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Rola innowacji miekkich w badaniach
innowacyjnosci przedsiebiorstw
z sektorow niskotechnologicznych
na przykladzie sektora spozywczego

Magdalena Klimczuk-Kochariska™

Artykut dotyczy problematyki innowacyjnosci podmiotow dzialajqcych w sektorach niskich
technologii. Podjeto w nim rozwazania na temat przyczyn niskiej obecnosci przedsiebiorstw
z takich sektorow w statystykach dotyczqcych innowacyjnosci. Przedstawiono podstawowe
definicje innowacji. Ukazano specyfike sektora spozywczego jako jednego z kluczowych
sektorow gospodarki swiatowej. Nastepnie przedstawiono sposoby wprowadzana innowacji
migkkich przez przedsiebiorstwa sektora spozywczego.

Nadestany: 20.11.2016 | Zaakceptowany do druku: 20.12.2016

Stowa kluczowe: innowacje migkkie, sektory niskotechnologiczne, sektor spozywczy,
badania innowacyjnosci.

The Role of the Soft Innovation in the Research of Low-Tech Sectors
on the Example of Food Industry

The study refers to the issue of innovation entities operating in the low-tech sectors. It discusses
the reasons for the low presence of companies from this kind of sectors in the statistics on
innovation. The article presents the basic definitions of innovation. It shows the specificity of
the food sector as one of the key sectors of the global economy. Next, reference is made to the
current distribution of innovations and the specifics of soft innovation are presented, including
an attempt to identify ways of soft innovations introduction by food businesses.
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1. Wprowadzenie

Sukces przedsigbiorstwa wymaga wpro-
wadzania na rynek nowych produktow
i ustug, ktore bylyby atrakcyjne dla poten-
cjalnego odbiorcy. Oznacza to koniecznos¢
podejmowania przez firmy dziatan w zakre-
sie opracowywania nowych produktow, pro-
ces6w, wprowadzania zmian organizacyj-
nych czy marketingowych. Przedsigbiorstwa
spozywcze czesto dokonuja zmian w swojej
ofercie czy sposobie dzialania, jednak sa
one na tyle matle, ze nie dostrzegaja ich
statystyki majace na celu badanie innowa-
cyjnosci roznych sektoréw. Mozna uznac,
ze sposoby mierzenia innowacji w sekto-
rach tzw. niskotechnologicznych (ang. low
technology sectors) nie sa adekwatne do
ich specyfiki, gdyz skierowane sa raczej na
pomiar innowacyjnosci w sektorach wyso-
kotechnologlcznych (ang. high technology)
na ktdre najczesciej zwrcaja uwage zarowno
decydenci, jak i badacze. Niewatpliwie sek-
tory takie dajg mozliwoSci wigkszego roz-
woju technologii i postepu technicznego.
Nie zmienia to jednak faktu, ze sektory
niskotechnologiczne, takie jak spozywczy,
sa rowniez bardzo wazne dla gospodarek
roznych krajow, a ich poziom innowacyj-
nosci przektada si¢ na konkurencyjnosé
i ogodlne powodzenie firm — producentdw
na rynku.

W odniesieniu do powyzszych rozwazan
jako cel niniejszego opracowania przyjeto
wykazanie, ze innowacje migkkie to wazny
rodzajéw innowacji prowadzonych przez
przedsiebiorstwa sektora spozywczego.
Zaprezentowano kolejno ogolne pojecie
innowacji i ukazano specyfike analizowa-
nego sektora z perspektywy mozliwosci
prowadzenia dziatalnoSci innowacyjne;.
Nastepnie oméwiono koncepcj¢ innowa-
cji migkkich (ang. soft innovations), jako
brakujacego elementu w systemie analiz
poziomu innowacyjnosci w sektorach nisko-
technologicznych. Przeprowadzona analiza
moze sta¢ si¢ przyczynkiem do dalszych
rozwazan na temat stanu konkurencyjnosci
i innowacyjnosci sektoréw niskich techno-
logii, nie tylko w Polsce, Unii Europejskiej
(UE), lecz takze na $wiecie.

2. Innowacje — podstawowe pojecia
Niektérzy autorzy twierdza, ze inno-

wacje to wszystko, co jest postrzegane
przez czlowieka jako nowe — praktyka,

rzecz — niezaleznie od obiektywnej nowo-
Sci (Rogers, 1983, s. 11). A.H. Van de Ven
(1986, s. 590-591) definiuje innowacje jako
rozw0j nowych idei, ich przeksztalcenie
i wdrozenie w praktyce.

Jak wynika z literatury przedmiotu, inno-
wacja nie jest rbwnoznaczna z pomysiem
(wynalazkiem) (ang. invention). Zdaniem
C. Freemana (1982) pierwsze z tych pojeé
oznacza zmiang wynikajacg z wprowadze-
nia nowosci, za§ drugie na opracowaniu
nowego urzadzenia czy procesu. P. Senge
(1990) wskazat na cech¢ innowacji, jaka jest
mozliwo$¢ powielania danej idei na zna-
czacy skale. Natomiast przez wynalazek
rozumial ideg, ktdra jest wynikiem badan
podstawowych i nie wyszta poza mury labo-
ratorium.

W drugim wydaniu Podrecznika Oslo
Manual z 1997 roku, opracowanego
w ramach Organizacji Wspoipracy Gospo-
darczej i Rozwoju (ang. Organization for
Economic Co-operation and Development,
OECD), pt. The measurement of scientific
and technological activities: Proposed guide-
lines for collecting and interpreting techno-
logical innovation data, za innowacje uznano
jedynie tzw. innowacje techniczne, czyli
nowe lub istotnie ulepszone produkty i pro-
cesy (OECD, 1997). Innowacje techniczne
czesto majg charakter radykalny (przeto-
mowy). K.B. Dahlin i D.M. Behrens (2005)
uwazaja, ze radykalnos$¢ innowacji wynika
z technicznej istoty produktu. Ich zdaniem
innowacje radykalne to takie, ktore spetniaja
trzy obligatoryjne warunki: sa nowatorskie,
unikalne, a przede wszystkim wywieraja zna-
czacy wplyw na przyszle technologie, gdyz
wyznaczaja kierunek ich rozwoju.

W kolejnej edycji Podrgcznika Oslo
Manual z 2005 roku wyrdzniono cztery
grupy innowacji: produktowe, procesowe
— sktadajace si¢ na innowacje techniczne
i organizacyjne oraz marketingowe — sta-
nowigce tzw. innowacje nietechniczne
(OECD, 2005). Zapisano przy tym, ze pro-
dukty, procesy i metody sa innowacjami,
jesli sa nowe lub istotnie ulepszone przy-
najmniej z punktu widzenia wdrazajacego
je przedsigbiorstwa, czyli moga by¢ to
rozwigzania nowe zardwno w skali Swiata,
rynku, branzy, jak i przedsigbiorstwa.
Wspomniane tu zmiany w projekcie i (lub)
konstrukcji produktéw polegaja na zmianie
formy i wygladu produktéw nie prowadza-
cej do zmiany ich cech funkcjonalnych ani
uzytkowych (OECD, 2005, s. 52).
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Jak zauwaza C.M. Christensen (2010,
s. 21), innowacje takie poprawiaja efektyw-
no$¢ dotychczasowych produktow, ktora
jest oceniana przez gléwnych klientéw na
duzych rynkach. Ich Zrédtem moga by¢
zarOwno wlasne prace badawczo-rozwo-
jowe (B+R), jak i umieje¢tne wychwycenie
sygnatow plynacych z rynku, na ktorym
uzytkownicy dobr i uslug zglaszaja swoje
oczekiwania i potrzeby poprzez dokonanie
zakupu lub rezygnacje z niego badz w dro-
dze badan marketingowych. Zatem to wia-
Snie uzytkownicy produktow i procesow sa
wspottworcami tego typu innowacji (Fre-
eman, 1968).

Powyzszy podzial wskazuje, ze inno-
wacje to co§ wigcej niz tylko dziatalno$é
wysokotechnologiczna i wigzace si¢ z nig
radykalne zmiany. Niezbedne jest wiec
uwzglednienie w analizach poziomu inno-
wacyjnoSci roznych sektoréw, w szerszym
zakresie innowacji nietechnicznych, mimo
Ze zmiany te nie maja tak spektakularnego
przebiegu jak wspolcze$nie ma to miejsce
chociazby w sektorze technologii infor-
macyjno-komunikacyjnych (Heidenreich,
2009; Mendonga, 2014).

3. Specyfika dziatalnoSci
innowacyjnej w sektorze
Spozywczym
Przeglad literatury z zakresu innowa-

cyjnosSci wskazuje, ze zaréwno badania

w tym obszarze, jak i realizowana polityka

w wielu krajach, w bardzo silnym stopniu

skoncentrowane sg na sektorach wysokich

technologii i opartych na wiedzy nauko-
wej. Wielu badaczy krytykuje jednak takie
podejscie (Todtling i Trippl, 2005; Tunzel-

mann i Acha, 2005; Hirsch-Kreinsen, 2008;

Hirsch-Kreisen, Jacobson 2008). Twierdza,

ze tradycyjne sektory odgrywaja wazna

role we wspolczesnej gospodarce i zasadne
jest rzucenie nowego Swiatta na dziatania

w nich zachodzace, w tym rOwniez na wpro-

wadzanie innowacji. Jak wynika z badan

T. Sandvena i in. (2005, s. 57), przedsig-

biorstwa niskotechnologiczne wytwarzaja

nowe produkty i procesy, ktore wplywaja

w wigkszym stopniu na wzrost ekono-

miczny krajow OECD niz przemysty wyso-

kozaawansowane technologicznie. Wyniki

innych badan pokazuja, ze ponad 50%

wszystkich innowacyjnych firm w UE nie

realizuje dzialalnoSci badawczo-rozwojo-
wej (B+R) (Som, 2012). Nasuwa si¢ zatem

wniosek, ze nie mozna lekcewazy¢ wagi
sektorOw tzw. niskotechnologicznych przy
analizie innowacyjnosci krajow, regionow
czy przedsigbiorstw.

Sektor produkcji zywnoSci jest praw-
dopodobnie jednym z najstarszych prze-
mystow gospodarki na Swiecie. Nalezy
do kluczowych sektoréw ze wzgledu na
swoja strategiczng dziatalnos¢ dla kazdego
kraju — dostarczenie zywnosci dla ludnosci.
Produkty, ktore wytwarzaja przedsigbior-
stwa spozywcze, mozna rozpatrywac m.in.
w kontekscie: podstawowych surowcow,
ktore sa uzywane do produkcji (W tym m.in.
migsa, ryb, owocow), funkcji produktow
(np. zywno$¢ funkcjonalna — ang. functional
food, nutraceutyki), poziomu nowosci pro-
duktéw (np. ,,nowa” zywnos¢ — ang. novel
food, tradycyjna zywno$¢) czy stosowanych
metod produkcji (np. organiczne, modyfi-
kowane genetycznie). Jak wynika z powyz-
szego, produkty sektora spozywczego moga
mie¢ bardzo rozny charakter. Niektore
przedsicbiorstwa sektora stosuja tradycyjne
metody produkcji, ktoére nieraz nawet nie
moga zosta¢ w zadnym stopniu zmienione,
jesli producent chce otrzymaé odpowied-
nie oznakowanie swoich wyrobow (np.
chronione oznaczenie geograficzne). Sg
tez producenci, ktorzy wytwarzaja wyroby
z zastosowaniem innowacyjnych metod
opartych na badaniach naukowych (np.
zywno$¢ funkcjonalna). Generalnie jednak
sektor ten cechuje niski poziom technolo-
gii i tak wtasnie jest klasyfikowany (Hir-
sch-Kreinsen i in., 2006; Kirner i in., 2009,
Mark-Herbert, 2004; Esposti i in., 2007,
s. 44-45).

Taka sytuacja w sektorze pozwala twier-
dzi¢, ze podmioty w nim dzialajace mozna
podzieli¢ na dwie grupy ze wzgledu na
sposob transferu technologii niezbednej
do wytwarzania innowacyjnych wyrobow.
Wedtug skali K. Pavitta (1984) wyrdznia
si¢ firmy o intensywnej skali produkcji
(ang. scale intensive) oraz nalezace do pod-
miotéw zdominowanych przez dostawcow
technologii (ang. supplier dominated).
W pierwszych z nich Zrodlem innowacji
jest zorganizowana struktura podziatu
zadan, w ktorej tworzone sa cz¢sto dzialy
badawczo-rozwojowe. Podmioty takie same
projektuja, buduja i zarzadzajg systemami
produkcji. Natomiast druga grupe repre-
zentuja podmioty, ktore absorbujg tech-
nologie uciele$nione w nabytych maszy-
nach i urzadzeniach. Transfer technologii
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z zagranicy odbywa si¢ z wykorzystaniem
mechanizmu importu dobr kapitalowych.
Korzysci z transferu polegaja na podniesie-
niu umieje¢tnosci zawodowych zwigzanych
z pozyskaniem dostepu do nowej wiedzy.
Zatem podmioty te nie tworza wiasnych
przewag innowacyjnych, a raczej skupiaja
si¢ na ich pozyskaniu od dostawcow i cze-
stym nasladowaniu dziatan innych pod-
miotow.

Odnajduje to potwierdzenie w wynikach
badan Community Innovation Survey (CIS)
organizowanych przez Komisje Europejska.
Pokazuja one, ze szczegOlnie niskie jest
wykorzystanie patentow, jak rowniez udziat
w obrocie nowymi produktami na rynku
przez podmioty sektora spozywczego (Epo-
sti, 2009, s. 141-144; Ciliberti i in., 2015).

Niski udziat patentéw moze wynikaé
przede wszystkim z ogdblnych trudnosci
stojacych na drodze podmiotéw sektora
do uzyskania tego typu praw ochronnych
na produkty zywnoSciowe, ktore sa czesto
oparte na recepturach (Leis i in., 2011).
Okazuje si¢ bowiem, ze chociaz zywno$¢
i napoje, a takze sposoby ich wytwarza-
nia moglyby podlega¢ opatentowaniu, np.
produkty o niskiej zawartoSci ttuszczu lub
wyroby, ktore ze wzgledu na ksztalt lub
sktad maja widoczne zalety, to jednak
wickszo$¢ z nich nie spelnia kryteriow,
jakim podlegaja produkty do opatentowa-
nia. Przede wszystkim chodzi o kryterium
nowosci i braku oczywistosci danego roz-
wigzania. Z tego powodu nie moga by¢
opatentowane na przyktad efekty smakowe,
ktore, chociaz maja zasadnicze znaczenie
dla rozréznienia wyrobow firmy i sukcesu
gospodarczego danego rodzaju zywnosci,
nie majg zdolnosci patentowej (Leis i in.,
2011, s. 22).

Inny wskaznik innowacyjnosci, jakim sg
wydatki na dzialalno$¢ badawczo-rozwo-
jowa, rowniez w przypadku analizowanego
sektora znajduje si¢ na bardzo niskim
poziomie (EC, 2015, s. 34). Zasadniczo
inwestycje w innowacje przede wszystkim
realizowane sa przez duze firmy, w tym
szczegblne zaangazowanie zauwaza si¢
posrdd dzialajacych w sektorze miedzyna-
rodowych korporacji. Prowadza one dzia-
Talno$¢ badawczo-rozwojowa skupiong na
opracowywaniu nowych proceséw i nowych
produktéw. Jednak duze firmy, ktore gene-
ruja okolo 51,5% obrotéw catego sektora
w UE, stanowia mniej niz 1% og6lnej liczby
podmiotéw w europejskim sektorze pro-

dukcji zywnoSci. Firmy majace mniej niz
10 pracownikéw, czyli mikroprzedsig¢bior-
stwa, nie sag w oglle uwzgledniane w staty-
stykach takich jak CIS, chociaz wigkszo$¢
podmiotéw, ktore dzialajag w analizowa-
nym sektorze na terenie UE to firmy tzw.
mikro. Stanowig one okoto 78,0% wszyst-
kich przedsigbiorstw w UE-27 zajmujacych
si¢ produkcja zywnosci i napojow. Lacznie
podmioty te generuja 6,9% obrotow sek-
tora. Oznacza to, ze dane CIS nie dostar-
czajg pelnych informacji o innowacyjno-
Sci sektora spozywczego (Leis i in., 2011,
s. 23-24).

Co wigcej: postrzeganie innowacyjno-
Sci przez pryzmat poziomu wydatkow na
badania i rozwoj jest niewystarczajace row-
niez dlatego, ze wiele innowacji w sektorze
spozywczym ma charakter inkrementalny
(np. Baregheh i in., 2012). Poza tym, jak
pokazuja wyniki badan sektora spozyw-
czego, producenci artykuldéw spozywczych
czesto wprowadzali innowacje marketin-
gowe. Innowacje te polegaja bardzo czgsto
na drobnych usprawnieniach w produktach,
ktore nie sg ujete w formalnie poniesionych
wydatkach na badania i rozwdj (Juchnie-
wicz, 2011, s. 159-164; Esposti i in., 2007,
s. 31).

Ponadto warto zwrdci¢ uwage na fakt,
ze historycznie rzecz biorac, opracowanie
i stosowanie wskaznikow innowacyjnosci
byto wynikiem dziatan instytucjonalnych
i ksztaltowania strategii rozwoju krajow,
czy regionéow (Smith, 2006, s. 150-152).
W zwiazku z tym liczba patentdw i poziom
wydatkow na dziatalno§¢ badawczo-rozwo-
jowa oraz analiza wynalazkow, stanowita
podstawe analiz statystycznych z zakresu
nauki i techniki. Ze wskaznikéw patento-
wych przede wszystkim chetnie korzystali
i korzystaja prawnicy i inzynierowie, dla
ktorych sg one cennym Zrodltem informa-
cji o innych zgloszonych produktach, czy
technologiach (Mendonga, 2014). Nato-
miast wydatki na dzialalno$¢ badawczo-
rozwojowa byly i sa bardzo czesto przede
wszystkim wynikiem rosnacej presji ze
strony rzadow roznych panstw na inwesty-
cje w nowa wiedzg¢ high-tech. Jednoczesnie
nie pozwalaja na analiz¢ niektorych rodza-
jow zmiennych, takich jak kapitat ludzki,
w tych sektorach, w ktérych niezbedne jest
zastosowanie odpowiedniej, specyficznej
wiedzy w danej dziedzinie.

Jak twierdzi K. Smith (2006, s. 150),
wskazniki innowacyjnosci nie zostaly
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zaprojektowane przez socjologéw i bada-
czy, a przeciez procesy innowacyjne ewo-
luuja, a z nimi powinny zmienia¢ si¢ normy
oraz procedury dotyczace dziatalnoSci
innowacyjnej. Poza tym trzeba bra¢ pod
uwage fakt, ze innowacja jest trudna do
zmierzenia. Popularnie stosowane wskaz-
niki pomiaru innowacyjnosci zblizaja si¢ do
tego w roznym zakresie. Niektore nadaja
si¢ do analizy tylko wybranych branz — cho-
ciazby wydatki na B4R i liczba patentéw
to dobre mierniki badania poziomu inno-
wacyjnoSci duzych firm farmaceutycznych.

Nalezy zgodzi¢ si¢ ze P. Stonemanem
(2010, s. 114), ze informacje na temat
patentdw czy wydatkdéw na B+R nie musza
dostarczac petnego obrazu sytuacji w prze-
mysle takim jak spozywczy, ktory ciagle
przedstawia nowe warianty danego rodzaju
produktéw i zmienia je w odpowiedzi na
oczekiwania konsument6éw. Niezbedne jest
zatem poszukiwanie innych sposob6éw pro-
wadzenia analiz poziomu innowacyjnoSci
w sektorach niskotechnologicznych.

4. Tworzenie wartoSci dla
klienta podstawa innowacji
w sektorze spozywczym

Innowacje czesto s wynikiem konku-
rowania przedsigbiorstw przede wszystkim
jakoScig przetworzonych produktéw oraz
szeroka oferta nowych czy ulepszonych
produktow. Jest to wynikiem prowadzenia
dzialaf zorientowanych na klienta, czyli
marketingu. Podejscie takie jest zgodnie
z definicja PF. Druckera (1992, s. 42), ktory
postrzega innowacje jako zmiang¢ wartoSci
dla konsumenta. Oznacza to nie tylko two-
rzenie nowych lub lepszych produktow,
ktére prowadzi do nowych korzysci dla
nabywcy, czy nizszej ceny przekladajacej sie
na zwigkszenie dostepnosci do produktu,
ale takze tworzenie nowych potrzeb lub
znalezienie nowych zastosowan dla starego
produktu (Drucker, 1994, s. 54-55).

Jesli, jak twierdzi wielu autorow
(np. Stoneman, 2010; Heidenreich, 2009),
na znaczeniu zyskuja innowacje marketin-
gowe, to oznacza to, ze menedzerowie firm
sektora spozywczego powinni wzia¢ pod
uwage akceptacje cech produktéw i sposo-
bow ich wytwarzania ze strony konsumen-
tow. Wystepuje tu bardzo wiele drazliwych
kwestii, jak chociazby zagadnienia bezpie-
czefistwa zywnosci, etyki i odpowiedzialno-
Sci ekologicznej. Konsumenci zywnosci cze-

sto bardziej akceptuja wprowadzanie zmian
o charakterze inkrementalnym, bazujacych
na produktach i metodach produkcji juz
znanych i stosowanych od dhuzszego czasu.
Z drugiej strony niektére innowacje, np.
dotyczace redukcji tkanki tltuszczowej,
zmniejszenia uzycia szkodliwych dla zdro-
wia konserwantéw i dodatkéw, jak rowniez
kwestii ochrony Srodowiska, sa wysoce
pozadane.

Dla licznej grupy obecnych lub poten-
cjalnych klientéw przepisy zywnosciowe
czgsto niewystarczajaco reguluja nie-
ktore kwestie. Problemy pojawiaja si¢ np.
w kwestii prawnego uregulowania niekto-
rych rodzajow zywnosci leczniczej, ktora
wykracza poza zywno$¢ funkcjonalng. Co
wigcej, zdarza si¢ i tak, ze sami naukowcy
czesto spieraja si¢ migdzy sobg w kwestiach
takich jak badania bezpieczefistwa zywno-
Sci genetycznie modyfikowanej, czy co do
stosowania niektérych dodatkéw do zyw-
nosci i ich wplywu na zdrowie czlowieka.
Kontrowersje budzi tez wprowadzenie
nowych rodzajow surowcdw, jak chociazby
stosowanie w produkcji zywnoSci biatek
pochodzacych z owadéw, co nie jest popu-
larne w Europie. To wszystko sprawia, ze
konsumenci czgsto nie maja dostatecz-
nych podstaw do podejmowania decyzji,
co jest szczegbOlnie wazne przy wprowa-
dzaniu na rynek produktéw innych niz
tradycyjne.

Obawy przed wplywem nowych metod
produkcji czy dodatkéw do zywnosci, na
organizm czlowieka prowadza do sytu-
acji, gdy nie ma akceptacji roznych grup
interesariuszy na wprowadzanie innowacji
o charakterze bardziej radykalnym i tech-
nicznym (np. mi¢so na hamburgera wyho-
dowane w laboratorium). Jednocze$nie
jednak innowacje marketingowe bardzo
czesto nie budza wigkszych obaw ze strony
konsumentéw, a co wigcej nie tylko czesto
nie wymagaja znaczacych nakfadéw finan-
sowych na ich wprowadzenie, ale i jedno-
czesnie sa zdecydowanie mniej ryzykowane
dla przedsigbiorstw.

Tworzenie wartoSci dla klienta nie
zawsze jednak byto wazne. J.A. Schumpe-
ter (1960) catkowicie lekcewazyl konsu-
menta jako czynnik innowacji. W jego rozu-
mieniu konsumpcja ma charakter bierny
— odbiorcy jedynie spozywaja dostarczane
na rynek dobra. A. Marshall (1920, s. 86;
za: Swan, 2009, s. 194) w przeciwienstwie
do J.A. Schumpetera podkreslat, ze gospo-
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darka napedzana jest przez konsumentow,
ktorzy chca nabywad towary o coraz wyzszej
jakosci. Takie ich zachowanie daje mozliwo-
Sci wprowadzania innowacji. Powyzsza pro-
pozycja A. Marshalla stala si¢ podstawa do
rozwazan prowadzonych przez K.J. Lanca-
stera (1966, s. 134). Twierdzit on, ze wszyst-
kie warianty okreSlonego dobra posiadaja
te samg funkcj¢ kosztéw i podobna cene,
a r6znig si¢ odmienng proporcja cech cha-
rakterystycznych produktu, takich jak np.
styl, smak lub zapach, ktore kazdy odbiorca
produktu moze postrzega¢ subiektywnie.
Na wybory konsumenta wplywaja zatam
nie tyle ilosci, ile jakosci dobra (Lancaster,
1966, s. 132). Uzyteczno$¢ konsumenta
jest wigc funkcja atrybutéw danego dobra,
ktére obejmuja zar6wno rdzne warianty
estetyczne, jak i intelektualne. Podsumo-
wujac, w ramach tzw. hipotezy hedonistycz-
nej (ang. hedonic hypothesis) K.J. Lanca-
ster (1966, s. 134) wskazuje na trzy gtoéwne
kwestie: (1) dobro per se nie wplywa na
uzytecznosci dla konsumenta, za$ charak-
terystyki, jakie ono posiada maja wplyw na
uzyteczno$¢ dobra dla konsumenta — zatem
podstawa wyborow ekonomicznych sa wta-
$nie te cechy dobra, a nie dobra jako takie;
(2) dobro posiada wigcej niz jedng ceche
charakterystyczng i wiele takich cech jest
dzielonych przez wigcej niz jedno dobro;
oraz (3) dobra w polaczeniu moga posia-
dac¢ wilasciwosci r6zne od tych dotyczacych
kazdego z dobr z osobna.

Z biegiem czasu juz wspolczesni autorzy,
jak na przykiad PF. Drucker (1992), uznali
innowacje za pojecie bardziej spoleczne
niz techniczne, a zatem takie, ktére polega
na zmianie wartoSci i zaspokojenia kon-
sumenta przez wykorzystanie okreSlonych
zasobow. PE Drucker (1992, s. 42) okre-
§la innowacje jako szczegdlne narzedzie
przedsigbiorcéw, za pomocyg ktoérego ze
zmiany czynig oni okazje do podjecia nowej
dziatalnosci gospodarczej lub §wiadczenia
nowych ustug. Jego zdaniem innowacja ani
nie musi polega¢ na zmianach technicz-
nych, ani nie musi by¢ materialna. Moze
ona mie¢ miejsce w projektach, dziataniach
marketingowych, produktach, w cenie lub
ustudze dla klienta, organizacji lub meto-
dach zarzadzania. Sugeruje przy tym, ze
innowacje we wszystkich kategoriach, jakie
zdefiniowal J.A. Schumpeter, moga miec
wplyw na tworzenie wartoSci dla klienta.

Takze J. Altkorn (2006, s. 141) uwzgled-
nia rol¢ klienta w tworzeniu innowacji.

Wymienia on innowacje oryginalne (abso-
lutne), ktore dotycza produktow catko-
wicie nowych, zaspokajajacych potrzeby
dotychczas niezaspokojone oraz innowacje
nieoryginalne (nasladownicze). Innowacje
oryginalne zaspokajaja zardwno potrzeby
wczeéniej znane, ale nie zaspokajane, jak
i potrzeby wcze$niej nieodczuwane, ktore
zostaly rozbudzone u konsumenta poprzez
prowadzenie odpowiednich dziatan marke-
tingowych. Innowacje nieoryginalne pole-
gaja za$§ na dochodzeniu do rozwiazania
juz wczeSniej przez kogo§ opracowanego
lub zastosowanego w praktyce. Moga tez
polegac na imitacji juz istniejacych produk-
tow czy procesow. Sg to produkty lepiej lub
gorzej zaspokajajace potrzeby zaspokajane
dotad przez inne produkty.

P. Stoneman (2010) wprowadza pojecie
innowacji migkkich (ang. soft innovation),
ktore definiuje jako zmiany o charakterze
estetycznym i intelektualnym, w produktach
lub procesach. Powstale w ten sposodb inno-
wacje majg wplyw bardziej na zmysiowa,
intelektualng lub estetyczna percepcje
konsumenta niz na aspekt funkcjonalnosci
danego produktu (NESTA, 2009, s. 21).
P. Stoneman zdefiniowat to pojecie i wyja-
Snial jego rozne aspekty, co nie oznacza
jednak, ze propozycja zwrdcenia uwagi na
aspekty estetyczne innowacji jest zupelnie
nowym nurtem w badaniach nad innowa-
cjami.

Na cechy estetyczne wskazywali bowiem
réwniez inni autorzy. G. Bianchi i F. Bor-
tolotti (1996) uzywaja pojecia ,,innowa-
cje pozorne” (ang. formal innovation) na
zmiany, ktore zmieniaja forme¢ produktu
bez koniecznych zmian w funkcji produk-
tow i metod produkcji. Uwazaja, Zze nowa
forma wywyzsza estetyczne lub symboliczne
tresci danego produktu.

J.A. Marzal oraz E.T. Esparza (2007,
s. 34-35) twierdza, ze w wyniku zmian
estetycznych produkt moze by¢ postrzegany
jako zupetlnie inny, a nawet zastgpowaé
wezesniejsze produkty. Gtéwne cechy inno-
wacji estetycznej (ang. aesthetic innovation)
to: zwigkszenie postrzeganej wartoSci pro-
duktu; spelnianie wymagan klientow doty-
czacych np. smaku; niedostarczanie nowej
funkcjonalnoSci dla produktu; i niezmienia-
nie sposobu, w jaki produkt jest uzywany.
Zwracaja rowniez uwage na analogi¢ inno-
wacji estetycznych do innowacji projekto-
wych (ang. design innovation) i innowacji
stylistycznych (ang. stylistic innovation).
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Wydaje sieg, ze definicja innowacji mar-
ketingowych przedstawiona w Podreczniku
Oslo w 2005 roku czgSciowo uwzglgdnia
innowacje migkkie. Wspomniane w nim
zmiany w projekcie i (lub) konstrukcji
produktéw polegajag na zmianie formy
i wygladu produktéw, nieprowadzacej do
zmiany ich cech funkcjonalnych ani uzyt-
kowych (OECD, 2005, s. 52). Do tej grupy
zalicza si¢ takze zmiany w opakowaniu
produktu spozywczego. Innym przyktadem
innowacji marketingowej jest wprowadze-
nie znaczacych zmian w formie, wygladzie
lub smaku produktu, np. nap6j typu cola
o smaku cytrynowym.

Gtownym wyrdznikiem innowacji mar-
ketingowych jest wprowadzenie zmian
w zakresie funkcji lub zastosowan produktu.
Wyroby i ustugi o cechach funkcjonalnych
lub uzytkowych, znaczaco udoskonalonych
wzgledem istniejacych produktéw, to inno-
wacje produktowe. Natomiast wprowadze-
nie nowej koncepcji marketingowej wyma-
gajacej znaczacej zmiany w Kkonstrukcji
istniejacego produktu jest innowacja mar-
ketingowg (OECD, 2005, s. 56). Nie mamy
jednak do czynienia z innowacja produk-
towa, jesli funkcjonalnos¢ danego produktu
nie zmienita si¢. Oznacza to, ze Zywnos¢
produkowana z zastosowaniem innych niz
do tej pory rodzajow dodatkéw funkcjo-
nalnych (np. dodatek btonnika czy kwasu
Omega 3 do jogurtu, woda mineralna
z kolagenem), stanowi innowacj¢ w obrg-
bie produktu, natomiast pierwsze wprowa-
dzenie nowego ksztaitu opakowania (np.
kartonik czy butelka na jogurt pitny) prze-
znaczonego dla nowej grupy klientéw lub
majacego nada¢ produktowi wickszg eks-
kluzywnos¢, jest innowacja marketingowa.

Podsumowujac: innowacje migkkie maja
charakter nietechnologiczny, przy czym
nie wszystkie zmiany nietechnologiczne sa
innowacjami migkkimi. Innowacje migk-
kie nalezy traktowaé jako odrgbny rodzaj
innowacji, ktore polegaja na zmianach
w walorach estetycznych, a w konsekwencji
i w funkcjonalnosci produktu.

5. Sposoby wprowadzania innowacji
miegkkich w sektorze spozywczym

W sektorze spozywczym innowacje este-
tyczne mozna rozumieé jako modyfikacje
produktdw, ktore uzyskuje si¢ poprzez ich
roznicowanie (ang. product differentiation)
lub rozszerzenie linii produktow (ang. line

extension). Rozwigzania te s3 dobrze znane
w kontekScie marketingu, jednak nie sg
zaliczane do dziatafi o charakterze innowa-
cji z punktu widzenia klasyfikacji OECD.

Roéznicowanie produktéw mozna defi-
niowa¢ jako wystepowanie débr w wielu
odmianach, ktére zaspokajaja te same
potrzeby nabywcy, ale nie w ten sam spo-
sOb. Poszczegblne odmiany stanowig
wiec substytuty, ktore z punktu widzenia
nabywcy nie sa wobec siebie doskonate.
Zrbznicowanie dotyczy postrzegania jako-
Sci i kosztow wytworzenia poszczegol-
nych wariantéw produktu (Anglin, 1992).
P. Stoneman proponuje podzielenie dzialan
w zakresie innowacji migkkich na werty-
kalne (pionowe) i horyzontalne (poziome)
(Stoneman, 2010, s. 29).

Dwa produkty sa zr6znicowane pionowo,
jezeli nabywcy przy danej cenie wybieraja
raczej ten drugi produkt. W takim przy-
padku wyroby te moga by¢ obiektywnie
sklasyfikowane przez konsumentéw pod
wzgledem jakoSci, czyli kazdy potencjalny
nabywca moze bez problemu zidentyfiko-
wac¢ odmiany danego produktu najbardziej
pozadane z jego punktu widzenia. W zasa-
dzie kazdy nabywca majacy do wyboru zrz-
nicowane jakos$ciowo warianty okre§lonego
dobra, chcialby posiada¢ wariant o naj-
wyzszej jakoSci. Zwykle jednak na rynku
wystepuje sytuacja, w ktorej modele lepsze
jakoSciowo sg drozsze. To sprawia, ze nie
wszyscy konsumenci mogg zakupi¢ dobro
przez nich preferowane, czyli to o najwyz-
szej jakoSci. Dokonuja wigc wyboru pro-
duktu sposrdd odmian, ktore sa dla nich
dostepne finansowo. W efekcie rozktad
popytu na zréznicowane pod wzgledem
jakoSci dobra jest zdeterminowany pozio-
mem indywidualnych dochodéw. Modyfi-
kacje produktéw o charakterze pionowym
oznaczaja wiec powstawanie innowacji,
ktére nie tworza nowych kategorii ani
nowych rynkéw. Wystepuja zawsze w obre-
bie tej kategorii produktowej, w ktorej
powstata idea produktu (Kotler i Trias de
Bes, 2004). Przyktadem moze by¢ wpro-
wadzenie soku pomarafnczowego typu pre-
mium jako sprzedawanego po cenie wyz-
szej niz standardowy odpowiednik. Czym
innym jest ,oryginalny” serek wiejski
z Piatnicy, a czym innym jego podrobka.
Jako$¢ moze by¢ zatem postrzegana jako
sposob rdznicowania, ktory daje produ-
centowi tego wyrobu przewage konkuren-
cyjng w danym segmencie rynku. Zasada
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jest, ze lepsze produkty maja wyzsza ceng,
zaré6wno z powodu wyzszych kosztéw pro-
dukcji wynikajacych chociazby z wyzszej
jakoSci surowcow, dluzszego procesu pro-
dukcyjnego, wigkszej liczby badaf potwier-
dzajacych wplyw produktu na zdrowie, jak
rowniez z wigkszych oczekiwanych korzy-
Sci dla klientéw. Oznacza to najcz¢sciej, ze
konsumenci, ktérzy nie maja wyrobionej
opinii w danej kwestii, moga na podstawie
ceny danego produktu wnioskowaé o jego
jakosci. Wola zaptaci¢ wyzsza ceng, bo licza
na to, ze w parze z nig idzie wyzsza jakoS¢
produktu.

W przypadku zroéznicowania poziomego
produktéw mamy do czynienia z dobrami
o charakterze jednorodnym z punktu widze-
nia producenta, ktdre sg postrzegane przez
nabywcow ze wzgledu na cechy niezwigzane
z jakoScia, takie jak smak, zapach, kolor
(rézne wersje kolorystyczne tego samego
produktu), styl (produkty ekologiczne,
organiczne, tradycyjne). I chociaz wszyst-
kie warianty okreSlonego dobra posiadaja
te sama funkcje kosztow i podobna ceng, to
z punktu widzenia konsumenta rdznia si¢
odmienng proporcja cech charakterystycz-
nych (Lancaster, 1966). W tym przypadku
warianty produktu nie moga zosta¢ obiek-
tywnie ocenione pod wzgledem jakoSci.
Jako przyktad mozna podaé rézne odmiany
wody mineralnej, ktére cechuje inne zZrédio
wydobycia, czy inna procentowa zawarto$¢
roznych skfadnikéw mineralnych. Na rynku
jest tez wiele artykuléw mlecznych o réz-
nej zawartoSci tluszczu, czy innym smaku,
przy czym na przyklad lody truskawkowe
wcale nie sa ,lepsze” od czekoladowych
i na odwrot, a gatka lodow w obu smakach
ma t¢ sama ceng.

Innym sposobem na wprowadzenie
innowacji migkkich, jaki proponuje P. Sto-
neman, jest rozszerzenie linii produktow.
W marketingu wyrdznia si¢ wiele typow
rozszerzen liniowych, takich jak nowosci
kontra starsze linie produktu, produkty
niemarkowe a markowe lub produkty pod
marka wiasng. Rozszerzenie linii o nowy
produkt oznacza wprowadzenie co naj-
mniej jednego innego produktu niz ten juz
od jakiego§ czasu bedacy w ofercie firmy.
Jest to zwykle zwigzane z wprowadzeniem
nowych rozmiaréw (jogurty w opakowa-
niach 150 g, 400 g) czy ,,modeli” (batony
Mars w postaci lodéow) (Stoneman, 2010,
s. 115). Na og6t takie rozszerzenia obej-
muja zmiany o charakterze adaptacyjnym.

Przedstawione powyzej propozycje
sposobOw wprowadzania innowacji tzw.
migkkich przez przedsigbiorstwa spozyw-
cze pokazuja, ze sa to dzialania, ktore fak-
tycznie przedsigbiorstwa czgsto realizuja,
a wigc nie sg dla nich czym$ kompletnie
obcym czy niemozliwym do wprowadzania.
Generalnie jednak nie sa one okre$lane
mianem innowacji. W kontekscie przepro-
wadzonych analiz mozna jednak uznaé, ze
zaproponowane przez P. Stonemana pojg-
cie innowacji migkkich wydaje si¢ miec
swoje uzasadnienie do stosowania w przy-
padku sektora spozywczego.

6. Wnioski

Faktyczny poziom innowacyjnoSci
przedsigbiorstw sektora spozywczego jest
najprawdopodobniej znacznie wyzszy niz
ten wyliczany za pomoca tak popularnych
wskaznikow jak np. liczba patentéow czy
wysoko$¢ wydatkéw na B+R. Brak jednak
wytycznych, jak analizowaé t¢ innowacyj-
nos¢.

Jednocze$nie mozna dostrzec wzrost
zainteresowania tematyka innowacji w sek-
torach tradycyjnych o charakterze nisko-
technologicznym, na co ma wplyw fakt, ze
obecnie innowacyjno$¢ jest daleko idaca
koncepcja, ktora nie ogranicza si¢ do wiel-
koSci mozliwosci technologicznych, a obej-
muje réwniez zdolnoSci reorganizacji stra-
tegii, wiedzy i dziatan marketingowych.

Przeprowadzona powyzej analiza
pokazuje, ze pojecie innowacji migkkich
jest szersze od ogodlnie przyjetej definicji
innowacji marketingowych. Uzupetnienie
zestawu rodzajow innowacji o innowacje
mickkie pozwala na uwzglednienie aspek-
tow estetycznych, ktore wydaja si¢ jednymi
z najwazniejszych w wyborach dokonywa-
nych przez konsumentdéw. Zmiany tego
typu sg nie tylko wazne w badaniach nad
poziomem innowacyjnosci i konkurencyj-
nosci sektora spozywczego, ale i innych —
chociazby sektorow kreatywnych.

Inng kwestiag pozostaje odpowiedZ na
pytanie, jakich miernikéw uzy¢, by w spo-
sOb obiektywny mozliwe bylo przepro-
wadzenie analizy innowacyjnosci sektora
spozywczego z uwzglednieniem innowacji
migkkich. W literaturze przedmiotu mozna
spotka¢ si¢ z pewnym propozycjami w tym
zakresie. Przedstawiane s analizy statystyk
znakow towarowych (ang. trademarks), czy
liczby zarejestrowanych wzoréw przemysto-
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wych (ang. design registration). Wydaje si¢
jednak, ze powyzsze wskazniki nie wyczer-
puja tematu pomiaru innowacji migkkich.
Zestaw miernikéw innowacyjno$ci mogiby
zosta¢ uzupelniony chociazby o wskaznik
liczby odmian danego produktu r6znigcych
si¢ jakoscia, wskaznik liczby odmian danego
produktu réznigcych sie innymi cechami
niezwigzanymi z jakoScia (np. styl, smak,
kolor), jak réwniez wskaznik szerokosci
danej linii produktowej. Nalezy podjaé
proby weryfikacji uzytecznoSci powyzszych
miernikéw. Warto przy tym mie¢ na uwa-
dze, ze powyzsza propozycja nie wyczerpuje
mozliwosci dalszych prac nad wskaznikami
innowacyjnoéci w sektorach niskotech-
nologicznych. Co wigcej: nalezy zwrdcic
uwage, ze badan w tym obszarze, jak do
tej pory jest niewiele i wydaje si¢ zasadne
prowadzenie ich nie tylko przez badaczy
z obszaru zarzadzania, ale takze z innych
dziedzin, w tym miedzy innymi socjolo-
géw, co moze przyczyni¢ si¢ do wypraco-
wania nowych metod pomiaru innowa-
cyjnoSci sektoréw niskotechnologicznych,
ktére nadal pozostaja waznym Zrodiem
wzrostu wigkszosci gospodarek na calym
Swiecie.
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