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Synopsis. Podj¢to probe ukazania roli i znaczenia innowacji w rozwoju agrobiznesu. Podejscie socjoekonomicz-
no-marketingowe najlepiej i najpelniej wpisuje si¢ w nature i istot¢ innowacji oraz dziatan innowacyjnych.

Wstep

Przedsiebiorstwa, instytucje, orgamzaqe d21a{ajqce w sektorze agroblznesu Jak i wszystkle
gospodarkl poszczegdlnych krajow nie moga stac si¢ konkurencyjne bez innowacji i proceséw
innowacyjnych. Konkurencyjno$¢ warunkowana innowacyjnoscia i bezustannym postgpem tech-
nicznym, technologicznym, organizacyjnym to wyzwanie dla wszystkich gospodarek §wiata, w
tym takze dla agrobiznesu jako waznego subsystemu polskiej gospodarki narodowej [Wos 1996].

Celem opracowania byla proba ukazania roli i znaczenia innowacji w rozwoju agrobiznesu. Podej-
$cie socjoekonomiczne i marketingowe do innowacji jest kluczem, do znalezienia paradygmatu opi-
sujacego ztozonos¢ zjawisk i proceséw zachodzacych w rzeczywistosci gospodarczej, spolecznej,
politycznej i kulturowej agrobiznesu.

Semantyczno-terminologiczny kontekst pojecia innowacji i innowacyjnosci

Innowacja i innowacyjnos¢ to pojecia wzajemnie wspotzalezne i wspotwystepujace. Sama de-
finicja innowacji, innowacyjnosci nie jest Jednoznaczna i bywa rozmaicie okreslana. Pojecie inno-
wacja pochodzi od facinskiego stowa ,,innovare”, co oznacza odnawiac lub z nazwy pdznotacin-
skiej ,,innovatio” — odnowienie. Wprowadzone ono zostato po raz pierwszy do literatury
ekonomicznej na poczatku XX w. przez Schumpetera [ 1960].

Schumpeter do swiatowe;j literatury ekonomicznej wprowadzil nie tylko pojecie innowacji, ale takze
sformutowat wazna teze, ze innowacyjnos$¢ przedsigbiorstw stanowi o rozwoju gospodarczym w wiek-
szym stopniu niz kapitat, natomiast przedsigbiorca jest kazdy, kto wprowadza nowe kombinacje. Ponad-
to, Schumpeter jest rowniez autorem koncepcji tzw. tworczej destrukcji (creative destruction) polegaja-
cej na nieustannym niszczeniu starych struktur i nieprzerwanym procesie tworzenia nowych, bardziej
efektywnych. Wedlug Schumpetera rownowaga w gospodarce wystepuje wiasnie wtedy, gdy ma m.in.
miejsce: wytwarzanie nowego produktu, wykorzystanie nowej metody produkcyjnej, znalezienie nowe-
go rynku zbytu, zdobycie nowych zrédet surowcow lub wprowadzenie nowej organizacji.

W definicji przyjetej przez OECD [Butryn 2006] za najwazniejsza cechg innowacji uznawana jest
komercjalizacja nowych rozwiazan. Wedhug tej koncepcji innowacja, innowacyjnos¢ obejmuje prze-
ksztatcenie idei w nadajacy sie do sprzedazy produkt lub ustuge, a takze nowy lub udoskonalony
proces produkcyjny. Mozna wigc powiedzie¢, ze w ujeciu OECD innowacja traktowana jest jako
pierwsze wykorzystanie technologii lub wiedzy w nowy sposob, zakonczony sukcesem rynkowym.
Innowacje mozna wigc rozumie¢ jako tworzenie zmian obejmujacych przeksztatcenie nowej idei lub
technologicznego wynalazku w rynkowy produkt lub proces. Innowacje z punktu widzenia rynkowe-
go i komercjalizacji, okresla si¢ jako pomys$lna ekonomicznie eksploatacj¢ nowych rozwiazan.
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Na szczeg6lnag uwage zastuguje ujecie pojecia innowacji przez Druckera [1992]. Innowacja,
wedtug Druckera, jest specyficznym narzedziem przedsigbiorczo$ci — dzialaniem, ktoére nadaje za-
sobom nowe mozliwosci tworzenia bogactwa. Drucker zwraca uwage, ze przedsigbiorcy za pomoca
innowacji ze zmiany czynig mozliwos¢ do podjecia nowej dziatalnosci gospodarczej lub do §wiad-
czenia nowych ustug. Dlatego przedsig¢biorcy powinni szuka¢ zrédet innowacji, jak rowniez szukac
zmian i ich oznak wskazujacych na okazje¢ do skutecznej innowacji. Powinni takze zna¢ i stosowac
zasady skutecznej innowacji.

Wdrazanie innowacji jest rodzajem aktywnosci gospodarczej o szczegolnie wysokim stopniu
ryzyka. W rozwinigtych gospodarkach rynkowych wyksztalcono odrgbne sposoby finansowania
innowacji (venture capital). Poniewaz innowatorzy, czyli osoby wprowadzajace innowacje, musza
przezwyciezac opor spoteczenstwa wynikajacy z konserwatyzmu, stosunki spoleczne maja zasad-
niczy wptyw na wdrazanie innowacji. Jedynie kapitalizm wytworzyt stosunki spoteczne wrecz na-
rzucajace wprowadzanie innowacji — przez konkurencje.

Dopoki innowacje nie sa wdrozone w praktyce dopdty nie mozna o nich méwic, ze sa one
realne, rzeczywiste. Dlatego tez warto zauwazyc, iz praktyczny charakter i 1nnowaCJ1 Jest takze j Je_]
wazna cecha charakterystycznq Natomiast innowacyjnos¢ Jako nieodltaczne pojecie innowacji
okreslane jest jako umiejetno$é i motywacja do poszukiwania i komercyjnego wykorzystywania
[Butryn 2006]:

wynikow badah naukowych i prac badawczo-rozwojowych,

— nowych koncepcji, pomystoéw, wynalazkow,

— doskonalenia i rozwoju wykorzystywanych technologii produkcji materialnej i niematerialnej
(ustugi),

— wprowadzania nowych metod i technik organizacji i zarzadzania,

— doskonalenia i rozwijania infrastruktury oraz zasobow wiedzy, prowadzacych do powigkszenia
poziomu nowoczesnosci i wzmocnienia pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa (firmy).
Funkcjonuje kilka pojeé¢: innowacyjnos¢ gospodarcza, dzialalno$¢ innowacyjna, innowator

[Drucker 1992].

Innowacyjno$¢ gospodarcza wiagza¢ si¢ moze zarowno z sektorem produkcji, jak i sektorem
ustug i obejmowac kazde czynniki prowadzace do powstania nowej jakosci. W Polsce innowacyj-
no$¢ utozsamiana jest przede wszystkim z wykorzystaniem w procesie produkcji materialnej i
niematerialnej wynikow prac badawczo — rozwojowych, wspdtpraca podmiotow gospodarczych i
instytucji naukowych oraz z nowymi technologiami. Wydaje sig, Ze taka zawezona interpretacja
btednie charakteryzuje pozadany obszar dziatan zmierzajacych do podniesienia poziomu innowa-
cyjnosci krajowej gospodarki.

Dziatalno$¢ innowacyjna, to cato$¢ prac naukowych, technologicznych, organizacyjnych, fi-
nansowych i handlowych, prowadzacych, badz majacych prowadzi¢ do wdrazania (forma niedo-
konana) nowych lub udoskonalonych produktéw albo proceséw. W tym sensie Schumpeter [1960]
uwazat, ze dzialalno$¢ innowacyjna jest rezultatem tzw. tworczej destrukcji, czyli polega na nie-
ustannym niszczeniu starych struktur i tworzeniu nowych, aktualnie bardziej efektywnych.

Innowator, to osoba wprowadzajaca innowacje, natomiast innowacyjno$¢ to potencjat do two-
rzenia i wdrazania innowacji lub proces, ktorego rezultatem jest innowacja.

Proces innowacyjny, bedacy jednoczesnie procesem interaktywnym i multidyscyplinarnym
jest jednym z najbardziej ztozonych obszaréw dzialalno$ci czlowieka, a takze przedsigbiorstwa,
instytucji, organizacji. Mozemy powiedzie¢, ze innowacja to tyle co nowos¢, przeciwienstwo ruty-
ny, nasladowania, schematyzmu i epigonizmu a innowacyjnos¢ (przedsigbiorczos¢) to cecha czto-
wieka, przedsigbiorstwa, dzialania, instytucji, badan, techniki, sztuki.

Innowacja to stan dokonany, istniejacy w rzeczywistosci w formie nowego produktu, nowej
ucielesnionej idei, pomystu, przedsigwzigcia. Innowacyjnos$c¢ to proces, ktdry trwa i nie ma znamion
ostatecznych, wymiernych, realnych. Dlatego tez mozna powiedzie¢, ze w znaczeniu czynno$cio-
wym, przez innowacj¢ rozumie si¢ caly proces obejmujacy jej tworzenie, zmierzajacy do praktycznego
zastosowania nowego produktu lub nowej metody wytwarzania. W szerokim rozumieniu jest wigc to
proces innowacyjny rozpoczynajacy si¢ tworzeniem wiedzy i bezposrednim jej wykorzystaniem o
réznym stopniu konkretyzacji [Janasz 2003 ]. W literaturze anglojezycznej cze$ciej uzywanym okresle-
niem tych dziatan jest ,,proces rozwoju nowego produktu” (New Product Development — NPD).
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Do czynnikéw determinujacych innowacyjnos¢ nalezy zaliczy¢ popyt (np. jego rozmiary, tem-
po wzrostu, zaawansowanie technologiczne), a takze strukturg przemystowa (np. liczba i wielko$¢
przedsigbiorstw, konkurencja, bariery wejscia) oraz zdolnos¢ technologiczna gospodarki, do ktérej
zaliczamy kapitat ludzki, zakres prowadzonych badan naukowych i wdrozen, wydatki na B+R.
Istotny wplyw na wzrost innowacyjnosci bedzie miata rowniez polityka gospodarcza panstwa.

Za miar¢ innowacyjnos$ci gospodarki nalezy uzna¢ jej dynamike rozwoju. Do czynnikéw, ktore
beda sprzyjaty innowacyjnosci gospodarki zaliczono, m.in.: odpowiedni klimat konkurencyjnosci,
klimat przedsigbiorczosci, a takze wspdtprace uczelni z przedsigbiorstwami, system ochrony wila-
snosci intelektualnej, finansowanie przedsigwzig¢ innowacyjnych, inwestowanie w badania i roz-
woj, wspotprace migdzynarodowa w zakresie przeptywu innowacji.

Innowacyjno$¢ to nowoczesno$é, kreowanie, dyfuzja i imitacja; proces tworzenia innowacji
zwiazany z dziatalnoscia innowacyjna.

Kazde przequblorstwo (firma), 1nstytuqa iorganizacja, podmlot d21a1aJ acy, w tym takze czlo-
wiek, aby méc rozwijac si¢ dynamicznie i tworczo, potrzebuje innowacji. Innowacje sa niezbednym
albo wrecz podstawowym czynnikiem rozwoju cztowieka jako podmiotu dzialajacego, jak i wytwo-
réw jego dzialalnosci. Cztowiekowi, jak i przedsiebiorstwom (firmom), ktore nie wprowadzaja inno-
wacji, grozi stagnacja i pozostanie w tyle za konkurentami. Kazde przedsi¢ebiorstwo (firma), kazdy
podmiot dziatajacy, a wigc i czlowiek — moze przez wprowadzenie innowacji doskonali¢ si¢, dosto-
sowywac do otaczajacego $§wiata, zmieniajacego si¢ rynku, tworzac nowe potrzeby dla siebie
samego i innych konsumentow. Freeman [1982] wyznawat, jakze istotny i wazny poglad, ze ,,nie
wprowadza¢ innowacji, to znaczy umierac”.

Pojeciem innowacji, innowacyjnosci zajmuja si¢ socjologowie, ekonomisci, psychologowie,
prakseologowie itp. profesjonalisci, a wigc zaréwno ludzie nauk $cistych, jak i spotecznych. Stad
tez mamy rézne jakosciowo definicje, zwiazane z r6znorakim podejsciem.

Pojecie ,,innowacje”, ,,innowacyjnos$¢” odnosi si¢ wiec do wszystkich sfer zycia, ludzkiej dzia-
falnosci i aktywnosci, poczawszy od nowych rozwigzan dotyczacych zycia gospodarczego czy
spolecznego, skoniczywszy na nowych pradach ideowych, myslowych i kulturowych.

Innowacje — jak to wynika z przegladu literatury — mozna rozpatrywac¢ w szerokim badz waskim
znaczeniu. Innowacja sensu largo (w szerokim znaczeniu) okresla si¢ kazda zmiane w produkcji,
polegajaca na przyswajaniu uzyskanej wiedzy. Natomiast sensu stricto (w waskim znaczeniu) inno-
wacja jest zmiana w metodach wytwarzania i produktach (ewentualnie w organizacji procesu pro-
dukcyjnego), bazujaca na nowej lub nie wykorzystanej dotychczas wiedzy.

W $wietle podJ Qtych rozwazan nalezy stwierdzi¢, iz klasyczne juz obecnie ujecie Schumpetera
jest pojeciem innowacji sensu largo, a wigc w szerokim jej znaczeniu.

Innowacje i innowacyjnos¢ w sektorze agrobiznesu w perspektywie
socjoekonomicznej i marketingowej

Podejscie z punktu widzenia ekonomii i socjologii do innowacji i innowacyjnosci w sektorze agro-
biznesu otwiera nowa, nie znana dotychczas perspektywe teoriopoznawcza, metodologiczna, empi-
ryczna, aplikacyjna i prognostyczna. Podejscie to pozwala zrozumiec i wyjasni¢ zroédta innowacji, proce-
sow innowacyjnych, w ktorych uczestniczy cztowiek jako istota ekonomiczna i spoteczna jednoczesnie.

Podejscie socjoekonomiczne i marketingowe do innowacji w agrobiznesie wymaga przestrze-
gania kilku istotnych zasad i regul postgpowania. Przedsigbiorstwa (firmy) agrobiznesowe uczest-
niczace w procesach innowacyjnych we wszystkich ogniwach agrobiznesu powinny uwzgledniaé
przede wszystkim dobro konsumenta, jego zdrowie fizyczne i psychiczne. Procesy innowacyjne w
zakresie produkcji produktéw zywnosciowych nie powinny narusza¢ dobrostanu srodowiska na-
turalnego, powstawania szkodliwych dla cztowieka i otoczenia toksyn oraz stosowaé wszelkie
technologie prosrodowiskowe i odpowiednie systemy gospodarowania i zarzadzania. Dziatalnos¢
innowacyjna w agrobiznesie musi respektowac zasady etyki biznesu oraz sta¢ na strazy dbatosci o
dobre imig firmy (tzw. goodwill). Firmy agrobiznesowe, jak kazde inne nie dziataja w prozni spotecz-
nej, lecz funkcjonuja w okreslonym otoczeniu, bedac w komunikacji marketingowej z konsumenta-
mi i opinia publiczna i dlatego jest bardzo wazne, jak one dziataja, jakie sa ich cele i jakie maja normy
postepowania. Nie przestrzeganie zasad moralnych przez firme dziatajaca w obszarze produktow
rolno-zywnosciowych moze zagrozi¢ nie tylko jej powodzeniu ale nawet dalszemu istnieniu firmy.
W interesie firmy produkowanie i sprzedawanie produktow zywnosciowych dobrej jakos$ci, nie
szkodzenie konsumentom i srodowisku naturalnemu, w ktérym procesy produkcyjne maja miejsce.
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Wed’rug American Marketing Association, przedsigbiorstwa bedace uczestnikami gry rynkowej

powmny [Zaremba 2004]:
oferowac produkty bezpieczne w konsumpcji i uzytkowaniu,

— przekazywac prawdziwe informacje w tresciach reklamowych,

— egzekwowac zazalenia ze strony konsumentow, dotyczace probleméw wynikajacych w czasie
uzytkowania produktow,

— ujawnia¢ wszelkie ryzyka zwiagzane z oferowanymi produktami,

— unika¢ promocji opartej na oszustwie lub manipulacji, reklamy wprowadzajacej w blad.

Samo podejscie ekonomistow do produkcji zywnosci jest wigc niewystarczajace. Aby w peni
zrozumie¢ konsekwencje, skutki prowadzonej dziatalnosci agrobiznesowej nieodzowne jest takze
podejscie socjologdw [Morawski 2001]. Jednoczesne podejscie socjoekonomiczne i marketingo-
we ma charakter kompleksowy, holistyczny, a nie tylko utylitarny i pragmatyczny. W orientacji
socjoekonomicznej i marketingowej wszelkie dziatania innowacyjne w agrobiznesie maja wymiar
humanistyczny, gdzie dobro cztowieka, konsumenta jest wartoscia najwyzsza.

Filozofia dziatalnosci i mnowacyjnej przedsigbiorstw dzialajacych w agroblznesw zwlaszcza w
XXI wieku, w wigkszym stopniu powinna by¢ potrzeba uwzgledniania oprocz wlasnych zyskow i
potrzeb konsumentéw, dbatos¢ o srodowisko naturalne. Konsument powinien by¢ w centrum
zainteresowania przedsigebiorstwa i wyznaczac jego strategie, zaspokajajac wlasne cele dziata¢ w
sposéb etyczny, spolecznie i ekologicznie odpowiedzialny Ze wzgledu na wzrost §wiadomosci
ekologlcznej spoteczenstwa i przedsiebiorstwa powinny wigksza uwage przywwgywac do wytwa-
rzania i sprzedawania produktow ekologicznych [Zaremba 1997] oraz przyja¢ odpowiedzialno$¢ za
kreowanie ekologicznych modeli konsumpcji [Zaremba 2004].

Podejmowanie takich dzialan ze strony przedsiebiorstw nalezy uzna¢ za bardzo istotne oraz
wazne w procesie ksztattowania i upowszechniania modelu zréwnowazonej konsumpcji, ograni-
czania negatywnych skutkow oddziatywania przedsigbiorstw na srodowisko naturalne.

W socjoekonomiczne i marketingowe podejscie do innowacji w sposob w pelni kreatywny i
tworczy wkomponowuje si¢ koncepcja farming for health. Jest ona jednym z innowacyjnych sposo-
béw wykorzystania zasobow z jednoczesnym tagodzeniem niekorzystnych skutkéw modernizacji
rolnictwa, jako najslabszego a jednoczesnie podstawowego ogniwa agrobiznesu. Koncepcja far-
ming for health, staje sie istotnym instrumentem dywersyfikacji gospodarstw rolnych i poprawy ich
konkurencyjnos$ci, wykorzystujac zasoby rolnictwa w procesie poprawy zdrowia fizycznego i psy-
chicznego roznych grup klientow. Koncepcja farming for health wzbudza coraz wigksze zaintereso-
wanie w$rdd rolnikow oraz organizacji i instytucji dzialajacych na rzecz rozwoju obszarow wiej-
skich w catej Europie. Jednoczesnie wpisuje si¢ w koncepcje wielofunkcyjnego rolnictwa i obszarow
wiejskich, jak i koncepcje rolnictwa socjalnego, stanowiace nowa i dynamicznie rozwijajaca si¢
formg dywersyfikacji dziatalnosci gospodarstw rolnych, poszukujacych dodatkowych zrodet do-
chodow, a takze innowacyjnego wykorzystania zasobow rolnictwa oraz gospodarstw, jak rowniez
instytucji stuzby zdrowia i opieki spotecznej, poszukujacych nowych rozwiazan w zakresie racjo-
nalizacji ponoszonych kosztéw [Gralak 2008].

Uogdlniajac kierunki poszukiwan innowacyjnych w sektorze zywnosciowym w perspektywie
historycznej, nalezy zwrdci¢ uwage na nastgpujace trendy i prawidlowosci [Prosinska 2007]:

— najstarszym historycznie trendem byla i jest nadal dbalos¢ i starania o przedhuzenie trwatosci
produktow,

— zwigkszenie efektywnosci i wydajnosci procesow produkcji i przetwdrstwa zywnosci,

— moda na zywno$¢ swieza,

— dynamiczny postep w branzy chemii spozywczej,

— potrzeba zywnosci wysoko przetworzonej, produktow spozywczych wielosktadnikowych,

— powrot do naturalnych metod produkcji i tradycyjnych metod przetwoérstwa,

—  zapotrzebowanie na zywno$¢ wygodna, fatwiejsza dla konsumentéw do przygotowania i spozywania,

— oferowanie konsumentom duzej réznorodnosci produktéw, odpowiadajacych potrzebom kon-
sumentow XXI wieku,

— réznorodno$¢ opakowan produktéw zywnosciowych, np. opakowania o ergonomicznych ksztaltach,

— zmiany w organizacji sprzedazy, powstanie sieci sklepow wielkopowierzchniowych (super i
hipermarketéw),

— wazrost popularnos$ci §rednich i matych sklepow ze §wiezymi owocami i warzywami.
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Najistotniejsze kierunki zmian na rynku zywno$ci dotyczace innowacji produktowych zwiaza-
ne sa z: wplywem zywnosci na zdrowie konsumentéw (produkty naturalne, bio i eko, zywno$¢
funkcjonalna), wygoda przygotowania i konsumpcji (zywnos¢ wygodna), duza réznorodnoscia
produktéw (szeroka oferta, nowymi smakami lub kombinacjami smakow). Wazne sa takze innowa-
cje zwiazane z opakowaniem produktdéw i organizacja sprzedazy. W procesach innowacyjnych w
przemysle spozywczym najwazniejsze sa preferencje i potrzeby konsumentéw, a zwlaszcza zapew-
nienie im jakosci i bezpieczenstwa zywnosci [Jeznach 2008, Gulbicka 2008].

Na liscie 500 najbardziej innowacyjnych przedsigbiorstw w Polsce w 2005 roku w wyniku badan
empirycznych Instytutu Nauk Ekonomicznych PAN, znalazto si¢ 27 firm przemystu spozywczego i
co najwazniejsze, prawie wszystkie nalezaty do sektora prywatnego i byly to w wigkszosci firmy
duze, zatrudniajace powyzej 250 0séb [Baczko 2006].

Przemyst spozywczy, mimo pewnych wyraznych tendencji innowacyjnych, nie charakteryzuje
sie na ogot wysokimi nakladami na dziatalno$¢ innowacyjna.

Wielu ekonomistow rolnych upatruje w czystyrn $rodowisku szansg dla naszego rolnictwa, jaka
moze by¢ produkqa i ekspon ekologicznej zywnosm co oczywiscie wymaga dokladnej analizy popy-
tu na takg zywnos¢ na unijnym rynku zywnosc10wym i na innych rynkach poza UE, a takze skutecz-
nych dziatan marketingowych. Polski rynek zywnosci ekologicznej jest obecnie szacowany na ok. 50
mln euro. Zywno$¢ certyfikowana kupuje ok. 7% polskich konsumentéw [Baczko i in. 2008].

Poprawa jakosci rolniczej przestrzeni produkcyjnej stanowi jeden z podstawowych warunkow
wprowadzania innowacji w rolnictwie jako najstabszym ogniwie agrobiznesu, zwlaszcza technicz-
nych, technologicznych i organizacyjnych. Niski poziom, ograniczony zakres i niski stopien wdra-
zania innowacji w polskim rolnictwie hamuja jego rozwdj i obnizaja konkurencyjno$¢ naszych
produktéw rolno-zywno$ciowych na rynkach Unii Europejskiej i innych rynkach. W warunkach
ograniczonych zasobdw produkcyjnych w rolnictwie, ograniczen wynikajacych z rygoréw ochro-
ny srodowiska, a takze rosnacych wymagan konsumentow pod wzgledem jakosci i wlasciwosci
zdrowotnych oraz duZej konkurencji na rynkach rolno-zywnosciowych, coraz wiqkszego znacze-
nia nabiera innowacyjnos¢ w sferze produkql dystrybucp i konsumpcji zywnosc1

Koncowe efekty ekonomiczne unowoczesniania rolnictwa sa wynikiem innowacji w r6znych
sferach dziatalno$ci badawczo rozwojowej, wdrozeniowej i produkcyjnej. Jednym z warunkow
rozwoju produkcji zywnosci ekologicznej jest wprowadzenie nowych rozwiazan organizacyjnych i
technologicznych, a takze poprawa juz istniejacych [Rudnicki 2008].

Innowacyjno$¢ w rolnictwie spetnia te sama funkcje, co w innych sektorach gospodarki, lecz
musi uwzgledniac jego specyficzne cechy, gldwnie biologiczny i przestrzenny charakter produkcji,
w tym dhugie cykle produkcyjne, sezonowos¢ produkcji oraz duza jej zalezno$¢ od jakos$ci rolniczej
przestrzeni produkcyjnej. Wprowadzanie innowacji w rolnictwie nie powinno powodowac nad-
miernego obciazenia lub wrecz degradacji sSrodowiska naturalnego.

Bardzo powazna bariera ograniczajaca innowacyjno$¢ w rolnictwie jest niski poziom wyksztat-
cenia osob w nim zatrudnionych, a gtownie kierujacych gospodarstwami. Pod tym wgledem w
Polsce odnotowuje si¢ znacznie opéZnione w stosunku do wysoko rozwinigtych krajéow UE [Rud-
nicki2008].

Innowacyjno$¢ naszego rolnictwa nie ma systemowego charakteru, lecz czesto dorazny i frag-
mentaryczny, co obniza jej efektywnos¢. Powinna ona by¢ wprowadzana kompleksowo: w prze-
strzeni produkcyjnej oraz zasobach ludzkich i kapitalowych rolnictwa, w sferze techniki, technolo-
gii i organizacji produkcji, a takze w dystrybucji produktéw gotowych.

Z wielu badan prowadzonych wsrod konsumentéw wynika, ze nowe produkty zywnosciowe
powinny stanowi¢ modyfikacje istniejacych produktow, lub nie mie¢ odpowiednikéw na rynku.
Powinny takze charakteryzowac si¢ innowacyjnym sktadem, mie¢ pozytywny wptyw na zdrowie,
by¢ oferowane w funkcjonalnych opakowaniach i by¢ wygodne w uzyciu. Najmniej pozadana
cecha nowosci, w srodowisku klientow, jest wykorzystanie w procesie produkcji surowcow pod-
danych modyfikacjom genetycznym [Kowalczuk 2008, Matysik-Pejas 2008].

Poziom akceptacji poszczegolnych cech zalezy w duzym stopniu od plci, wieku, wyksztalcenia i
dochodu badanych. Wskazane jest wigc uwzglednienie charakterystyki demograficzno-ekonomicznej
segmentdw docelowych przy ksztattowaniu innowacyjnej oferty rynkowe;.

Rosnace znaczenie innowacji marketingowych jest szczego6lnie zauwazalne w przypadku bran-
zy spozywczej, w ktorej panuje wyjatkowo intensywna konkurencja, trudno zatem wyrdznic si¢ za
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pomoca innowacji produktowych. Dlatego przedsigbiorstwa, ktore chca w praktyce zaistnie¢ w
$wiadomosci odbiorcéw i utrwali¢ w niej swa obecno$¢ musza kreowac niebanalne i intrygujace
sposoby docierania do docelowych odbiorcow z przekazem o ofercie produktowej oraz z sama
oferta. Oznacza to koniecznos¢ generowania nowych rozwiazan szczeg6lnie w zakresie dziatan
promocyjnych oraz dystrybucyjnych. Szczegolnie przydatny w procesie innowacji marketingo-
wych w branzy spozywczej moze by¢ marketing wirusowy i mobilny [Baruk 2008].

Wspoltczesny rozwdj innowacji w agrobiznesie wyznaczony jest przede wszystkim dynamicz-
nym postepem technicznym, technologlcznym, blologlcznym, ekonomlcznym spotecznym, orga-
nizacyjnym i marketmgowym jaki dokonat s1@ w XX i jaki dokonuje si¢ w XXI wieku. Rozwoj
nowych dziedzin zycia i nauki w wyniku rozwoju elektroniki, automatyki, cybernetyki, informatyki,
komunikacji cyfrowej, komputeryzacji, powstania nowego sektora przetwarzania i przesylania in-
formacji ICT (ang. Information and Communication Technology) stwarza niepowtarzalny i jakze
specyficzny obszar dla dziatalnosci innowacyjnej w agrobiznesie. Ostatnia dekada XX wieku to
m.in. poczatek technologii rolnictwa precyzyjnego (ang. precision farming), ktéra pozwala uzyski-
wad pozqdany optymalny i przewidywalny (§wiadomy) efekt w aspektach ekonomlcznych Jako-
$ciowych i ekologicznych produkcji rolnej, jako wynik dynamicznego zarzadzania i usprawniania
procesow technologicznych poprzez automatyzacj¢ decyzji operacyjnych.

W obszarze dziatalno$ci innowacyjnych w agrobiznesie znajduje si¢ wiele roznych instytucji wspie-
rajacych i wspomagajacych, w tym m.in. doradztwo rolnicze. Innowacje w agrobiznesie, we wszystkich
kolejnych jego ogniwach, moga mie¢ okre$lona warto$¢ spoteczna i by¢ korzystne dla poszczegolnych
wspolnot ludzkich, grup, narodow i catego spoteczenstwa kuli ziemskiej. Pomiedzy poszczegolnymi
ogniwami agrobiznesu powinien mie¢ miejsce okreslony tad socjoekonomiczny i marketingowy, z wy-
raznym porzadkiem aksjologicznym, wyznawanym i realizowanym systemem wartosci. Harmonijna i
niezaktocona wspoltpraca pomigdzy wszystkimi ogniwami bedzie sprzyja¢ funkcjonowaniu calego sys-
temu agrobiznesu w poszczegolnych gospodarkach narodowych, jak i catego $wiata.

Po wejsciu Polski do Unii Europejskiej i skutecznym przejeciu unijnego systemu regulacji
prawnych i eksportowych wzrosty znaczaco szanse na poprawe konkurencyj nosci i innowacyjno-
$ci polskiego sektora agrobiznesu. Podjete dziatania innowacyjne w catym sektorze agrobiznesu
pozwalaja duzym i srednim przedsigbiorstwom skutecznie konkurowa¢ (kosztowo) na rynkach
unijnych. Dostep do srodkéw wspdlnotowych stat si¢ waznym narzedziem wspierajacym proces
modernizacji, automatyzacji i informatyzacji wielu przedsigbiorstw, zwlaszcza przemyshi spozyw-
czego, jak i catego agrobiznesu. W kolejnych ogniwach agrobiznesu mozna wyrézni¢ réznego
rodzaju strategie innowacyjne:

— produktowe (débr i ustug),
— procesowe (technologiczne),
— organizacyjne (zarzadzania),
— marketingowe (rynkowe).

Kazdy z wymienionych rodzajéw strategii innowacyjnych moze mie¢ charakter strategiczny,
taktyczny lub operacyjny. Innowacje strategiczne dotycza przedsigwzie¢ innowacyjnych o cha-
rakterze dlugofalowym, wpltywajacych w sposdb istotny na rozwdj calego agrobiznesu, poszcze-
g6Inych ogniw (sfer) i petnionych przez nie funkcji. Innowacje taktyczne i operacyjne, to przede
wszystkim wszelkiego rodzaju biezace zmiany wprowadzane w przedsigebiorstwach (firmach) agro-
biznesu w zakresie prowadzonej dziatalnos$ci, w metodach produkcji i organizacji.

Z badan prowadzonych nad innowacjami w agrobiznesie, a zwlaszcza w sektorze przemystu spo-
zywczego, wynika, iz powstawanie i wprowadzanie innowacji ma miejsce przede wszystkim w przedsig-
biorstwach duzych i srednich, sprawnych organizacyjnie, zasobnych kapitatowo [Butryn 2006].

Innowacje w agrobiznesie, jak i w kazdej innej dziedzinie gospodarki narodowej musza uwzgled-
nia¢ stan Swiadomosci spoteczenstwa, jego potrzeby i preferencje, gotowosc i akceptowalno$é na
przyjecie innowacji. Dlatego o powodzeniu rynkowym nowych produktéw decyduje coraz czgsciej
takze polityka w zakresie dzialalnosci marketingowej, dostarczajacej wartosciowej wiedzy o rynku,
niezbednej do rozwijania nowych produktéw lub doskonalenia juz wytworzonych. Metody, sposo-
by, techniki i instrumenty marketingu utatwiaja funkcjonowanie przedsigbiorstw dziatajacych w sek-
torze agrobiznesu i pobudzaja dziatalno$¢ innowacyjna, przyczyniajac si¢ do wzrostu sprzedazy.
Dzialalno$¢ marketingowa danego przedsigbiorstwa agrobiznesowego rézni si¢ od innowacji zar6w-
no produktowych, jak i procesowych. Celem innowacji procesowych jest przede wszystkim zwiek-
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szenie efektywnosci i jakosci. Celem dziatalnosci marketingowej jest na ogdt powigkszenie sprzedazy.
Innowacje produktowe przyczyniaja si¢ do wzrostu wiedzy organizacji, jej know-how, podczas gdy
innowacje marketingowe beda@e przedmiotem dzialalnosci marketingowe;j przedsmgblorstwa (firmy)
agrobiznesowej przyczyniaja si¢ do pozyskiwania i innego rodzaju wiedzy, pozyskiwania mformacp z
rynku, co jest szczegolnie istotne w kontekscie innowacji popytowych, a takze ksztaltowania proin-
nowacyjnych postaw klientéw. Czynnikiem decydujacym o sukcesie innowacji jest akceptacja no-
wych produktow przez konsumentéw, co potwierdzaja badania empiryczne. Dlatego wazna jest iden-
tyfikacja postaw potencjalnych nabywcéw produktow wobec innowacji, a takze swiadome
ksztattowanie tych postaw, tak aby wzrastata grupa entuzjastow innowacji, malata za$ grupa osob
niechetnych innowacjom lub wykazujacych postawy antyinnowacyjne.

Kazde przedsigbiorstwo agrobiznesowe jest na ogdt generatorem kosztdw, zyski zas pojawiaja
si¢ dopiero po korzystnym zbyciu umieszczonych na rynku wyrobow lub ustug. Szczegdlna rolg
nalezy przypisa¢ innowacjom marketingowym, one bowiem — wraz z innowacjami organizacyjnymi
—wplywaja na pozadany poziorn konkurencyjnosci wspdlczesnych przedsigbiorstw agrobizneso-
wych, nawet wtedy, kiedy nie sa one w stanie skutecznie wdraza¢ znaczacych innowacji technolo-
gicznych. Innowacje marketingowe pozwalaja podtrzymywac zainteresowanie produktami, a na-
wet ksztattowac to zainteresowanie, zwlaszcza u osob niechetnych innowacjom.

Podsumowanie i wnioski

Przedstawiona w opracowaniu socjoekonomiczna i marketingowa koncepcja rozwoju innowa-
cji w agrobiznesie jest oryginalng propozycja Autora, ale nie w pelni jeszcze zestrukturalizowana co
do jej istoty i tresci. Stanowi ona jedynie prébe znalezienia nowego paradygmatu w rozumieniu i
wyjasnianiu zrodet innowacji i proceséw innowacyjnych, w ktérych uczestniczy cztowiek jako
istota ekonomiczna i spoteczna.

Przedsigbiorstwa (firmy) agrobiznesowe w procesach innowacyjnych we wszystkich ogni-
wach agrobiznesu powinny uwzglednia¢ przede wszystkim dobro konsumenta, jego zdrowie fi-
zyczne i psychiczne, a jednoczesnie nie powinny one narusza¢ dobrostanu srodowiska naturalne-
g0, ktore ma shuzy¢ przeciez takze i nastgpnym pokoleniom.
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Summary

This paper attempts to show the role and importance of innovation in the development of agribusiness.
Socio-economic and marketing approach fits the best and the fullest part to the nature and essence of innovation
and innovative activities.
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