta  si  

nieodzownym elementem ycia.  

Prawie po owa badanych czerpa a wiedz  z w asnych obserwacji sklepowych 

(47,9%), by y to w znacznej wi kszo ci osoby z wykszta ceniem wy szym. Niewiele 

mniej, bo 41,7% respondentów wskazywa o na telewizj  i na informacje zawarte na 

opakowaniach (30,2%). Mo na stwierdzi , e wspó cze nie, w dobie wszechobecnego 

Internetu w zachowaniu obywateli dostrzega si  jednak siln  potrzeb  dotkni cia 

produktu i zweryfikowania, czy informacje o promowanych produktach s  zgodne z 

informacjami zawartymi w tradycyjnych mediach, a dodatkowo przeczyta  informacje 

zawarte na etykietach. Kolejnymi ród ami wybieranymi przez ankietowanych by a 

rodzina i znajomi (21,9%), którzy zazwyczaj posiadaj  cechy liderów opinii i w 

znacznym stopniu wp ywaj  na postawy innych konsumentów, prasa (14,6%) oraz 

szko a i studia (14,6%). Zaledwie 8,3% badanych wybra o radio, a 6,3% respondentów 

jarmarki i bazary kojarzone bardziej z ywno ci  tradycyjn , ani eli z produktami 

innowacyjnymi.  

Badani respondenci mimo wielu pozytywnych cech zwi zanych z innowacjami na 

rynku przetworów owcowo-warzywnych, wskazywali jednak równie  na bariery 

ograniczaj ce mo liwo ci zakupu tych produktów. Pierwszym i zdecydowanie 

najliczniejszym wskazaniem respondentów by o okre lenie, e wol  produkty tradycyjne 

(66,7%), natomiast drugim by a ich wysoka cena (37,5%). Kolejnymi wa nymi 

barierami by y: nieznajomo  wielu innowacyjnych produktów owocowych i 

warzywnych na rynku (29,2%), brak wiedzy bezpo rednio na ich temat (25%) oraz 

trudno  w rozró nieniu jej od innej ywno ci (20,8%). Cz sto konsumenci maj  obawy 

przez nieznanym produktem. W mniejszym stopniu przeszkod  okaza a si  by  opinia 

innych oraz niewiedza o mo liwo ciach nabycia takich produktów (po 12,5% 

odpowiedzi).  

Podsumowanie 

Przedsi biorstwo, aby odnosi  sukcesy a przede wszystkim zaspokoi  potrzeby 

klientów musi wprowadza  nowe produkty lub doskonali  obecne. Odbywa si  to 

poprzez wprowadzanie innowacji w technologii produkcji, modyfikacj  sk adu, zmian  

opakowa . Zmieniaj ca si  ci gle moda, trendy, styl ycia konsumentów spowodowa y, 

e oczekuj  oni nie tylko zaspokojenia swoich potrzeb, ale tak e osi gni cia 

dodatkowych korzy ci ze spo ywania innowacyjnej ywno ci. Jednocze nie spore 

znaczenie przy dokonywaniu zakupu maj  opinie innych, ceny, czy dost pno  takich 

produktów. Producenci zobligowani s  do poznania czynników psychospo ecznych, 

marketingowych, demograficzno-ekonomicznych, spo eczno-kulturowych, które w 

znacznej mierze wp ywaj  na zachowania konsumentów na rynku innowacyjnych 

produktów. Nasycony ju  rynek spo ywczy stawia coraz wy sze wymagania 



 

70 

konsumentów wobec dost pnych na nich produktów spo ywczych. Taka ywo  musi 

posiada  odpowiednie walory jako ciowe, dietetyczne, a przede wszystkim sensoryczne. 

Przeprowadzone badanie empiryczne, na podstawie którego okre lono bariery, 

motywy, trendy oraz zachowania konsumentów na rynku innowacyjnych produktów 

owoców i warzyw. Badani w zdecydowanej wi kszo ci kojarzyli innowacje sektora 

owoców i warzyw z produktem ca kowicie nowym, o nowych i oryginalnych smakach.  

Dla du ej liczby respondentów informacje zamieszczone na opakowaniu by y 

podstaw  do okre lenia, e dany produkt to produkt innowacyjny, natomiast 

najcz stszym ród em czerpania wiedzy o tych produktach okaza  si  by  Internet. 

Wiedza konsumentów na temat innowacyjnych produktów owocowych i warzywnych 

by a zadowalaj ca. Mimo wszystko stwierdzono spore mo liwo ci, aby t  wiedz  

poszerza  poprzez cz stsze reklamy i akcje marketingowe. Natomiast wiedza zwi zana 

bezpo rednio z innowacjami produktowymi oraz marketingowymi sektora owocowo-

warzywnego osi gn a dosy  wysoki poziom znajomo ci.  

Respondenci nabywali innowacyjne produkty kilka razy w miesi cu zwa ywszy na 

ich wyró niaj ce si  w a ciwo ci poprawiaj ce zdrowie czy samopoczucie. Konsumenci 

kupowali innowacyjne produkty owocowo-warzywne najcz ciej w super i 

hipermarketach. Spowodowane jest to bogat  ofert  produktow  i do  szerokim 

asortymentem dost pnych produktów.  

Przekazywane informacje o innowacjach wp ywaj  na adaptacj  tych produktów 

przez konsumentów. St d wi kszo  ankietowanych korzysta a z w asnych obserwacji, a 

istotnym czynnikiem motywuj cym badanych do zakupu ich pozytywny wp yw na 

zdrowie.  

Badania wykaza y równie  jedn  g ówn  barier  nabywania innowacyjnych 

produktów sektora owoców i warzyw, a by a to wi ksza ch  do spo ywania 

tradycyjnych i ju  sprawdzonych produktów. 
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Summary 

Fashion, health and convenience shape today's consumer market in innovation. The 

knowledge of the consumer is the key to the success of the company. The aim of the study was to 

evaluate the innovativeness of the fruit and vegetable sector in Poland in the opinion of Polish 

consumers. Based on the available literature, articles and professional journals and the information 

published on websites characterized by changes in the Polish market in fruit and vegetables, 

innovative fruit and vegetable sector, types of innovation related to new technologies and 

processes, and new methods of marketing and organizational and also described trends and 

consumer barriers in the fruit and vegetable sector. For a full presentation of the degree of 

knowledge and recognition of selected innovations and the relation to this type of products of the 

consumer survey was conducted. 

Keywords - innovation, market, consumer, fruit and vegetables, innovative food products. 
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