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Synopsis. Podjêto próbê ukazania roli i znaczenia innowacji w rozwoju agrobiznesu. Podej�cie socjoekonomicz-
no-marketingowe najlepiej i najpe³niej wpisuje siê w naturê i istotê innowacji oraz dzia³añ innowacyjnych.

Wstêp
Przedsiêbiorstwa, instytucje, organizacje dzia³aj¹ce w sektorze agrobiznesu, jak i wszystkie

gospodarki poszczególnych krajów nie mog¹ staæ siê konkurencyjne bez innowacji i procesów
innowacyjnych. Konkurencyjno�æ warunkowana innowacyjno�ci¹ i bezustannym postêpem tech-
nicznym, technologicznym, organizacyjnym to wyzwanie dla wszystkich gospodarek �wiata, w
tym tak¿e dla agrobiznesu jako wa¿nego subsystemu polskiej gospodarki narodowej [Wo� 1996].

Celem opracowania by³a próba ukazania roli i znaczenia innowacji w rozwoju agrobiznesu. Podej-
�cie socjoekonomiczne i marketingowe do innowacji jest kluczem, do znalezienia paradygmatu opi-
suj¹cego z³o¿ono�æ zjawisk i procesów zachodz¹cych w rzeczywisto�ci gospodarczej, spo³ecznej,
politycznej i kulturowej agrobiznesu.

Semantyczno-terminologiczny kontekst pojêcia innowacji i innowacyjno�ci
Innowacja i innowacyjno�æ to pojêcia wzajemnie wspó³zale¿ne i wspó³wystêpuj¹ce. Sama de-

finicja innowacji, innowacyjno�ci nie jest jednoznaczna i bywa rozmaicie okre�lana. Pojêcie inno-
wacja pochodzi od ³aciñskiego s³owa �innovare�, co oznacza odnawiaæ lub z nazwy pó�no³aciñ-
skiej �innovatio� � odnowienie. Wprowadzone ono zosta³o po raz pierwszy do literatury
ekonomicznej na pocz¹tku XX w. przez Schumpetera [1960].

Schumpeter do �wiatowej literatury ekonomicznej wprowadzi³ nie tylko pojêcie innowacji, ale tak¿e
sformu³owa³ wa¿n¹ tezê, ¿e innowacyjno�æ przedsiêbiorstw stanowi o rozwoju gospodarczym w wiêk-
szym stopniu ni¿ kapita³, natomiast przedsiêbiorc¹ jest ka¿dy, kto wprowadza nowe kombinacje. Ponad-
to, Schumpeter jest równie¿ autorem koncepcji tzw. twórczej destrukcji (creative destruction) polegaj¹-
cej na nieustannym niszczeniu starych struktur i nieprzerwanym procesie tworzenia nowych, bardziej
efektywnych. Wed³ug Schumpetera równowaga w gospodarce wystêpuje w³a�nie wtedy, gdy ma m.in.
miejsce: wytwarzanie nowego produktu, wykorzystanie nowej metody produkcyjnej, znalezienie nowe-
go rynku zbytu, zdobycie nowych �róde³ surowców lub wprowadzenie nowej organizacji.

W definicji przyjêtej przez OECD [Butryn 2006] za najwa¿niejsz¹ cechê innowacji uznawana jest
komercjalizacja nowych rozwi¹zañ. Wed³ug tej koncepcji innowacja, innowacyjno�æ obejmuje prze-
kszta³cenie idei w nadaj¹cy siê do sprzeda¿y produkt lub us³ugê, a tak¿e nowy lub udoskonalony
proces produkcyjny. Mo¿na wiêc powiedzieæ, ¿e w ujêciu OECD innowacja traktowana jest jako
pierwsze wykorzystanie technologii lub wiedzy w nowy sposób, zakoñczony sukcesem rynkowym.
Innowacje mo¿na wiêc rozumieæ jako tworzenie zmian obejmuj¹cych przekszta³cenie nowej idei lub
technologicznego wynalazku w rynkowy produkt lub proces. Innowacje z punktu widzenia rynkowe-
go i komercjalizacji, okre�la siê jako pomy�ln¹ ekonomicznie eksploatacjê nowych rozwi¹zañ.
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Na szczególn¹ uwagê zas³uguje ujêcie pojêcia innowacji przez Druckera [1992]. Innowacja,
wed³ug Druckera, jest specyficznym narzêdziem przedsiêbiorczo�ci � dzia³aniem, które nadaje za-
sobom nowe mo¿liwo�ci tworzenia bogactwa. Drucker zwraca uwagê, ¿e przedsiêbiorcy za pomoc¹
innowacji ze zmiany czyni¹ mo¿liwo�æ do podjêcia nowej dzia³alno�ci gospodarczej lub do �wiad-
czenia nowych us³ug. Dlatego przedsiêbiorcy powinni szukaæ �róde³ innowacji, jak równie¿ szukaæ
zmian i ich oznak wskazuj¹cych na okazjê do skutecznej innowacji. Powinni tak¿e znaæ i stosowaæ
zasady skutecznej innowacji.

Wdra¿anie innowacji jest rodzajem aktywno�ci gospodarczej o szczególnie wysokim stopniu
ryzyka. W rozwiniêtych gospodarkach rynkowych wykszta³cono odrêbne sposoby finansowania
innowacji (venture capital). Poniewa¿ innowatorzy, czyli osoby wprowadzaj¹ce innowacje, musz¹
przezwyciê¿aæ opór spo³eczeñstwa wynikaj¹cy z konserwatyzmu, stosunki spo³eczne maj¹ zasad-
niczy wp³yw na wdra¿anie innowacji. Jedynie kapitalizm wytworzy³ stosunki spo³eczne wrêcz na-
rzucaj¹ce wprowadzanie innowacji � przez konkurencjê.

Dopóki innowacje nie s¹ wdro¿one w praktyce, dopóty nie mo¿na o nich mówiæ, ¿e s¹ one
realne, rzeczywiste. Dlatego te¿ warto zauwa¿yæ, i¿ praktyczny charakter innowacji jest tak¿e jej
wa¿n¹ cech¹ charakterystyczn¹. Natomiast innowacyjno�æ jako nieod³¹czne pojêcie innowacji
okre�lane jest jako umiejêtno�æ i motywacja do poszukiwania i komercyjnego wykorzystywania
[Butryn 2006]:
� wyników badañ naukowych i prac badawczo-rozwojowych,
� nowych koncepcji, pomys³ów, wynalazków,
� doskonalenia i rozwoju wykorzystywanych technologii produkcji materialnej i niematerialnej

(us³ugi),
� wprowadzania nowych metod i technik organizacji i zarz¹dzania,
� doskonalenia i rozwijania infrastruktury oraz zasobów wiedzy, prowadz¹cych do powiêkszenia

poziomu nowoczesno�ci i wzmocnienia pozycji konkurencyjnej przedsiêbiorstwa (firmy).
Funkcjonuje kilka pojêæ: innowacyjno�æ gospodarcza, dzia³alno�æ innowacyjna, innowator

[Drucker 1992].
Innowacyjno�æ gospodarcza wi¹zaæ siê mo¿e zarówno z sektorem produkcji, jak i sektorem

us³ug i obejmowaæ ka¿de czynniki prowadz¹ce do powstania nowej jako�ci. W Polsce innowacyj-
no�æ uto¿samiana jest przede wszystkim z wykorzystaniem w procesie produkcji materialnej i
niematerialnej wyników prac badawczo � rozwojowych, wspó³prac¹ podmiotów gospodarczych i
instytucji naukowych oraz z nowymi technologiami. Wydaje siê, ¿e taka zawê¿ona interpretacja
b³êdnie charakteryzuje po¿¹dany obszar dzia³añ zmierzaj¹cych do podniesienia poziomu innowa-
cyjno�ci krajowej gospodarki.

Dzia³alno�æ innowacyjna, to ca³o�æ prac naukowych, technologicznych, organizacyjnych, fi-
nansowych i handlowych, prowadz¹cych, b¹d� maj¹cych prowadziæ do wdra¿ania (forma niedo-
konana) nowych lub udoskonalonych produktów albo procesów. W tym sensie Schumpeter [1960]
uwa¿a³, ¿e dzia³alno�æ innowacyjna jest rezultatem tzw. twórczej destrukcji, czyli polega na nie-
ustannym niszczeniu starych struktur i tworzeniu nowych, aktualnie bardziej efektywnych.

Innowator, to osoba wprowadzaj¹ca innowacje, natomiast innowacyjno�æ to potencja³ do two-
rzenia i wdra¿ania innowacji lub proces, którego rezultatem jest innowacja.

Proces innowacyjny, bêd¹cy jednocze�nie procesem interaktywnym i multidyscyplinarnym
jest jednym z najbardziej z³o¿onych obszarów dzia³alno�ci cz³owieka, a tak¿e przedsiêbiorstwa,
instytucji, organizacji. Mo¿emy powiedzieæ, ¿e innowacja to tyle co nowo�æ, przeciwieñstwo ruty-
ny, na�ladowania, schematyzmu i epigonizmu a innowacyjno�æ (przedsiêbiorczo�æ) to cecha cz³o-
wieka, przedsiêbiorstwa, dzia³ania, instytucji, badañ, techniki, sztuki.

Innowacja to stan dokonany, istniej¹cy w rzeczywisto�ci w formie nowego produktu, nowej
uciele�nionej idei, pomys³u, przedsiêwziêcia. Innowacyjno�æ to proces, który trwa i nie ma znamion
ostatecznych, wymiernych, realnych. Dlatego te¿ mo¿na powiedzieæ, ¿e w znaczeniu czynno�cio-
wym, przez innowacjê rozumie siê ca³y proces obejmuj¹cy jej tworzenie, zmierzaj¹cy do praktycznego
zastosowania nowego produktu lub nowej metody wytwarzania. W szerokim rozumieniu jest wiêc to
proces innowacyjny rozpoczynaj¹cy siê tworzeniem wiedzy i bezpo�rednim jej wykorzystaniem o
ró¿nym stopniu konkretyzacji [Janasz 2003]. W literaturze anglojêzycznej czê�ciej u¿ywanym okre�le-
niem tych dzia³añ jest �proces rozwoju nowego produktu� (New Product Development � NPD).
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Do czynników determinuj¹cych innowacyjno�æ nale¿y zaliczyæ popyt (np. jego rozmiary, tem-
po wzrostu, zaawansowanie technologiczne), a tak¿e strukturê przemys³ow¹ (np. liczba i wielko�æ
przedsiêbiorstw, konkurencja, bariery wej�cia) oraz zdolno�æ technologiczn¹ gospodarki, do której
zaliczamy kapita³ ludzki, zakres prowadzonych badañ naukowych i wdro¿eñ, wydatki na B+R.
Istotny wp³yw na wzrost innowacyjno�ci bêdzie mia³a równie¿ polityka gospodarcza pañstwa.

Za miarê innowacyjno�ci gospodarki nale¿y uznaæ jej dynamikê rozwoju. Do czynników, które
bêd¹ sprzyja³y innowacyjno�ci gospodarki zaliczono, m.in.: odpowiedni klimat konkurencyjno�ci,
klimat przedsiêbiorczo�ci, a tak¿e wspó³pracê uczelni z przedsiêbiorstwami, system ochrony w³a-
sno�ci intelektualnej, finansowanie przedsiêwziêæ innowacyjnych, inwestowanie w badania i roz-
wój, wspó³pracê miêdzynarodow¹ w zakresie przep³ywu innowacji.

Innowacyjno�æ to nowoczesno�æ, kreowanie, dyfuzja i imitacja; proces tworzenia innowacji
zwi¹zany z dzia³alno�ci¹ innowacyjn¹.

Ka¿de przedsiêbiorstwo (firma), instytucja i organizacja, podmiot dzia³aj¹cy, w tym tak¿e cz³o-
wiek, aby móc rozwijaæ siê dynamicznie i twórczo, potrzebuje innowacji. Innowacje s¹ niezbêdnym
albo wrêcz podstawowym czynnikiem rozwoju cz³owieka jako podmiotu dzia³aj¹cego, jak i wytwo-
rów jego dzia³alno�ci. Cz³owiekowi, jak i przedsiêbiorstwom (firmom), które nie wprowadzaj¹ inno-
wacji, grozi stagnacja i pozostanie w tyle za konkurentami. Ka¿de przedsiêbiorstwo (firma), ka¿dy
podmiot dzia³aj¹cy, a wiêc i cz³owiek � mo¿e przez wprowadzenie innowacji doskonaliæ siê, dosto-
sowywaæ do otaczaj¹cego �wiata, zmieniaj¹cego siê rynku, tworz¹c nowe potrzeby dla siebie
samego i innych konsumentów. Freeman [1982] wyznawa³, jak¿e istotny i wa¿ny pogl¹d, ¿e �nie
wprowadzaæ innowacji, to znaczy umieraæ�.

Pojêciem innowacji, innowacyjno�ci zajmuj¹ siê socjologowie, ekonomi�ci, psychologowie,
prakseologowie itp. profesjonali�ci, a wiêc zarówno ludzie nauk �cis³ych, jak i spo³ecznych. St¹d
te¿ mamy ró¿ne jako�ciowo definicje, zwi¹zane z ró¿norakim podej�ciem.

Pojêcie �innowacje�, �innowacyjno�æ� odnosi siê wiêc do wszystkich sfer ¿ycia, ludzkiej dzia-
³alno�ci i aktywno�ci, pocz¹wszy od nowych rozwi¹zañ dotycz¹cych ¿ycia gospodarczego czy
spo³ecznego, skoñczywszy na nowych pr¹dach ideowych, my�lowych i kulturowych.

Innowacje � jak to wynika z przegl¹du literatury � mo¿na rozpatrywaæ w szerokim b¹d� w¹skim
znaczeniu. Innowacj¹ sensu largo (w szerokim znaczeniu) okre�la siê ka¿d¹ zmianê w produkcji,
polegaj¹c¹ na przyswajaniu uzyskanej wiedzy. Natomiast sensu stricto (w w¹skim znaczeniu) inno-
wacj¹ jest zmiana w metodach wytwarzania i produktach (ewentualnie w organizacji procesu pro-
dukcyjnego), bazuj¹ca na nowej lub nie wykorzystanej dotychczas wiedzy.

W �wietle podjêtych rozwa¿añ nale¿y stwierdziæ, i¿ klasyczne ju¿ obecnie ujêcie Schumpetera
jest pojêciem innowacji sensu largo, a wiêc w szerokim jej znaczeniu.

Innowacje i innowacyjno�æ w sektorze agrobiznesu w perspektywie
socjoekonomicznej i marketingowej

Podej�cie z punktu widzenia ekonomii i socjologii do innowacji i innowacyjno�ci w sektorze agro-
biznesu otwiera now¹, nie znan¹ dotychczas perspektywê teoriopoznawcz¹, metodologiczn¹, empi-
ryczn¹, aplikacyjn¹ i prognostyczn¹. Podej�cie to pozwala zrozumieæ i wyja�niæ �ród³a innowacji, proce-
sów innowacyjnych, w których uczestniczy cz³owiek jako istota ekonomiczna i spo³eczna jednocze�nie.

Podej�cie socjoekonomiczne i marketingowe do innowacji w agrobiznesie wymaga przestrze-
gania kilku istotnych zasad i regu³ postêpowania. Przedsiêbiorstwa (firmy) agrobiznesowe uczest-
nicz¹ce w procesach innowacyjnych we wszystkich ogniwach agrobiznesu powinny uwzglêdniaæ
przede wszystkim dobro konsumenta, jego zdrowie fizyczne i psychiczne. Procesy innowacyjne w
zakresie produkcji produktów ¿ywno�ciowych nie powinny naruszaæ dobrostanu �rodowiska na-
turalnego, powstawania szkodliwych dla cz³owieka i otoczenia toksyn oraz stosowaæ wszelkie
technologie pro�rodowiskowe i odpowiednie systemy gospodarowania i zarz¹dzania. Dzia³alno�æ
innowacyjna w agrobiznesie musi respektowaæ zasady etyki biznesu oraz staæ na stra¿y dba³o�ci o
dobre imiê firmy (tzw. goodwill). Firmy agrobiznesowe, jak ka¿de inne nie dzia³aj¹ w pró¿ni spo³ecz-
nej, lecz funkcjonuj¹ w okre�lonym otoczeniu, bêd¹c w komunikacji marketingowej z konsumenta-
mi i opini¹ publiczn¹ i dlatego jest bardzo wa¿ne, jak one dzia³aj¹, jakie s¹ ich cele i jakie maj¹ normy
postêpowania. Nie przestrzeganie zasad moralnych przez firmê dzia³aj¹c¹ w obszarze produktów
rolno-¿ywno�ciowych mo¿e zagroziæ nie tylko jej powodzeniu ale nawet dalszemu istnieniu firmy.
W interesie firmy produkowanie i sprzedawanie produktów ¿ywno�ciowych dobrej jako�ci, nie
szkodzenie konsumentom i �rodowisku naturalnemu, w którym procesy produkcyjne maj¹ miejsce.
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Wed³ug American Marketing Association, przedsiêbiorstwa bêd¹ce uczestnikami gry rynkowej
powinny [Zaremba 2004]:
� oferowaæ produkty bezpieczne w konsumpcji i u¿ytkowaniu,
� przekazywaæ prawdziwe informacje w tre�ciach reklamowych,
� egzekwowaæ za¿alenia ze strony konsumentów, dotycz¹ce problemów wynikaj¹cych w czasie

u¿ytkowania produktów,
� ujawniaæ wszelkie ryzyka zwi¹zane z oferowanymi produktami,
� unikaæ promocji opartej na oszustwie lub manipulacji, reklamy wprowadzaj¹cej w b³¹d.

Samo podej�cie ekonomistów do produkcji ¿ywno�ci jest wiêc niewystarczaj¹ce. Aby w pe³ni
zrozumieæ konsekwencje, skutki prowadzonej dzia³alno�ci agrobiznesowej nieodzowne jest  tak¿e
podej�cie socjologów [Morawski 2001]. Jednoczesne podej�cie socjoekonomiczne i marketingo-
we ma charakter kompleksowy, holistyczny, a nie tylko utylitarny i pragmatyczny. W orientacji
socjoekonomicznej i marketingowej wszelkie dzia³ania innowacyjne w agrobiznesie maj¹ wymiar
humanistyczny, gdzie dobro cz³owieka, konsumenta jest warto�ci¹ najwy¿sz¹.

Filozofi¹ dzia³alno�ci innowacyjnej przedsiêbiorstw dzia³aj¹cych w agrobiznesie, zw³aszcza w
XXI wieku, w wiêkszym stopniu powinna byæ potrzeba uwzglêdniania oprócz w³asnych zysków i
potrzeb konsumentów, dba³o�æ o �rodowisko naturalne. Konsument powinien byæ w centrum
zainteresowania przedsiêbiorstwa i wyznaczaæ jego strategiê, zaspokajaj¹c w³asne cele dzia³aæ w
sposób etyczny, spo³ecznie i ekologicznie odpowiedzialny. Ze wzglêdu na wzrost �wiadomo�ci
ekologicznej spo³eczeñstwa i przedsiêbiorstwa powinny wiêksz¹ uwagê przywi¹zywaæ do wytwa-
rzania i sprzedawania produktów ekologicznych [Zaremba 1997] oraz przyj¹æ odpowiedzialno�æ za
kreowanie ekologicznych modeli konsumpcji [Zaremba 2004].

Podejmowanie takich dzia³añ ze strony przedsiêbiorstw nale¿y uznaæ za bardzo istotne oraz
wa¿ne w procesie kszta³towania i upowszechniania modelu zrównowa¿onej konsumpcji, ograni-
czania negatywnych skutków oddzia³ywania przedsiêbiorstw na �rodowisko naturalne.

W socjoekonomiczne i marketingowe  podej�cie do innowacji w sposób w pe³ni kreatywny i
twórczy wkomponowuje siê koncepcja farming for health. Jest ona jednym z innowacyjnych sposo-
bów wykorzystania zasobów z jednoczesnym ³agodzeniem niekorzystnych skutków modernizacji
rolnictwa, jako najs³abszego a jednocze�nie podstawowego ogniwa agrobiznesu. Koncepcja far-
ming for health, staje siê istotnym instrumentem dywersyfikacji gospodarstw rolnych i poprawy ich
konkurencyjno�ci, wykorzystuj¹c zasoby rolnictwa w procesie poprawy zdrowia fizycznego i psy-
chicznego ró¿nych grup klientów. Koncepcja farming for health wzbudza coraz wiêksze zaintereso-
wanie w�ród rolników oraz organizacji i instytucji dzia³aj¹cych na rzecz rozwoju obszarów wiej-
skich w ca³ej Europie. Jednocze�nie wpisuje siê w koncepcjê wielofunkcyjnego rolnictwa i obszarów
wiejskich, jak i koncepcjê rolnictwa socjalnego, stanowi¹ce now¹ i dynamicznie rozwijaj¹c¹ siê
formê dywersyfikacji dzia³alno�ci gospodarstw rolnych, poszukuj¹cych dodatkowych �róde³ do-
chodów, a tak¿e innowacyjnego wykorzystania zasobów rolnictwa oraz gospodarstw, jak równie¿
instytucji s³u¿by zdrowia i opieki spo³ecznej, poszukuj¹cych nowych rozwi¹zañ w zakresie racjo-
nalizacji ponoszonych kosztów [Gralak 2008].

Uogólniaj¹c kierunki poszukiwañ innowacyjnych w sektorze ¿ywno�ciowym w perspektywie
historycznej, nale¿y zwróciæ uwagê na nastêpuj¹ce trendy i prawid³owo�ci [Prosiñska 2007]:
� najstarszym historycznie trendem by³a i jest nadal dba³o�æ i starania o przed³u¿enie trwa³o�ci

produktów,
� zwiêkszenie efektywno�ci i wydajno�ci procesów produkcji i przetwórstwa ¿ywno�ci,
� moda na ¿ywno�æ �wie¿¹,
� dynamiczny postêp w bran¿y chemii spo¿ywczej,
� potrzeba ¿ywno�ci wysoko przetworzonej, produktów spo¿ywczych wielosk³adnikowych,
� powrót do naturalnych metod produkcji i tradycyjnych metod przetwórstwa,
� zapotrzebowanie na ¿ywno�æ wygodn¹, ³atwiejsz¹ dla konsumentów do przygotowania i spo¿ywania,
� oferowanie konsumentom du¿ej ró¿norodno�ci produktów, odpowiadaj¹cych potrzebom kon-

sumentów XXI wieku,
� ró¿norodno�æ opakowañ produktów ¿ywno�ciowych, np. opakowania o ergonomicznych kszta³tach,
� zmiany w organizacji sprzeda¿y, powstanie sieci sklepów wielkopowierzchniowych (super i

hipermarketów),
� wzrost popularno�ci �rednich i ma³ych sklepów ze �wie¿ymi owocami i warzywami.
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Najistotniejsze kierunki zmian na rynku ¿ywno�ci dotycz¹ce innowacji produktowych zwi¹za-
ne s¹ z: wp³ywem ¿ywno�ci na zdrowie konsumentów (produkty naturalne, bio i eko, ¿ywno�æ
funkcjonalna), wygoda przygotowania i konsumpcji (¿ywno�æ wygodna), du¿¹ ró¿norodno�ci¹
produktów (szerok¹ ofert¹, nowymi smakami lub kombinacjami smaków). Wa¿ne s¹ tak¿e innowa-
cje zwi¹zane z opakowaniem produktów i organizacj¹ sprzeda¿y. W procesach innowacyjnych w
przemy�le spo¿ywczym najwa¿niejsze s¹ preferencje i potrzeby konsumentów, a zw³aszcza zapew-
nienie im jako�ci i bezpieczeñstwa ¿ywno�ci [Jeznach 2008, Gulbicka 2008].

Na li�cie 500 najbardziej innowacyjnych przedsiêbiorstw w Polsce w 2005 roku w wyniku badañ
empirycznych Instytutu Nauk Ekonomicznych PAN, znalaz³o siê 27 firm przemys³u spo¿ywczego i
co najwa¿niejsze, prawie wszystkie nale¿a³y do sektora prywatnego i by³y to w wiêkszo�ci firmy
du¿e, zatrudniaj¹ce powy¿ej 250 osób [Baczko 2006].

Przemys³ spo¿ywczy, mimo pewnych wyra�nych tendencji innowacyjnych, nie charakteryzuje
sie na ogó³ wysokimi nak³adami na dzia³alno�æ innowacyjn¹.

Wielu ekonomistów rolnych upatruje w czystym �rodowisku szansê dla naszego rolnictwa, jak¹
mo¿e byæ produkcja i eksport ekologicznej ¿ywno�ci, co oczywi�cie wymaga dok³adnej analizy popy-
tu na tak¹ ¿ywno�æ na unijnym rynku ¿ywno�ciowym i na innych rynkach poza UE, a tak¿e skutecz-
nych dzia³añ marketingowych. Polski rynek ¿ywno�ci ekologicznej jest obecnie szacowany na ok. 50
mln euro. ̄ ywno�æ certyfikowan¹ kupuje ok. 7% polskich konsumentów [Baczko i in. 2008].

Poprawa jako�ci rolniczej przestrzeni produkcyjnej stanowi jeden z podstawowych warunków
wprowadzania innowacji w rolnictwie jako najs³abszym ogniwie agrobiznesu, zw³aszcza technicz-
nych, technologicznych i organizacyjnych. Niski poziom, ograniczony zakres i niski stopieñ wdra-
¿ania innowacji w polskim rolnictwie hamuj¹ jego rozwój i obni¿aj¹ konkurencyjno�æ naszych
produktów rolno-¿ywno�ciowych na rynkach Unii Europejskiej i innych rynkach. W warunkach
ograniczonych zasobów produkcyjnych w rolnictwie, ograniczeñ wynikaj¹cych z rygorów ochro-
ny �rodowiska, a tak¿e rosn¹cych wymagañ konsumentów pod wzglêdem jako�ci i w³a�ciwo�ci
zdrowotnych oraz du¿ej konkurencji na rynkach rolno-¿ywno�ciowych, coraz wiêkszego znacze-
nia nabiera innowacyjno�æ w sferze produkcji, dystrybucji i konsumpcji ¿ywno�ci.

Koñcowe efekty ekonomiczne unowocze�niania rolnictwa s¹ wynikiem innowacji w ró¿nych
sferach dzia³alno�ci badawczo rozwojowej, wdro¿eniowej i produkcyjnej. Jednym z warunków
rozwoju produkcji ¿ywno�ci ekologicznej jest wprowadzenie nowych rozwi¹zañ organizacyjnych i
technologicznych, a tak¿e poprawa ju¿ istniej¹cych [Rudnicki 2008].

Innowacyjno�æ w rolnictwie spe³nia tê sam¹ funkcjê, co w innych sektorach gospodarki, lecz
musi uwzglêdniaæ jego specyficzne cechy, g³ównie biologiczny i przestrzenny charakter produkcji,
w tym d³ugie cykle produkcyjne, sezonowo�æ produkcji oraz du¿¹ jej zale¿no�æ od jako�ci rolniczej
przestrzeni produkcyjnej. Wprowadzanie innowacji w rolnictwie nie powinno powodowaæ nad-
miernego obci¹¿enia lub wrêcz degradacji �rodowiska naturalnego.

Bardzo powa¿n¹ barier¹ ograniczaj¹c¹ innowacyjno�æ w rolnictwie jest niski poziom wykszta³-
cenia osób w nim zatrudnionych, a g³ównie kieruj¹cych gospodarstwami. Pod tym wglêdem w
Polsce odnotowuje siê znacznie opó�nione w stosunku do wysoko rozwiniêtych krajów UE [Rud-
nicki 2008].

Innowacyjno�æ naszego rolnictwa nie ma systemowego charakteru, lecz czêsto dora�ny i frag-
mentaryczny, co obni¿a jej efektywno�æ. Powinna ona byæ wprowadzana kompleksowo: w prze-
strzeni produkcyjnej oraz zasobach ludzkich i kapita³owych rolnictwa, w sferze techniki, technolo-
gii i organizacji produkcji, a tak¿e w dystrybucji produktów gotowych.

Z wielu badañ prowadzonych w�ród konsumentów wynika, ¿e nowe produkty ¿ywno�ciowe
powinny stanowiæ modyfikacjê istniej¹cych produktów, lub nie mieæ odpowiedników na rynku.
Powinny tak¿e charakteryzowaæ siê innowacyjnym sk³adem, mieæ pozytywny wp³yw na zdrowie,
byæ oferowane w funkcjonalnych opakowaniach i byæ wygodne w u¿yciu. Najmniej po¿¹dan¹
cech¹ nowo�ci, w �rodowisku klientów, jest wykorzystanie w procesie produkcji surowców pod-
danych modyfikacjom genetycznym [Kowalczuk 2008, Matysik-Pejas 2008].

Poziom akceptacji poszczególnych cech zale¿y w du¿ym stopniu od p³ci, wieku, wykszta³cenia i
dochodu badanych. Wskazane jest wiêc uwzglêdnienie charakterystyki demograficzno-ekonomicznej
segmentów docelowych przy kszta³towaniu innowacyjnej oferty rynkowej.

Rosn¹ce znaczenie innowacji marketingowych jest szczególnie zauwa¿alne w przypadku bran-
¿y spo¿ywczej, w której panuje wyj¹tkowo intensywna konkurencja, trudno zatem wyró¿niæ siê za



184 Eugeniusz Pude³kiewicz

pomoc¹ innowacji produktowych. Dlatego przedsiêbiorstwa, które chc¹ w praktyce zaistnieæ w
�wiadomo�ci odbiorców i utrwaliæ w niej sw¹ obecno�æ musz¹ kreowaæ niebanalne i intryguj¹ce
sposoby docierania do docelowych odbiorców z przekazem o ofercie produktowej oraz z sam¹
ofert¹. Oznacza to konieczno�æ generowania nowych rozwi¹zañ szczególnie w zakresie dzia³añ
promocyjnych oraz dystrybucyjnych. Szczególnie przydatny w procesie innowacji marketingo-
wych w bran¿y spo¿ywczej mo¿e byæ marketing wirusowy i mobilny [Baruk 2008].

Wspó³czesny rozwój innowacji w agrobiznesie wyznaczony jest przede wszystkim dynamicz-
nym postêpem technicznym, technologicznym, biologicznym, ekonomicznym, spo³ecznym, orga-
nizacyjnym i marketingowym, jaki dokona³ siê w XX i jaki dokonuje siê w XXI wieku. Rozwój
nowych dziedzin ¿ycia i nauki w wyniku rozwoju elektroniki, automatyki, cybernetyki, informatyki,
komunikacji cyfrowej, komputeryzacji, powstania nowego sektora przetwarzania i przesy³ania in-
formacji ICT (ang. Information and Communication Technology) stwarza niepowtarzalny i jak¿e
specyficzny obszar dla dzia³alno�ci innowacyjnej w agrobiznesie. Ostatnia dekada XX wieku to
m.in. pocz¹tek technologii rolnictwa precyzyjnego (ang. precision farming), która pozwala uzyski-
waæ po¿¹dany optymalny i przewidywalny (�wiadomy) efekt w aspektach ekonomicznych, jako-
�ciowych i ekologicznych produkcji rolnej, jako wynik dynamicznego zarz¹dzania i usprawniania
procesów technologicznych poprzez automatyzacjê decyzji operacyjnych.

W obszarze dzia³alno�ci innowacyjnych w agrobiznesie znajduje siê wiele ró¿nych instytucji wspie-
raj¹cych i wspomagaj¹cych, w tym m.in. doradztwo rolnicze. Innowacje w agrobiznesie, we wszystkich
kolejnych jego ogniwach, mog¹ mieæ okre�lon¹ warto�æ spo³eczn¹ i byæ korzystne dla poszczególnych
wspólnot ludzkich, grup, narodów i ca³ego spo³eczeñstwa kuli ziemskiej. Pomiêdzy poszczególnymi
ogniwami agrobiznesu powinien mieæ miejsce okre�lony ³ad socjoekonomiczny i marketingowy, z wy-
ra�nym porz¹dkiem aksjologicznym, wyznawanym i realizowanym systemem warto�ci. Harmonijna i
niezak³ócona wspó³praca pomiêdzy wszystkimi ogniwami bêdzie sprzyjaæ funkcjonowaniu ca³ego sys-
temu agrobiznesu w poszczególnych gospodarkach narodowych, jak i ca³ego �wiata.

Po wej�ciu Polski do Unii Europejskiej i skutecznym przejêciu unijnego systemu regulacji
prawnych i eksportowych wzros³y znacz¹co szanse na poprawê konkurencyjno�ci i innowacyjno-
�ci polskiego sektora agrobiznesu. Podjête dzia³ania innowacyjne w ca³ym sektorze agrobiznesu
pozwalaj¹ du¿ym i �rednim przedsiêbiorstwom skutecznie konkurowaæ (kosztowo) na rynkach
unijnych. Dostêp do �rodków wspólnotowych sta³ siê wa¿nym narzêdziem wspieraj¹cym proces
modernizacji, automatyzacji i informatyzacji wielu przedsiêbiorstw, zw³aszcza przemys³u spo¿yw-
czego, jak i ca³ego agrobiznesu. W kolejnych ogniwach agrobiznesu mo¿na wyró¿niæ ró¿nego
rodzaju strategie innowacyjne:
� produktowe (dóbr i us³ug),
� procesowe (technologiczne),
� organizacyjne (zarz¹dzania),
� marketingowe (rynkowe).

Ka¿dy z wymienionych rodzajów strategii innowacyjnych mo¿e mieæ charakter strategiczny,
taktyczny lub operacyjny. Innowacje strategiczne dotycz¹ przedsiêwziêæ innowacyjnych o cha-
rakterze d³ugofalowym, wp³ywaj¹cych w sposób istotny na rozwój ca³ego agrobiznesu, poszcze-
gólnych ogniw (sfer) i pe³nionych przez nie funkcji. Innowacje taktyczne i operacyjne, to przede
wszystkim wszelkiego rodzaju bie¿¹ce zmiany wprowadzane w przedsiêbiorstwach (firmach) agro-
biznesu w zakresie prowadzonej dzia³alno�ci, w metodach produkcji i organizacji.

Z badañ prowadzonych nad innowacjami w agrobiznesie, a zw³aszcza w sektorze przemys³u spo-
¿ywczego, wynika, i¿ powstawanie i wprowadzanie innowacji ma miejsce przede wszystkim w przedsiê-
biorstwach du¿ych i �rednich, sprawnych organizacyjnie, zasobnych kapita³owo [Butryn 2006].

Innowacje w agrobiznesie, jak i w ka¿dej innej dziedzinie gospodarki narodowej musz¹ uwzglêd-
niaæ stan �wiadomo�ci spo³eczeñstwa, jego potrzeby i preferencje, gotowo�æ i akceptowalno�æ na
przyjêcie innowacji. Dlatego o powodzeniu rynkowym nowych produktów decyduje coraz czê�ciej
tak¿e polityka w zakresie dzia³alno�ci marketingowej, dostarczaj¹cej warto�ciowej wiedzy o rynku,
niezbêdnej do rozwijania nowych produktów lub doskonalenia ju¿ wytworzonych. Metody, sposo-
by, techniki i instrumenty marketingu u³atwiaj¹ funkcjonowanie przedsiêbiorstw dzia³aj¹cych w sek-
torze agrobiznesu i pobudzaj¹ dzia³alno�æ innowacyjn¹, przyczyniaj¹c siê do wzrostu sprzeda¿y.
Dzia³alno�æ marketingowa danego przedsiêbiorstwa agrobiznesowego ró¿ni siê od innowacji zarów-
no produktowych, jak i procesowych. Celem innowacji procesowych jest przede wszystkim zwiêk-
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szenie efektywno�ci i jako�ci. Celem dzia³alno�ci marketingowej jest na ogó³ powiêkszenie sprzeda¿y.
Innowacje produktowe przyczyniaj¹ siê do wzrostu wiedzy organizacji, jej know-how, podczas gdy
innowacje marketingowe bêd¹ce przedmiotem dzia³alno�ci marketingowej przedsiêbiorstwa (firmy)
agrobiznesowej przyczyniaj¹ siê do pozyskiwania innego rodzaju wiedzy, pozyskiwania informacji z
rynku, co jest szczególnie istotne w kontek�cie innowacji popytowych, a tak¿e kszta³towania proin-
nowacyjnych postaw klientów. Czynnikiem decyduj¹cym o sukcesie innowacji jest akceptacja no-
wych produktów przez konsumentów, co potwierdzaj¹ badania empiryczne. Dlatego wa¿na jest iden-
tyfikacja postaw potencjalnych nabywców produktów wobec innowacji, a tak¿e �wiadome
kszta³towanie tych postaw, tak aby wzrasta³a grupa entuzjastów innowacji, mala³a za� grupa osób
niechêtnych innowacjom lub wykazuj¹cych postawy antyinnowacyjne.

Ka¿de przedsiêbiorstwo agrobiznesowe jest na ogó³ generatorem kosztów, zyski za� pojawiaj¹
siê dopiero po korzystnym zbyciu umieszczonych na rynku wyrobów lub us³ug. Szczególn¹ rolê
nale¿y przypisaæ innowacjom marketingowym, one bowiem � wraz z innowacjami organizacyjnymi
� wp³ywaj¹ na po¿¹dany poziom konkurencyjno�ci wspó³czesnych przedsiêbiorstw agrobizneso-
wych, nawet wtedy, kiedy nie s¹ one w stanie skutecznie wdra¿aæ znacz¹cych innowacji technolo-
gicznych. Innowacje marketingowe pozwalaj¹ podtrzymywaæ zainteresowanie produktami, a na-
wet kszta³towaæ to zainteresowanie, zw³aszcza u osób niechêtnych innowacjom.

Podsumowanie i wnioski
Przedstawiona w opracowaniu socjoekonomiczna i marketingowa koncepcja rozwoju innowa-

cji w agrobiznesie jest oryginaln¹ propozycj¹ Autora, ale nie w pe³ni jeszcze zestrukturalizowan¹ co
do jej istoty i tre�ci. Stanowi ona jedynie próbê znalezienia nowego paradygmatu w rozumieniu i
wyja�nianiu �róde³ innowacji i procesów innowacyjnych, w których uczestniczy cz³owiek jako
istota ekonomiczna i spo³eczna.

Przedsiêbiorstwa (firmy) agrobiznesowe w procesach innowacyjnych we wszystkich ogni-
wach agrobiznesu powinny uwzglêdniaæ przede wszystkim dobro konsumenta, jego zdrowie fi-
zyczne i psychiczne, a jednocze�nie nie powinny one naruszaæ dobrostanu �rodowiska naturalne-
go, które ma s³u¿yæ przecie¿ tak¿e i nastêpnym 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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