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na przyk adzie sektora spo ywczego 

Magdalena Klimczuk-Kocha ska*

Artyku  dotyczy problematyki innowacyjno ci podmiotów dzia aj cych w sektorach niskich 
technologii. Podj to w nim rozwa ania na temat przyczyn niskiej obecno ci przedsi biorstw 
z takich sektorów w statystykach dotycz cych innowacyjno ci. Przedstawiono podstawowe 
definicje innowacji. Ukazano specyfik  sektora spo ywczego jako jednego z kluczowych 
sektorów gospodarki wiatowej. Nast pnie przedstawiono sposoby wprowadzana innowacji 
mi kkich przez przedsi biorstwa sektora spo ywczego. 
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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 przedsi biorstwa wymaga wpro-
wadzania na rynek nowych produktów 
i us ug, które by yby atrakcyjne dla poten-
cjalnego odbiorcy. Oznacza to konieczno  
podejmowania przez firmy dzia a  w zakre-
sie opracowywania nowych produktów, pro-
cesów, wprowadzania zmian organizacyj-
nych czy marketingowych. Przedsi biorstwa 
spo ywcze cz sto dokonuj  zmian w swojej 
ofercie czy sposobie dzia ania, jednak s  
one na tyle ma e, e nie dostrzegaj  ich 
statystyki maj ce na celu badanie innowa-
cyjno ci ró nych sektorów. Mo na uzna , 
e sposoby mierzenia innowacji w sekto-

rach tzw. niskotechnologicznych (ang. low 
technology sectors) nie s  adekwatne do 
ich specyfiki, gdy  skierowane s  raczej na 
pomiar innowacyjno ci w sektorach wyso-
kotechnologicznych (ang. high technology), 
na które najcz ciej zwrcaj  uwag  zarówno 
decydenci, jak i badacze. Niew tpliwie sek-
tory takie daj  mo liwo ci wi kszego roz-
woju technologii i post pu technicznego. 
Nie zmienia to jednak faktu, e sektory 
niskotechnologiczne, takie jak spo ywczy, 
s  równie  bardzo wa ne dla gospodarek 
ró nych krajów, a ich poziom innowacyj-
no ci przek ada si  na konkurencyjno  
i ogólne powodzenie firm – producentów 
na rynku.

W odniesieniu do powy szych rozwa a  
jako cel niniejszego opracowania przyj to 
wykazanie, e innowacje mi kkie to wa ny 
rodzajów innowacji prowadzonych przez 
przedsi biorstwa sektora spo ywczego. 
Zaprezentowano kolejno ogólne poj cie 
innowacji i ukazano specyfik  analizowa-
nego sektora z perspektywy mo liwo ci 
prowadzenia dzia alno ci innowacyjnej. 
Nast pnie omówiono koncepcj  innowa-
cji mi kkich (ang. soft innovations), jako 
brakuj cego elementu w systemie analiz 
poziomu innowacyjno ci w sektorach nisko-
technologicznych. Przeprowadzona analiza 
mo e sta  si  przyczynkiem do dalszych 
rozwa a  na temat stanu konkurencyjno ci 
i innowacyjno ci sektorów niskich techno-
logii, nie tylko w Polsce, Unii Europejskiej 
(UE), lecz tak e na wiecie.

2. Innowacje – podstawowe poj cia

Niektórzy autorzy twierdz , e inno-
wacje to wszystko, co jest postrzegane 
przez cz owieka jako nowe – praktyka, 

rzecz – niezale nie od obiektywnej nowo-
ci (Rogers, 1983, s. 11). A.H. Van de Ven 

(1986, s. 590–591) definiuje innowacje jako 
rozwój nowych idei, ich przekszta cenie 
i wdro enie w praktyce.

Jak wynika z literatury przedmiotu, inno-
wacja nie jest równoznaczna z pomys em 
(wynalazkiem) (ang. invention). Zdaniem 
C. Freemana (1982) pierwsze z tych poj  
oznacza zmian  wynikaj c  z wprowadze-
nia nowo ci, za  drugie na opracowaniu 
nowego urz dzenia czy procesu. P. Senge 
(1990) wskaza  na cech  innowacji, jak  jest 
mo liwo  powielania danej idei na zna-
cz c  skal . Natomiast przez wynalazek 
rozumia  ide , która jest wynikiem bada  
podstawowych i nie wysz a poza mury labo-
ratorium.  

W drugim wydaniu Podr cznika Oslo 
Manual z 1997 roku, opracowanego 
w ramach Organizacji Wspó pracy 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 
cz sto maj  charakter radykalny (prze o-
mowy). K.B. Dahlin i D.M. Behrens (2005) 
uwa aj , e radykalno  innowacji wynika 
z technicznej istoty produktu. Ich zdaniem 
innowacje radykalne to takie, które spe niaj  
trzy obligatoryjne warunki: s  nowatorskie, 
unikalne, a przede wszystkim wywieraj  zna-
cz cy wp yw na przysz e technologie, gdy  
wyznaczaj  kierunek ich rozwoju. 

W kolejnej edycji Podr cznika Oslo 
Manual z 2005 roku wyró niono cztery 
grupy innowacji: produktowe, procesowe 
– sk adaj ce si  na innowacje techniczne 
i organizacyjne oraz marketingowe – sta-
nowi ce tzw. innowacje nietechniczne 
(OECD, 2005). Zapisano przy tym, e pro-
dukty, procesy i metody s  innowacjami, 
je li s  nowe lub istotnie ulepszone przy-
najmniej z punktu widzenia wdra aj cego 
je przedsi biorstwa, czyli mog  by  to 
rozwi zania nowe zarówno w skali wiata, 
rynku, bran y, jak i przedsi biorstwa. 
Wspomniane tu zmiany w projekcie i (lub) 
konstrukcji produktów polegaj  na zmianie 
formy i wygl du produktów nie prowadz -
cej do zmiany ich cech funkcjonalnych ani 
u ytkowych (OECD, 2005, s. 52).
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Jak zauwa a C.M. Christensen (2010, 
s. 21), innowacje takie poprawiaj  efektyw-
no  dotychczasowych produktów, która 
jest oceniana przez g ównych klientów na 
du ych rynkach. Ich ród em mog  by  
zarówno w asne prace badawczo-rozwo-
jowe (B+R), jak i umiej tne wychwycenie 
sygna ów p yn cych z rynku, na którym 
u ytkownicy dóbr i us ug zg aszaj  swoje 
oczekiwania i potrzeby poprzez dokonanie 
zakupu lub rezygnacj  z niego b d w dro-
dze bada  marketingowych. Zatem to w a-
nie u ytkownicy produktów i procesów s  

wspó twórcami tego typu innowacji (Fre-
eman, 1968).

Powy szy podzia  wskazuje, e inno-
wacje to co  wi cej ni  tylko dzia alno  
wysokotechnologiczna i wi ce si  z ni  
radykalne zmiany. Niezb dne jest wi c 
uwzgl dnienie w analizach poziomu inno-
wacyjno ci ró nych sektorów, w szerszym 
zakresie innowacji nietechnicznych, mimo 
e zmiany te nie maj  tak spektakularnego 

przebiegu jak wspó cze nie ma to miejsce 
chocia by w sektorze technologii infor-
macyjno-komunikacyjnych (Heidenreich, 
2009; Mendonça, 2014).

3. Specyfika dzia alno ci 
innowacyjnej w sektorze 
spo ywczym

Przegl d literatury z zakresu innowa-
cyjno ci wskazuje, e zarówno badania 
w tym obszarze, jak i realizowana polityka 
w wielu krajach, w bardzo silnym stopniu 
skoncentrowane s  na sektorach wysokich 
technologii i opartych na wiedzy nauko-
wej. Wielu badaczy krytykuje jednak takie 
podej cie (Tödtling i Trippl, 2005; Tunzel-
mann i Acha, 2005; Hirsch-Kreinsen, 2008; 
Hirsch-Kreisen, Jacobson 2008). Twierdz , 
e tradycyjne sektory odgrywaj  wa n  

rol  we wspó czesnej gospodarce i zasadne 
jest rzucenie nowego wiat a na dzia ania 
w nich zachodz ce, w tym równie  na wpro-
wadzanie innowacji. Jak wynika z bada  
T. Sandvena i in. (2005, s. 57), przedsi -
biorstwa niskotechnologiczne wytwarzaj  
nowe produkty i procesy, które wp ywaj  
w wi kszym stopniu na wzrost ekono-
miczny krajów OECD ni  przemys y wyso-
kozaawansowane technologicznie. Wyniki 
innych bada  pokazuj , e ponad 50% 
wszystkich innowacyjnych firm w UE nie 
realizuje dzia alno ci badawczo-rozwojo-
wej (B+R) (Som, 2012). Nasuwa si  zatem 

wniosek, e nie mo na lekcewa y  wagi 
sektorów tzw. niskotechnologicznych przy 
analizie innowacyjno ci krajów, regionów 
czy przedsi biorstw.

Sektor produkcji ywno ci jest praw-
dopodobnie jednym z najstarszych prze-
mys ów gospodarki na wiecie. Nale y 
do kluczowych sektorów ze wzgl du na 
swoj  strategiczn  dzia alno  dla ka dego 
kraju – dostarczenie ywno ci dla ludno ci. 
Produkty, które wytwarzaj  przedsi bior-
stwa spo ywcze, mo na rozpatrywa  m.in. 
w kontek cie: podstawowych surowców, 
które s  u ywane do produkcji (w tym m.in. 
mi sa, ryb, owoców), funkcji produktów 
(np. ywno  funkcjonalna – ang. functional 
food, nutraceutyki), poziomu nowo ci pro-
duktów (np. „nowa” ywno  – ang. novel 
food, tradycyjna ywno ) czy stosowanych 
metod produkcji (np. organiczne, modyfi-
kowane genetycznie). Jak wynika z powy -
szego, produkty sektora spo ywczego mog  
mie  bardzo ró ny charakter. Niektóre 
przedsi biorstwa sektora stosuj  tradycyjne 
metody produkcji, które nieraz nawet nie 
mog  zosta  w adnym stopniu zmienione, 
je li producent chce otrzyma  odpowied-
nie oznakowanie swoich wyrobów (np. 
chronione oznaczenie geograficzne). S  
te  producenci, którzy wytwarzaj  wyroby 
z zastosowaniem innowacyjnych metod 
opartych na badaniach naukowych (np. 
ywno  funkcjonalna). Generalnie jednak 

sektor ten cechuje niski poziom technolo-
gii i tak w a nie 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 , e podmioty w nim dzia aj ce mo na 
podzieli  na dwie grupy ze wzgl du na 
sposób transferu technologii niezb dnej 
do wytwarzania innowacyjnych wyrobów. 
Wed ug skali K. Pavitta (1984) wyró nia 
si  firmy o intensywnej skali produkcji 
(ang. scale intensive) oraz nale ce do pod-
miotów zdominowanych przez dostawców 
technologii (ang. supplier dominated). 
W pierwszych z nich ród em innowacji 
jest zorganizowana struktura podzia u 
zada , w której tworzone s  cz sto dzia y 
badawczo-rozwojowe. Podmioty takie same 
projektuj , buduj  i zarz dzaj  systemami 
produkcji. Natomiast drug  grup  repre-
zentuj  podmioty, które absorbuj  tech-
nologie uciele nione w nabytych maszy-
nach i urz dzeniach. Transfer technologii 
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z zagranicy odbywa si  z wykorzystaniem 
mechanizmu importu dóbr kapita owych. 
Korzy ci z transferu polegaj  na podniesie-
niu umiej tno ci zawodowych zwi zanych 
z pozyskaniem dost pu do nowej wiedzy. 
Zatem podmioty te nie tworz  w asnych 
przewag innowacyjnych, a raczej skupiaj  
si  na ich pozyskaniu od dostawców i cz -
stym na ladowaniu dzia a  innych pod-
miotów.

Odnajduje to potwierdzenie w wynikach 
bada  Community Innovation Survey (CIS) 
organizowanych przez Komisj  Europejsk . 
Pokazuj  one, e szczególnie niskie jest 
wykorzystanie patentów, jak równie  udzia  
w obrocie nowymi produktami na rynku 
przez podmioty sektora spo ywczego (Epo-
sti, 2009, s. 141–144; Ciliberti i in., 2015).

Niski udzia  patentów mo e wynika  
przede wszystkim z ogólnych trudno ci 
stoj cych na drodze podmiotów sektora 
do uzyskania tego typu praw ochronnych 
na produkty ywno ciowe, które s  cz sto 
oparte na recepturach (Leis i in., 2011). 
Okazuje si  bowiem, e chocia  ywno  
i napoje, a tak e sposoby ich wytwarza-
nia mog yby podlega  opatentowaniu, np. 
produkty o niskiej zawarto ci t uszczu lub 
wyroby, które ze wzgl du na kszta t lub 
sk ad maj  widoczne zalety, to jednak 
wi kszo  z nich nie spe nia kryteriów, 
jakim podlegaj  produkty do opatentowa-
nia. Przede wszystkim chodzi o kryterium 
nowo ci i braku oczywisto ci danego roz-
wi zania. Z tego powodu nie mog  by  
opatentowane na przyk ad efekty smakowe, 
które, chocia  maj  zasadnicze znaczenie 
dla rozró nienia wyrobów firmy i sukcesu 
gospodarczego danego rodzaju ywno ci, 
nie maj  zdolno ci patentowej (Leis i in., 
2011, s. 22).

Inny wska nik innowacyjno ci, jakim s  
wydatki na dzia alno  badawczo-rozwo-
jow , równie  w przypadku analizowanego 
sektora znajduje si  na bardzo niskim 
poziomie (EC, 2015, s. 34). Zasadniczo 
inwestycje w innowacje przede wszystkim 
realizowane s  przez du e firmy, w tym 
szczególne zaanga owanie zauwa a si  
po ród dzia aj cych w sektorze mi dzyna-
rodowych korporacji. Prowadz  one dzia-
alno  badawczo-rozwojow  skupion  na 

opracowywaniu nowych procesów i nowych 
produktów. Jednak du e firmy, które gene-
ruj  oko o 51,5% obrotów ca ego sektora 
w UE, stanowi  mniej ni  1% ogólnej liczby 
podmiotów w europejskim sektorze pro-

dukcji ywno ci. Firmy maj ce mniej ni  
10 pracowników, czyli mikroprzedsi bior-
stwa, nie s  w ogóle uwzgl dniane w staty-
stykach takich jak CIS, chocia  wi kszo  
podmiotów, które dzia aj  w analizowa-
nym sektorze na terenie UE to firmy tzw. 
mikro. Stanowi  one oko o 78,0% wszyst-
kich przedsi biorstw w UE-27 zajmuj cych 
si  produkcj  ywno ci i napojów. cznie 
podmioty te generuj  6,9% obrotów sek-
tora. Oznacza to, e dane CIS nie dostar-
czaj  pe nych informacji o innowacyjno-
ci sektora spo ywczego (Leis i in., 2011, 

s. 23–24).
Co wi cej: postrzeganie innowacyjno-

ci przez pryzmat poziomu wydatków na 
badania i rozwój jest niewystarczaj ce rów-
nie  dlatego, e wiele innowacji w sektorze 
spo ywczym ma charakter inkrementalny 
(np. Baregheh i in., 2012). Poza tym, jak 
pokazuj  wyniki bada  sektora spo yw-
czego, producenci artyku ów spo ywczych 
cz sto wprowadzali innowacje marketin-
gowe. Innowacje te polegaj  bardzo cz sto 
na drobnych usprawnieniach w produktach, 
które nie s  uj te w formalnie poniesionych 
wydatkach na badania i rozwój (Juchnie-
wicz, 2011, s. 159–164; Esposti i in., 2007, 
s. 31).

Ponadto warto zwróci  uwag  na fakt, 
e historycznie rzecz bior c, opracowanie 

i stosowanie wska ników innowacyjno ci 
by o wynikiem dzia a  instytucjonalnych 
i kszta towania strategii rozwoju krajów, 
czy regionów (Smith, 2006, s. 150–152). 
W zwi zku z tym liczba patentów i poziom 
wydatków na dzia alno  badawczo-rozwo-
jow  oraz analiza wynalazków, stanowi a 
podstaw  analiz statystycznych z zakresu 
nauki i techniki. Ze wska ników patento-
wych przede wszystkim ch tnie korzystali 
i korzystaj  prawnicy i in ynierowie, dla 
których s  one cennym ród em informa-
cji o innych zg oszonych produktach, czy 
technologiach (Mendonça, 2014). Nato-
miast wydatki na dzia alno  badawczo-
rozwojow  by y i s  bardzo cz sto przede 
wszystkim wynikiem rosn cej presji ze 
strony rz dów ró nych pa stw na inwesty-
cje w now  wiedz  high-tech. Jednocze nie 
nie pozwalaj  na analiz  niektórych rodza-
jów zmiennych, takich jak kapita  ludzki, 
w tych sektorach, w których niezb dne jest 
zastosowanie odpowiedniej, specyficznej 
wiedzy w danej dziedzinie.

Jak twierdzi K. Smith (2006, s. 150), 
wska niki innowacyjno ci nie zosta y 
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zaprojektowane przez socjologów i bada-
czy, a przecie  procesy innowacyjne ewo-
luuj , a z nimi powinny zmienia  si  normy 
oraz procedury dotycz ce dzia alno ci 
innowacyjnej. Poza tym trzeba bra  pod 
uwag  fakt, e innowacja jest trudna do 
zmierzenia. Popularnie stosowane wska -
niki pomiaru innowacyjno ci zbli aj  si  do 
tego w ró nym zakresie. Niektóre nadaj  
si  do analizy tylko wybranych bran  – cho-
cia by wydatki na B+R i liczba patentów  
to dobre mierniki badania poziomu inno-
wacyjno ci du ych firm farmaceutycznych. 

Nale y zgodzi  si  ze P. Stonemanem 
(2010, s. 114), e informacje na temat 
patentów czy wydatków na B+R nie musz  
dostarcza  pe nego obrazu sytuacji w prze-
my le takim jak spo ywczy, który ci gle 
przedstawia nowe warianty danego rodzaju 
produktów i zmienia je w odpowiedzi na 
oczekiwania konsumentów. Niezb dne jest 
zatem poszukiwanie innych sposobów pro-
wadzenia analiz poziomu innowacyjno ci 
w sektorach niskotechnologicznych.

4. Tworzenie warto ci dla 
klienta podstaw  innowacji 
w sektorze spo ywczym

Innowacje cz sto s  wynikiem konku-
rowania przedsi biorstw przede wszystkim 
jako ci  przetworzonych produktów oraz 
szerok  ofert  nowych czy ulepszonych 
produktów. Jest to wynikiem prowadzenia 
dzia a  zorientowanych na klienta, czyli 
marketingu. Podej cie takie jest zgodnie 
z definicj  P.F. Druckera (1992, s. 42), który 
postrzega innowacje jako zmian  warto ci 
dla konsumenta. Oznacza to nie tylko two-
rzenie nowych lub lepszych produktów, 
które prowadzi do nowych korzy ci dla 
nabywcy, czy ni szej ceny przek adaj cej si  
na zwi kszenie dost pno ci do produktu, 
ale tak e tworzenie nowych potrzeb lub 
znalezienie nowych zastosowa  dla starego 
produktu (Drucker, 1994, s. 54–55). 

Je li, jak twierdzi wielu autorów 
(np. Stoneman, 2010; Heidenreich, 2009), 
na znaczeniu zyskuj  innowacje marketin-
gowe, to oznacza to, e mened erowie firm 
sektora spo ywczego powinni wzi  pod 
uwag  akceptacj  cech produktów i sposo-
bów ich wytwarzania ze strony konsumen-
tów.  Wyst puje tu bardzo wiele dra liwych 
kwestii, jak chocia by zagadnienia bezpie-
cze stwa ywno ci, etyki i odpowiedzialno-
ci ekologicznej. Konsumenci ywno ci cz -

sto bardziej akceptuj  wprowadzanie zmian 
o charakterze inkrementalnym, bazuj cych 
na produktach i metodach produkcji ju  
znanych i stosowanych od d u szego czasu. 
Z drugiej strony niektóre innowacje, np. 
dotycz ce redukcji tkanki t uszczowej, 
zmniejszenia u ycia szkodliwych dla zdro-
wia konserwantów i dodatków, jak równie  
kwestii ochrony rodowiska, s  wysoce 
po dane.

Dla licznej grupy obecnych lub poten-
cjalnych klientów przepisy ywno ciowe 
cz sto niewystarczaj co reguluj  nie-
które kwestie. Problemy pojawiaj  si  np. 
w kwestii prawnego uregulowania niektó-
rych rodzajów ywno ci leczniczej, która 
wykracza poza ywno  funkcjonaln . Co 
wi cej, zdarza si  i tak, e sami naukowcy 
cz sto spieraj  si  mi dzy sob  w kwestiach 
takich jak badania bezpiecze stwa ywno-
ci genetycznie modyfikowanej, czy co do 

stosowania niektórych dodatków do yw-
no ci i ich wp ywu na zdrowie cz owieka. 
Kontrowersje budzi te  wprowadzenie 
nowych rodzajów surowców, jak chocia by 
stosowanie w produkcji ywno ci bia ek 
pochodz cych z owadów, co nie jest popu-
larne w Europie. To wszystko sprawia, e 
konsumenci cz sto nie maj  dostatecz-
nych podstaw do podejmowania decyzji, 
co jest szczególnie wa ne przy wprowa-
dzaniu na rynek produktów innych ni  
tradycyjne. 

Obawy przed wp ywem nowych metod 
produkcji czy dodatków do ywno ci, na 
organizm cz owieka prowadz  do sytu-
acji, gdy nie ma akceptacji ró nych 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 
cz sto nie budz  wi kszych obaw ze strony 
konsumentów, a co wi cej nie tylko cz sto 
nie wymagaj  znacz cych nak adów finan-
sowych na ich wprowadzenie, ale i jedno-
cze nie s  zdecydowanie mniej ryzykowane 
dla przedsi biorstw. 

Tworzenie warto ci dla klienta nie 
zawsze jednak by o wa ne. J.A. Schumpe-
ter (1960) ca kowicie lekcewa y  konsu-
menta jako czynnik innowacji. W jego rozu-
mieniu konsumpcja ma charakter bierny 
– odbiorcy jedynie spo ywaj  dostarczane 
na rynek dobra. A. Marshall (1920, s. 86; 
za: Swan, 2009, s. 194) w przeciwie stwie 
do J.A. Schumpetera podkre la , e gospo-
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darka nap dzana jest przez konsumentów, 
którzy chc  nabywa  towary o coraz wy szej 
jako ci. Takie ich zachowanie daje mo liwo-
ci wprowadzania innowacji. Powy sza pro-

pozycja A. Marshalla sta a si  podstaw  do 
rozwa a  prowadzonych przez K.J. Lanca-
stera (1966, s. 134). Twierdzi  on, e wszyst-
kie warianty okre lonego dobra posiadaj  
t  sam  funkcj  kosztów i podobn  cen , 
a ró ni  si  odmienn  proporcj  cech cha-
rakterystycznych produktu, takich jak np. 
styl, smak lub zapach, które ka dy odbiorca 
produktu mo e postrzega  subiektywnie. 
Na wybory konsumenta wp ywaj  zatam 
nie tyle ilo ci, ile jako ci dobra (Lancaster, 
1966, s. 132). U yteczno  konsumenta 
jest wi c funkcj  atrybutów danego dobra, 
które obejmuj  zarówno ró ne warianty 
estetyczne, jak i intelektualne. Podsumo-
wuj c, w ramach tzw. hipotezy hedonistycz-
nej (ang. hedonic hypothesis) K.J. Lanca-
ster (1966, s. 134) wskazuje na trzy g ówne 
kwestie: (1) dobro per se nie wp ywa na 
u yteczno ci dla konsumenta, za  charak-
terystyki, jakie ono posiada maj  wp yw na 
u yteczno  dobra dla konsumenta – zatem 
podstaw  wyborów ekonomicznych s  w a-
nie te cechy dobra, a nie dobra jako takie; 

(2) dobro posiada wi cej ni  jedn  cech  
charakterystyczn  i wiele takich cech jest 
dzielonych przez wi cej ni  jedno dobro; 
oraz (3) dobra w po czeniu mog  posia-
da  w a ciwo ci ró ne od tych dotycz cych 
ka dego z dóbr  z osobna. 

Z biegiem czasu ju  wspó cze ni autorzy, 
jak na przyk ad P.F. Drucker (1992), uznali 
innowacje za poj cie bardziej spo eczne 
ni  techniczne, a zatem takie, które polega 
na zmianie warto ci i zaspokojenia kon-
sumenta przez wykorzystanie okre lonych 
zasobów. P.F. Drucker (1992, s. 42) okre-
la innowacj  jako szczególne narz dzie 

przedsi biorców, za pomoc  którego ze 
zmiany czyni  oni okazj  do podj cia nowej 
dzia alno ci gospodarczej lub wiadczenia 
nowych us ug. Jego zdaniem innowacja ani 
nie musi polega  na zmianach technicz-
nych, ani nie musi by  materialna. Mo e 
ona mie  miejsce w projektach, dzia aniach 
marketingowych, produktach, w cenie lub 
us udze dla klienta, organizacji lub meto-
dach zarz dzania. Sugeruje przy tym, e 
innowacje we wszystkich kategoriach, jakie 
zdefiniowa  J.A. Schumpeter, mog  mie  
wp yw na tworzenie warto ci dla klienta.

Tak e J. Altkorn (2006, s. 141) uwzgl d-
nia rol  klienta w tworzeniu innowacji. 

Wymienia on innowacje oryginalne (abso-
lutne), które dotycz  produktów ca ko-
wicie nowych, zaspokajaj cych potrzeby 
dotychczas niezaspokojone oraz innowacje 
nieoryginalne (na ladownicze). Innowacje 
oryginalne zaspokajaj  zarówno potrzeby 
wcze niej znane, ale nie zaspokajane, jak 
i potrzeby wcze niej nieodczuwane, które 
zosta y rozbudzone u konsumenta poprzez 
prowadzenie odpowiednich dzia a  marke-
tingowych. Innowacje nieoryginalne pole-
gaj  za  na dochodzeniu do rozwi zania 
ju  wcze niej przez kogo  opracowanego 
lub zastosowanego w praktyce. Mog  te  
polega  na imitacji ju  istniej cych produk-
tów czy procesów. S  to produkty lepiej lub 
gorzej zaspokajaj ce potrzeby zaspokajane 
dot d przez inne produkty.

P. Stoneman (2010) wprowadza poj cie 
innowacji mi kkich (ang. soft innovation), 
które definiuje jako zmiany o charakterze 
estetycznym i intelektualnym, w produktach 
lub procesach. Powsta e w ten sposób inno-
wacje maj  wp yw bardziej na zmys ow , 
intelektualn  lub estetyczn  percepcj  
konsumenta ni  na aspekt funkcjonalno ci 
danego produktu (NESTA, 2009, s. 21). 
P. Stoneman zdefiniowa  to poj cie i wyja-
nia  jego ró ne aspekty, co nie oznacza 

jednak, e propozycja zwrócenia uwagi na 
aspekty estetyczne innowacji jest zupe nie 
nowym nurtem w badaniach nad innowa-
cjami.

Na cechy estetyczne wskazywali bowiem 
równie  inni autorzy. G. Bianchi i F. Bor-
tolotti (1996) u ywaj  poj cia „innowa-
cje pozorne” (ang. formal innovation) na 
zmiany, które zmieniaj  form  produktu 
bez koniecznych zmian w funkcji produk-
tów i metod produkcji. Uwa aj , e nowa 
forma wywy sza estetyczne lub symboliczne 
tre ci danego produktu.

J.A. Marzal oraz E.T. Esparza (2007, 
s. 34–35) twierdz , e w wyniku zmian 
estetycznych produkt mo e by  postrzegany 
jako zupe nie inny, a nawet zast powa  
wcze niejsze produkty. G ówne cechy inno-
wacji estetycznej (ang. aesthetic innovation) 
to: zwi kszenie postrzeganej warto ci pro-
duktu; spe nianie wymaga  klientów doty-
cz cych np. smaku; niedostarczanie nowej 
funkcjonalno ci dla produktu; i niezmienia-
nie sposobu, w jaki produkt jest u ywany. 
Zwracaj  równie  uwag  na analogi  inno-
wacji estetycznych do innowacji projekto-
wych (ang. design innovation) i innowacji 
stylistycznych (ang. stylistic innovation). 
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Wydaje si , e definicja innowacji mar-
ketingowych przedstawiona w Podr czniku 
Oslo w 2005 roku cz ciowo uwzgl dnia 
innowacje mi kkie. Wspomniane w nim 
zmiany w projekcie i (lub) konstrukcji 
produktów polegaj  na zmianie formy 
i wygl du produktów, nieprowadz cej do 
zmiany ich cech funkcjonalnych ani u yt-
kowych (OECD, 2005, s. 52). Do tej grupy 
zalicza si  tak e zmiany w opakowaniu 
produktu spo ywczego. Innym przyk adem 
innowacji marketingowej jest wprowadze-
nie znacz cych zmian w formie, wygl dzie 
lub smaku produktu, np. napój typu cola 
o smaku cytrynowym.

G ównym wyró nikiem innowacji mar-
ketingowych jest wprowadzenie zmian 
w zakresie funkcji lub zastosowa  produktu. 
Wyroby i us ugi o cechach funkcjonalnych 
lub u ytkowych, znacz co udoskonalonych 
wzgl dem istniej cych produktów, to inno-
wacje produktowe. Natomiast wprowadze-
nie nowej koncepcji marketingowej wyma-
gaj cej znacz cej zmiany w konstrukcji 
istniej cego produktu jest innowacj  mar-
ketingow  (OECD, 2005, s. 56). Nie mamy 
jednak do czynienia z innowacj  produk-
tow , je li funkcjonalno  danego produktu 
nie zmieni a si . Oznacza to, e ywno  
produkowana z zastosowaniem innych ni  
do tej pory rodzajów dodatków funkcjo-
nalnych (np. dodatek b onnika czy kwasu 
Omega 3 do jogurtu, woda mineralna 
z kolagenem), stanowi innowacj  w obr -
bie produktu, natomiast pierwsze wprowa-
dzenie nowego kszta tu opakowania (np. 
kartonik czy butelka na jogurt pitny) prze-
znaczonego dla nowej grupy klientów lub 
maj cego nada  produktowi wi ksz  eks-
kluzywno , jest innowacj  marketingow . 

Podsumowuj c: innowacje mi kkie maj  
charakter nietechnologiczny, przy czym 
nie wszystkie zmiany nietechnologiczne s  
innowacjami mi kkimi. Innowacje mi k-
kie nale y traktowa  jako odr bny rodzaj 
innowacji, które polegaj  na zmianach 
w walorach estetycznych, a w konsekwencji 
i w funkcjonalno ci produktu.  

5. Sposoby wprowadzania innowacji 
mi kkich w sektorze spo ywczym

W sektorze spo ywczym innowacje este-
tyczne mo na rozumie  jako modyfikacje 
produktów, które uzyskuje si  poprzez ich 
ró nicowanie (ang. product differentiation) 
lub rozszerzenie linii produktów (ang. line 

extension). Rozwi zania te s  dobrze znane 
w kontek cie marketingu, jednak nie s  
zaliczane do dzia a  o charakterze innowa-
cji z punktu widzenia klasyfikacji OECD. 

Ró nicowanie produktów mo na defi-
niowa  jako wyst powanie dóbr w wielu 
odmianach, które zaspokajaj  te same 
potrzeby nabywcy, ale nie w ten sam spo-
sób. Poszczególne odmiany stanowi  
wi c substytuty, które z punktu widzenia 
nabywcy nie s  wobec siebie doskona e. 
Zró nicowanie dotyczy postrzegania jako-
ci i kosztów wytworzenia poszczegól-

nych wariantów produktu (Anglin, 1992). 
P. Stoneman proponuje podzielenie dzia a  
w zakresie innowacji mi kkich na werty-
kalne (pionowe) i horyzontalne (poziome) 
(Stoneman, 2010, s. 29). 

Dwa produkty s  zró nicowane  pionowo, 
je eli nabywcy przy danej cenie wybieraj  
raczej ten drugi produkt. W takim przy-
padku wyroby te mog  by  obiektywnie 
sklasyfikowane przez konsumentów pod 
wzgl dem jako ci, czyli ka dy potencjalny 
nabywca mo e bez problemu zidentyfiko-
wa  odmiany danego produktu najbardziej 
po dane z jego punktu widzenia. W zasa-
dzie ka dy nabywca maj cy do wyboru zró -
nicowane jako ciowo warianty okre lonego 
dobra, chcia by posiada  wariant o naj-
wy szej jako ci. Zwykle jednak na rynku 
wyst puje sytuacja, w której modele lepsze 
jako ciowo s  dro sze. To sprawia, e nie 
wszyscy konsumenci mog  zakupi  dobro 
przez nich preferowane, czyli to o najwy -
szej jako ci. Dokonuj  wi c wyboru pro-
duktu spo ród odmian, które s  dla nich 
dost pne finansowo. W efekcie rozk ad 
popytu na zró nicowane pod wzgl dem 
jako ci dobra jest zdeterminowany pozio-
mem indywidualnych dochodów. Modyfi-
kacje produktów o charakterze pionowym 
oznaczaj  wi c powstawanie innowacji, 
które nie tworz  nowych kategorii ani 
nowych rynków. Wyst puj  zawsze w obr -
bie tej kategorii produktowej, w której 
powsta a idea produktu (Kotler i Trias de 
Bes, 2004). Przyk adem mo e by  wpro-
wadzenie soku pomara czowego typu pre-
mium jako sprzedawanego po cenie wy -
szej ni  standardowy odpowiednik. Czym 
innym jest „oryginalny” serek wiejski 
z Pi tnicy, a czym innym jego podróbka. 
Jako  mo e by  zatem postrzegana jako 
sposób ró nicowania, który daje produ-
centowi tego wyrobu przewag  konkuren-
cyjn  w danym segmencie rynku. Zasad  
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jest, e lepsze produkty maj  wy sz  cen , 
zarówno z powodu wy szych kosztów pro-
dukcji wynikaj cych chocia by z wy szej 
jako ci surowców, d u szego procesu pro-
dukcyjnego, wi kszej liczby bada  potwier-
dzaj cych wp yw produktu na zdrowie, jak 
równie  z wi kszych oczekiwanych korzy-
ci dla klientów. Oznacza to najcz ciej, e 

konsumenci, którzy nie maj  wyrobionej 
opinii w danej kwestii, mog  na podstawie 
ceny danego produktu wnioskowa  o jego 
jako ci. Wol  zap aci  wy sz  cen , bo licz  
na to, e w parze z ni  idzie wy sza jako  
produktu.

W przypadku zró nicowania poziomego 
produktów mamy do czynienia z dobrami 
o charakterze jednorodnym z punktu widze-
nia producenta, które s  postrzegane przez 
nabywców ze wzgl du na cechy niezwi zane 
z jako ci , takie jak smak, zapach, kolor 
(ró ne wersje kolorystyczne tego samego 
produktu), styl (produkty ekologiczne, 
organiczne, tradycyjne). I chocia  wszyst-
kie warianty okre lonego dobra posiadaj  
t  sam  funkcj  kosztów i podobn  cen , to 
z punktu widzenia konsumenta ró ni  si  
odmienn  proporcj  cech charakterystycz-
nych (Lancaster, 1966). W tym przypadku 
warianty produktu nie mog  zosta  obiek-
tywnie ocenione pod wzgl dem jako ci. 
Jako przyk ad mo na poda  ró ne odmiany 
wody mineralnej, które cechuje inne ród o 
wydobycia, czy inna procentowa zawarto  
ró nych sk adników mineralnych. Na rynku 
jest te  wiele artyku ów mlecznych o ró -
nej zawarto ci t uszczu, czy innym smaku, 
przy czym na przyk ad lody truskawkowe 
wcale nie s  „lepsze” od czekoladowych 
i na odwrót, a ga ka lodów w obu smakach 
ma t  sam  cen . 

Innym sposobem na wprowadzenie 
innowacji mi kkich, jaki proponuje P. Sto-
neman, jest rozszerzenie linii produktów. 
W marketingu wyró nia si  wiele typów 
rozszerze  liniowych, takich jak nowo ci 
kontra starsze linie produktu, produkty 
niemarkowe a markowe lub produkty pod 
mark  w asn . Rozszerzenie linii o nowy 
produkt oznacza wprowadzenie co naj-
mniej jednego innego produktu ni  ten ju  
od jakiego  czasu b d cy w ofercie firmy. 
Jest to zwykle zwi zane z wprowadzeniem 
nowych rozmiarów (jogurty w opakowa-
niach 150 g, 400 g) czy „modeli” (batony 
Mars w postaci lodów) (Stoneman, 2010, 
s. 115). Na ogó  takie rozszerzenia obej-
muj  zmiany o charakterze adaptacyjnym.

Przedstawione powy ej propozycje 
sposobów wprowadzania innowacji tzw. 
mi kkich przez przedsi biorstwa spo yw-
cze pokazuj , e s  to dzia ania, które fak-
tycznie przedsi biorstwa cz sto realizuj , 
a wi c nie s  dla nich czym  kompletnie 
obcym czy niemo liwym do wprowadzania. 
Generalnie jednak nie s  one okre lane 
mianem innowacji. W kontek cie przepro-
wadzonych analiz mo na jednak uzna , e 
zaproponowane przez P. Stonemana poj -
cie innowacji mi kkich wydaje si  mie  
swoje uzasadnienie do stosowania w przy-
padku sektora spo ywczego. 

6. Wnioski 

Faktyczny poziom innowacyjno ci 
przedsi biorstw sektora spo ywczego jest 
najprawdopodobniej znacznie wy szy ni  
ten wyliczany za pomoc  tak popularnych 
wska ników jak np. liczba patentów czy 
wysoko  wydatków na B+R. Brak jednak 
wytycznych, jak analizowa  t  innowacyj-
no . 

Jednocze nie mo na dostrzec wzrost 
zainteresowania tematyk  innowacji w sek-
torach tradycyjnych o charakterze nisko-
technologicznym, na co ma wp yw fakt, e 
obecnie innowacyjno  jest daleko id c  
koncepcj , która nie ogranicza si  do wiel-
ko ci mo liwo ci technologicznych, a obej-
muje równie  zdolno ci reorganizacji stra-
tegii, wiedzy i dzia a  marketingowych. 

Przeprowadzona powy ej analiza 
pokazuje, e poj cie innowacji mi kkich 
jest szersze od ogólnie przyj tej definicji 
innowacji marketingowych. Uzupe nienie 
zestawu rodzajów innowacji o innowacje 
mi kkie pozwala na uwzgl dnienie aspek-
tów estetycznych, które wydaj  si  jednymi 
z najwa niejszych w wyborach dokonywa-
nych przez konsumentów. Zmiany tego 
typu s  nie tylko wa ne w badaniach nad 
poziomem innowacyjno ci i konkurencyj-
no ci sektora spo ywczego, ale i innych – 
chocia by sektorów kreatywnych. 

Inn  kwesti  pozostaje odpowied  na 
pytanie, jakich mierników u y , by w spo-
sób obiektywny mo liwe by o przepro-
wadzenie analizy innowacyjno ci sektora 
spo ywczego z uwzgl dnieniem innowacji 
mi kkich. W literaturze przedmiotu mo na 
spotka  si  z pewnym propozycjami w tym 
zakresie. Przedstawiane s  analizy statystyk 
znaków towarowych (ang. trademarks), czy 
liczby zarejestrowanych wzorów przemys o-
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wych (ang. design registration). Wydaje si  
jednak, e powy sze wska niki nie wyczer-
puj  tematu pomiaru innowacji mi kkich. 
Zestaw mierników innowacyjno ci móg by 
zosta  uzupe niony chocia by o wska nik 
liczby odmian danego produktu ró ni cych 
si  jako ci , wska nik liczby odmian danego 
produktu ró ni cych si  innymi cechami 
niezwi zanymi z jako ci  (np. styl, smak, 
kolor), jak równie  wska nik szeroko ci 
danej linii produktowej. Nale y podj  
próby weryfikacji u yteczno ci powy szych 
mierników. Warto przy tym mie  na uwa-
dze, e powy sza propozycja nie wyczerpuje 
mo liwo ci dalszych prac nad wska nikami 
innowacyjno ci w sektorach niskotech-
nologicznych. Co wi cej: nale y zwróci  
uwag , e bada  w tym obszarze, jak do 
tej pory jest niewiele i wydaje si  zasadne 
prowadzenie ich nie tylko przez badaczy 
z obszaru zarz dzania, ale tak e z innych 
dziedzin, w tym mi dzy innymi socjolo-
gów, co mo e przyczyni  si  do wypraco-
wania nowych metod pomiaru innowa-
cyjno ci sektorów niskotechnologicznych, 
które nadal pozostaj  wa nym ród em 
wzrostu wi kszo ci gospodarek na ca ym 
wiecie. 
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