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Streszczenie. Innowacje kosztuja, ale sg jedyna drogg umozliwiajacg przedsigbiorstwu
wprowadzenie na rynek nowego towaru lub ustugi badZ odnalezienie sie produktu na no-
wym rynku. W artykule przedstawiono definicje innowacji, ich podziat i charakterystyke
oraz przyblizono innowacje na rynku przypraw i produktow przyprawowych. Scharakte-
ryzowano innowacje technologiczne zwigzane bezposrednio z procesem produkcji, inno-
wacje produktowe zwigzane z produktem oraz marketingowe zwigzane ze zmiang strate-
gii marketingowych.

Wprowadzenie

Przyprawy sa to ,,naturalne produkty roslinne lub ich mieszanki uzywane do
poprawienia smaku, aromatyzowania potraw oraz w niektorych przypadkach po-
prawy waloréw wizualnych” (PN-EN ISO 76:2009). Mieszanki przyprawowe zas
to produkty otrzymane przez wymieszanie wysuszonych, rozdrobnionych lub ca-
tych surowcow takich jak: kora, korzenie, klacza, ziela, liscie, kwiaty, paki,
owoce 1 nasiona przeznaczone do poprawienia zapachu i wygladu produktow
spozywczych (PN-A-86967). Coraz czgsciej sktadnikami mieszanek przyprawo-
wych sg substancje inne niz przyprawy, ziota i warzywa przyprawowe. Wiele jest
tez produktdw w postaci sypkiej, past, sosow, ktore petnig funkcje przypraw,
a do przypraw nie powinny by¢ zaliczane. R6znorodnos$¢ tych produktow na
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rynku moze zadziwia¢ i czgsto stawia konsumenta przed dylematem zwigzanym
z wyborem wlasciwego produktu, w pelni spetniajacego jego wymagania.

Aaker i Myers (1987, za: Kaczmarczyk, 2013) wyro6znia trzy kategorie cech
kojarzonych przez nabywcow z produktami:

— cechy fizyczne, ktore mogg by¢ mierzone przy pomocy skal ilosciowych
(przedziatowych i stosunkowych), np. waga, temperatura, odlegtos¢, ko-
lor, stodkos$¢, wartosc,

— cechy pseudofizyczne, ktore w wigkszo$ci mogg by¢ mierzone przy po-
mocy skal jako$ciowych (nominalnych i porzadkowych), np. smak, aro-
mat, ostrosc,

— korzysci, ktére moga by¢ mierzone w wigkszo$ci przy pomocy skal jako-
sciowych, np. wygoda, bezpieczenstwo, mozliwo$¢ mieszania z innymi
sktadnikami, energooszczednosé.

We wszystkich tych grupach mozna znalez¢ cechy, na ktore szczegdlng
uwage zwracaja konsumenci przypraw i produktow przyprawowych oraz ich pro-
ducenci. Wybrane z nich ksztattujg innowacyjny charakter tych produktéw i sg
bardziej niz inne podatne na przekaz marketingowy. Konsumentow interesuje
smak, aromat, tatwos¢ i szybkos¢ przygotowania potraw z wykorzystaniem przy-
praw i produktow przyprawowych, rzadziej za$ racjonalnos$¢ spozycia, zawartos$¢
substancji dodatkowych czy wykorzystane procesy technologiczne (Newerli-
Guz, 2014).

Celem pracy byta identyfikacja innowacji technologicznych i nietechnolo-
gicznych na rynku przypraw i produktow przyprawowych. Wykorzystane
w pracy metody badawcze opieraty si¢ na analizie literatury przedmiotu oraz wla-
snych obserwacjach.

Innowacje — definicja, podzial

Innowacja jest nierozerwalnie zwigzana z wykorzystaniem okazji do stwo-
rzenia nowego dobra, ustugi, procesu (Madhaven, Koka, Prescot, 1998). Dla roz-
woju rynku i istniejacych na nim oraz przysztych przedsiebiorstw istotne sg no-
wosci, w tym réznego rodzaju innowacje. Wyrdznia si¢ 7 grup produktow ze
wzgledu na ich nowos¢:

— produkty kreatywne,

— produkty innowacyjne,

— nowe opakowania istniejagcych produktow,

— zmiana sktadu istniejacych produktow,

— nowe postacie istniejgcych produktow,

— przeniesienie ulepszen do istniejagcych produktow,

— rozszerzenie istniejacych linii produktow (Winger, Wall, 2006).

M.O. llori, J.S. Oke, S.A. Sanni (2000) do czynnikow istotnych w kreowa-
niu sukcesu nowych produktow na rynku zaliczaja:
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— marketing i wspotprace kierownicza,

— sile komunikacji marketingowej i zwigzane z nig naktady,

— potrzeby rynku, jego wielko$¢ i mozliwosci rozwoju.

Istotny, szczegolnie w przypadku produktéw spozywczych, jest rowniez
unikalny, luksusowy charakter produktu, zrozumienie potrzeb konsumentow, ich
postaw, preferencji, a w tym walory sensoryczne zywnoS$ci oraz sposob jej pro-
dukcji.

Wedhug Podregcznika Oslo Manual (mi¢dzynarodowego podrgcznika meto-
dologicznego badan statystycznych innowacji zalecanego w krajach OECD i UE)
(Oslo Manual, 2005) innowacja jest to wdrozenie nowego lub istotnie ulepszo-
nego produktu (wyrobu lub ustugi), nowego lub istotnie ulepszonego procesu,
nowej metody marketingu lub nowej metody organizacji w zakresie praktyk biz-
nesowych, organizacji miejsca pracy badz relacji ze srodowiskiem zewnetrznym.
Na potrzeby polityki naukowo-technicznej, a takze dla zachowania poréwnywal-
nos$ci w czasie z wynikami dotychczasowych badan statystycznych innowacji
w wielu przypadkach uzyteczne jest rowniez stosowanie wezszej definicji inno-
wacji. Definicja ta pochodzaca z drugiego wydania Oslo Manual uznaje za inno-
wacje jedynie tzw. innowacje techniczne, tzn. nowe lub istotnie ulepszone pro-
dukty i procesy (TPP innovations-technological product and process innovations).

Produkty (wyroby i ustugi), procesy i metody (techniczne, organizacyjne
i marketingowe) sg innowacjami, jesli s3 nowe lub istotnie ulepszone przynajm-
niej z punktu widzenia wdrazajacego je przedsigbiorstwa. Oznacza to, ze defini-
cja innowacji, wedlug podrecznika Oslo Manual, obejmuje petne spektrum no-
woséci — od nowosci na skale $wiatowg (tzw. innowacje absolutne — new to the
world), przez nowosci w skali rynku, na ktorym dziata przedsigbiorstwo (new to
the market), po nowosci tylko z punktu widzenia danego przedsigbiorstwa (new
to the firm). Innowacje mozna podzieli¢ na cztery rodzaje:

1. Innowacja produktowa — sg to zmiany polegajace na wprowadzeniu nowego
produktu (towaru, ustugi) lub udoskonalenia juz istniejacego w stosunku do
jego wihasciwosci lub planowanych zastosowan. Obejmuje ona znaczng po-
prawe w specyfikacjach technicznych, komponentach, materiatach, oprogra-
mowaniach, tatwosci obstugi lub innych cechach funkcjonalnych. Projekt
jest integralng czg$cia rozwoju i wdrazania innowacji produktowych. Jednak
zmiany w projekcie, ktore nie pociagaja za sobg istotnych zmian cech funk-
cjonalnych produktu lub planowanych jego zastosowan, nie sg uznawane za
innowacje produktowe.

2. Innowacja procesowa — jest to wdrozenie nowej lub znaczaco udoskonalonej
metody produkcji lub dostawy. Dotyczy to rowniez znaczacych zmian w ob-
rebie technik, sprzetu i/lub oprogramowania. Innowacje technologiczne
moga by¢ przeznaczone w celu zmniejszenia kosztéw jednostkowych pro-
dukcji lub dostawy, podwyzszenia jakosci lub produkcji albo dostarczenia
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nowych lub znaczaco ulepszonych produktéw. Innowacja procesowa inaczej

nazywana jest techniczng, technologiczng lub konstrukcyjna.

3. Innowacja marketingowa — to wdrozenie nowej metody marketingowej obej-
mujacej znaczace zmiany w: konstrukcji produktu lub opakowania, lokowa-
niu produktu, promocji produktow i cen. Innowacje marketingowe maja na
celu lepsze odpowiadanie na potrzeby klientow, otwarcie nowych rynkow
lub nowe pozycjonowanie produktu firmy na rynku, w celu zwickszenia
sprzedazy firmy.

4. Innowacja organizacyjna — to wdrozenie nowej metody organizacyjnej
w praktykach biznesowych firmy, organizacji miejsca pracy lub w stosun-
kach zewnetrznych (Oslo Manual, 2005)

Innowacje dzieli si¢ tez na przetomowe — wnoszace nowe wartosci, kreujace
nowe rynki i, zdecydowanie czestsze, innowacje inkrementalne (podtrzymujace,
przyrostowe, ewolucyjne, cz¢sto nasladowcze). Weber (1996, s. 470-471) w za-
leznosci od przyczyn powstania innowacji dzieli je na rutynowe, wymuszone
i wynikajace z okazji. Wielu badaczy rozpoczynajac od Schumpetera (1939,
S. 85), odrdznia innowacje od inwencji. Inwencja to akt kreatywnosci intelektu-
alnej, nieistotny dla analizy ekonomicznej, za$ innowacja to decyzja ekono-
miczna polegajaca na wdrozeniu inwencji.

Innowacje na rynku przypraw i produktéw przyprawowych maja rowniez
na celu poprawe¢ rachunku ekonomicznego wdrazajacych je firm. Innowacje
w przemysle spozywczym bardzo dtugo zwigzane byly wylacznie z innowacjami
w procesie technologicznym. Mialy one na celu usprawnienie procesu technolo-
gicznego, obnizenie jego kosztochtonnosci i wzrost wydajnosci. Wydaje sie jed-
nak, ze wykorzystanie tych innowacji jest niewielkie, jezeli chodzi o wptyw na
zachowanie konsumenta na rynku, wybor i zakup konkretnego produktu. Wyjat-
kiem sg innowacje wptywajace bezposrednio na jako$¢ produktu, ktorg konsu-
ment moze doceni¢. Obecnie coraz czgstsze sg jednak innowacje nietechnolo-
giczne.

Innowacje technologiczne na rynku przypraw i produktow przyprawowych

Innowacje technologiczne dotyczace przypraw majg stosunkowo ograni-
czony zasi¢g ze wzgledu na niezbyt skomplikowany sposob produkcji (rys. 1).

Na etapie uprawy surowca innowacyjne jest wprowadzenie nowych odmian
i gatunkow roslin przyprawowych o ustalonej tozsamosci botanicznej oraz wy-
sokiej zawarto$ci sktadnikow czynnych, determinujacych ich wysoka jako$¢
przyprawowa. Innowacyjne i czesto pokazywane w przekazie marketingowym
okazato sie tez unikanie srodkéw chemicznych, nawozéw sztucznych i srodkow
ochrony roslin nazywane ,,uprawg naturalng” badz tez ekologiczna (tylko wtedy,
gdy poddano ja certyfikacji).
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Rysunek 1. Produkcja zi6t i przypraw

Zrodlo: opracowanie na podstawie Schweiggert, Carle, Schieber (2007).

Po zbiorze surowca w przypadku ziot i przypraw stosuje si¢ stabilizacje ma-
jaca na celu zahamowanie zmian zachodzacych w jego jakosci. NajczeSciej sta-
bilizacja jest procesem suszenia, ktory w miar¢ mozliwosci powinien by¢ naj-
krotszy, bowiem dlugie wigdniecie roslin powoduje straty w substancjach czyn-
nych (Elbanowska, 1994). Senderski (2004) roéwniez zwraca uwage na warunki
suszenia i sposob przechowywania surowca.

Bardzo istotnym procesem w produkcji przypraw jest suszenie zwigzane
z odpowiednim ich oczyszczeniem — usunigciem zanieczyszczen mikrobiologicz-
nych. Proces ten nie moze przebiega¢ w zbyt wysokiej temperaturze ze wzgledu
na straty zwigzkow lotnych zawartych w przyprawach. Suszenie naturalne,
zwane tez powietrznym, jest czgsto wykorzystywane w uprawach ekologicznych,
lecz najczeSciej wykorzystuje si¢ suszenie termiczne bazujace na termicznym
zrodle czynnika suszacego. Do innowacyjnych, rzadziej wykorzystywanych me-
tod naleza: liofilizacja — suszenie sublimacyjne oraz napromieniowywanie pro-
duktu promieniowaniem jonizujgcym; przy czym pierwszy proces uwazany jest
za nowoczesny, niebudzacy kontrowersji. Drugi zas mimo wysokiej wydajnos$ci,
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zachowania warto$ci przyprawowych i skutecznej sterylizacji budzi wiele za-
strzezen, w tym natury etycznej (Dhanya, Mishra, Khaleei, 2011). Innowacyjna
alternatywa dla klasycznego suszenia jest tez wykorzystanie reaktora plazmy nie-
termicznej do sterylizacji produktéw organicznych, w tym przypraw. Aparat do
sterylizacji plazmowej, w ktorym temperatura nie przewyzsza 40°C, jest mniej
kosztochtonny niz urzadzenia przemystowe generujace promieniowanie jonizu-
jace i autoklawy przemystowe (Grabowski, 2014).

W przypadku mieszanek przyprawowych proces technologiczny wzboga-
cony jest o odpowiednie zestawienie sktadnikéw i wymieszanie ich w odpowied-
nich proporcjach. Sktadniki te w mieszankach typu blends sa samymi przypra-
wami i ziotami, a w mieszankach seasoning rowniez innymi sktadnikami, Ktore
wzbudzaja wiele kontrowersji, tj. sol kuchenna — chlorek sodu, cukier, substancje
dodatkowe, tj. glutaminian sodu (MSG), guanylan wapnia, kwas inozynowy, ino-
zynian disodowy, inozynian dipotasowy, rybonukleotyd wapnia, kwas cytry-
nowy, hydrolizaty drozdzowe, stodziki, aromaty, barwniki.

Istotny jest tutaj odpowiedni stopien rozdrobnienia oraz wtasciwe opakowa-
nie. Opakowanie produktéw nie stanowi jednak innowacji technologicznych,
ktore moga by¢ w obrebie produktu lub sa zwigzane z procesem produkcyjnym,
dlatego tez innowacje opakowan omowiono w dalszej czgsci.

Innowacje nietechnologiczne na rynku przypraw i produktéw przyprawowych

Innowacje nietechnologiczne (marketingowe) na rynku przypraw zwigzane
sa ze zmiang strategii marketingowych przedsigbiorstw konfekcjonujacych i pro-
dukujacych przyprawy. Wedtug autorki rozwingty si¢ one w dwoch kierunkach:
1. Zwigzanym z wprowadzeniem nowego produktu na rynek:

— nowa mieszanka, o zmienionym sktadzie, wykorzystujaca nieznane dotad
lub rzadko spotykane sktadniki, niebgdace charakterystycznymi dla da-
nego regionu,

— nowe opakowanie, nowoczesne zamkniecie tego opakowania, jego o0zna-
kowanie,

— Nnowe, nieoczywiste przeznaczenie.

2. Zwigzanym z wprowadzeniem produktu na nowy rynek:

— marki wlasne sieci handlowych,

— produkty sprzedawane w sklepach chemiczno-drogeryjnych i drogeriach
sieciowych,

— przyprawy w postaci ptynnej, pasty przeznaczone do konkretnego pro-
duktu spozywczego,

— rynek suplementow diety i produktéw specjalnego przeznaczenia zywie-
niowego.

Innowacyjne jest pojawienie si¢ marek tanszych tego samego producenta

czy tez marek wilasnych sieci handlowych. Kolejnym przejawem tego rodzaju
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innowacji jest kreowanie nowych potrzeb na rynku tego rodzaju produktéw. Fak-
tem stala si¢ dominacja mieszanek przyprawowych typu seasoning, ktore nalezy
jasno odrézni¢ od mieszanek typu blends, ktore sktadaja si¢ tylko z zidt i przy-
praw. Na rynku pojawiajg si¢ ponadto coraz nowsze wariacje mieszanek do bar-
dzo szerokiego wachlarza potraw, produkty o zmienionym sktadzie — bez do-
datku soli, cukru, tylko z naturalnych sktadnikéw, ekologiczne (certyfikowane)
przeznaczone dla konkretnych grup konsumentow (wegetarian, wegan).

Innowacyjne staty si¢ tez metody promocji, w tym reklamy przypraw i pro-
duktow przyprawowych, z wykorzystaniem product placement, czyli pokazywa-
nia ich jako rekwizytéw w filmach i w szczegolnosci w programach o tematyce
kulinarnej z udziatem znanych kucharzy, restauratorow i celebrytow.

P. Cyrek i M. Cyrek (2007) wskazuja ponadto na szczegdlnie nowatorskie
rozwiazania w branzy opakowalniczej, gdzie opakowania nie petnig juz funkcji
wylacznie zabezpieczajacych, transportowych i informacyjnych. Ich funkcje do-
pasowuja si¢ do konkretnego produktu, zmian w otoczeniu i oczekiwan klientow.
Opakowania przypraw i produktéw przyprawowych ewoluujg od najpowszech-
niej wykorzystywanych torebek z laminatéw z folig aluminiowa do stoiczkow,
mtynkow z gotowymi mieszankami, opakowan strunowych czy opakowan po-
zwalajacych na samodzielne zmieszanie kilku sktadnikow.

Podsumowanie

Wedtug D. Padberga i R.E. Westgrena (1979), konsumenci dokonujac za-
kupéw produktow zywnosciowych, wykazuja z jednej strony specyficzng nie-
che¢ do produktow zupetnie nowych, oczekujac z drugiej strony nowych produk-
tow, ktore jednak majg by¢ podobne do tych, ktére juz znajg. W tym kontekscie
ograniczony jest rozwdj innowacji, gdyz wiele z nich nie wzbudzitoby zaintere-
sowania konsumentow. Wykorzystanie napromieniowywania i podej$cie konsu-
mentow do tego rodzaju utrwalania przypraw jest tego potwierdzeniem.

Innowacje obecne na rynku przypraw i produktow przyprawowych mozna
uzna¢ zarowno za korzystne, jak i niekorzystne dla konsumenta. Do innowacji
korzystnych zalicza sie wykreowanie bogatej i zroznicowanej oferty handlowej,
wzrost popularno$ci przypraw, w szczegolnosci tych nieznanych i niewykorzy-
stywanych w tradycyjnej kuchni polskiej, powstawanie cieckawych potaczen sma-
kowo-zapachowych w postaci mieszanek przyprawowych i innych produktow
przyprawowych, nowe ich postaci i nowe opakowania. Innowacje niekorzystne
s3 natomiast najczesciej zwigzane z zastrzezeniami natury zdrowotnej: nieobec-
nos$cig lub niskg zawarto$cig przypraw w przyprawach, wysoka zawarto$cig soli
i glutaminianu sodu.

Jak wynika z badan G. Bortnowskiej (Bortnowska, Katuzna-Zajaczkowska,
2011), 4,1% z przebadanych 219 mieszanek przyprawowych w ogoéle nie zawie-



368 Joanna Newerli-Guz

rato przypraw ro$linnych, najczgéciej deklarowanymi sktadnikami poza przypra-
wami byly glutaminian sodu 68%, so6l kuchenna 67,6% i aromaty spozywcze
48,9%. Zawartos¢ chlorku sodu w mieszankach uniwersalnych typu Vegeta wy-
nosi nawet do 64,59% przy obecnosci warzyw do 15% (Smiechowska, Kaczmar-
czyk, 2014). Proponowana przez producentow zamiana glutaminianu sodu na hy-
drolizaty biatkowe i ekstrakty drozdzowe jest rowniez niekorzystna ze wzgledu
na zawarty w nich glutaminian sodu i s61 kuchenng (w ilo$ci nawet do kilkudzie-
sieciu procent). Wysokie spozycie mieszanek zawierajacych tego rodzaju sktad-
niki ma bardzo negatywy wptyw na zdrowie konsumentow zwigzane ze zbyt wy-
sokg podazg soli kuchennej w diecie. Poza tym powstaje pytanie, CZy rzeczywi-
$cie wszystkie z tych produktéw nalezy zalicza¢ do przypraw, czy nie sa to pota-
czenia w niektorych wypadkach samych substancji dodatkowych.

Dla producentéw innowacje staty sie juz niezbednym sktadnikiem biznes-
planu, bez nich nie ma obecnie juz mowy o zaistnieniu i przetrwaniu na rynku,
maja one glownie na celu poprawe rachunku ekonomicznego prowadzonej dzia-
falnosci.

Bibliografia

Bortnowska, G., Katuzna-Zajaczkowska, J. (2011). Preferencje wyboru przypraw sypkich do po-
traw przez osoby pracujace zawodowo z uwzglednieniem innowacyjnych zmian w ich pro-
dukcji. Roczniki Paristwowego Zaktadu Higieny, 62 (4), 445-452.

Cyrek, P., Cyrek, M. (2007). Innowacyjnos¢ determinantg konkurencyjnosci przedsigbiorstw prze-
mystu spozywczego. W: S. Makarski. P. Cyrek, S. Dybka, A. Kasprzyk (red.), Transfer wie-
dzy i dzialan innowacyjnych w obszarze agrobiznesu (s. 7-14). Rzeszow: Wyd. Uniwersytetu
Rzeszowskiego.

Dhanya, R., Mishra, B.B., Khaleei, K.M. (2011). Effect of gamma irradiation on corcuminoids and
volatile oils of fresh turmeric (Curcuma longa). Radiation Physics and Chemistry, 80 (11),
1247-1249.

Elbanowska, A. (1994). Suszenie i przechowywanie surowcow zielarskich. Poznan: Instytut Roslin
i Przetworow Zielarskich.

Grabowski, M. (2014). Czy istnieje mozliwo$¢ zastosowania niskoci$nieniowej zimnej plazmy do
sterylizacji przypraw? W: Wplyw innowacji na rozwdj towaroznawstwa w XXI wieku (S. 57—
60). Gdynia: Naukowe Koto Towaroznawstwa, Akademia Morska.

llori, M.O., Oke, J.S., Sanni, S.A. (2000). Management of new product development in selected
food companies in Nigeria. Technovation, 20 (6), 333-342.

Kaczmarczyk, S.(2013). Zastosowanie badan marketingowych do pozycjonowania produktow. Ze-
szyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, 177, Problemy Zarzadzania, Finansow i Mar-
ketingu, 32, 79-93.

Madhaven, R., Koka, B.R., Prescot, J.E. (1998). Networks in transition: How industry events (re)
shape inter firm relationships. Strategic Management Journal, 19 (5), 439-459.

Newerli-Guz, J. (2014). Racjonalno$¢ spozycia a wybor mieszanek przyprawowych przez konsu-
mentow. Roczniki Naukowe Stowarzyszenia Ekonomistow Rolnictwa i Agrobiznesu, 16 (4),
208-212.



Innowacje na rynku przypraw i produktow przyprawowych 369

Oslo Manual: Guidelines for Collecting and Interpreting Innovation Data. 3rd Edition, The Meas-
urement of Scientific and Technological Activities (2005). Paris: OECD Publishing. DOI:
http://dx.doi.org/10.1787/9789264013100-en.

Padberg, D., Westgren, R.E. (1979). Product competition and consumer behavior in the food indus-
tries. American Journal of Agricultural Economics, 61 (4), 620-625.

PN-A-86967 Przyprawy ziotowe — Mieszanki przyprawowe.

PN-EN ISO 76:2009. Przyprawy ziotowe — Nazewnictwo botaniczne.

Senderski, M. (2004). Prawie wszystko o ziotach. Poradnik. Podkowa Le$na: Wydawnictwo Mate-
usz E. Senderski.

Schumpeter, J.(1939). Business cycles: a theoretical, historical, and statistical analysis of the capi-
talists process. New York: McGraw-Hill.

Schweiggert, U., Carle, R., Schieber, A. (2007). Conventional and alternative processes for spice
production — a review. Trends in Food Science & Technology, 18 (5) 260-268.

Smiechowska, M., Kaczmarczyk, A. (2014). Mieszanki przyprawowe — ukryte zrédto soli. Pro-
blemy Higieny i Epidemiologii, 95 (1), 128-130.

Weber, R.A. (1996). Zasady zarzqdzania organizacjami. Warszawa, PWE.

Winger, R., Wall, G. (2006). Food product innovation. Rome: Food and Agriculture Organization
of United Nations.

Innovation on Spices and Spice Products Market
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Summary. Innovations cost money but they are the only way to enable the company to
launch a new product or service on the market, or find a products/services place on the new
market. The article presents the definitions of innovation, their division and characteristics.
The article also presents innovations on the spices and spice products market: technological
innovation directly associated with the production process, product innovations related to
the product and the marketing innovations associated with the change of marketing strategy.
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