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Wybrane aspekty innowacyjnosci
oraz zasad i procedur opracowywania nowego produktu spozZywczego

Streszczenie

W pracy poddano analizie wybrane etapy i podstawowe zasady oraz procedury, ktore nalezy zrealizowaé¢ w ra-
mach prac nad projektowaniem nowych produktéw spozywczych oraz ich dystrybucjq. Rozwazania teoretyczne
oparto na spostrzezeniach oraz efektach samodzielnych zadan projektowych nowych wyrobow spozywczych
opracowanych przez wybrang grupe studentow studiujqcych profil spozywczy. Dokonano zestawienia i oceny
poszczegolnych etapow projektowania nowego produktu, jego komercjalizacji oraz podstawowych zasady jego
wdrazania na rynek konsumencki.

Stowa kluczowe: projektowanie nowego produktu spozywczego, komercjalizacja, wdrazanie.

Chosen aspects of innovation
and the rules and procedures for the development of a new food product

Summary

Chosen stages, basic principles and procedures which should be implemented in the context of work on the de-
sign of new food products and their distribution were analyzed. Theoretical considerations based on observa-
tions and results of independent design tasks of new food products developed by a select group of students study-
ing the profile of the food. The statement and the assessment of the various stages of designing a new product, its

commercialization and basic rules for its implementation to the consumer market were made.

Key words: design of a new food product, commercialization, implementation.

Motto:

Niech zywnos¢ bedzie twoim lekiem, a lek twojq Zywnosciq. Jak moze zrozu-
mieé choroby cztowieka ten, kto nie bierze pod uwage tej zasady i ignoruje jq?

Wprowadzenie

Projektowanie nowych produktéw spozywczych i potraw
w gastronomii jest dla kazdego przedsiebiorstwa z branzy
spozywczej jednym z gtéwnych elementéw funkcjonowania
i strategii biznesowej (Czapski i Jankowski, 1995; Kuter-
mankiewicz, 2004; Makata i Olkiewicz, 2004; Morris,
2009). Zaktady produkcyjne oraz gastronomiczne, aby
przetrwac i rozwija¢ sie na wymagajacym poziomie i kon-
kurencyjnym rynku, potrzebuja innowacyjnych wyrobéw,
bedacych odpowiedzig na potrzeby ioczekiwania konsu-
mentow. Opracowanie produktéw spozywczych, poczawszy
od niewielkiej zmiany istniejagcego asortymentu, a skon-
czywszy na wprowadzaniu na rynek nowosci, jest silg nape-
dowa wszystkich branz przemystu spozywczego. Jest to
jednak proces obcigzony duzym ryzykiem, czesto konczacy
sie niepowodzeniem. Jaki jest klucz i konieczne wymogi, aby
przedsiewziecie zwigzane z projektowaniem i wprowadze-
niem na rynek nowego produktu zakonczyto sie pelnym
sukcesem? Odpowiedz na to pytanie daje wnikliwa wiedza
i podejscie marketingowe w zakresie tej tematyki, oparte
miedzy innymi na szczegétowej analizie rynku.

Jak podaja fachowcy od marketingu i reklamy codziennie
pojawia sie ok. 90 nowych produktéw spozywczych, co go-

Hipokrates z Kos, 460-377 BC

dzine powstaje 7 pomystéw na nowy produkt, a co 10 minut
zapada decyzja o podjeciu produkcji nowego wyrobu. Przy-
toczone dane $wiadcza o tym, jak wiele firm chcac zwiekszy¢
swoja konkurencyjnos¢ i pozyska¢ konsumenta stara sie
zaoferowa¢ mu nowy, innowacyjny produkt, ktéry bedzie
odpowiadat jego potrzebom. Wsréd nowo wprowadzanych na
rynek produktéw najprezniej rozwijaja sie wyroby o walorach
prozdrowotnych (Earl i in., 2007; Kall i Sojkin, 2008; Lenart,
2008a; Lenart, 2008b; Morris, 2009; Czajkowska i in., 2013).

Patrzac na przyktadowe trendy rozwojowe wspotczesnej
produkcji zZywno$ci mozna stwierdzi¢, iz obejmuja one
kilka zasadniczych kierunkdéw tj.:

- opracowywanie zywno$ci zbilansowanej zywieniowo,

- produkcje Zywnosci o pozadanych przez konsumenta ce-
chach tj.: ,Swieza”, ,naturalna”, ,zdrowa”,

- ilosciowg i chemiczng ocene jakosci,

- opracowywanie produktéw aktywnych fizjologicznie, od-
dzialujacych na obnizenie zawartosci cholesterolu oraz
zapobieganie chorobom nowotworowym, osteoporozie,
alergiom i procesom starzenia sie,

- wprowadzanie nowych metod przetwarzania np. ekstruzji,
radiacji, metod biologicznych, proceséw membranowych,
wysokich ci$nien,
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- wprowadzenie produkcji zintegrowanej
komputerowo,

- rozw6j opakowan przyjaznych dla $rodowiska,

- wprowadzanie tzw. alternatywnych surowcow,

- nowe sposoby utylizacji odpadéw i odzyskiwanie z nich
wielu cennych substanciji.

i kierowanej

Powodzenie badz porazka innowacji produktéow zalezy od
wielu czynniké6w a najbardziej istotnym jest oryginalnos$¢
nowego produktu, umiejetno$¢ i zasoby przedsiebiorstwa,
profesjonalizm marketingu oraz dojrzatos¢ rynku. Aby mdc
zaprojektowa¢ produkt spetniajacy potrzeby uzytkownika
niezbedne jest zrozumienie zachowan potrzeb konsumen-
tow. Aby nowy produkt odniést sukces na rynku niezbedna
jest takze wiedza technologiczna oraz zdolno$¢ i umiejet-
nos$¢ organizacyjna (Stewart, 2009).

Przy projektowaniu produktu, oprécz dazenia do wiek-
szych zyskéw finansowych, poszukiwania nowych rozwig-
zan i technologii, koniecznym jest rdwniez uwzglednienie
i zaspokojenie aktualnych potrzeb klienta. Dziatania w tym
kierunku rozpoczete juz od ponad czterdziestu lat przez
firmy branzy spozyweczej staly sie kluczows strategia tych
zaktad6éw. Duzy wptyw na taka sytuacje miaty dynamicznie
rozwijajace sie supermarkety, ktoére wskazywaty na po-
trzebe i konieczno$¢ opracowywania i wprowadzania na
rynek nowych produktéw spozywczych (Bartnikowska
i Zawadzka, 2002; Sojkina i in., 2003). Ogromna presja tego
segmentu na ten kierunek dziatalnosci, podyktowana zo-
stala tez potrzeba rynku, ktéry wymagat i dalej wymaga
ciagtych zmian, zwiekszenia réznorodnosci poszczegdlnych
asortymentoéw wyrobdw jak tez koniecznosci ciggtego lub
cyklicznego obnizania cen. W ten spos6b powstaje potrzeba
zmiany produktu, obejmujaca zaréwno drobne zmiany
niezbedne do zréznicowania produktéw na poédtkach jak
i redukuje ich cen. Z biegiem lat nastgpit postep technolo-
giczny oraz gtebokie zmiany spoteczne, ktore przyczynity
sie do projektowania zupetnie nowych wyrobdw.

Cel i zakres pracy

Celem opracowania byla analiza podstawowych zasad
i procedur zwigzanych z projektowaniem nowych produk-
tow spozywczych oraz ich dystrybucjg. Rozwazania teore-
tyczne oparto na efektach i ocenie samodzielnych prac pro-
jektowych wykonanych przez wybrang grupe studentéw
studiujacych profil spozywczy. Zatozenia do projektu, jego
cel i zakres obejmowaty opracowanie nowego produktu
spozywczego wedltug podanej S$ciezki postepowania.
W oparciu o analize zaprojektowanych réznych produktéw
mozna réwnocze$nie ocenie Kkreatywno$¢ studentéw
w zakresie tworzenia nowych receptur produktéw i potraw,
z uwzglednieniem dziatann marketingowych i logistycznych.
Zakres badan obejmowat:

- szczegblowe studia bibliograficzne;

- opracowanie zatozen dotyczacych procedur i poszczeg6l-
nych etapéw projektowania;

- podsumowanie.

Komercjalizacja produktu
Procedury opracowywania i wdrazania nowego produktu

Proces opracowywania produktu spozywczego taczy specy-
ficzne dziatania badawcze, obejmujace projektowanie pro-
duktu, planowanie procesu rozwoju, projektowanie procesu
produkgcji oraz ustalenie strategii i dziatann marketingowych.
Dziatania te nalezy podja¢ w celu zapewnienia wszechstron-
nego podejscia do planu opracowania nowych produktow.
Ostatecznym celem takich procedur jest stworzenie produk-
tu, ktéry bedzie kupowany przez indywidualnego konsu-
menta, firme zajmujacy sie produkcja zywnosci lub zaktad
gastronomiczny. Dwa elementy opracowania nowego pro-
duktu maja przy tym ogromne znaczenie, a mianowicie zna-
jomos$¢ potrzeb konsumenta i wiedza o najnowszych odkry-
ciach naukowych i postepie techniczno-technologicznym.
Mozna wiec pokusi¢ sie o ogdlne stwierdzenie, Ze proces
opracowywania nowego produktu tgczy nauki techniczne
z naukami spotecznymi, tworzgc tym samym usystematyzo-
wany zbiér wiedzy, niezbedny do wykorzystania na po-
szczegblnych etapach tworzenia produktu.

Wprowadzenie catkowicie nowego produktu zywnoSciowe-
go na rynek jest niezmiernie trudne. Wiekszo$¢ nowych
produktéw powstaje w wyniku kombinacji wybranych za-
biegow technologicznych i modyfikacji recepturowych. Naj-
czesciej nowy produkt zywnosSciowy jest efektem rozwoju
istniejgcej linii produktéow, np. przez wprowadzenie nowej
gamy aromatéw, smakéw, nadanie nowej tekstury, zastoso-
wanie nowych opakowan (nowej szaty graficznej, zmiany
wielko$ci porcji w opakowaniu), zmianie zawarto$ci wybra-
nych sktadnikéw lub dodatkéw (np. poprzez produkcje wy-
robow o nizszej zawarto$ci ttuszczu, cukru itp.). Czesto tez
przeprowadza sie modyfikacje istniejacych produktéw, na-
dajac im forme tzw. Zywno$ci wygodnej. Opracowywanie
nowych produktéw, wprowadzanie ich na rynek, a nastepnie
ich dalsze doskonalenie w wyniku obserwowanych zmian
wymagan rynkowych i preferencji konsumenckich staje sie
koniecznoscia, szczegdlnie w sytuacji znacznej konkurencji
na rynku. Do czynnikéw wptywajacych na aktywnos¢ przed-
siebiorstwa produkcyjnego w zakresie funkcjonowania na
rynku nalezy zaliczy¢:

- potrzeby wiasne firmy skierowane na jej rozwo6j, w tym
wzrost sprzedazy;

- wiekszy zysk, zmniejszenie ryzyka strat, zwalczanie kon-
kurencji podobnych podmiotéw dziatajgcych na rynku;

- zachodzace zmiany spoteczne, (np. zmienno$¢ gustéw, mi-
gracja ludnosci, przemiany ekonomiczne, zmiany charakteru
pracy, stopien wyksztatcenia, wzrost aktywnego wypoczynku;

- postep w dziedzinie nauki i technologii obejmujacy rozwéj
nauk podstawowych.

Kazdy produkt ma swéj ,cykl zycia”, ktéry mozna opisa¢
charakterystyczng krzywa przebiegajacg w czasie (rys. 1).
Sktada sie on z nastepujgcych po sobie kolejnych faz:

- Inicjacja - faza wprowadzenia produktu na rynek;

- Wzrost - faza wzrostu sprzedazy produktu;

- Dojrzato$¢ - faza dojrzatosci produktu;

- Nasycenie - faza spadku sprzedazy produktu.
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Faza wstepna obejmujaca ,inicjacje”, charakteryzuje sie du-
zymi wydatkami marketingowymi i ma na celu przede
wszystkim zwrdcenie i zdobycie uwagi konsumenta, wskaza-
nie na wysoka jako$¢ i relatywnie niska i konkurencyjng cene.
W I fazie, okres$lanej jako faza wzrostu, obserwuje sie zazwy-
czaj szybki wzrost sprzedazy, zysk osigga szczytowy poziom,
wydatki marketingowe s3 na wysokim poziomie. W fazie III
okreslanej mianem ,dojrzatosci”, nastepuje wolny wzrost
i stabilizacja sprzedazy, obserwuje sie spadek zysku i wydat-
kéw marketingowych, a cena wyrobu jest najnizsza. Faza IV
tzw. ,spadku” cechuje sie zauwazalnym obnizeniem sprzeda-
zy, niskim zyskiem i wydatkami marketingowymi oraz wzra-
stajgca cena. Po fazie IV produkt powinien by¢ wycofany
z rynku, gdyz z reguly zaczyna przynosi¢ straty. Na jego miej-
sce powinien by¢é wprowadzony nowy produkt.

Cykl zycia nowego produktu
The life cycle of a new product spadek
sprzedazy
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Rys. 1. Przyktadowy cykl zycia produktu
Fig. 1. An example of product life cycle

Etapy procesu opracowywania nowego produktu

Procesy opracowywania produktéw musza by¢ dostosowane
do ich stopnia innowacyjnoSci, wiedzy i zasobéw przedsie-
biorstwa, ograniczen czasowych i poziomu ryzyka przyjetego
w firmie. Stad tez powszechnie przyjeta zostata 4-stopniowa
opcja opracowywania produktu, na ktéra sktada sie jego stra-
tegia, opracowanie projektu, jego realizacja i komercjalizacja
oraz wprowadzenie na rynek (rys. 2).

Opracowanie
strategii produktu
Development

of product strategy /—\
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Rys. 2. Podstawowe etapy procesu opracowywania nowego produktu;
AK - analiza krytyczna i decyzje najwyzszego kierownictwa o kontynuowaniu
prac, powrocie do poprzedniego etapu lub zaprzestaniu prac

Fig. 2. The basic sages in the process of developing a new product;
AK - critical analysis and decisions of top management to continue the work,
return to the previous step or cessation of work

Opracowywanie strategii produktu

W pierwszej kolejnosci okre$la sie pomyst i decyzje, jakie
nalezy podja¢ na podstawie wynikéw i wiedzy z poszcze-
gblnych etapow. Nastepnie identyfikuje sie dziatania na
poszczeg6lnych etapach i w konicu wybiera sie techniki do
wykonania tych dziatan. Daje to mocne podstawy do pla-
nowania projektu w uktadzie ,decyzje-wyniki-dziatania-
procesy i techniki”, ktére dadza ciggtos¢ realizacji ukierun-
kowanej na przeprowadzenie analizy krytycznej i podsta-
wy do podejmowania decyzji. Innymi stowy, na poczatku
nalezy zdecydowad, jaki jest cel projektu, okresli¢ zasoby
ludzkie, a takze mozliwosci produkcyjne oraz rezerwy cza-
sowe i finansowe. Stad tez opracowywanie strategii pro-
duktu okreslana jest jako najwazniejsze dziatanie, od kto-
rego zalezy zapewnienie koncowego sukcesu zwigzanego
z wprowadzeniem na rynek nowego wyrobu. Koncept pro-
duktu i w miare mozliwos$ci, opis wzoru projektu, a takze
raport o jego mozliwo$ci wykonania sg gléwnym celem
tego etapu. Nalezy sprecyzowaé, co nowy produkt powi-
nien oferowaé¢ konsumentowi (klientowi), jakie wynikaja
z niego korzysci, cechy, uzytecznos¢, bezpieczenstwo i war-
to$¢ odzywcza. Opis opracowywanego produktu, w oparciu
o wyniki wcze$niejszych badan konsumenckich ustala sie
w taki sposéb, jaki potencjalni klienci chcieli go w praktyce
widzie¢ i by¢ jego nabywcami. W rezultacie wzér produktu,
jego specyfikacja, daje jasne wskazowki projektantowi.
W ten sposéb powstaje powigzanie pomiedzy konceptem
produktu, jego specyfikacja a poczatkowym projektem.

Projektowanie produktu i opracowywanie procesu rozwoju

Projektowanie produktu i opracowywanie procesu rozwoju
stanowi kolejny wazny etap realizacji pomystu, poniewaz
unikalno$¢ i niepowtarzalno$¢ produktu jest kluczowym
elementem sukcesu jego wdrozenia. W przemysle spozyw-
czym, co roku tysigce nowych produktéw pojawia sie na
sklepowych pétkach, przy czym réznig sie one miedzy in-
nymi zapachem, zmieniong forma opakowania czy zmody-
fikowanym sktadem recepturowym. Stwierdzono naukowo,
iz unikalno$¢ produktu jest kluczem do sukcesu, rzadko
jednak udaje sie okresli¢ sposoby jego osiggniecia. Aktual-
nie w zaktadach spozywczych za projektowanie nowych
produktéw nie odpowiada jedna osoba, lecz caty zespét
specjalnie dobranych i przeszkolonych w tym celu pracow-
nikéw. Zespoty ds. opracowywania produktéw, oprocz
projektowania fizycznych cech i wtasciwosci produktuy,
zajmujg sie réwniez jego estetyka. Projektanci nowych
produktow zywnos$ciowych coraz czesciej wiaczaja samego
konsumenta w proces opracowywania nowego wyrobu,
uwzgledniajgc jego oczekiwania i potrzeby. Etap projekto-
wania produktu jest gtéwna, kreatywna czescig jego opra-
cowania, przy czym powinien okresla¢ i uwzglednia¢
wszystkie czynniki wplywajace na caty proces realizacji
pomystu (rys. 3). Projektanci opracowujac nowy produkt,
bazuja gtownie na swojej wiedzy, ale réwniez czerpig inspi-
racje z wielu dyscyplin i obszaréw dziatalnosci, czyli
w og06lnym pojeciu jest préba potaczenia kreatywnosci oraz
badarn i analiz marketingowych.
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Rys. 3. Podstawowe sktadowe procesu projektowania produktu spozywcze-
go (Earleiin, 2007)

Fig. 3. The basic components of the design process of a food product (Earle
etal, 2007)

Komercjalizacja produktu

Komercjalizacja produktu opiera sie na dwu kierunkach
dziatan, okreslanych jako czynniki sukcesu w opracowy-
waniu produktu. Jednym z nich jest dobrze zapowiadajaca
sie analiza finansowa, drugim marketing produktu skiero-
wany do wilasciwych odbiorcéw. Ponadto jest tez wiele
innych aspektéw komercjalizacji produktu, réwniez pro-
wadzacych do konicowego sukcesu. Analiza finansowa jest
podstawa podejmowania decyzji, ale jak pokazuje praktyka
ciagle wiele firm nie docenia tego etapu dziatalno$ci, wyda-
jac czesto wcze$niej znaczne pienigdze na komercjalizacje
i uruchomienie produkcji. W procesie komercjalizacji pro-
duktu nalezy wyr6zni¢ dwie istotne kwestie. Pierwsza z ich
to proces projektowania, a druga to tzw. integracja w ob-
szarze dziatan produkcyjnych. Kluczowymi zagadnieniami
podczas procesu komercjalizacji sa:

- utrzymanie jako$ci produktu i standardéw projektowania
podczas produkcji i dystrybucji;

- produkcja i dystrybucja w wymaganych ilosciach,

- opracowanie ogoélnej koncepcji marketingu zgodnej
z potrzebami konsumenta i kreowanie unikalnych wartosci
produktu dla wybranych rynkéw docelowych;

- organizacja kanatéw dystrybucji z zagwarantowaniem
jakosci, ilosci i kosztow;

- ograniczenie niejasnos$ci i ryzyka przy uruchamianiu pro-
dukcji;

- osiagniecie przewidywanej sprzedazy i zyskow.

Podczas komercjalizacji prototyp produktu i wstepna specy-
fikacja produkcji oraz strategia marketingowa powinny
uwzglednia¢ plany uruchomienia produkcji na skale prze-
mystowa.

Wprowadzanie produktu na rynek i jego ocena

Rozw6j i wprowadzenie nowych produktéw na rynek stato
sie nowga dziedzing dziatalno$ci, wymagajaca profesjonalnej
realizacji. Stad tez ten etap jest najbardziej kosztowny
i ryzykowny, wymagajacy pelnej aktywnosci wszystkich
zespotow realizujacych to zadanie (Czapski i Jankowski
1995; Kutermankiewicz 2004; Makata i Olkiewicz 2004;

Morris, 2009). Aby szybko uruchomi¢ efektywna produkcjg,
ktéra bedzie przynosi¢ zyski, nalezy skroci¢ do minimum
czas przeznaczony na poczatkowe etapy procesu opracowy-
wania produktu. Cele uruchomienia produkcji powinny by¢
jasno nakreslone, aby stworzy¢ podstawy do biezgcej oceny
i dalszych planéw. Dla przedsiebiorstwa wazne jest okresle-
nie sposobu oceny produkcji w ten sposéb, aby sukces lub
ewentualne niepowodzenie mogty by¢ jasno zdefiniowane
i ocenione. Celem moze by¢ zwrot naktadéw przed przewi-
dywanym czasem lub wzrost np. wartosci akcji firmy, szybki
zysk lub dlugo utrzymujaca sie sprzedaz produktu. Wazne
jest rowniez uwzglednienie otoczenia zaktadu, w tym konku-
rencji, jak réwniez zmian spotecznych, politycznych i eko-
nomicznych (Stewart, 2009). Plan dziatania dla wprowadza-
nia produktu na rynek jest kluczem do sukcesu i powinien
by¢ przygotowany z uwzglednieniem warunkéw dziatania
i sytuacji. Innym istotnym dla tego etapu czynnikiem jest han-
del i sposéb dystrybucji. Przy opracowywaniu produktéw na
skale przemystowa wazne jest, aby firma zajmujaca sie jego
dystrybucjg byla entuzjastycznie i pozytywnie nastawiona do
produktu, a takze, w przypadku produktéw konsumpcyjnych,
detalisci i konsumenci nie bali sie lub tez nie byli Zle nastawie-
ni do produktu. Ocene przeprowadza sie w sposob ciagly, aby
mozna bylo szybko i precyzyjnie dokona¢ poprawek.

Podsumowanie

W procesie budowania marki firmy, a co za tym najczesciej
idzie, tworzenia w pewnym stopniu nowego produktu lub
ustugi, najwazniejsza jest kreatywno$¢, samozaparcie
i pasja, jakg musi sie wykaza¢ zaréwno kierownictwo jak
i pracownicy zaktadu. W celu odniesienia konicowego suk-
cesu zwigzanego z realizacjg nowego produktu spozywcze-
go nie zawsze potrzebne sg duze $rodki finansowe. Nalezy
pamietaé, ze rynek wspiera odwaznych, a nie tych, ktérzy
spoczeli na laurach. Swiat biznesu nalezy nie tylko do du-
zych, ale i matych oraz $redniej wielko$ci firm. Dodatko-
wym cennym obszarem wiedzy jest znajomos¢ i rozeznanie
w zakresie dziatan logistycznych.

Podstawa wiekszoSci sukceséw jest dobry pomyst na pro-
dukt, ktéry ma sie wyréznia¢ z mnogoSci juz istniejgcych
produktéw spozyweczych. Istnieje kilka mozliwosci, ktore
w przysztosci bedg warunkowaty charakter promocji no-
wego produktu. Poszukiwania pomystu na produkt i jego
realizacje nalezy rozpocza¢ od okreslenia:

- cech produktu, ktéry w zatozeniu i rzeczywistosci powi-
nien by¢ najlepszy, najskuteczniejszy i najwydajniejszy;

- potrzeb konsumenta, czyli stworzeniu marki, ktéra by¢
moze tak mocno nie rézni sie od juz istniejacych produktow,
ale jest “skrojona” specjalnie dla okreslonej grupy konsu-
mentow;

- korzysci funkcjonalnych z wypracowanej marki nowego
produktu,

- zZaplanowania dziatan logistycznych zwigzanych z dostawa
surowcow i dystrybucja nowych produktéw spozywczych.

Nalezy pamietac jednak, ze wszystko, co bedzie charaktery-
zowato nowy produkt, musi by¢ prawdziwe i sp6jne. Dzieki
temu bedzie mozliwo$¢ nie tylko sprawnej produkcji, ale
i jego intensywnej promocji. Jednak znalezienie pomystu na
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nowy produkt to dopiero poczatek realizacji zamierzonych
planéw. Kolejne etapy to merytoryczna i finansowa ocena
pomystu, polegajaca na wnikliwej analizie mozliwosci
promocyjnych, technologicznych i posiadanego zaplecza
technicznego. Nieocenione sg tez dziatania logistyczne,
zwlaszcza w pierwszym etapie wprowadzenia produktu do
sieci handlowe;j.
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