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Wst�p 
 

Innowacyjno�	 gospodarek i jej poszczególnych sektorów, w tym rolno- 
-spo�ywczego zale�y od szeregu uwarunkowa� maj�cych kompleksowy i po-
wi�zany charakter. Obejmuj� one mi�dzy innymi nie tylko proces rozwoju in-
nowacji, ale tak�e procesy ich dyfuzji, absorpcji i rynkowej adopcji. To, w jaki 
sposób procesy te przebiegaj� w sektorze rolno-spo�ywczym, czy na obszarach 
wiejskich, uwarunkowane jest z jednej strony uniwersalnymi czynnikami wp�y-
waj�cymi na innowacyjno�	 ca�ej gospodarki, a z drugiej specyfik� sektorow� 
lub terytorialn�. Celem niniejszej monografii jest przedstawienie wybranych 
uwarunkowa� rozwoju i dyfuzji innowacji w sektorze rolno-spo�ywczym i na 
obszarach wiejskich. Maj�c �wiadomo�	, i� �aden sektor nie funkcjonuje w ode-
rwaniu od pozosta�ych cz��ci gospodarki oraz warunków makroekonomicznych, 
tre�	 niniejszej monografii obejmuje przeplataj�ce si� w�tki, nie tylko o charak-
terze sektorowym, ale tak�e ogólnoekonomicznym. 

W pierwszym rozdziale omówione zosta�� czynniki determinuj�ce aktyw-
no�	 innowacyjn� przedsi�biorstw, zarówno maj�ce na ni� stymuluj�cy wp�yw, 
jak i te, które dzia�aj� na ni� hamuj�co z powodu ryzyka, które nieuchronnie to-
warzyszy wszystkim przedsi�wzi�ciom innowacyjnym. Odnosz�c si� do sektora 
rolno-spo�ywczego, przedstawiono w nim równie� wyniki analizy dotycz�ce 
teoretycznych aspektów oddzia�ywania bod
ców sprzyjaj�cych podejmowaniu 
aktywno�ci innowacyjnej oraz popytowych i poda�owych 
róde� ryzyka realiza-
cji przedsi�wzi�	 innowacyjnych. 

Problematyka dyfuzji oraz absorpcji i adopcji innowacji jest ju� od d�u�-
szego czasu przedmiotem zainteresowania wielu ekonomistów, co podyktowane 
jest du�ym znaczeniem przebiegu tych procesów dla szeroko poj�tej innowacyj-
no�ci gospodarek. Wybrane elementy prezentowanego w literaturze bogatego 
dorobku z tego zakresu zawarto w rozdziale drugim, w którym oprócz poj�cia 
i istoty procesu dyfuzji innowacji omówiono, adekwatny do rynku produktów 
�ywno�ciowych, model dyfuzji innowacji Rogersa, a tak�e przebieg procesu ad-
opcji innowacji. Ze wzgl�du na znaczenie tego zagadnienia barierom dyfuzji 
i adopcji innowacji po�wi�cono natomiast odr�bny, trzeci rozdzia�. 

Przebieg procesów dyfuzji i absorpcji innowacji w sektorze rolno- 
-spo�ywczym zale�y nie tylko od aktywno�ci przedsi�biorstw (strona poda�owa 
rynku), lecz równie� od zachowa� konsumentów (strona popytowa rynku). D�-
��c do cho	by cz��ciowego na�wietlenia tej kwestii, w rozdziale czwartym 
przedstawiono wyniki bada� ankietowych przeprowadzonych w wybranej gru-
pie konsumentów produktów �ywno�ciowych. Pozwoli�y one na ukazanie po-
staw konsumentów wobec innowacji na rynku produktów �ywno�ciowych, 
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a zw�aszcza ich percepcji nowo�ci na rynku artyku�ów �ywno�ciowych, charak-
teru i znaczenia wykorzystywanych przez nich 
róde� informacji o nowych pro-
duktach �ywno�ciowych, jak równie� sk�onno�ci do ich zakupu. 

We wspó�czesnych gospodarkach na rozwój i dyfuzj� innowacji znacz�cy 
wp�yw mog� wywiera	 rozwi�zania instytucjonalne s�u��ce wspieraniu tych 
procesów. Kieruj�c si� tym do�	 powszechnie akceptowanym przekonaniem, 
w pi�tym rozdziale przeanalizowano rol� rolniczych systemów innowacji 
w kszta�towaniu innowacyjno�ci sektora rolno-spo�ywczego i obszarów wiej-
skich. Z kolei w rozdziale szóstym, wykorzystuj�c wyniki dwóch najwa�niej-
szych rankingów mi�dzynarodowych SII (ang. Summary Innovation Index) oraz 
GII (ang. Global Innovation Index) dokonano oceny innowacyjno�ci polskiej 
gospodarki na tle wybranych krajów w kontek�cie efektywno�ci narodowych 
systemów innowacji, wskazuj�c wynikaj�ce z tego implikacje dla sektora rolno-
spo�ywczego i obszarów wiejskich w Polsce. 

Autorzy monografii maj� �wiadomo�	, �e poruszone w niej zagadnienia 
oraz przedstawione wyniki bada� nie stanowi� w pe�ni wyczerpuj�cego obrazu 
podj�tego, bardzo kompleksowego problemu. Wyra�aj� jednak nadziej�, �e jej 
tre�	 oka�e si� dla zainteresowanych czytelników 
ród�em przydatnej wiedzy na 
temat aktualnych uwarunkowa� rozwoju i dyfuzji innowacji w sektorze rolno- 
-spo�ywczym i na obszarach wiejskich. 
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1. Czynniki determinuj�ce aktywno�� innowacyjn�  
przedsi�biorstw 

 
1.1. Bod�ce sprzyjaj�ce aktywno�ci innowacyjnej 
 

Czynniki determinuj�ce aktywno�	 innowacyjn� mog� mie	 ró�norodny 
charakter. Bod
ce nale�� do czynników stymuluj�cych rozwój i upowszechnia-
nie innowacji. Sprzyjaj�c w ró�nym stopniu powstawaniu i dyfuzji innowacji, 
mog� mie	 zarówno charakter egzogeniczny jak i endogeniczny. Do bod
ców 
egzogenicznych mo�na zaliczy	 dzia�ania rz�dowe i b�d�ce ich rezultatem roz-
wi�zania instytucjonalne maj�ce na celu tworzenie zach�t do innowacji, a mia-
nowicie: patenty, prawa autorskie i znaki handlowe, nagrody i granty rz�dowe. 
Natomiast do endogenicznych, maj�cych wp�yw na aktywno�	 innowacyjn� 
w sektorze, nale�� struktury rynkowe, a tak�e udzielanie licencji patentowych 
oraz badawcze joint ventures [Chechelski i in. 2015]. 

W rozwa�aniach dotycz�cych innowacyjno�ci przedsi�biorstw oraz anali-
zach maj�cych na celu okre�lenie jej poziomu, a w konsekwencji poziomu in-
nowacyjno�ci sektorów i ca�ych gospodarek, warto zawsze u�ci�li	 poj�cie in-
nowacji, które nie zawsze bywa jednoznacznie okre�lone i stosowane. Zgodnie 
z klasycznym podej�ciem Schumpetera [1939] licz�ce znaczenie dla rozwoju 
ekonomicznego maj� jedynie innowacje prze�omowe zmieniaj�ce w zasadniczy 
sposób funkcjonowanie sektorów i ca�ych gospodarek (ang. disruptive change). 
Tirole [1988] wi��e innowacje ze zmianami technologicznymi znajduj�cymi 
odzwierciedlenie w funkcji produkcji przedsi�biorstwa, wyró�niaj�c innowacje 
procesowe i produktowe (ang. process and product innovations) oraz drastyczne 
lub kluczowe i niedrastyczne lub drobne (ang. drastic or major and nondrastic 
or minor). 

Z kolei zgodnie z powszechnie akceptowan� definicj� OECD 
[OECD/Eurostat 2005] o innowacji mówimy wtedy, kiedy mamy do czynienia 
z pewnym stopniem nowo�ci. Wyodr�bnia si� trzy stopnie nowo�ci, co w rezul-
tacie sprawia, i� innowacje mog� mie	 trojaki charakter: 
� innowacja, która stanowi nowo�	 dla przedsi�biorstwa i w gruncie rzeczy jest 

wynikiem dyfuzji istniej�cej innowacji; 
� nowo�	 na rynku, co oznacza, �e przedsi�biorstwo jako pierwsze wprowadza 

dan� innowacj� na swoim rynku; 
� nowo�	 w wymiarze �wiatowym, co ma miejsce wówczas, gdy przedsi�bior-

stwo wprowadza innowacj�, która pojawia si� po raz pierwszy niezale�nie od 
rodzaju rynku lub sektora. 
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Analizuj�c i oceniaj�c innowacyjno�	 jakie�kolwiek sektora, a tak�e bod
-
ce sprzyjaj�ce podejmowaniu aktywno�ci innowacyjnej, warto zawsze sprecy-
zowa	 jakie innowacje bierzemy pod uwag�. Dla rozwoju innowacji prze�omo-
wych czy kluczowych, bardzo istotnymi bod
cami s� efektywne systemy paten-
towe oraz skuteczna ochrona praw autorskich i znaków handlowych. Ich podej-
mowaniu sprzyjaj� z pewno�ci� te� transfery rz�dowe w postaci grantów i na-
gród. Z kolei drobne innowacje, b�d�ce niejednokrotnie rezultatem na�ladow-
nictwa, pojawiaj� si� wskutek licencjonowania patentów, czy te� s� wynikiem 
procesów dyfuzji i adopcji uwarunkowanych zarówno poda�ow�, jak popytow� 
stron� konkretnego rynku. 

Charakter innowacji nie jest bez znaczenia dla si�y dzia�ania bod
ców 
oraz mo�liwo�ci rozwoju innowacji, a w konsekwencji tak�e ich dyfuzji (rysu-
nek 1.1). Ze wzgl�du na koszt rozwoju i udanego wdro�enia innowacji si�a dzia-
�ania bod
ców proinnowacyjnych zwi�ksza si� wraz ze zmniejszaniem si� stop-
nia nowo�ci cechuj�cego innowacj�. Innymi s�owy, bod
ce te dzia�aj� tym sil-
niej im mniejszy jest nowatorski zasi�g danej innowacji. Innymi s�owy, je�li to 
jest mo�liwe innowacje przybieraj� bardzo cz�sto posta	 imitacji, poniewa� 
bod
ce sprzyjaj�ce ich wprowadzaniu dzia�aj� stosunkowo najsilniej. 
 

Rysunek 1.1. Charakter innowacji a bod�ce do ich wprowadzania 
 

 

ród�o: Opracowanie w�asne. 
 

Rozwój i dyfuzja innowacji, zw�aszcza kluczowych, zale�y nie tylko od 
si�y oddzia�ywania bod
ców, lecz tak�e od ich spo�ecznej i rynkowej warto�ci. 
Warto�	 rynkowa innowacji kluczowej uwarunkowana jest struktur� rynku 
i wynikaj�c� z niej form� konkurencji, a jej relacj� do warto�ci spo�ecznej mo�-
na przedstawi	 w nast�puj�cy sposób: 
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gdzie: 

����– zdyskontowana wartość innowacji kluczowej dla monopolisty; 

����– zdyskontowana wartość innowacji kluczowej dla firmy działającej na ryn-

ku konkurencyjnym; 

��  – zdyskontowana społeczna wartość innowacji kluczowej; 

��   – koszt marginalny przed wprowadzeniem innowacji; 

�	   – koszt marginalny po wprowadzeniu innowacji; 


 �    – stopa procentowa. 

 

Największa społeczna wartość wynika z tego, iż jej ustalenie odbywa się 

przy zachowaniu warunku równości kosztu krańcowego i przychodu krańcowe-

go na tle popytu ogólnospołecznego przy spełnieniu warunku zerowego zysku. 

Wartość rynkowa innowacji jest mniejsza od wartości społecznej, ponieważ 

z punktu widzenia firmy jest ona dobrem czysto prywatnym. Różni się ona jed-

nak w zależności od tego, czy firma ma pozycję monopolisty, czy też działa na 

rynku konkurencyjnym. Ponieważ monopolista nie ma motywacji aby „zastę-

pować samego siebie na rynku” wartość innowacji jest dla niego mniejsza niż 

dla firmy działającej na rynku konkurencyjnym. Zatem, w zależności struktury 

rynku i formy konkurencji siła oddziaływania bodźców i możliwości wprowa-

dzania innowacji działania ulegają zmianie (rysunek 1.2). 

 
Rysunek 1.2. Struktury rynkowe i formy konkurencji a bodźce i możliwości  

wprowadzania innowacji  
 

 
Źródło: Opracowanie własne. 

 

Monopol Konkurencja 
monopolistyczna

Konkurencja 
doskonała

Rosnące bodźce

Malejące możliwości wprowadzania innowacji 
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Si�a oddzia�ywania bod
ców ro�nie wraz ze wzrostem konkurencyjno�ci 
struktur rynkowych. Odwrotnie zmieniaj� si� – to znaczy zmniejszaj� si� wraz 
ze wzrostem konkurencyjno�ci struktur rynkowych – mo�liwo�ci finansowe 
firmy do wprowadzania innowacji z powodu malej�cej zdolno�ci do akumulo-
wania zysków. Na szczególn� uwag� zas�uguje w tym kontek�cie konkurencja 
monopolistyczna, której przejawami s� na przyk�ad kreowanie marek i reklama. 
Obserwowana jest ona mi�dzy innymi w sektorze rolno-spo�ywczym, co spra-
wia, �e przedsi�biorstwa tego sektora maj� do czynienia ze swoistym dylema-
tem wi�
nia, skutkuj�cym nieomal nieuchronnie konieczno�ci� wprowadzania 
innowacji – g�ównie produktowych i marketingowych – niekoniecznie o klu-
czowym charakterze [Chechelski i in. 2015]. 
 
1.2. Ryzyko aktywno�ci innowacyjnej 
 

Na aktywno�	 innowacyjn� przedsi�biorstw wp�ywaj� nie tylko czynniki 
dzia�aj�ce jako stymulanty, lecz równie� destymulanty, które dzia�aj� hamuj�co 
na podejmowanie aktywno�ci innowacyjnej, zw�aszcza gdy w gr� wchodz� in-
nowacje o kluczowym charakterze. Czynniki powstrzymuj�ce przedsi�biorstwa 
przed aktywno�ci� innowacyjn� ogniskuj� si� jako 
ród�a ryzyka, na które s� 
one potencjalnie nara�one podejmuj�c innowacyjne przedsi�wzi�cia. Dzia�ania 
te, zw�aszcza b�d�ce innowacjami produktowymi, nale�y traktowa	 jako projek-
ty inwestycyjne o okre�lonej specyfice. Wynika ona z nast�puj�cych cech zna-
mionuj�cych przedsi�wzi�cia innowacyjne: 
� d�u�szy horyzont czasowy realizacji; 
� zmieniaj�ce si� dynamicznie otoczenie i uwarunkowania realizacji w trakcie 

prac nad projektem innowacyjnym; 
� du�a niepewno�	 ko�cowego rezultatu; 
� stosunkowo d�ugi okres zwrotu; 
� niedostatek lub brak danych empirycznych umo�liwiaj�cych ocen� wykonal-

no�ci przedsi�wzi�cia. 
Ka�de przedsi�biorstwo realizuj�c projekt innowacyjny nara�one jest na 

ryzyko. Ekspozycj� na to ryzyko mo�na przedstawi	 w formie nast�puj�cej 
ogólnej funkcji: 

��������	
����	������
gdzie: 
���� – funkcja ekspozycji na ryzyko innowacji produktowej, 

�     – potencjalnie utopione koszty, 
P(F)  – prawdopodobie�stwo niepowodzenia, 
�       – okres trwania projektu. 
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Zatem, im wi�ksze potencjalnie utopione koszty i prawdopodobie�stwo 
niepowodzenia oraz im d�u�szy okres trwania projektu, tym wi�ksza jest ekspo-
zycja na ryzyko innowacji produktowej. Ka�dy z tych elementów w zale�no�ci 
od przyjmowanych warto�ci mo�e dzia�a	 jako mniej lub bardziej istotna desty-
mulanta aktywno�ci innowacyjnej przedsi�biorstwa. 

Z kolei warto�	 innowacji produktowej traktowanej jako projekt inwesty-
cyjny mo�na wyrazi	 nast�puj�cym wzorem: 

����� � ��� �����
�

���
 

gdzie: 
����� – oczekiwana warto�	 pieni��na innowacji produktowej, 
�          – stopa procentowa, 
�         – zyski w czasie� 
!         – prawdopodobie�stwo realizacji zysków. 

Wynika z niego, �e przy okre�lonej sta�ej stopie procentowej rozwijanie 
innowacji produktowych b�dzie tym atrakcyjniejsze, im wy�sze mog� by	 zyski 
i prawdopodobie�stwo ich realizacji. 

Na kszta�towanie si� ryzyka zwi�zanego z innowacjami produktowymi 
maj� te� wp�yw dojrza�o�	 oraz z�o�ono�	 procesu innowacji produktu [Rut-
kowski 2016]. Ilustruj� to krzywe bezpiecze�stwa ekonomicznego (S) oraz 
krzywe ryzyka (R) w relacji do kosztów (C) przedstawione na rysunkach 1.3 
i 1.4. Dla procesu dojrza�ego punkt przeci�cia krzywej bezpiecze�stwa ekono-
micznego f(s(c))M z krzyw� ryzyka f(r(c))M oznacza optymalny poziom kosztów 
(C*M), który jest znacznie ni�szy od optymalnego poziomu kosztów C*M-1 wy-
znaczonego przez przeci�cie krzywych bezpiecze�stwa ekonomicznego 
 f(s(c))M-1 oraz ryzyka f(r(c))M-1 dla procesu niedojrza�ego (rysunek 1.3). 
W obydwu przypadkach przekroczenie punktu optymalnego sprawia, �e bezpie-
cze�stwo procesu maleje a koszty ryzyka znacznie wzrastaj�, z tym jednak, �e 
utrzymanie bezpiecze�stwa ekonomicznego jest dla procesu niedojrza�ego zde-
cydowanie kosztowniejsze. 

Z analogiczn� sytuacj� mamy do czynienia gdy rozpatrujemy procesy in-
nowacji produktu o ró�ni�cym si� istotnie poziomie z�o�ono�ci (rysunek 1.4). 
Optymalny poziom kosztów dla procesu o niskiej z�o�ono�ci C*LC (punkt prze-
ci�cia krzywych f(s(c))LC i f(r(c))LC) jest wyra
nie ni�szy od optymalnego po-
ziomu kosztów dla procesu o wysokiej z�o�ono�ci C*HC (punkt przeci�cia krzy-
wych f(r(c))HC i f(s(c))HC). Wynika z tego, �e utrzymanie bezpiecze�stwa eko-
nomicznego procesu innowacji o wysokim stopniu z�o�ono�ci jest znacznie 
kosztowniejsze.  
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Rysunek 1.3. Krzywe bezpiecze�stwa ekonomicznego i ryzyka a dojrza	o�� procesu  
innowacji produktu 

 

ród�o: Opracowanie ������na podstawie [Rutkowski 2016]. 
 

Rysunek 1.4. Krzywe bezpiecze�stwa ekonomicznego i ryzyka a z	o�ono�� procesu  
innowacji produktu 

 

ród�o: Opracowanie ������na podstawie [Rutkowski 2016]. 
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Warto nadmieni	, �e ryzyka zwi�zane z innowacjami produktowymi maj� 
swe 
ród�a nie tylko w poda�owej stronie rynku. Tkwi� one tak�e w popytowej 
stronie rynku b�d�c rezultatem postaw konsumentów wp�ywaj�cych na procesy 
adopcji i dyfuzji innowacji, które przedstawiono bli�ej w rozdzia�ach drugim 
i trzecim niniejszej monografii. Niezale�nie od 
róde� ryzyka z jakim przedsi�-
biorstwa maj� do czynienia, podejmuj�c projekty innowacyjne powinny one 
uwzgl�dnia	 nast�puj�ce zasady mened�erskie: 
� mie	 na uwadze fakt, �e zawsze istnieje model, który powinien by	 rozwija-

ny w celu oceny ryzyka i potencjalnego zwrotu z inwestycji; 
� ka�dy model innowacji ma swój w�asny zbiór ogranicze�; 
� oczekiwa	 rzeczy wcze�niej nieznanych; 
� uzyska	 wnikliw� wiedz� o u�ytkowniku i d��y	 do zrozumienia jego fak-

tycznych oczekiwa�; 
� uwzgl�dnia	 infrastruktur�, w której innowacja zostanie umieszczona. 

Niezale�nie od obiektywnej oceny ryzyka projektów innowacyjnych nie-
bagatelny wp�yw na podejmowanie decyzji o ich realizacji maj� te� postawy 
mened�erów wobec ryzyka. Nadmierna awersja do ryzyka nie sprzyja podej-
mowaniu projektów innowacyjnych. 
 
  



16 

2. Teoretyczne aspekty procesów dyfuzji i adopcji innowacji 
 
2.1. Poj�cie i istota procesu dyfuzji innowacji 
 

W momencie komercjalizacji innowacji rozpoczyna si� cykl jej rynkowe-
go �ycia, któremu towarzysz� dwa, powi�zane ze sob� zjawiska. S� to proces 
rozpowszechniania si� informacji o nowym rozwi�zaniu (upowszechnianie si� 
innowacji na rynku) zwany dyfuzj� innowacji oraz proces jej akceptacji (adopcji 
innowacji). W swojej istocie ró�ni� si� one tym, �e je�li dyfuzja odbywa si� 
w spo�ecze�stwie, to adopcja dotyczy indywidualnie rozpatrywanej jednostki 
(konsumenta).  

Rozpatruj�c jedynie dorobek nauk ekonomicznych mo�na przywo�a	 wie-
le definicji dyfuzji innowacji. Jest ona mi�dzy innymi rozumiana jako: 
� komunikacja pewnej informacji w systemie spo�ecznym, a wi�c jej rozpo-

wszechnianie si� od miejsca powstawania ku cz�onkom tego systemu [Fiedor 
1979]; 

� proces rozpowszechniania nowego rozwi�zania w kolejnych wdro�eniach 
[Mirkowska 2010]; 

� proces penetracji rynku przez nowe produkty i us�ugi, nap�dzany przez 
czynniki spo�eczne (wszystkie wspó�zale�no�ci dotycz�ce konsumentów), 
które wp�ywaj� na ró�nych uczestników rynku z lub bez ich wyra
nej wiedzy 
[Peres i in. 2010]; 

� rozprzestrzenianie si� nowej, nieznanej dot�d technologii, us�ugi, produktu 
czy systemu zarz�dzania w grupie potencjalnych u�ytkowników [Jagodzi�-
ski, Ostrowski 2013]; 

� proces rozpowszechniania si� wyrobu lub metody jego wytwarzania [Gomu�ka 
1998]; 

� rozprzestrzenianie si�, przenikanie czy te� upowszechnianie si� okre�lonych 
obiektów w okre�lonym czasie i przestrzeni [Olejniczak 2009]; 

� komunikacyjny proces, w którym nast�puje spontaniczne rozprzestrzenianie 
si� innowacji z powodu oddzia�ywania zewn�trznych, bezpo�rednich bod
-
ców informacyjnych wp�ywaj�cych na zachowania innowacyjne adoptuj�-
cych oraz wewn�trznych 
róde� informacji, jako rezultat spo�ecznej interakcji 
[Bass 1969];  

� proces, w którym innowacja jest komunikowana pewnymi kana�ami w okre-
�lonym czasie mi�dzy cz�onkami systemu spo�ecznego; proces rozprzestrze-
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niania si� nowej idei od jej 
ród�a do ostatecznych u�ytkowników lub adop-
tuj�cych [Rogers 1983]. 

W wyja�nianiu dyfuzji badacze staraj� si� zrozumie	 rozprzestrzenianie 
innowacji przez modelowanie ich ca�ego cyklu �yciowego z perspektywy ko-
munikacji i interakcji konsumenta, w szczególno�ci eksponuj�c rol� informacji. 
Jak s�usznie zauwa�aj� Murray i Demick [2006], chocia� innowacja jest tym 
elementem, który generuje informacj�, to jednak�e jej rozpowszechnianie jest 
fundamentem procesu dyfuzji. Poza innowacj� (jej cechami) i kana�ami komu-
nikacyjnymi wyznacznikami procesu rozpowszechniania si� innowacji s� tak�e 
system spo�eczny (zbiór jednostek w systemie, wzajemnie powi�zanych ze sob� 
i wykazuj�cych charakterystyczne relacje) oraz czas. Czas jest tutaj rozpatrywa-
ny jako [Staniszewska 2015]: 
� okres niezb�dny do implementacji procesu decyzyjnego dotycz�cego inno-

wacji – przej�cia jednostki od uzyskania pierwszej informacji o innowacji do 
kszta�towania postaw wobec niej przez podj�cie decyzji o adopcji innowacji 
do jej implementacji i ko�cz�c na potwierdzeniu swojej decyzji [Karakaya 
i in. 2014], 

� szybko�	 z jak� dana jednostka przyjmuje innowacj� w porównaniu do in-
nych cz�onków systemu spo�ecznego, 

� tempo przyj�cia innowacji, tj. pr�dko�	 z jak� cz�onkowie systemu spo�ecz-
nego przyjmuj� innowacj�, która jest mierzona liczb� cz�onków danego sys-
temu, którzy przyjmuj� innowacj� w okre�lonym czasie.  

Historycznie rzecz ujmuj�c, pocz�tek bada� nad dyfuzj� innowacji przy-
pada na lata 60 ubieg�ego wieku, za spraw� prac Rogersa [1962] oraz Bassa 
[1969]. Ich modele wesz�y do kanonu ekonomii i ci�gle stanowi� punkt odnie-
sienia dla rozwa�a� i dyskusji nad mechanizmem przyjmowania innowacji pro-
duktowych i jego modelowaniem. Wyrazem tego jest modyfikacj� klasycznych 
modeli oraz tworzenie alternatywnych koncepcji obja�niaj�cych proces dyfuzji 
innowacji. Literatura przedmiotu obfituje ró�norodno�ci� modeli upowszech-
niania si� innowacji. Generalnie dziel� si� one na modele dyfuzji innowacji 
„pierwszego zakupu”, w ramach których wyodr�bnia si� modele dla „skumulo-
wanych adopcji” i modele „trendu liniowego i nieliniowe modele autoregresyj-
ne”, oraz modele dyfuzji innowacji „powtórnego zakupu” (tab. �.1).  
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Tabela 2.1. Wybrane modele dyfuzji „pierwszego” i „powtórnego” zakupu nowych  
produktów 

Model dyfuzji innowacji pierwszego zakupu 

Model dyfuzji innowacji 
powtórnego zakupu* Modele skumulowanych  

adopcji* 

Modele trendu linowego 
i nieliniowe autoregresyjne 

modele* 

- Bain (1963) 

- Fourt, Woodlock (1960) 

- Mansfield (1961) 

- Rogers (1962) 

- Greg, Hassel, Ricardson 
(1964)  

- Bass (1969) 

- McCarthy, Ryan (1976) 

- Sharif, Islam (1980) 

- Sharif, Kabir (1976) 

- Harvey (1984) 

- Floyd (1984) 

- Kumar, Kumar (1992)  

- Sharma, Basu, Bhargava 
(1993) 

- Dodson, Muller (1978) 

- Lilien, Rao, Kalish 
(1981) 

- Jeuland, Dolan (1982) 

- Mahajan, Wind, Sharma 
(1983) 

- Hahn, Park, Krishna-
murthi, Zolteners (1994) 

* autorzy modelu i rok opublikowania 

ród�o: Koz�owski, Michalak [2010]. 
 

Wi�kszo�	 modeli stanowi w gruncie rzeczy modyfikacj� modeli Bassa 
i Rogersa. Odwo�uj�c si� do Meada i Islama [2006] ich udoskonalania i rozsze-
rzenia oraz tworzenie nowych modeli maj� miejsce w obszarze: 
� w��czenia zmiennych �rodowiskowych i mieszanki marketingowej w para-

metryzacj� modeli;  
� uogólnienia modeli dla rozwa�enia innowacji na ró�nych etapach dyfuzji 

w ró�nych krajach; 
� uogólnienia modeli dla rozpatrywania dyfuzji skutecznych generacji techno-

logii (tab. 2.2). 
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Tabela 2.2. Obszary udoskonalania, rozszerzania i tworzenia modeli dyfuzji innowacji 
 

Obszar modyfikacji 
modeli klasycznych Autorzy modeli dyfuzji innowacji i rok opublikowania 

Dyfuzja innowacji 
z uwzgl�dnieniem 
zmiennych  
�rodowiskowych  
i marketingowych 

- Taner (1974), Robinson, Lakhani (1975), Mahajan, Peterson 
(1978)  

- Bass (1980), Bass, Bultez (1982), Horsky, Simon (1983), 
Kamakura, Balasubramanian (1984), Thompson, Teng (1984), 
Kalish (1985), Olso, Choi (1985), Kalish, Lilien (1986), 
Thompson, Tang (1984, 1987), Simon, Sebastian (1987) 

- Horsky (1990), Jain, Rao (1990), Norton, Bas (1992), Parker 
(1992), Jain, Mahajan, Muller (1991), Karshenas, Stoneman 
(1992), Jain (1992), Mahajan, Sharma, Buzzell (1993), Bass, 
Krishnan, Jain (1994, 1999), Genesh, Kumar Subramaniam 
(1997), Kohli, Lehman, Pea (1999) 

- Krishnan, Bass, Kumar (2000), Kim, Chang, Shocker (2000), 
Mahajan, Muler, Wind (2000), Boatwright, Kamakura (2003), 
Bewley, Griffiths (2003), Golder, Telis (2004), Van De Bulte, 
Stremersh (2004), Gutierrez, Nafidi, Gutierrez Sanchez (2005) 

Dyfuzja innowacji  
na ró�nych jej etapach 
i w ró�nych krajach 

- Gatington (1989), Gatingnon, Eliashaberg, Robertson (1989) 
- Takada, Jain (1991), Helsen, Jedidi, DeSarbo (1993) 
- Gruber, Verbovan (2001), Talukdar, Sudhir, Ainslie (2002), 

Kumar, Krishnan (2002), Islam, Fiebig, Meade (2002), De-
siraju, Nair, Chintagunta (2004) 

Dyfuzja skutecznych 
generacji technologii 

- Mahajan, Muller (1996), Norton, Bass (1997), Islam, Meade 
(1997), Marchetti (1997), Juan, Park (1999) 

- Kim, Chang, Shocker (2000), Jun, Kim, Park, Park, Wilson 
(2002), Verslusis (2002) 


ród�o: Koz�owski, Michalak [2010]. 
 
2.1. Model dyfuzji innowacji Rogersa 
 

Ameryka�ski socjolog Everett Rogers twierdzi, �e w procesie dyfuzji in-
nowacji mamy do czynienia ze specyficznym rodz���� komunikacji, gdy� wia-
domo�	 dotyczy produktów czy idei, które jednostka postrzega jako nowe i na-
st�puje tworzenie, dzielenie si� informacj� oraz przekazywanie opinii mi�dzy 
ró�nym grupami spo�ecznymi przez kana�y przekazu (mass media i interperso-
naln� komunikacj�). Jego model, b�d�cy jednym z najcz��ciej przytaczanych 
modeli obrazuj�cych mechanizm upowszechniania si� innowacji, oparty jest na 
krzywej rozk�adu normalnego maj�cej posta	 dzwonu. Reprezentuje ona cz�-
sto�	, z jak� konsumenci akceptuj� produkt w czasie [Rogers 1962, 1983]. 



20 

Taki kszta�t spowodowany jest efektem uczenia si� i interakcji z syste-
mem spo�ecznym oraz efektem rozprzestrzeniania si� informacji dzi�ki ze-
wn�trznym i interpersonalnym kana�om komunikacji. Jest on definiowany jako 
kumuluj�cy si� i rosn�cy stopie� wp�ywu na przyj�cie lub odrzucenie innowacji. 
Oznacza to, �e liczba przyjmuj�cych ro�nie w systemie spo�ecznym ze wzgl�du 
na wewn�trzne oddzia�ywanie na nie adoptuj�cych [Koz�owski i in. 2014]. 
Wp�yw czasu na proces dyfuzji pokazuje klasyczna krzywa dyfuzji, gdzie dyfu-
zja jest mierzona % na�ladowców. Tak wi�c, w miar� up�ywu czasu coraz wi�-
cej konsumentów dokonuje zakupu innowacyjnego produktu, ucz�c si� od in-
nych (rys. 2.1). Poniewa� idea dyfuzji innowacji oparta jest na stopniu innowa-
cyjno�ci konsumenta1 i cechach samej innowacji, to kategorie adoptuj�cych wy-
nikaj�ce z ich innowacyjno�ci i szybko�	 przyjmowania innowacji s� krytycz-
nymi aspektami w wyja�nieniu mechanizmu rozprzestrzeniania si� innowacji. 

 
Rysunek 2.1. Klasyczna krzywa dyfuzji innowacji – TNR 12 

 
 
 
 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

ród�o: Opracowanie w�asne na podstawie Mahajan������ [1995]. 

 
W my�l teorii dyfuzji innowacyjny produkt rozprzestrzenia si� na rynku 

w postaci kolejnych nak�adaj�cych si� fal. Zwi�zane jest to z tym, �e adoptuj�cy 
ze wzgl�du na swoje cechy i preferencje, ró�ni� si� gotowo�ci� i sk�onno�ci� ad-
opcji innowacji. W konsekwencji czas przyj�cia innowacji jest zró�nicowany. 
Przywo�uj�c Gutkowsk� [2011] postawa konsumenta wzgl�dem innowacji ryn-

                                           
1 Interesuj�cego przegl�du studiów nad zagadnieniem innowacyjno�ci konsumenckiej doko-
nali Bartels i Reiners [2011]. 
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kowych jest kszta�towana przez specyficzne cechy osobowo�ci. Tworz� one jego 
innowacyjno�	 (struktur� trwa�ych cech cz�owieka), predysponuj�c� do przyjmo-
wania okre�lonych zachowa�. Je�li konsument przyjmuje postaw� innowacyjn� to 
b�dzie przychylnie nastawiony do innowacji. Odwo�uj�c si� do wielu wyników 
bada� okazuje si�, i� Polacy maj� generalnie pozytywny stosunek do innowacyj-
nych produktów [Szul 2016]. 

Jedni z pierwszych badaczy zajmuj�cy si� problematyk� innowacyjno-
�ci, Midgley i Downling [1978], stwierdzaj�, �e innowacyjno�	 jest funkcj� 
wymiarów osobowo�ci ludzkiej a wszyscy cz�onkowie danej spo�eczno�ci po-
siadaj� mniejszy lub wi�kszy poziom innowacyjno�ci. Interesuj�ca jest inter-
pretacja rozpatrywanego poj�cia przez Hirschmana [1980]. Uwa�a on, �e in-
nowacyjno�	 jako cecha osobowo�ci odzwierciedla wrodzon� tendencj� do po-
szukiwania nowych informacji, bod
ców i do�wiadcze�. Inne wyja�nienie in-
nowacyjno�ci konsumenckiej znajdziemy w opracowaniu Jasiulewicz i Lema-
nowicz [2016]. Jest ona definiowana jako poddanie si� wszelkim walorom no-
wego produktu. Zdaniem Goldsmitha [2001], innowacyjny konsument to na-
tomiast taki, który ma potrzeb� dowiadywania si� o nowo�ciach oraz ich po-
siadania. Z kolei dla Je�ewskiej-Zychowicz [2014] innowacyjno�	 jest funkcj� 
czasu przyswojenia innowacji. Aspekt czasu jest tak�e w centrum uwagi Ro-
gersa [2003]. Okre�la on innowacyjno�	 jako stopie� w jakim jednostka 
przyjmuje innowacj� wcze�niej ni� inni cz�onkowie systemu. Oznacza to, �e 
bardziej innowacyjny b�dzie ten konsument, który szybciej zaadoptuje inno-
wacyjne produkty. Przyjmuj�c to kryterium Rogers wyró�ni� 5 kategorii adop-
tuj�cych. W uj�ciu matematycznym s� one definiowane w obszarze liczby od-
chyle� standardowych od �redniego czasu przyjmowania innowacji w popula-
cji. Podkre�li	 nale�y to, �e ka�da kategoria adoptuj�cych cechuje si� sta�ym 
procentem liczby przyjmuj�cych innowacj� (rys. 2.2).  

 
  



22 

Rysunek 2.2. Krzywa dzwonowa modelu Rogersa opisuj�ca grupy konsumentów 
ze wzgl�du na czas akceptacji innowacji 

 

 

ród�o: Koz�owski, Michalak [2010]. 

 
Innowatorzy to pierwsi konsumenci, którzy akceptuj� najszybciej poja-

wiaj�ce si� nowo�ci na rynku. Wcze�nie adoptuj�cy, cho	 podchodz� do inno-
wacji z wi�ksz� ostro�no�ci� ni� innowatorzy, to s� najbardziej wp�ywowymi 
osobami w swoich spo�eczno�ciach. Przyj�cie innowacji przez te dwie grupy 
nabywców jest krytyczne w procesie dyfuzji, gdy� od akceptacji przez nich in-
nowacji zale�y jej przyj�cie przez kolejne grupy potencjalnie adoptuj�cych. S� 
oni wa�ni, równie� dlatego, gdy� z jednej strony kreuj� rynki, manifestuj�c swo-
j� innowacyjno�	 przez wcze�niejsze nabycie innowacji ni� pozostali cz�onko-
wie systemu spo�ecznego (na�ladowcy), a z drugiej popularyzuj� pozytywne na-
stawienie do innowacji [Zalega 2015, Gutkowska 2011]. Wczesna wi�kszo�	 to 
natomiast pragmatyczni i rozwa�ni konsumenci, reprezentuj�cy rynek masowy. 
S� oni krytycznie nastawieni do nowych rozwi�za�. Ich proces decyzyjny jest 
znacznie d�u�szy czasowo ni� w przypadku dwóch poprzednich grup. Sceptycy 
reprezentuj� z kolei pó
n� wi�kszo�	. Przyjmuj� innowacje sprawdzone oraz nie 
wi���ce si� z ryzykiem, cz�sto ze wzgl�dów ekonomicznych lub pod wp�ywem 
nacisków opiniotwórczych otoczenia. Natomiast maruderzy s� z natury niech�t-
ni innowacji. Przyjmuj� j� w zasadzie wtedy, gdy jest ona konieczna lub po-
wszechnie u�ytkowana [Koz�owski i in. 2014, Staniszewska 2015].  

Odwo�uj�c si� do podstawy teoretycznej Rogersa odno�nie liczebno�ci 
wy�ej wymienionych grup, warto�ciowe jest przedstawienie wyników wybra-
nych polskich bada� prowadzonych w odniesieniu do rynku �ywno�ciowego. 
Jak wynika z tabeli 2.3 obrazuj�cej innowacyjno�	 konsumentów mierzon� ich 

Innowatorzy 
2,5 % 

Wcze�nie 
adoptuj�cy

13,5 % Maruderzy 
16,0 % 

Wczesna 
wi�kszo�	

34,0 % 

Pó
na 
wi�kszo�	

34,0 % 

 +
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sk�onno�ci� do zakupu (w uj�ciu funkcji czasu przyswojenia informacji) polscy 
konsumenci wydaj� si� by	 generalnie mniej konserwatywni i bardziej ufni 
w zakupach produktów �ywno�ciowych ni� wynika to z teoretycznego rozk�adu 
poszczególnych typów klientów.  
 

Tabela 2.3. Postawy innowacyjne polskich konsumentów wzgl�dem produktów  
�ywno�ciowych 


ród	o 

Kategorie adoptuj�cych 

Innowatorzy Wcze�nie 
adoptuj�cy 

Wczesna 
wi�kszo�� 

Pó�na 
wi�kszo�� Maruderzy 

Jasiulewicz,  
Lemanowicz (2016) 5,9 35,3 25,9 23,5 9,4 

Kowalczuk (2011) 1,5 10,1 22,6 16,5 48,5 

Sojkin, Olejniczak 
(2010) 1,8 19,8 28,3 23,3 23,8 

Kowalczuk (2010) 6,5 30,6 34,9 19,9 8,1 

Je�ewska-Zychowicz 
(2008) 6,6 27,1 30,1 28,4 7,9 

Gutkowska, Ozimek 
(2011) 9,6 21,4 18,5 16,4 18,1 

 
Model teoretyczny 
Rogersa (2003) 2,5 13,5 34,0 34,0 16,0 


ród�o: Opracowanie w�asne na podstawie Jasiulewicz, Lemanowicz [2016], Sojkin, Olejni-
czak [2010].  

 
Prace Rogersa i wielu innych autorów w obszarze identyfikacji cech de-

mograficznych, spo�eczno-ekonomicznych i osobowych oraz warto�ci, jakimi 
si� kieruj� kategorie adoptuj�cych doprowadzi�y do zbudowania profilów „ide-
alnych typów”, który jest nast�puj�cy [Koz�owski i in. 2014, Jasiulewicz, Le-
manowicz 2016]: 
� innowatorzy: szukaj� przygód (lubi� ryzyko i poznawanie nowo�ci), postrze-

gaj� siebie jako innowatorów, indywiduali�ci, s� pozytywnie i entuzjastycz-
nie nastawieni do nowych rozwi�za�, otwarci, ludzie �miali, odwa�ni, ko-
smopolityczni, przedsi�biorczy, m�odzi o licznych zainteresowaniach, ma�o 
lojalni, aktywnie poszukuj�cy informacji o produktach i wykorzystuj�cy nie-
osobiste 
ród�a informacji, ich status spo�eczno-ekonomiczny jest najwy�szy 
w porównaniu do innych kategorii adoptuj�cych;  
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� wcze�nie adoptuj�cy: maj� potrzeb� wyró�niania si�, zabiegaj� o szacunek 
i powa�anie u innych, adoptuj� nowo�ci wcze�nie lecz ostro�nie, s� liderami 
opinii (ekspertami) w swoich spo�eczno�ciach, polegaj� na osobistych 
ró-
d�ach informacji, maj� wysoki status spo�eczny oraz do�	 du�y zakres zainte-
resowa� i zami�owa�; 

� wczesna wi	kszo��: zastanawiaj� si� nad innowacj� z rozmys�em podejmuj�c 
decyzj� o jej zakupie, interesuj� si� nowo�ciami tylko wtedy, gdy wypróbowa-
li je ju� inni, maj� dochód i wykszta�cenie niewiele wy�sze od �redniej, wyko-
rzystuj� szeroki zakres 
róde� informacji, w��czaj�c w to kontakty 
z wczesnymi na�ladowcami, charakteryzuje ich �redni status spo�eczny oraz 
�redni zakres zami�owa�;  

� pó�na wi	kszo��: akceptuj� nowy produkt pod wp�ywem innych, przekonuj� 
si� do innowacji wtedy, gdy wi�kszo�	 ludzi jej spróbowa�a, ich status spo-
�eczny jest poni�ej �redniego, s� niezbyt wykszta�ceni i maj� niskie dochody, 
przyswajaj� pogl�dy zbli�one do ich poziomu lub poziomu ostro�nych, ce-
chuj� si� niewielkim znaczeniem spo�ecznym; 

� maruderzy: s� podejrzliw� wobec zmian, maj� wysoki „próg przyj�cia inno-
wacji” (du�a liczba konsumentów musi posiada	 produkt zanim zaakceptuj� 
oni innowacje), tradycjonali�ci - adoptuj� innowacje tylko wtedy, kiedy od-
powiadaj� ich tradycji, orientuj� si� raczej ku przesz�o�ci, mog� nigdy nie 
zaakceptowa	 produktu lub b�d� ostatnimi, cechuje ich niski status spo�ecz-
ny, cz�sto s� to ludzie starsi, niewykszta�ceni, bez okre�lonej specjalno�ci, 
korzystaj� cz�sto z opinii i informacji s�siadów, przyjació� i rodziny. 

Interesuj�ce jest postrzeganie adoptuj�cych przez Bassa [1969]2. Wycho-
dz�c z za�o�enia, �e potencjalni przyjmuj�cy innowacj� s� pod wp�ywem maso-
wych i personalnych 
róde� informacji, wyodr�bni� dwie grupy adoptuj�cych. 
Pierwsza to innowatorzy b�d�cy t� zbiorowo�ci� adoptuj�cych, której zachowa-
nia wynikaj� tylko z przyswajania informacji zewn�trznej o nowym produkcie. 
S� oni obecni w ka�dej fazie procesu dyfuzji, a ich znaczenie b�dzie wi�ksze na 
pocz�tku i b�dzie si� zmniejsza	 wraz z up�ywem czasu. W odró�nieniu na�la-
dowcy s� przekonywani w czasie do adopcji przez decyzje innych cz�onków sys-
temu spo�ecznego, a wi�c ucz� si� od tych, którzy ju� maj� produkt [Koz�owski, 
Michalak 2010]. 

                                           
2 W opracowaniu pomini�to szerokie przedstawienie klasycznego modelu Bassa, gdy� opi-

suje on mechanizm dyfuzji innowacji tworzonych w obr�bie dóbr trwa�ego u�ytku.  
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Chocia� model Rogersa dyfuzji nowego produktu jest szeroko akcepto-
wany w literaturze marketingowej, to jednak�e ma on kilka, poni�ej wymienio-
nych ogranicze� [Koz�owski, Michalak 2010]: 
� model zak�ada istnienie sta�ego wzorca adoptuj�cych dla wszystkich produk-

tów (rozk�ad normalny – kszta�t dzwonu), podczas gdy w wi�kszo�ci przy-
padków marketingowych wzorzec zachowa� w procesie akceptacji nowo�ci 
znacznie odbiega od klasycznego modelu;  

� pomimo prostoty metodologicznej, brak jest empirycznych uzasadnie�, dla-
czego wielko�	 kategorii adoptuj�cy (% adoptuj�cych) powinna by	 taka sa-
ma dla wszystkich nowych produktów;  

� nie mo�e mie	 miejsc� kalkulacja parametrów statystycznych kategoryzacji 
adoptuj�cych, poniewa� jest to mo�liwe tylko wtedy, kiedy proces dyfuzji 
jest kompletny, dlatego te� sprzedawcy nie mog� przewidzie	, kto jest inno-
watorem na danym rynku i jak� charakterystyk� oni posiadaj�;  

� nie mog� by	 w rzeczywisto�ci przewidzeni cz�onkowie pierwszych kategorii, 
a zachowania adaptacyjne mog� ró�ni	 si� w ró�nych okoliczno�ciach (mo�na 
np. by	 innowatorem dla jednego produktu a maruderem dla innego); 

� model ma zastosowanie jedynie w przypadku „nowych” kategorii produk-
tów, a nie nowych marek produktowych czy produktów zmodyfikowanych; 

� na wielu rynkach komunikacja interpersonalna jest ograniczona, a nawet na 
tych rynkach, gdzie ten wp�yw jest du�y to i tak zmienna natura profilu adop-
tuj�cych sprawia, i� niemo�liwe jest zidentyfikowanie i dotarcie do segmentu 
wcze�nie adoptuj�cych. 

 
2.3. Proces adopcji innowacji 
 

Przyj�cie innowacji, czyli podj�cie przez konsumenta decyzji o zastoso-
waniu innowacji, jest finalnym etapem dyfuzji innowacji. Jej sukces rynkowy 
ostatecznie zale�y od akceptacji innowacji przez konsumentów. O randze tej 
problematyki �wiadczy wysoki wska
nik odrzucenia nowych produktów poja-
wiaj�cych si� na rynku. Na ka�de 4 innowacyjne produkty, tylko jeden odnosi 
sukces rynkowy, a 1 z 3 jest wycofywany z rynku, i to pomimo pozytywnych 
wyników bada� rynkowych i zaplanowanej strategii. Jeszcze dobitniej znaczenie 
reakcji konsumenta na innowacj� wyra�a nast�puj�ce zestawienie. Z 3 tysi�cy 
pomys�ów na innowacj�, zaledwie 100 kieruje si� do dalszych prac badawczych, 
10 z nich ma dobrze rozwini�te projekty, �po�ród których 2 s� w pe�ni rozwi-
ni�tym koncepcjami, a finalnie tylko 1 produkt osi�ga sukces na rynku [Corne-
scu, Adam 2013]. 
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Jak wcze�niej zasygnalizowano akceptacja innowacji przez potencjalnych 
nabywców z regu�y nie jest natychmiastowa. W procesie adopcji mamy do czy-
nienia z pi�cioma „mentalnymi – psychologicznymi” etapami, przez które prze-
chodzi jednostka od czasu u�wiadomienia sobie pojawienia si� innowacji na 
rynku do czasu przyj�cia produktu – jego zakupu i stania si� lojalnym konsu-
mentem (tab. 2.4). Podkre�li	 nale�y, i� jednym z podstawowych za�o�e� teorii 
dyfuzji innowacji jest to, �e cz�onkowie systemu spo�ecznego ró�ni� si� w za-
kresie polegania na masowych lub personalnych kana�ach komunikacji w okre-
����kiedy poszukuj� informacji o innowacji. Dlatego te� w procesie adopcji in-
nowacji na ka�dym z jego etapów potrzebuj� oni ró�nych informacji oraz inne-
go sposobu informowania. Na etapie u�wiadomienia i zainteresowania nowo�ci� 
znaczenie maj� informacje przekazywane za po�rednictwem �rodków masowe-
go przekazu (nieosobowe 
ród�a informacji). Natomiast w przechodzeniu poten-
cjalnego nabywcy innowacji od jej oceny poprzez prób� do absorpcji coraz 
wi�ksze znaczenie maj� rodzina, znajomi, liderzy opinii, przedstawiciele han-
dlowi czy sprzedawcy, a wi�c osobiste 
ród�a informacji (rys. 2.3). W tym miej-
scu zasadne jest odwo�anie si� do Gutkowskiej [2011], która twierdzi, �e w od-
niesieniu do innowacyjnych produktów �ywno�ciowych ich nabywcy znacznie 
cz��ciej pozyskuj� informacje o takich produktach ze �rodków masowego prze-
kazu ni� osobistych 
róde� informacji. 

 
Tabela 2.4. Etapy procesu adopcji innowacji 

 
Etap Charakterystyka 

U�wiadomienie � konsument po raz pierwszy dowiaduje si� o istnieniu innowacji,  
jest jej �wiadomy, lecz nie ma o niej szczegó�owych informacji 

Zainteresowanie 

� konsument jest na tyle zainteresowany nowo�ci�, �e chce  
dowiedzie	 si� wi�cej o produkcie/innowacji  

� potencjalny nabywca produktu zwraca uwag� na przekaz komunika-
cyjny i jest zaanga�owany w poszukiwanie dodatkowej informacji 
o atrybutach, u�yteczno�ci oraz zastosowaniu produktu/innowacji 

Ocena 
� konsument ocenia korzy�ci produktowe w odniesieniu do obecnej 

i przewidywanej przysz�ej potrzeby i rozwa�a decyzj� o jego  
wypróbowaniu 

Próba � konsument u�ytkuje produkt po raz pierwszy, tzn. wypróbowuje 
produkt na niewielk� skal�, by móc go dok�adniej oceni	 

Adopcja � konsumenci dokonuj� pocz�tkowego zakupu w przypadku drogich 
produktów lub kontynuuj� zakup w przypadku tanich produktów  


ród�o: Garbarski, Rutkowski, Wrzosek [1998, 2000], za: Koz�owski i in. [2014]. 
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Rysunek 2.3. Znaczenie �róde	 informacji w procesie akceptacji innowacji 
 

 

ród�o: Koz�owski i in. [2014]. 

 
Inne wyja�nienie etapowo�ci anga�owania si� konsumenta w poszukiwa-

nie i przetwarzanie informacji znajdziemy w modelu komunikacji Lavidge’a 
i Steinera [1961], b�d�cym jedn� z najwa�niejszych koncepcji wp�ywu reklamy 
na jej adresata. Dokonuj�c analogii mo�emy powiedzie	, �e konsument prze-
chodzi przez trzy nast�puj�ce po sobie fazy przetwarzania informacji i wynika-
j�ce z nich postawy zwi�zane z odpowiedzi� na informacj� o innowacji [Ko-
z�owski 2013]. 

W pierwszej fazie, okre�lanej jako kognitywna (faza poznawcza, percep-
cji informacji), odbiorca przekazu staje si� �wiadomy i nabywa wiedz� na temat 
innowacji. W kolejnej, afektywnej (faza uczuciowa, powi�zania i preferencji), 
informacja jest przetwarzana w umy�le jej odbiorcy, co zostaje odzwierciedlone 
w postaci okre�lonego jego stanu emocjonalnego oraz formowania postaw 
wzgl�dem innowacji. W ostatniej fazie, okre�lanej jako wolicjonalna (faza za-
chowania), w wyniku utrwalenia lub zmiany przekona� konsumenta podejmo-
wana jest decyzja o zakupie i u�ytkowaniu innowacji lub jej odrzuceniu. W sy-
tuacji, kiedy konsument rezygnuje z innowacji, jak s�usznie zauwa�a Olejniczak 
[2009] cykl jej adopcji mo�e si� powtórzy	. Jest to mo�liwe dlatego, gdy� 
zmniejsza si� dysonans poznawczy. Wraz z up�ywem czasu rynkowego �ycia 
innowacji coraz wi�cej cz�onków sytemu spo�ecznego zaczyna z niej korzysta	. 
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Tym samym osoba, która pierwotnie odrzuci�a innowacj� staje si� wzgl�dem 
niej bardziej przychylna kieruj�c si� my�l� skora inni maj� produkt, to ja rów-
nie� powinienem go posiada�. 

Jeszcze inaczej wyja�nia proces adopcji Rogers [1983]. Wskazuje na pi�	, 
nast�puj�cych po sobie etapów procesu decyzyjnego dotycz�cego przyj�cia in-
nowacji, tj.: wiedz�, perswazj�, decyzj�, implementacj� oraz potwierdzenie. Na 
etapie generowania wiedzy jednostka po raz pierwszy dowiaduje si� o pojawie-
niu si� innowacji na rynku i jej atrybutach. Kluczow� rol� odgrywaj� tutaj �rod-
ki masowego przekazu. W kolejnym etapie ujawniaj� si� pozytywne lub nega-
tywne postawy wzgl�dem innowacji. Nast�puje ocena innowacji pod wzgl�dem 
konsumenckiej u�yteczno�ci (����� zdolno�ci zaspokojenia potrzeby), co wymu-
sza poszukiwanie szczegó�owych informacji i wykorzystanie osobowych form 
komunikacji (opinii formu�owanych przez innych). Nale�y zauwa�y	, �e kon-
sument ma w�asn� skal� preferencji i kieruje si� indywidualnymi, subiektywny-
mi kryteriami oceny. S� one odzwierciedleniem [Figiel i in. 2001]: 
� stanu wiedzy i przekona� konsumenta nie tylko wobec innowacji produkto-

wej, lecz równie� reklamy czy miejsc sprzeda�y; 
� upodoba� i preferencji przejawiaj�cych si� w szczególnej akceptacji pew-

nych w�a�ciwo�ci; 
� gotowo�ci konsumenta do zakupu. 

Dalej adoptuj�cy przechodzi do decyzji, któr� jest przyj�cie. Akceptacja 
innowacji skutkuje zakupem i u�ytkowaniem produktu (implementacja). Na 
ostatnim etapie (potwierdzenia) adoptuj�cy ocenia ponownie innowacj�, w ob-
szarze trafno�ci zakupu, porównuj�c swoje zadowolenie wynikaj�ce z u�ytko-
wania innowacji z wcze�niej sformu�owanymi oczekiwaniami. Ocena rzeczywi-
stego poziomu satysfakcji prowadzi	 mo�e do pe�nej adopcji innowacji (pona-
wiania zakupów), b�d�cej 
ród�em pozyskania lojalnego klienta lub jej trwa�ego 
lub czasowego odrzucenia, b�d�cego efektem dysonansu pozakupowego. Ozna-
cza on „w�tpliwo�ci co do dokonanego zakupu (negatywne cechy produktu) 
i dostrze�enie bardziej atrakcyjnych wyrobów, które w lepszy sposób mog� za-
spokoi	 potrzeb� [Figiel i in. 2001].  
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3. Bariery dyfuzji i adopcji innowacji 
 
3.1. Ograniczenia dyfuzji innowacji w kontek�cie modelu Rogersa 
 

Problematyka innowacji na rynku �ywno�ciowym w Polsce jest szeroko 
podejmowana w ostatnich latach przez przedstawicieli �wiata nauki, co zachodzi 
równolegle z wyst�puj�cymi procesami przekszta�ce� w wymiarze realnym. 
Rynek wszed� w faz�, w której przedsi�biorstwa prowadz�ce aktywn� walk� 
konkurencyjn� s� zmuszone do poszerzania i pog��biania swojej oferty produk-
towej, kreowania towarzysz�cej jej polityki cenowej oraz projektowania dystry-
bucji i komunikacji z klientem na potrzeby nowego �adu. W wymiarze produk-
towym, procesowym, marketingowym i organizacyjnym zachodzi konieczno�	 
kreacji innowacji, której efektem b�d� produkty zakupione przez jak najwi�ksz� 
rzesz� klientów. Uwarunkowania te s� t�em zachodzenia procesów dyfuzji i ad-
opcji innowacji, którym, jako zjawiskom o charakterze procesowym, towarzy-
szy szereg barier. W ich wyniku przebieg dyfuzji i adopcji jest zak�ócany a rze-
czywiste procesy ró�ni� si� od uj�	 modelowych.  

Barierami dyfuzji innowacji s� przeszkody, które utrudniaj� rozprzestrze-
nienie si� innowacji na rynku. Ich oddzia�ywanie negatywnie wp�ywa na poten-
cja� rynku, potencja� firmy oraz szybko�	 zachodzenia dyfuzji [Rogers 2003]. 
Bariery dyfuzji innowacji mog� by	 skategoryzowane w trzech grupach: opór 
wewn�trzny, opór uczestników rynku oraz opór dalszego otoczenia przedsi�-
biorstwa [Hautschild 2004]. Odwo�uj�c si� do procesu dyfuzji  Rogersa [1983], 
ka�dy z jego elementów (innowacja, kana�y komunikacji, czas, �rodowisko spo-
�eczne)  jest obszarem, w granicach którego generowane s� bariery. To, w jaki 
sposób zachodzi jej przebieg uzale�nione jest od czynników o charakterze pod-
miotowym, jak i przedmiotowym. Konkretnie od tego kto uczestniczy w tym 
procesie, jak i tego co podlega rozprzestrzenieniu.  

Podstawowa bariera, która utrudnia dyfuzj� innowacji na rynku dotyczy 
kwestii przechodzenia od lewej do prawej strony w modelu Rogersa, w którym 
poszczególne grupy konsumentów w tradycyjnym uj�ciu graficznym s� ze sob� 
po��czone. Na problem ten zwróci� uwag� Moore [2001]. Doszuka� si� on wy-
st�powania luk mi�dzy grupami konsumentów uj�tymi w klasycznej krzywej w 
kszta�cie dzwonu (rys. 3.1). Zgodnie z jego punktem widzenia problemem nie 
jest sama kolejno�	 umieszczenia konsumentów wzd�u� krzywej, lecz nie-
uwzgl�dnienie faktu wyst�powania luk. Ich symbolika wynika z ró�nic, jakie 
wyst�puj� mi�dzy poszczególnymi grupami konsumentów, a które b�d� skut-
kowa�y problemami z adaptacj� innowacji przez kolejne z nich. 
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Rysunek 3.1. Krzywa dzwonowa wed	ug Moore’a 
 


ród�o: Opracowanie w�asne na podstawie Muras, Zab�ocki [2013]. 
 
Szeroko�	 luk jest ró�na a sam Moore stosuje w stosunku do nich odmien-

n� nomenklatur� poj�ciow�. Najmniejsze luki okre�la mianem „p�kni�	” (ang. 
crack). Umiejscawia je w dwóch momentach procesu. Pierwsza z nich dotyczy 
przej�cia mi�dzy innowatorami a wcze�nie adaptuj�cymi. Drugie p�kni�cie wy-
pada mi�dzy wczesn� i pó
n� wi�kszo�ci� [Moore 2001]. Pomimo relatywnie 
ma�ej wielko�ci, ich wyst�powanie mo�e skutkowa	 wstrzymaniem lub przerwa-
niem procesu dyfuzji innowacji. Najwi�ksza luka, któr� Moore nazywa „przepa-
�ci�” (ang. chasm), to moment przej�cia od wcze�nie adaptuj�cych do wczesnej 
wi�kszo�ci. Tak jak i w przypadku pozosta�ych luk, tak�e jej 
ród�em jest pro-
blem z uzyskaniem referencji od poprzednich grup u�ytkowników. Jednak�e 
w przypadku pozosta�ych przej�	 jest on relatywnie �atwy do rozwi�zania. Pozy-
skanie referencji przez wczesn� wi�kszo�	 od wcze�nie adaptuj�cych jest w rze-
czywisto�ci znacznie utrudnione, co wynika z odmiennego charakteru obu grup 
konsumentów. Przechodzenie przez „przepa�	” jest niezwykle trudne. Moore za-
leca w tym wzgl�dzie strategi�, któr� okre�la mianem „Dnia D” (ang. D-Day). 
Ma ona prowadzi	 do zaj�cia strategicznego segmentu na rynku. Jej specyfika 
sprowadza si� do skupienia si� w pocz�tkowym okresie na kilku niszach rynko-
wych a nast�pnie przej�ciu segmentów w celu zaw�adni�cia rynkiem. 

Przyspieszeniu dyfuzji innowacji mo�e s�u�y	 post�powanie wed�ug na-
st�puj�cych wytycznych [Klincewicz 2012]:  
� wybór jednego segmentu rynku docelowego; 
� stworzenie rozwi�zania, które zaspokoi potrzeby segmentu; 
� zdobycie referencji; 
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� po zdobyciu silnej pozycji w danym segmencie – przej�cie do kolejnego (ko-
lejnych). 

Kolejn� kwesti�, jak� nale�y poruszy	 w odniesieniu do barier dyfuzji in-
nowacji s� postawy konsumentów. Szybko�	 zachodzenia dyfuzji innowacji jest 
uzale�niona od odmiennego poziomu innowacyjno�ci grup konsumentów uj�-
tych w podej�ciu Rogersa. Jak wcze�niej zasygnalizowano innowacyjno�	 jako 
cecha jednostki dotyczy osobowo�ci cz�owieka i jako taka b�dzie decydowa�a 
o tym, jak szybko skieruje on swoj� uwag� w stron� produktów innowacyjnych. 
Innowatorzy zrobi� to wcze�niej ani�eli pozostali cz�onkowie spo�eczno�ci. 
Uk�ad poszczególnych grup nabywców w modelu Rogersa jest w�a�nie odzwier-
ciedleniem stopnia ich innowacyjno�ci. Kolejn� grup�, po innowatorach, b�d� 
wcze�niej adaptuj�cy, którzy tak�e charakteryzuj� si� wzgl�dnie wysokim po-
ziomem innowacyjno�ci, który w przypadku wczesnej wi�kszo�ci, pó
niej wi�k-
szo�ci i maruderów b�dzie ju� znacznie ulega� zmniejszeniu. Innowacyjno�	 
konsumentów jest zatem funkcj� czasu przyswojenia innowacji, w której jed-
nostki podatne na innowacje i poszukuj�ce ich b�d� szybciej si�ga�y po produk-
ty innowacyjne ani�eli osoby o niskim poziomie innowacyjno�ci [Gutkowska 
i in. 2009] (w ich przypadku reakcja w formie wyboru produktu mo�e by	 rela-
tywnie bardziej opó
niona b�d
 mo�e mie	 wyd
wi�k negatywny). Zaspokaja-
nie potrzeb, a zatem realizacja okre�lonego celu przez konsumenta na rynku, 
mo�e zachodzi	 poprzez wykorzystanie ró�nych �rodków. Z jednej strony mog� 
nim by	 konwencjonalne (powszechnie rozpoznane i uznawane) metody, z dru-
giej, cz��	 konsumentów b�dzie si�ga	 po rozwi�zania niekonwencjonalne. 
Gutkowska [2011] t� pierwsz� grup� okre�la mianem zachowa� konformistycz-
nych, natomiast drug� – zachowaniami innowacyjnymi. 

W przypadku polskiego rynku �ywno�ciowego mamy do czynienia z sytu-
acj�, w której konsumentów mo�na okre�li	 raczej mianem konserwatystów 
[Olejniczak, Sojkin 2010]. Tradycjonalizm konsumentów, jako postawa, jest sil-
nie skorelowany z wiekiem, gdzie starsi konsumenci wykazuj� wi�ksze przywi�-
zanie do tradycji ani�eli m�odsi. Poziom innowacyjno�ci pojedynczego konsu-
menta, a wymiarze makroekonomicznym poziom innowacyjno�ci ca�ego spo�e-
cze�stwa, b�dzie decydowa� o poziomie ryzyka towarzysz�cego wprowadzaniu 
innowacji na rynek. Postawy konsumentów s� uwarunkowane zarówno ich ce-
chami osobistymi, jak i �rodowiskiem, które ich kszta�tuje. A zatem, jak stwierdza 
Szul [2016], problem barier innowacyjno�ci nie ma jedynie wymiaru ekonomicz-
nego, ale tak�e dotyczy kwestii spo�ecznych.  

Maj�c na uwadze powy�sze uwarunkowania wymaga si� zatem od przed-
si�biorstw wprowadzaj�cych innowacje na rynek u�wiadomienia sobie, i� istnie-
j� przes�anki do dostosowywania strategii marketingowej do ka�dej z grup kon-
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sumentów. Taka personalizacja jest konieczna, je�li przedsi�biorstwu zale�y na 
sprawnym i efektywnym zaj�ciu dyfuzji innowacji, które wprowadza na rynek.  

 

3.2. Bariery adopcji innowacji na rynku �ywno�ciowym 
 

To czy innowacyjne rozwi�zanie zostanie zaakceptowane czy nie i jak 
szybko zostanie podj�ta decyzja w znacznym stopniu determinowane jest atry-
butami samej innowacji. Jej charakter mo�emy wyrazi	 stopniem w jakim [Ro-
gers 1983, Hollensen 2004, Olejniczak 2009]: 
� konsumenci subiektywnie dostrzegaj� wy�szo�	 innowacji produktu nad ist-

niej�cymi ju� produktami na rynku (wzgl�dna przewaga innowacji); 
� nowo�	 jest zgodna z istniej�cym systemem warto�ci, norm i potrzeb adoptuj�-

cych oraz dotychczasowym ich do�wiadczeniem (kompatybilno�	 innowacji; 
� innowacja jest trudna do zrozumienia czy u�ycia (prostota innowacji); 
� innowacja mo�e by	 wypróbowana i u�yta w ograniczonym zakresie bez 

znacz�cych kosztów (podzielno�	 innowacji); 
� korzy�ci innowacji lub warto�	 produktu mog� by	 zakomunikowane poten-

cjalnemu rynkowi (komunikatywno�	 innowacji); 
� rezultaty zastosowania innowacji s� �atwe do zidentyfikowania (widoczno�	 

innowacji); 
� konsument dostrzega negatywne konsekwencje adaptacji innowacji (postrze-

galno�	 ryzyka innowacji); 
� efekty innowacji s� zauwa�alne przez innych (obserwowalno�	 innowacji). 

Bior�c pod uwag� proces kreacji innowacji i jej komercjalizacj�, jednym 
z podstawowych problemów, który przekszta�ca si� w barier� adopcji innowacji, 
jest b��dne projektowanie procesu rozwoju nowego produktu. Jest on procesem 
wieloetapowym i powinien, zgodnie z uj�ciem klasycznym, przebiega	 w nast�-
puj�cy sposób [Sojkin, Olejniczak 2012]: 
� poszukiwanie idei (pomys�u) nowego produktu, 
� przesiewanie idei (pomys�u) nowego produktu, 
� opracowanie i testowanie koncepcji nowego produktu, 
� analiza ekonomiczno-finansowa koncepcji nowego produktu, 
� przygotowanie i testowanie prototypu lub serii próbnej nowego produktu, 
� testy marketingowe nowego produktu, 
� komercjalizacja nowego produktu. 

W��czenie konsumenta w prace nad nowym produktem lub zmian� pro-
duktu dotychczas dost�pnego na rynku mo�e odbywa	 si� na wiele sposobów 
i na ka�dym etapie opracowywania idei nowego produktu (tab. 3.1). Pocz�tko-
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wo, przy poszukiwaniu pomys�ów, konsument lub u�ytkownik, mo�e by	 
ró-
d�em idei dla nowego produktu lub modyfikacji dotychczasowej oferty. Do 
pewnego stopnia takie rozwi�zanie mo�e okaza	 si� korzystne dla przedsi�bior-
cy, ma jednak swoje ograniczenia. Najwa�niejsze z nich dotyczy trudno�ci 
z uzyskaniem od konsumenta pomys�ów na miar� innowacji, które by�yby 
czym� wi�cej ani�eli usprawnieniem. Sposób zaanga�owania konsumenta b�-
dzie uzale�niony od wielko�ci przedsi�biorstwa, a co za tym idzie od wielko�ci 
bud�etu, którym dysponuje na tego typu przedsi�wzi�cia. W przedsi�biorstwach 
ma�ych, o s�abej pozycji konkurencyjnej, zaanga�owanie to b�dzie zazwyczaj 
mia�o charakter po�redni (poprzez kontakt na linii konsument – sprzedawca – 
producent), podczas gdy w du�ych podmiotach o ugruntowanej pozycji rynko-
wej zaanga�owanie przybiera bardziej bezpo�redni wymiar.  

 
Tabela 3.1. Wiedza o zachowaniach konsumentów na poszczególnych etapach  

tworzenia produktu 
 

Etap Elementy zachowania konsumentów 
Poszukiwanie pomys�u na nowy  
produkt i okre�lenie koncepcji  
nowego produktu 

Ustalanie korzy�ci, których po��daj� konsumenci 

Selekcja i testowanie koncepcji  
produktu Postrzeganie i tworzenie postaw 

Opracowanie produktu Mechanizm przetwarzania i zapami�tywania  
informacji o produkcie 

Testowanie produktu na rynku Reakcje konsumentów na produkt 


ród�o: Opracowanie w�asne na podstawie Mazurek-�opaci�ska [2003]. 
 
Konsument mo�e zosta	 tak�e w��czony w kolejny etap, na którym nast�-

puje selekcja zebranych pomys�ów a jej konsekwencj� jest testowanie koncepcji 
nowego produktu. Jego opinie powinny by	 rozpatrywane przez przedsi�bior-
stwo, cho	 nale�y równie� wzi�	 pod uwag� fakt, i� dotycz� one pewnej kon-
cepcji produktu, która dla osób j� oceniaj�cych mo�e mie	 zbyt wysoki poziom 
abstrakcji. Na tym etapie ocenie podlegaj� atrybuty tworzonego produktu 
w kontek�cie stopnia zaspokojenia potrzeb konsumentów [Czajkowska i in. 
2013]. Adopcja innowacji b�dzie nast�powa�a tym szybciej i obejmie tym szer-
sz� grup� nabywców, im lepszy stopie� dopasowania zostanie osi�gni�ty mi�-
dzy oczekiwaniami i potrzebami konsumentów a atrybutami produktu i tym 
w jaki sposób te potrzeby zaspokajaj�. Na podstawie rezultatów osi�gni�tych 
w poprzednich etapach nast�puje kreowanie specyfikacji produktowej i charak-
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terystyki produktu. W odniesieniu do produktów �ywno�ciowych b�d� one 
obejmowa�y odpowiednio: receptur� produktu, proces technologiczny i sposób 
u�ytkowania oraz nazw�, opakowanie i mark� [Czajkowska i in. 2013].  

W dalszym toku post�powania zachodzi testowanie prototypu, które przy-
biera form� oceny konsumenckiej. Kolejny etap, który finalizuje proces wpro-
wadzenia nowego produktu na rynek, to komercjalizacja. Jak podkre�laj� Sojkin 
i Olejniczak [2012], to w�a�nie na tym etapie nale�y w sposób szczególny sku-
pi	 swoj� uwag�, tak, aby podj�te dzia�ania prowadzi�y do zaoferowania pro-
duktu zaspokajaj�cego potrzeby i oczekiwania konsumentów, ale tak�e dopaso-
wanego do infrastruktury rynku. 

Na drodze adopcji nowego produktu mo�e tak�e stan�	 wyst�powanie 
u konsumentów neofobii, która jest zjawiskiem rozumianym jako l�k przed 
zmianami, przed wszelk� nowo�ci� [Henriques i in. 2009]. Uaktywnia si� 
w sposób szczególny w przypadku produktów �ywno�ciowych, gdzie sposób 
zaspokojenia potrzeb przez cz�owieka jest powi�zany z otoczeniem spo�eczno- 
-kulturowym oraz uprzedzeniami, jakie z niego wynikaj� [Wanagos, D�browska 
2010]. Na zachowania cz�owieka wp�ywaj� dwa skrajne podej�cia. Z jednej 
strony jest to ciekawo�	 powi�zana z poszukiwaniem nowo�ci, z drugiej niech�	 
do zmian i strach przed nowo�ci�. Pierwsza grupa czynników ma charakter po-
budzaj�cy, druga – demotywuj�cy (rys. 3.2). 

Neofobia mo�e wyst�powa	 na trzech p�aszczyznach, które Fallon i Rozin 
[1983] uznali za le��ce u podstaw akceptacji lub odrzucenia �ywno�ci. Pierwsza 
z nich dotyczy odnoszonych przez konsumenta wra�e� sensorycznych (senso-
ryczno-emocjonalnych). Szczególn� rol� odgrywa tu smak, zapach i wygl�d 
produktu i opakowania. Drug� p�aszczyzn� jest kwestia przewidywanych impli-
kacji spo�ycia produktu. Spodziewane skutki mog� w opinii konsumenta mie	 
pozytywny lub negatywny wyd
wi�k (dobroczynne lub szkodliwe dzia�anie 
spo�ywanych produktów). Trzeci wymiar neofobii odnosi si� do reakcji ideato-
rycznych (wiedza na temat charakteru i pochodzenia sk�adników produktu). 
W ka�dym z rozwa�anym wymiarów reakcje mog� zosta	 sklasyfikowane 
w uk�adzie dwubiegunowym, w którym poszczególnymi ekstremami s� akcep-
tacja oraz odrzucenie. 
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Rysunek 3.2. Czynniki wp	ywaj�ce na zachowanie konsumenta na rynku �ywno�ci 
 

 
 

ród�o: Opracowanie w�asne na podstawie D�browska, Babicz-Zieli�ska [2011]. 
 

Osoby b�d�ce neofobami odró�niaj� si� od neofilów, czyli osób otwar-
tych na nowe do�wiadczenia, tym, �e wykazuj� mniej entuzjastyczny stosunek 
do nowo�ci. W badaniach Raudenbusha i Franka [1999] ten fakt ujawni� si� 
w sposób najbardziej wyra
ny w przypadku produktów, których obie grupy 
konsumentów do momentu przeprowadzenia badania nie zna�y i nie próbowa�y. 
Ich opinie by�y bardziej przychylne produktom ju� wcze�niej im znanym, co 
prowadzi do wniosku, �e od do�wiadczenia konsumenta zale�y poziom wyst�-
puj�cej u niego neofobii. Wyst�powanie neofobii jest znacz�c� barier� w proce-
sie adopcji innowacji. Producenci �ywno�ci oraz us�ugodawcy dzia�aj�cy 
w bran�y gastronomicznej z pewno�ci� zyskaliby na zrozumieniu przyczyn 
i przebiegu mechanizmu tej postawy.  

Przebieg adopcji innowacji jest równie� uzale�niony od postaw, które re-
prezentuj� konsumenci, w tym szczególnie od postaw konserwatywnych. Mog� 
one uaktywni	 negatywne postrzeganie innowacji w przypadku pewnych kate-
gorii produktowych. Na rynku �ywno�ci taka sytuacja ma miejsce w przypadku 
produktów tradycyjnych [Gutkowska 2011]. Ich walory s� na tyle zakorzenione 
w �wiadomo�ci konsumentów, �e ingerencja w sam produkt mo�e by	 negatyw-
nie postrzegana a innowacja 
le oceniona. Na przyk�ad w odniesieniu do chleba 
w umy�le nabywcy mo�e zaj�	 reakcja, w wyniku której straci on swoje walory, 
gdy� innowacja kojarzy si� z zastosowaniem substancji potocznie okre�lanych 

Zachowania 
�ywieniowe

Niech�	 do zmian

Strach przed 
nowo�ci� Ciekawo�	

Poszukiwanie 
nowo�ci
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mianem „ulepszaczy” [Gutkowska i in. 2009]. Na rynku �ywno�ciowym nale�y 
wi�c mie	 na uwadze wyst�powanie dopuszczalnego poziomu ingerencji w pro-
dukt w zakresie wprowadzanych w nim innowacji. 

Kolejn� barier� wyst�puj�c� w procesie adopcji innowacji jest tak�e niea-
dekwatne komunikowanie si� z potencjalnymi klientami. Odpowiednio zapro-
jektowana komunikacja marketingowa to taka, w której bierze si� pod uwag� 
zarówno odbiorc� przekazu, jak i etap decyzji zakupowej, na którym odbiorca 
aktualnie si� znajduje. Jak podkre�la Mazurek-�opaci�ska [2003], specyfika 
pierwszych etapów adopcji wymaga zaanga�owania �rodków masowego prze-
kazu, za spraw� których informacja o innowacji trafia do klienta. Z czasem 
wi�kszego znaczenia nabieraj� osobowe 
ród�a informacji. To za ich spraw�, 
a mianowicie przez w��czenie w proces rodziny, znajomych, itp. klient mo�e 
by	 bardziej sk�onny do si�gni�cia po nowo�	 na rynku. 

Na szereg kolejnych barier istniej�cych na rynku �ywno�ciowym wskazu-
j� Gutkowska i in. [2009]. Nale�y do nich, bez w�tpienia, przyzwyczajenie. Jako 
czynnik wywieraj�cy wp�yw na cz�owieka w procesie podejmowania decyzji, 
mo�e znacz�co ograniczy	 prawdopodobie�stwo wyboru produktu nowego, in-
nowacyjnego. Przyczyny niskiej innowacyjno�ci konsumentów na rozwa�anym 
rynku wynikaj� tak�e z faktu, i� �ywno�	 nie odgrywa w umys�ach konsumen-
tów roli produktu statusotwórczego. Na rynku �ywno�ciowym zaakceptowanie 
nowego, innowacyjnego produktu jest tak�e uzale�nione od stopnia spe�nienia 
przez niego oczekiwa� konsumentów. Zachodz�ce zmiany gospodarcze i spo-
�eczno-kulturowe skutkuj� pojawianiem si�, rozwojem, ale tak�e zanikiem tren-
dów w zachowaniach konsumenckich. Ponadto, zmianie ulegaj� preferencje 
konsumentów. W tak ukszta�towanych warunkach na znaczeniu zyskuje pozy-
skiwanie informacji „u 
ród�a”, czyli zebranie informacji o konsumentach od 
nich samych. Rudnicki [2012] podkre�la, i� przydatne s� informacje odnosz�ce 
si� do postaw konsumentów, które ci posiadaj� wobec produktów ju� dost�p-
nych na rynku. A ponadto „przedsi�biorstwo, chc�c funkcjonowa	 i odnosi	 
sukcesy na rynku, musi spogl�da	 na swe produkty oczami nabywców”. 

Postawy konsumentów w zakresie wyboru innowacyjnych produktów 
�ywno�ciowych s� zró�nicowane w zale�no�ci od kategorii produktów, których 
dotycz�. W badaniu przeprowadzonym przez Szko�� G�ówn� Gospodarstwa 
Wiejskiego stwierdzono, �e konsumenci odznaczaj� si� wi�ksz� innowacyjno-
�ci� w odniesieniu do przetworów mlecznych ani�eli w przypadku mleka, mi�sa 
i jego przetworów oraz jaj. Co wi�cej, wyst�puje podobie�stwo w zakresie ich 
sk�onno�ci do zakupu nowo�ci w przypadku mi�sa i jego przetworów, jaj oraz 
mleka i jego przetworów [Kowalczuk i in. 2013]. 
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Barier� adopcji innowacji jest tak�e brak zaufania do producentów �yw-
no�ci. Je�eli konsumenci maj� wzgl�dem nich wi�ksze zaufanie, tym mniejsze 
obawy b�d� im towarzyszy�y podczas zakupu nowych produktów [Nestorowicz 
2011]. Dzieje si� tak, gdy� decyzjom zakupowym na rynku towarzyszy ryzyko. 
W oczach klienta sk�onnego zakupi	 produkt nosz�cy znamiona produktu inno-
wacyjnego, mo�e by	 ono postrzegane jako relatywnie wy�sze. Przedsi�bior-
stwa, maj�c to na wzgl�dzie, mog� podj�	 kroki s�u��ce jego minimalizacji. 
Sposobem na to jest w��czenie konsumentów w proces ich powstawania i ko-
mercjalizacji. Makarski [2013] podkre�la, �e innowacje popytowe wi��� si� 
z oczekiwaniami konsumentów. W zwi�zku z tym nale�y liczy	 si� z ich po-
trzebami i wypracowywa	 pewne rozwi�zania wspólnie a nie decydowa	 si� na 
samodzielny, zamkni�ty wewn�trz przedsi�biorstwa proces ich kreacji. W przy-
padku produktów innowacyjnych zadaniem klienta nie powinno by	 jedynie ich 
zakupienie. W�a�nie takie, sk�din�d b��dne postrzeganie jego roli na rynku 
z punktu widzenia przedsi�biorców, stanowi problem w procesie kreacji i adop-
cji innowacji.  

Reasumuj�c, w toku procesu dyfuzji i adopcji innowacji istniej� liczne 
przeszkody, które cz�sto skutecznie uniemo�liwiaj� odniesieni� sukcesu rynko-
wego nowym produktom wprowadzanym na rynek. G�ówn� przyczyn� takiego 
stanu rzeczy bywa niezrozumienie potrzeb konsumentów i niedostosowanie 
swoich dzia�a� marketingowych na miar� ich oczekiwa�. Przedsi�biorcy powin-
ni by	 �wiadomi roli i znaczenia konsumenta w projektowaniu i wdra�aniu no-
wych rozwi�za�, tak aby minimalizowa	 ryzyko pora�ki oraz przeciwstawia	 si� 
wyst�puj�cym na rynku barierom. Skuteczno�	 tych procesów zale�y g�ównie 
od dwóch kwestii. Po pierwsze, od cech samej innowacji, a po drugie od postaw 
odbiorców, do których si� j� kieruje. 
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4. Postawy konsumentów wobec innowacji na rynku produktów 
�ywno�ciowych w �wietle w	asnych bada� ankietowych 

4.1. Metodyka bada� i charakterystyka badanej zbiorowo�ci respondentów 
 

Postawy konsumentów wobec produktów i us�ug, z których korzystaj� s� 
zró�nicowane. Ich poznanie jest szczególnie istotne z punktu widzenia przedsi�-
biorstw, które uczestnicz�c w rywalizacji rynkowej, d��� do zaspokojenia po-
trzeb swoich nabywców w sposób bardziej skuteczny ni� ich konkurenci. W go-
spodarce XXI wieku przedsi�biorstwa staj� przed obliczem paradygmatu inno-
wacji, któremu towarzyszy d��enie do podnoszenia poziomu innowacyjno�ci we 
wszystkich jej wymiarach. Tak�e na rynku produktów �ywno�ciowych innowa-
cje s� istotnym elementem walki konkurencyjnej. Zasadniczym celem bada� 
w�asnych, których wyniki prezentowane s� w niniejszym rozdziale monografii,  
by�o przedstawienie postaw konsumentów wobec innowacyjnych produktów 
�ywno�ciowych. Dokonano tego z perspektywy procesu dyfuzji i adopcji inno-
wacji,  przeprowadzaj�c badania w obszarze: 
� postrzegania nowego produktu; 
� innowacyjno�ci konsumentów na rynku �ywno�ci, 
� posiadanej wiedzy w zakresie nowych produktów �ywno�ciowych;  
� 
róde� informacji o nowych produktach i ich znaczenia w procesie decyzyj-

nym dotycz�cym zakupu nowych produktów �ywno�ciowych; 
� reakcji na nowe (innowacyjne) produkty �ywno�ciowe pojawiaj�ce si� na 

rynku; 
� uwarunkowa� adopcji nowych produktów; 
� stopnia przywi�zania konsumentów do marki/-ek produktu/-ów w grupach 

produktów �ywno�ciowych.  
Badania zrealizowano w 2016 roku, w drodze wywiadu osobistego z wy-

korzystaniem kwestionariusza ankietowego, na grupie 211 osób (studentów). 
Podstawowym kryterium doboru respondentów do badania by� wiek, w odnie-
sieniu do którego skupiono si� na m�odych konsumentach produktów �ywno-
�ciowych (tab. 6). Jak wskazano w poprzednim rozdziale, ich poziom innowa-
cyjno�ci jest uznawany za wy�szy ni� w przypadku starszych konsumentów. 
Pod wzgl�dem p�ci w przeprowadzonym badaniu dominowa�y kobiety, których 
odsetek w próbie wyniós� 61,6%. Ponad 57% uczestnicz�cych w badaniu repre-
zentowa�o wieloosobowe gospodarstwa domowe (4 i wi�cej osób), w przypadku 
53% respondentów status materialny ich gospodarstwa domowego by� oceniany 
poni�ej �redniej p�acy miesi�cznej, a w prawie co drugiej rodzinie miesi�czne 
wydatki na �ywno�	 kszta�towa�y si� od 800 do 1600 z� (tabela 4.1).  
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Tabela 4.1. Profil demograficzno-ekonomiczny respondentów 
 

Kryterium  
agregacji Wyszczególnienie Liczba  

wskaza� % wskaza� 

P�e	 
M��czyzna 81 38,4 
Kobieta 130 61,6 

 

Wiek 

19-20 lat 82 38,9 
21-22 lata 73 34,6 
23-24 lata 42 19,9 
> 24 lata 14 6,6 

 

Wielko�	 gospodar-
stwa domowego 

1-osobowe 8 3,8 
2-osobowe 31 14,9 
3-osobowe 50 24,0 
4-osobowe 65 31,3 
5-osób i wi�cej 54 26,0 

 

Status materialny 
gospodarstwa (�red-
nia p�aca = 4200 z�) 

zdecydowanie poni�ej �redniej 51 24,2 
nieco poni�ej �redniej 60 28,4 
nieco powy�ej �redniej 73 34,6 
zdecydowanie powy�ej �redniej 27 12,8 

 

Miesi�czne wydatki 
na �ywno�	 

< 800 z� 79 37,4 
800-1599 z� 102 48,3 
> 1599 z� 30 14,2 


ród�o: Opracowanie w�asne na podstawie przeprowadzonych bada�. 
 

4.2. Nowy produkt �ywno�ciowy w percepcji konsumentów  
oraz innowacyjno�� ich postaw 

 
Innowacja z punktu widzenia producenta mo�e by	 zupe�nie inaczej ro-

zumiana ni� innowacja postrzegana przez konsumenta. Jej wprowadzenie od-
bywa si� w wielu wymiarach, gdzie zgodnie z metodologi� Podr�cznika Oslo, 
traktowanego jako mi�dzynarodowy standard w swojej dziedzinie, wyró�ni	 
mo�na innowacje w obszarze produktu, procesów, organizacji oraz marketingu. 
W badanej populacji m�odych konsumentów przewa�a podej�cie (32% wszyst-
kich wskaza�; 96,7% osób wybra�o t� opcj�), w którym pod has�em „nowy pro-
dukt” rozumie si� produkt ca�kowicie nowy, który po raz pierwszy zosta� wpro-
wadzony na rynek (rys. 4.1). Respondenci, mog�c wskaza	 trzy cechy, podkre-
�lili tak�e kwesti� posiadania przez produkt nowych walorów (25% wszystkich 
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wskaza�; co obejmuje mi�dzy innymi wprowadzenie nowego smaku, nowej 
konsystencji, nowego opakowania), a tak�e innowacyjnym w ich ocenie b�dzie 
produkt �ywno�ciowy, do którego dodano nowe sk�adniki (np. przyprawy; 10% 
wszystkich wskaza�). Zmiany w obr�bie produktu odnosz�ce si� do kwestii 
marki, modyfikacji opakowania czy te� zmienionej gramatury produktu by�y 
najrzadziej wybieranymi wariantami (odpowiednio 4%, 4% i 2% wszystkich 
wskaza�).  

 
Rysunek 4.1. Konsumencka percepcja innowacji na rynku produktów �ywno�ciowych 

[N=633] 
 

 
 


ród�o: Opracowanie w�asne na podstawie przeprowadzonych bada�. 
 

W przypadku zdecydowanej wi�kszo�ci respondentów (197 spo�ród 211 
osób) pierwsze skojarzenie z cech� nowego produktu dotyczy oryginalnego, 
ca�kowicie nowego produktu wprowadzanego na rynek. Z kolei drugie wskaza-
nie najcz��ciej odnosi si� do posiadania przez zmodyfikowany produkt nowych 
walorów (104 z 211 osób) oraz zaspokojenia przez niego nowej potrzeby (30 
z 211 osób), (rys. 4.2). 
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Rysunek 4.2. Hierarchizacja atrybutów wskazuj�cych na innowacj� na rynku  
produktów �ywno�ciowych 

 

 
 

ród�o: Opracowanie w�asne na podstawie przeprowadzonych bada�. 
 

Przeprowadzone badanie obejmowa�o tak�e identyfikacj� poziomu inno-
wacyjno�ci respondentów (tab. 4.2). Na tle wyników uzyskanych przez Rogersa 
nale�y podkre�li	, i� rozk�ad poszczególnych wskaza� charakteryzuje pewna 
kluczowa ró�nica. Odnosi si� ona do faktu, �e dwie najbardziej liczne grupy re-
spondentów w modelu klasycznym to „wczesna wi�kszo�	” oraz „pó
na wi�k-
szo�	” (odpowiednio 34 i 34% populacji), podczas gdy w przeprowadzonym 
badaniu s� to „wczesna wi�kszo�	” oraz „wcze�nie adoptuj�cy” (odpowiednio 
49,3 i 34,1% populacji). Przyczyn� takiego rozk�adu jest grupa respondentów, 
któr� w badaniu stanowi�y osoby m�ode. 
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Tabela 4.2. Innowacyjno�� polskich konsumentów na rynku produktów �ywno�ciowych  
 

Kategorie adoptuj�cych %  
wskaza� 

Wed	ug  
Rogersa 

Innowatorzy 
Lubi� jako pierwszy mie	 nowy produkt –  
kupuj� �ywno�	 wkrótce po pojawieniu si� jej 
w sprzeda�y 

5,2 2,5 

Wcze�nie  
adoptuj�cy 

Kupuj� nowy produkt stosunkowo szybko,  
ale po pewnym namy�le 34,1 13,5 

Wczesna 
wi�kszo�	 

Kupuj� nowy produkt �ywno�ciowy,  
gdy niektórzy znajomi ju� go wypróbowali  
i wyrazili pozytywne opinie 

49,3 34,0 

Pó
na  
wi�kszo�	 

Kupuj� nowy produkt �ywno�ciowy, 
gdy wi�kszo�	 znajomych ju� go naby�a  
i pozytywnie oceni�a 

9,5 34,0 

Maruderzy Niech�tnie kupuj� nowy produkt �ywno�ciowy 1,9 16,0 


ród�o: Opracowanie w�asne na podstawie przeprowadzonych bada�. 
 
Kontekst demograficzno-ekonomiczny zdaje si� kszta�towa	 deklaracje 

respondentów nie tylko co do poziomu ich innowacyjno�ci (tab. 4.3). I tak, 
w kwestii p�ci, m��czy
ni cz��ciej zaliczaj� si� ni� kobiety do grupy osób, które 
jako pierwsze si�gaj� po nowe produkty �ywno�ciowe („innowatorzy”), lecz 
tak�e do osób kupuj�cych nowe produkty stosunkowo szybko, ale po pewnym 
namy�le („wcze�nie adoptuj�cy”). Kobiety przewa�aj� pod wzgl�dem liczby 
wskaza� w pozosta�ych trzech kategoriach adoptuj�cych innowacje. W przy-
padku wieku najwi�kszy odsetek wskaza� kategorii „innowatorów” wyst�pi� 
w grupie 23- i 24-latków, podczas gdy najliczniejsza pod wzgl�dem odsetka 
grupa „wcze�nie adoptuj�cych” to osoby powy�ej 24 roku �ycia. Sk�onno�	 do 
innowacji wzrasta tak�e wraz ze statusem materialnym gospodarstwa domowe-
go oraz miesi�cznymi wydatkami na �ywno�	. 

Innym wymiarem innowacyjno�ci jest stosunek respondentów do innowa-
cji na rynku produktów �ywno�ciowych (rys. 4.3). W odniesieniu do stwierdze�, 
które zgodnie z teori� powinny cechowa	 innowatorów – „zawsze szukam in-
nowacji” oraz „ch�tnie pierwszy/a wypróbowuj� innowacje” – odpowiednio 
26,7 i 35,5% osób bior�cych udzia� w badaniu udzieli�o odpowiedzi twierdz�cej. 
Stanowiska cechuj�ce maruderów – „jestem podejrzliwy/a wobec innowacji” 
oraz „jestem odporny/a na zmiany” – uzyska�y potwierdzenie u 33,6 i 27% re-
spondentów.  
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. 
Rysunek 4.3. Stosunek respondentów do innowacji na rynku produktów �ywno�ciowych 

 

ród�o: Opracowanie w�asne na podstawie przeprowadzonych bada�. 

 
Osoby, które odznaczaj� si� wysokim poziomem innowacyjno�ci, mog� 

równolegle posiada	 pewne charakterystyczne cechy, a ich zachowaniem mog� 
kierowa	 okre�lone uwarunkowania. W zwi�zku z powy�szym, respondenci zo-
stali poproszeni o ocen� motywów kieruj�cych osobami kupuj�cymi nowe pro-
dukty na rynku �ywno�ciowym. Zdecydowana wi�kszo�	 z nich wskaza�a dwie 
cechy, którymi s� bycie ciekawym nowych produktów (205 wskaza�) oraz po-
zytywny stosunek do nowo�ci (202 wskazania). Co znamienne, odczucia takie 
jak na przyk�ad ch�	 wyró�nienia si� (114 wskaza�), bycie snobistycznym 
w swoim zachowaniu (108 wskaza�), bycie m�od� osob� (78 wskaza�) czy te� 
sk�onno�	 do ryzyka (71 wskaza�) – nie s� zaliczane do cech wyra
nie wyró�-
niaj�cych osoby dokonuj�ce zakupu nowych produktów �ywno�ciowych w opi-
nii respondentów (rys. 4.4). 
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Rysunek 4.4. Ocena motywów kupowania nowych produktów �ywno�ciowych 

 

ród�o: Opracowanie w�asne na podstawie przeprowadzonych bada�. 
 
 
4.3. Poziom wiedzy i �ród	a informacji o nowych produktach  

�ywno�ciowych 
 

W�ród deklaracji respondentów w odniesieniu do oceny w�asnego stanu wie-
dzy o nowych produktach na rynku �ywno�ciowym dominuje opinia, w której nie 
potrafi� go oni okre�li	 (tab. 4.4). Uzyskane wyniki poniek�d koresponduj� 
z wynikami badania Olejniczaka [2009]. 30,8% respondentów uznaje, �e s� dobrze 
zorientowani w nowo�ciach na rynku produktów �ywno�ciowych, co oznacza�oby, 
�e �ledz� zmiany na rynku i s� ich �wiadomi. Analiza subiektywnej oceny stanu 
wiedzy na tle profilu demograficzno-ekonomicznego respondentów wskazuje na 
dwa fakty (tab. 4.5). Po pierwsze, bior�c pod uwag� p�e	 respondentów, kobiety de-
klaruj� wi�kszy stan wiedzy w tym zakresie ni� m��czy
ni (34,6% kobiet na tle 
27,2% m��czyzn oceniaj�cych swój stan wiedzy na co najmniej dobrym poziomie). 
Po drugie, w badanej populacji subiektywnie okre�lany stan wiedzy ro�nie wraz 
z wiekiem respondentów. W grupie 19-20 latków 29,3% osób okre�li�o swój stopie� 
zorientowania o nowych produktach na poziomie co najmniej dobrym, podczas gdy 
w grupie osób powy�ej 24 lat jest to 42,8% respondentów. Co wi�cej, wraz ze wzro-
stem statusu materialnego gospodarstwa domowego respondentów a tak�e miesi�cz-
nych wydatków na �ywno�	, nast�puje wzrost oceny poziomu ich wiedzy.  
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Tabela 4.4. Ocena wiedzy o nowych produktach �ywno�ciowych  
 

Ocena wiedzy %  
wskaza� 

Olejniczak 
[2009] 

Jestem bardzo dobrze zorientowany (-a) w nowo�ciach na rynku  
produktów �ywno�ciowych  0,9 2,5 

Jestem dobrze zorientowany (-a) w nowo�ciach na rynku produk-
tów �ywno�ciowych  30,8 15,0 

Nie jestem w stanie oceni	 mojego  poziomu wiedzy na temat  
nowych produktów �ywno�ciowych 47,9 43,0 

S�abo orientuj� si� w nowo�ciach na rynku produktów  
�ywno�ciowych  19,0 29,4 

W ogóle nie jest zorientowany (-a) w nowo�ciach na rynku  
produktów �ywno�ciowych 1,4 9,7 


ród�o: Opracowanie w�asne na podstawie przeprowadzonych bada�. 
 

Poznanie cech innowacji, które jest wa�n� kwesti� dla wi�kszo�ci osób 
bior�cych udzia� w badaniu jest tak�e istotnym etapem procesu adopcji innowa-
cji. Respondenci wykazuj� zró�nicowane postawy pod k�tem kana�ów, z któ-
rych czerpi� informacje na temat innowacyjnych produktów �ywno�ciowych 
(tab. 4.6).  �ród�em informacji, które jest w hierarchii przedstawionych warian-
tów najbardziej znacz�ce dla respondentów, jest ich w�asna obserwacja poczy-
niona w punkcie sprzeda�y (dla 79% osób ma ono du�e lub bardzo du�e znacze-
nie). Osobowe kana�y dystrybucji (znajomi i rodzina) tak�e znalaz�y si� na wy-
sokiej pozycji, ust�puj�c w�asnej obserwacji o 1,3 punktu procentowego. Co 
znamienne, opinie i porady sprzedawców maj� ma�e lub bardzo ma�e znaczenie 
dla m�odych respondentów bior�cych udzia� w badaniu. 
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Tabela 4.6. Znaczenie �róde	 informacji o nowych produktach �ywno�ciowych 
 


ród	a informacji 
Znaczenie �róde	 informacji (%) 
bardzo 

du�e i du�e 
ma	e  

i bardzo ma	e �adne 

w�asna obserwacja oferty w sklepie 79,0 21,0 

znajomi i rodzina 77,3 22,3 0,5 

Internet 49,0 44,8 6,2 

programy i reporta�e kulinarne (prasa, radio, tv) 40,8 47,4 11,8 
informacja w materia�ach informacyjnych  
sklepów (gazetki, ekspozycje, plakaty, etc.) 35,5 56,9 7,6 

pokazy i degustacje w sklepie 35,5 48,8 15,6 

podró�e zagraniczne 33,3 38,6 28,1 

fora dyskusyjne i blogi 32,2 46,4 21,3 

reklama w prasie i tv 26,1 62,1 11,8 

reklama w pozosta�ych mediach 23,7 64,9 11,4 

porady sprzedawców 17,1 68,1 14,8 

ród�o: Opracowanie w�asne na podstawie przeprowadzonych bada�. 
 

Analizuj�c uzyskane w tym zakresie wyniki pod k�tem profilu demogra-
ficzno-ekonomicznego respondentów mo�na sformu�owa	 nast�puj�ce wnioski: 
� w odniesieniu do p�ci respondentów (tab. 4.7): 

" w przypadku wi�kszo�ci 
róde� informacji ró�nice w ich znaczeniu po-
równuj�c obie grupy respondentów s� stosunkowo niewielkie; 

" najwi�ksze ró�nice zosta�y zidentyfikowane w odniesieniu do pokazów 
i degustacji w punkcie sprzeda�y oraz podró�y zagranicznych (wy�ej 
ocenione przez m��czyzn), podczas gdy kobiety s� bardziej przychylne 
ni� m��czy
ni reklamie w pozosta�ych mediach oraz programom i repor-
ta�om kulinarnym; 

� w odniesieniu do wieku respondentów (tab. 4.8): 
" osoby w wieku powy�ej 24 lat (najstarszy spo�ród analizowanych prze-

dzia�ów wiekowych) wyra
nie mniejsze znaczenie nadaj� osobowym 
ró-
d�om informacji (rodzina i znajomi) a tak�e reklamie w mass mediach 
oraz pokazom i degustacjom w punktach sprzeda�y; 

� w odniesieniu do statusu materialnego respondentów (tab. 4.9): 
" znaczenie poszczególnych 
róde� informacji nie jest kszta�towane w spo-

sób szczególny przez status materialny respondentów; 
� w odniesieniu do poziomu miesi�cznych wydatków na �ywno�	 (tab. 4.10): 
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" osoby deklaruj�ce miesi�czne wydatki na �ywno�	 w granicach najwy�sze-
go spo�ród wyodr�bnionych przedzia�ów nadaj� wi�ksze znaczenie rekla-
mie, jako 
ród�u informacji na temat nowych produktów �ywno�ciowych; 

" te same osoby deklaruj� tak�e, �e Internet oraz dost�pne w nim formy 
komunikacji s� dla nich wa�nym 
ród�em informacji. 
 

Tabela 4.7. Znaczenie �róde	 informacji o nowych produktach �ywno�ciowych  
w zale�no�ci od p	ci 


ród	a informacji 

Znaczenie �ród	a informacji (%) 
bardzo du�e 

i du�e  
ma	e i bardzo 

ma	e  �adne  

K M K M K M 

znajomi i rodzina 77,7 76,5 21,5 23,5 0,8 0,0 

w�asna obserwacja oferty w sklepie 79,1 79,0 20,9 21,0 0,0 0,0 

porady sprzedawców 16,3 18,5 65,9 71,6 17,8 9,9 

reklama w prasie i tv 28,5 22,2 61,5 63,0 10,0 14,8 

reklama w pozosta�ych mediach 26,9 18,5 62,3 69,1 10,8 12,3 

Internet 47,3 51,9 45,0 44,4 7,8 3,7 

fora dyskusyjne i blogi 30,8 34,6 49,2 42,0 20,0 23,5 

programy i reporta�e kulinarne  43,8 35,8 48,5 45,7 7,7 18,5 

materia�y informacyjne sklepów 33,8 38,3 60,0 51,9 6,2 9,9 

pokazy i degustacje w sklepie 31,5 42,0 55,4 38,3 13,1 19,8 

podró�e zagraniczne 30,0 38,8 38,5 38,8 31,5 22,5 
 

ród�o: Opracowanie w�asne na podstawie przeprowadzonych bada�. 

 



T
ab

el
a 

4.
8.

 Z
na

cz
en

ie
 �

ró
de

	 i
nf

or
m

ac
ji 

o 
no

w
yc

h 
pr

od
uk

ta
ch

 �
yw

no
�c

io
w

yc
h 

w
 z

al
e�

no
�c

i o
d 

w
ie

ku
 

 


r
ód

	a
 in

fo
rm

ac
ji 

Zn
ac

ze
ni

e 
�r

ód
	a

 in
fo

rm
ac

ji 
(%

) 

ba
rd

zo
 d

u�
e 

i d
u�

e 
m

a	
e 

i b
ar

dz
o 

m
a	

e 
�a

dn
e 

19
-2

0 
la

t 
21

-2
2 

la
ta

 
23

-2
4 

la
ta

 
>2

4 
la

ta
 

19
-2

0 
la

t 
21

-2
2 

la
ta

 
23

-2
4 

la
ta

 
>2

4 
la

ta
 

19
-2

0 
la

t 
21

-2
2 

la
ta

 
23

-2
4 

la
ta

 
>2

4 
la

ta
 

zn
aj

om
i i

 ro
dz

in
a 

80
,5

 
78

,0
8 

78
,6

 
50

,0
 

18
,3

 
21

,9
2 

21
,4

 
50

,0
1,

2 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

w
�a

sn
a 

ob
se

rw
ac

ja
 o

fe
rty

  
w

 sk
le

pi
e 

76
,5

 
82

,1
9 

78
,6

 
78

,6
 

23
,5

 
17

,8
1 

21
,4

 
21

,4
0,

0 
0,

0 
0,

0 
0,

0 

po
ra

dy
 sp

rz
ed

aw
có

w
 

18
,5

 
10

,9
6 

23
,8

 
21

,4
 

67
,9

 
71

,2
3 

64
,3

 
64

,3
13

,6
 

17
,8

1 
11

,9
 

14
,3

 

re
kl

am
a 

w
 p

ra
si

e 
i t

v 
29

,3
 

16
,4

4 
31

,0
 

42
,9

 
61

,0
 

68
,4

9 
59

,5
 

42
,9

9,
8 

15
,0

7 
9,

5 
14

,3
 

re
kl

am
a 

w
 p

oz
os

ta
�y

ch
  

m
ed

ia
ch

 
23

,2
 

19
,1

8 
23

,8
 

50
,0

 
64

,6
 

65
,7

5 
69

,0
 

50
,0

12
,2

 
15

,0
7 

7,
1 

0,
0 

In
te

rn
et

 
49

,4
 

39
,7

3 
61

,9
 

57
,1

 
45

,7
 

50
,6

8 
35

,7
 

35
,7

4,
9 

9,
59

 
2,

4 
7,

1 

fo
ra

 d
ys

ku
sy

jn
e 

i b
lo

gi
 

24
,4

 
41

,1
0 

45
,2

 
28

,6
 

53
,7

 
46

,5
8 

40
,5

 
42

,9
22

,0
 

12
,3

3 
14

,3
 

28
,6

 

pr
og

ra
m

y 
i r

ep
or

ta
�e

 k
ul

in
ar

ne
  

42
,7

 
41

,1
0 

40
,5

 
28

,6
 

43
,9

 
46

,5
8 

50
,0

 
64

,3
13

,4
 

12
,3

3 
9,

5 
7,

1 

m
at

er
ia

�y
 in

fo
rm

ac
yj

ne
  

sk
le

pó
w

 
34

,1
 

30
,1

4 
35

,7
 

71
,4

 
57

,3
 

63
,0

1 
54

,8
 

28
,6

8,
5 

6,
85

 
9,

5 
0,

0 

po
ka

zy
 i 

de
gu

st
ac

je
 w

 sk
le

pi
e 

30
,5

 
39

,7
3 

33
,3

 
50

,0
 

54
,9

 
41

,1
0 

54
,8

 
35

,7
14

,6
 

19
,1

8 
11

,9
 

14
,3

 

po
dr

ó�
e 

za
gr

an
ic

zn
e 

29
,3

 
36

,9
9 

33
,3

 
38

,5
 

39
,0

 
38

,3
6 

40
,5

 
30

,8
31

,7
 

24
,6

6 
26

,2
 

30
,8

 


r
ód

�o
: O

pr
ac

ow
an

ie
 w

�a
sn

e 
na

 p
od

st
aw

ie
 p

rz
ep

ro
w

ad
zo

ny
ch

 b
ad

a�
. 

 
 

�!



 

T
ab

el
a 

4.
9.

 Z
na

cz
en

ie
 �

ró
de

	 i
nf

or
m

ac
ji 

o 
no

w
yc

h 
pr

od
uk

ta
ch

 �
yw

no
�c

io
w

yc
h 

w
 z

al
e�

no
�c

i o
d 

st
at

us
u 

m
at

er
ia

ln
eg

o 
 


r
ód

	a
 in

fo
rm

ac
ji 

Z
na

cz
en

ie
 �

ró
d	

a 
in

fo
rm

ac
ji 

(%
) 

ba
rd

zo
 d

u�
e 

i d
u�

e 
m

a	
e 

i b
ar

dz
o 

m
a	

e 
�a

dn
e 

zdecydowanie 
poni�ej  
�redniej 

ni
ec

o 
po

ni
�e

j 
�r

ed
ni

ej

ni
ec

o 
po

w
y�

ej
 

�r
ed

ni
ej

zdecydowanie 
powy�ej  
�redniej 

zdecydowanie 
poni�ej  
�redniej 

ni
ec

o 
po

ni
�e

j 
�r

ed
ni

ej
 

ni
ec

o 
po

w
y�

ej
 

�r
ed

ni
ej

zdecydowanie 
powy�ej  
�redniej 

zdecydowanie 
poni�ej  
�redniej 

ni
ec

o 
po

ni
�e

j 
�r

ed
ni

ej

ni
ec

o 
po

w
y�

ej
 

�r
ed

ni
ej

zdecydowanie 
powy�ej  
�redniej 

zn
aj

om
i i

 ro
dz

in
a 

72
,0

 
88

,3
 

76
,7

 
66

,7
 

28
,0

 
10

,0
 

23
,3

 
33

,3
 

0,
0 

1,
7 

0,
0 

0,
0 

w
�a

sn
a 

ob
se

rw
ac

ja
 o

fe
rty

 
w

 sk
le

pi
e 

76
,0

 
83

,3
 

74
,0

 
88

,9
 

24
,0

 
16

,7
 

26
,0

 
11

,1
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

po
ra

dy
 sp

rz
ed

aw
có

w
 

10
,0

 
28

,3
 

15
,1

 
11

,1
 

74
,0

 
60

,0
 

68
,5

 
74

,1
 

16
,0

 
11

,7
 

16
,4

 
14

,8
 

re
kl

am
a 

w
 p

ra
si

e 
i t

v 
23

,5
 

30
,0

 
27

,4
 

18
,5

 
58

,8
 

65
,0

 
58

,9
 

70
,4

 
17

,6
 

5,
0 

13
,7

 
11

,1
 

re
kl

am
a 

w
 p

oz
os

ta
�y

ch
 

m
ed

ia
ch

 
21

,6
 

20
,0

 
27

,4
 

25
,9

 
62

,7
 

71
,7

 
61

,6
 

63
,0

 
15

,7
 

8,
3 

11
,0

 
11

,1
 

In
te

rn
et

 
46

,0
 

48
,3

 
49

,3
 

55
,6

 
50

,0
 

46
,7

 
42

,5
 

37
,0

 
4,

0 
5,

0 
8,

2 
7,

4 

fo
ra

 d
ys

ku
sy

jn
e 

i b
lo

gi
 

41
,2

 
30

,0
 

24
,7

 
40

,7
 

43
,1

 
41

,7
 

53
,4

 
44

,4
 

15
,7

 
28

,3
 

21
,9

 
14

,8
 

pr
og

ra
m

y 
i r

ep
or

ta
�e

 
ku

lin
ar

ne
  

43
,1

 
33

,3
 

43
,8

 
44

,4
 

45
,1

 
55

,0
 

43
,8

 
44

,4
 

11
,8

 
11

,7
 

12
,3

 
11

,1
 

m
at

er
ia

�y
 in

fo
rm

ac
yj

ne
 

sk
le

pó
w

 
33

,3
 

40
,0

 
35

,6
 

29
,6

 
56

,9
 

55
,0

 
60

,3
 

51
,9

 
9,

8 
5,

0 
4,

1 
18

,5
 

po
ka

zy
 i 

de
gu

st
ac

je
 

w
 sk

le
pi

e 
45

,1
 

35
,0

 
30

,1
 

33
,3

 
41

,2
 

48
,3

 
54

,8
 

48
,1

 
13

,7
 

16
,7

 
15

,1
 

18
,5

 

po
dr

ó�
e 

za
gr

an
ic

zn
e 

33
,3

 
35

,0
 

30
,6

 
37

,0
 

37
,3

 
33

,3
 

44
,4

 
37

,0
 

29
,4

 
31

,7
 

25
,0

 
25

,9
 


r
ód

�o
: O

pr
ac

ow
an

ie
 w

�a
sn

e 
na

 p
od

st
aw

ie
 p

rz
ep

ro
w

ad
zo

ny
ch

 b
ad

a�
. 

 

�#



T
ab

el
a 

4.
10

. Z
na

cz
en

ie
 �

ró
de

	 i
nf

or
m

ac
ji 

o 
no

w
yc

h 
pr

od
uk

ta
ch

 �
yw

no
�c

io
w

yc
h 

w
 z

al
e�

no
�c

i o
d 

po
zi

om
u 

m
ie

si
�c

zn
yc

h 
 

w
yd

at
kó

w
 n

a 
�y

w
no

��
 

 


r
ód

	a
 in

fo
rm

ac
ji 

Z
na

cz
en

ie
 �

ró
d	

a 
in

fo
rm

ac
ji 

(%
) 

ba
rd

zo
 d

u�
e 

i d
u�

e 
m

a	
e 

i b
ar

dz
o 

m
a	

e 
�a

dn
e 

<8
00

 z
	 

80
0-

15
99

 z
	 

>1
59

9 
z	

 
<8

00
 z

	 
80

0-
15

99
 z

	 
>1

59
9 

z	
<8

00
 z

	 
80

0-
15

99
 z

	 
>1

59
9 

z	
 

zn
aj

om
i i

 ro
dz

in
a 

77
,2

 
79

,4
 

70
,0

 
21

,5
 

20
,6

 
30

,0
 

1,
3 

0,
0 

0,
0 

w
�a

sn
a 

ob
se

rw
ac

ja
 o

fe
rty

 
w

 sk
le

pi
e 

85
,9

 
73

,5
 

80
,0

 
14

,1
 

26
,5

 
20

,0
 

0,
0 

0,
0 

0,
0 

po
ra

dy
 sp

rz
ed

aw
có

w
 

19
,2

 
16

,7
 

13
,3

 
66

,7
 

66
,7

 
76

,7
 

14
,1

 
16

,7
 

10
,0

 

re
kl

am
a 

w
 p

ra
si

e 
i t

v 
24

,1
 

24
,5

 
36

,7
 

65
,8

 
60

,8
 

56
,7

 
10

,1
 

14
,7

 
6,

7 

re
kl

am
a 

w
 p

oz
os

ta
�y

ch
 m

ed
ia

ch
 

19
,0

 
20

,6
 

46
,7

 
67

,1
 

69
,6

 
43

,3
 

13
,9

 
9,

8 
10

,0
 

In
te

rn
et

 
44

,9
 

50
,0

 
56

,7
 

48
,7

 
44

,1
 

36
,7

 
6,

4 
5,

9 
6,

7 

fo
ra

 d
ys

ku
sy

jn
e 

i b
lo

gi
 

27
,8

 
37

,3
 

50
,0

 
38

,0
 

50
,0

 
40

,0
 

34
,2

 
12

,7
 

10
,0

 

pr
og

ra
m

y 
i r

ep
or

ta
�e

 k
ul

in
ar

ne
  

44
,3

 
37

,3
 

43
,3

 
46

,8
 

50
,0

 
40

,0
 

8,
9 

12
,7

 
16

,7
 

m
at

er
ia

�y
 in

fo
rm

ac
yj

ne
 sk

le
pó

w
 

38
,0

 
33

,3
 

36
,7

 
58

,2
 

56
,9

 
53

,3
 

3,
8 

9,
8 

10
,0

 

po
ka

zy
 i 

de
gu

st
ac

je
 w

 sk
le

pi
e 

38
,0

 
32

,4
 

40
,0

 
48

,1
 

53
,9

 
33

,3
 

13
,9

 
13

,7
 

26
,7

 

po
dr

ó�
e 

za
gr

an
ic

zn
e 

30
,4

 
33

,3
 

41
,4

 
39

,2
 

40
,2

 
31

,0
 

30
,4

 
26

,5
 

27
,6

 


r
ód

�o
: O

pr
ac

ow
an

ie
 w

�a
sn

e 
na

 p
od

st
aw

ie
 p

rz
ep

ro
w

ad
zo

ny
ch

 b
ad

a�
. 

 

��



53 

4.4. Intencja zakupu nowych produktów �ywno�ciowych 
 

W kontek�cie procesu adopcji innowacji produktowych wa�ne s� wyniki  
dalszych analiz przeprowadzonych w obszarze reakcji na nowe (innowacyjne) 
produkty �ywno�ciowe pojawiaj�ce si� na rynku. Z bada� wynika, �e m�odzi 
konsumenci maj� relatywnie niskie zaufanie do innowacji na analizowanym 
rynku. Na drugim biegunie znajduj� si� deklaracje o niekupowaniu nowych pro-
duktów pod wp�ywem reklamy oraz o konieczno�ci zapoznania si� z cechami 
innowacji przed jej zakupem (rys. 4.5). 

 
Rysunek 4.5. Reakcja na innowacje pojawiaj�ce si� na rynku produktów �ywno�ciowych 

 
* stosunek respondentów do wskazanych stwierdze� (od 1 – zdecydowanie si� nie zgadzam 
do 7 – zdecydowanie si� zgadzam) 

ród�o: Opracowanie w�asne na podstawie przeprowadzonych bada�. 

 
Osoby bior�ce udzia� w badaniu przepytano tak�e na okoliczno�	 deter-

minant zakupu przez nich nowych produktów �ywno�ciowych (rys. ��$). Czyn-
nikiem, który zdecydowanie ma najwi�kszy wp�yw na konsumentów jest atrak-
cyjna cena produktu (90% respondentów uzna�o j� za czynnik maj�cy bardzo 
du�y i du�y wp�yw na ich decyzje nabywcze).  Bior�c pod uwag� teoretyczne 
uj�cie determinant, które wp�ywaj� na konsumentów produktów innowacyjnych 

1

2

3

4

5

6

7
ufam innowacjom

ch�tnie kupuj� nowe
produkty �ywno�ciowe

mam wiedz� o
innowacjach

nie boj� si� kupowa	

ma�o jest innowacji

lubi� próbowa	

odwo�uj� si� tylko do
mojego do�wiadczenia

zazwyczaj kupuj�
dobrze mi znane

produkty

zanim kupi� poznaj�
cechy innowacji

nie kupuj� pod
wp�ywem reklamy
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[Rogers 1983, Hollensen 2004, Olejniczak 2009], w przeprowadzonym badaniu 
potwierdzono ich znaczenie w procesie wyboru dokonywanego przez konsu-
menta na rynku produktów �ywno�ciowych. Kompatybilno�	 innowacji, która 
odnosi si� do zgodno�ci nowego produktu z systemem warto�ci i norm a tak�e 
do�wiadczeniem i potrzebami zosta�a uznana przez 87% respondentów za czyn-
nik o du�ym lub bardzo du�ym znaczeniu. Kolejna cecha – wzgl�dna przewaga 
innowacji (przewaga nowego produktu nad dotychczas istniej�cymi) – uzyska�a 
82% wskaza� o pozytywnym wyd
wi�ku a podzielno�	 innowacji (mo�liwo�	 
wypróbowania nowego produktu w miejscu sprzeda�y przed zakupem) – uzy-
ska�a ich 60%. Prostota innowacji (�atwa do zrozumienia i u�ytku idea nowego 
produktu) zgromadzi�a 56% odpowiedzi oznaczaj�cych bardzo du�y lub du�y 
wp�yw. Na konsumentów produktów �ywno�ciowych bardzo du�y lub du�y 
wp�yw wywieraj� tak�e promocje w miejscu sprzeda�y (68% respondentów) 
i nowe walory produktu innowacyjnego (64%). 

 
Rysunek 4.6. Determinanty zakupu nowego produktu �ywno�ciowego 

 
 

ród�o: Opracowanie w�asne na podstawie przeprowadzonych bada�. 
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Analizuj�c kwesti� sk�onno�ci konsumentów do zakupu produktów inno-
wacyjnych na rynku �ywno�ciowym pod k�tem ich profilu demograficzno- 
-ekonomicznego okaza�o si�, �e: 
� w odniesieniu do p�ci respondentów (tab. 4.11): 

" przewaga innowacji jest determinant� o wi�kszym znaczeniu dla m��-
czyzn, 

" dla kobiet relatywnie wi�ksze znaczenie ma nowe/zmodyfikowane opa-
kowanie; 

� w odniesieniu do wieku respondentów (tab. 4.12): 
" w�ród najm�odszej grupy konsumentów kluczowe znaczenie odgrywa 

zamieszczenie na opakowaniu informacji, �e ma si� do czynienia z no-
wym produktem, podczas gdy w pozosta�ych grupach wiekowych infor-
macja ta ma marginalne znaczenie; 

� w odniesieniu do statusu materialnego respondentów (tab. 4.13): 
" dla konsumentów deklaruj�cych, i� zaliczaj� si� do grupy osób o najni�-

szym statusie materialnym, szczególne znaczenie ma wi�ksza gramatura 
produktu jako determinanta zakupu produktów innowacyjnych na rynku 
�ywno�ci; 

� w odniesieniu do poziomu miesi�cznych wydatków na �ywno�	 (tab. 4.14): 
" w gospodarstwach domowych, w których wydatki na �ywno�	 s� najwy�-

sze spo�ród rozwa�anych przedzia�ów, najwi�ksze znaczenie przy wybo-
rze innowacyjnych produktów �ywno�ciowych ma przewaga innowacji 
oraz atrakcyjna cena, 

" w gospodarstwach domowych, które charakteryzuje najni�szy przedzia� 
poziomu wydatków na �ywno�	, determinantami o najwi�kszym znacze-
niu s� przewaga innowacji i podzielno�	 innowacji. 
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Sk�onno�	 do zakupu innowacyjnych produktów mo�na analizowa	 równie� 
na p�aszczy
nie stopnia lojalno�ci nabywców wzgl�dem dost�pnych na rynku ma-
rek, b�d�c� z za�o�enia istotn� barier� adopcji nowych produktów (tab. 4.15). 

  
Tabela 4.15. Stopie� przywi�zania do marki a sk	onno�� zakupu nowego produktu 

 

Rynki produktowe 

Lojalno�� wzgl�dem  
jednej marki Lojalno�� wieloraka 

nie szukam 
nowo�ci 

jestem sk	on-
ny/a wypróbo-
wa� nowe pro-

dukty 

nie szukam 
nowo�ci 

jestem sk	on-
ny/a wypróbo-

wa� nowe  
produkty 

mleko, �mietana, ma�lanka 26,5 32,2 21,3 19,9 
jogurty, kefiry, desery 14,8 26,7 25,2 33,3 
t�uszcze 30,5 28,6 22,4 18,6 
jaja 49,3 15,2 19,9 15,6 
sery 14,8 30,5 27,1 27,6 
pieczywo i wyroby  
cukiernicze 19,9 23,7 21,8 34,6 

mi�so, w�dliny i konserwy 16,1 28,0 28,0 28,0 
przyprawy, sosy, koncentraty 13,3 17,1 31,8 37,9 
soki i napoje 8,5 24,2 29,4 37,9 
woda butelkowana 29,4 24,6 22,3 23,7 
kawa i herbata 25,1 28,9 23,7 22,3 
bakalie 22,4 17,6 23,3 36,7 
ryby i przetwory rybne 21,3 25,1 22,7 30,8 
energetyki i napoje  
izotoniczne 18,6 24,3 16,2 41,0 

dania gotowe 18,0 21,3 17,5 43,1 
d�emy, konfitury, miody 25,6 18,5 21,8 34,1 
kakao, kremy czekoladowe 24,3 27,1 23,3 25,2 
p�atki i musli 17,2 24,9 24,4 33,5 
oleje i oliwy 29,2 26,3 22,5 22,0 
przetwory warzywne  
i owocowe 19,0 20,4 27,5 33,2 

artyku�y sypkie  
(np. cukier, makaron, ry�) 28,0 25,1 23,2 23,7 

s�odycze i przek�ski 10,9 13,7 20,4 55,0 

ród�o: Opracowanie w�asne na podstawie przeprowadzonych bada�. 

 
Kategoriami produktów, w przypadku których wyst�puj� bariery dla in-

nowacji z punktu widzenia przywi�zania klienta do marki s� jaja (49,3% re-
spondentów deklaruje, i� si�ga po jedn� mark� i nie szuka innych), t�uszcze 
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(30,5%) oraz woda butelkowana (29,4%). Z drugiej strony cz��	 konsumentów 
nale�y w sposób bardzo wyra
ny do osób wykazuj�cych w swoim post�powaniu 
lojalno�	 wielorak�, co oznacza, �e si�gaj� po co najmniej dwie marki z danej 
kategorii produktowej. Cz��	 z nich jest nadal otwarta na wypróbowywanie no-
wych marek, co jest szczególnie widoczne na rynku s�odyczy i przek�sek (55% 
wskaza�), da� gotowych (43,1%) oraz energetyków i napoi izotonicznych 
(41%). Przywi�zanie do marki mo�e okaza	 si� istotn� barier� z punktu widze-
nia producentów �ywno�ci, którzy wprowadzaj� na rynek produkty innowacyj-
ne. Bariera ta kszta�tuje si� w ró�ny sposób w przypadku poszczególnych kate-
gorii produktowych. 
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5. Rola rolniczych systemów innowacji w kszta	towaniu  
innowacyjno�ci sektora rolno-spo�ywczego i obszarów wiejskich 

 
5.1. Geneza systemów innowacji w rolnictwie i ich g	ówni aktorzy 
 

Podej�cie do procesu innowacyjnego w rolnictwie ewoluowa�o wraz ze 
zmieniaj�c� si� wizj� rozwoju rolnictwa i obszarów wiejskich. Obecnie podkre-
�la si� konieczno�	 wyst�powania powi�za� (interakcji) mi�dzy przedsi�bior-
stwem (gospodarstwem rolnym) a innymi podmiotami i instytucjami oraz mi�-
dzy samymi przedsi�biorstwami (gospodarstwami). Funkcjonowanie tych inte-
rakcji sprzyja wzajemnej otwarto�ci dla generowania innowacji, co z kolei pro-
wadzi do szybkiej dyfuzji wiedzy i innowacji w gospodarce oraz szybkiego do-
stosowywania si� systemu spo�ecznego do zmian technologicznych. Ta wypad-
kowa wielu interakcji ró�nych aktorów sk�ada si� na system innowacji w rolnic-
twie (agricultural innovation system). 

Istotnym katalizatorem zmian procesu innowacyjnego w rolnictwie by�y 
niedostatki modelu liniowego, który nie wyja�nia� w odpowiednim zakresie 
uwarunkowa� przebiegu tego procesu. Obecnie badania podstawowe i aplika-
cyjne widziane s� jako wymagaj�ce wielu ró�nych „wk�adów” i generuj�ce wie-
le „wyników”. Prowadzi to do wielorakiego 
ród�a modelu innowacji w zakresie 
bada� rolniczych oraz promocji technologii (po raz pierwszy zaproponowany 
przez Biggs’a [1989]). Uwa�a si�, �e innowacje mog� pochodzi	 nie tylko od 
„naukowców” widzianych zwykle jako twórców innowacji, ale tak�e od „prak-
tyków”. St�d te� uczestnikami tego procesu mog� by	 otwarci na nauk� rolnicy, 
innowacyjnie patrz�cy praktycy, pracownicy administracji, innowatorzy z orga-
nizacji pozarz�dowych czy prywatnych firm. 

Drugim istotnym przyczynkiem zmian procesu innowacji w rolnictwie 
by�o przekonanie, �e badania rolnicze oraz systemy rozpowszechniania nowych 
technologii sk�adaj� si� z wielu ró�nych aktorów i organizacji z bardzo zró�ni-
cowanymi, czasami wr�cz przeciwstawnymi celami. Dodatkowo, model liniowy 
nie bierze pod uwag� ci�g�ego stanu nierównowagi, w jakim funkcjonuj� dzia-
�alno�	 rolna i zwi�zane z ni� badania. Dlatego te� zdaniem Biggs’a, to w�a�nie 
ten wielo
ród�owy model innowacji lepiej przystaje do praktyki rolniczych ba-
da� i rozwoju [ASTI 2011]. 

Ewolucja rolniczych systemów innowacji wi��e si� ponadto z przekona-
niem o potrzebie wniesienia wk�adu naukowego we wzrost  gospodarczy i roz-
wój �wiata. Pierwsze badania rolnicze koncentrowa�y si� na poszukiwaniu no-
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wych technologii sprzyjaj�cych zwi�kszeniu produktywno�ci rolnictwa. Stop-
niowo jednak zacz�� przewa�a	 pogl�d, �e intensywne praktyki rolnicze towa-
rzysz�ce zmianom technologicznym wywo�uj� niekorzystne efekty zewn�trzne 
w przypadku �rodowiska naturalnego. Skutkowa�o to wprowadzeniem dla rol-
nictwa licznych ogranicze� �rodowiskowych i ekologicznych. Badania w latach 
wspó�czesnych maj� s�u�y	 celom rozwojowym, jak likwidacja ubóstwa, za-
chowanie bezpiecze�stwa �ywno�ciowego, trwa�y i zrównowa�ony rozwój oraz 
innym Milenijnym Celom Rozwojowym. Jest oczywiste, �e to bezpo�rednie 
powi�zanie bada� z rozwojem b�dzie skuteczne tylko poprzez koncentracj� 
wiedzy i technologii. 

Pocz�tków pierwszych systemów transferu innowacji w rolnictwie nale�y 
doszukiwa	 si� w latach 60.  XX w., kiedy to wraz z wprowadzeniem Wspólnej 
Polityki Rolnej maj�cej zmodernizowa	 ten sektor, próbowano przyspieszy	 
transfer wiedzy do praktyki rolniczej poprzez siln� integracj� nauki, edukacji 
i doradztwa. W systemie tym (Agricultural Knowledge System – AKS) istotne 
by�o tworzenie wiedzy rolniczej w ramach krajowych systemów badawczych. 
Uzyskane wyniki bada� transferowano do praktyki rolniczej korzystaj�c z orga-
nizacji doradztwa rolniczego [Leeuwis i Van den Ban 2004].  

W latach 70. XX w. OECD oraz FAO wprowadzi�y do dyskursu politycz-
nego koncepcj� systemu wiedzy i informacji rolniczej (Agricultural Knowledge 
and Information System - AKIS), definiowanego jako zbiór organizacji rolni-
czych i/lub osób oraz powi�za� i interakcji mi�dzy nimi, zaanga�owanych 
w tworzenie, przetwarzanie, gromadzenie, przekazywanie i wykorzystanie wie-
dzy i informacji w celu synergicznej wspó�pracy dla wsparcia podejmowania 
decyzji, rozwi�zywania problemów i innowacyjno�ci w rolnictwie [Rolling 
i Engel 1991]. Koncepcja ta koncentrowa�a si� na procesie tworzenia wiedzy 
i w przeciwie�stwie do poprzedniego systemu, uwzgl�dnia�a poza nauk�, edu-
kacj� oraz doradztwem równie� innych uczestników systemu.  

Powy�sza koncepcja ewoluowa�a nast�pnie w kierunku systemu wiedzy 
i innowacji rolniczych (Agricultural Knowledge and Innovation System – AKIS), 
bardziej otwartego na realizacj� zada� publicznych oraz wsparcie innowacyjno-
�ci. Rivera i Zijp [2002] proponowali w��czenie rozwoju obszarów wiejskich 
(rural development) do systemu, czyli utworzenie AKIS/RD. 

W ostatnich latach systemy te przekszta�ci�y si� w rolnicze systemy inno-
wacji (Agricultural Innovation System – AIS), definiowane jako sieci organiza-
cji, przedsi�biorstw i osób fizycznych nakierowanych na wprowadzanie nowych 
produktów, nowych technologii i nowych form organizacyjnych do ekonomicz-
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nego wykorzystania i które wraz z instytucjami publicznymi i polityk� roln� 
wp�ywaj� na sposób, w jaki poszczególne osoby komunikuj� si�, dziel� i wy-
mieniaj� wiedz� oraz j� wykorzystuj� [Leeuwis i Van den Ban 2004]. 

Nale�y podkre�li	, �e przedstawione wy�ej koncepcje nie wykluczaj� si� 
wzajemnie, niektóre mog� wr�cz funkcjonowa	 równocze�nie, inne z kolei uzu-
pe�niaj� si�. St�d te� AKIS i AIS wymieniane s� cz�sto zamiennie i traktowane 
jako te same systemy. Zdaniem niektórych badaczy s� jednak ci�gle mi�dzy ni-
mi istotne ró�nice. Wed�ug Halla i in. [2006], g�ównych ró�nic mo�na dopatry-
wa	 si� w tym, �e AKIS zak�ada transfer wiedzy od badaczy do rolników, nie 
odwrotnie, natomiast AIS uwzgl�dnia kompleksowe interakcje mi�dzy ró�no-
rodnymi aktorami i subsystemami generuj�cymi innowacje. Kolejn� ró�nic� 
wed�ug wspomnianych autorów jest to, �e AKIS przyjmuje jeden wspólny cel 
dla wszystkich, nie uwzgl�dniaj�c celów i interesów niezale�nych aktorów, któ-
re s� bardzo zró�nicowane i cz�sto sprzeczne Z kolei AIS odnosi si� do wielu 
ró�nych celów równocze�nie, w�ród których wymienia si� bezpiecze�stwo 
�ywno�ciowe, wzrastaj�ce ubóstwo rolników z ma�ych gospodarstw rolnych, 
wp�yw globalnego ocieplenia, zanik zasobów naturalnych, itp. Istotn� cech� AIS 
jest wi�ksza koncentracja na wp�ywie instytucji (firmy, publiczne instytuty ba-
dawcze, administracja rz�dowa) i infrastruktury na proces uczenia si� i innowa-
cji oraz na potrzebie w��czenia wszystkich uczestników w proces innowacyjno-
�ci, nie tylko badaczy i doradców. W tym kontek�cie s�abo�ci� AKIS jest ogra-
niczanie si� do aktorów i procesów zachodz�cych jedynie w �rodowisku wiej-
skim, bez uwzgl�dniania znaczenia roli rynków, prywatnego sektora, �rodowi-
ska politycznego i innych czynników wyst�puj�cych poza sektorem rolnym.  

Lata wspó�czesne to powstanie koncepcji sieci uczenia si� i innowacji na 
rzecz zrównowa�onego rolnictwa (Learning and Innovation Networks for Susta-
inable Agriculture  – LINSA). Dotyczy ona ukierunkowanych tematycznie sieci, 
w których znajduj� si� ró�ni partnerzy, zarówno ci b�d�cy cz�onkami sieci, jak 
i spoza nich. Mog� to by	 rolnicy, doradcy, naukowcy, pracownicy administracji 
publicznej i inni interesariusze [Rudman 2010]. W koncepcji tej nacisk k�adzio-
ny jest na proces uczenia si� i transferu innowacji poprzez interakcje pomi�dzy 
cz�onkami. Gdy w przypadku AKIS wiedza traktowana jest jako „zasób do 
przekazania”, to LINSA pomaga rozszerzy	 te formy AKIS, które by�y dot�d 
marginalizowane. 

W nowej perspektywie finansowej UE na lata 2014-2020 szczególn�  wa-
g� przypisuje si� europejskim partnerstwom innowacyjnym (European Innova-
tion Partnership – EIP) w zakresie rolnictwa zrównowa�onego, zarz�dzania za-
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sobami wodnymi, surowcami rolniczymi, rozwoju spo�eczno�ci lokalnych, itp. 
Jest to nowy instrument maj�cy stymulowa	 komunikacj� i wspó�prac� mi�dzy 
nauk� a praktyk� oraz innymi interesariuszami [EIP-AGRI 2014]. Za g�ówny cel 
uwa�a si� wzmacnianie konkurencyjno�ci i rozwoju zrównowa�onego poprzez 
wykorzystanie mniejszej ilo�ci zasobów oraz produkcj� w harmonii ze �rodowi-
skiem („achieves more with less”). Konkretne dzia�ania maj� by	 realizowane 
przy wykorzystaniu grup operacyjnych ��cz�cych rolników, badaczy, doradców, 
przedsi�biorców itp. Zadaniem grup b�dzie przetestowanie i aplikacja do prak-
tyki produktów, procesów, us�ug i technologii innowacyjnych. Dzia�ania te zo-
sta�y wpisane do krajowych Programów Rozwoju Obszarów Wiejskich. Zak�ada 
si�, �e istotn� pomoc� w dostarczaniu podstawowej wiedzy dla innowacyjnych 
dzia�a� w praktyce b�dzie program Horyzont 2020.  

Efekt europejskiego partnerstwa innowacyjnego jako katalizatora  wspie-
rania innowacji ma by	 wzmocniony dzi�ki powstaniu europejskiej sieci tych 
partnerstw, która jako po�rednik wspomaga komunikacj� mi�dzy nauk� a prak-
tyk� oraz wspiera wspó�prac� na poziomie mi�dzynarodowym. Do jej zada� na-
le�y tak�e pomoc w skutecznym wykorzystaniu przez partnerstwa innowacyjne 
mo�liwo�ci dost�pnych w politykach unijnych. Wsparcie sieci dla grup opera-
cyjnych ma przejawia	 si� w pomocy w tworzeniu partnerstw, grup dyskusyj-
nych, organizowaniu seminariów i warsztatów oraz tworzeniu baz danych za-
wieraj�cych wyniki bada� naukowych oraz przyk�ady dobrych praktyk  
[Przegl�d Obszarów Wiejskich 2013]. 

Analizuj�c ewolucj� systemów innowacji w rolnictwie mo�na wniosko-
wa	, �e ich kszta�t jest w znacz�cym stopniu uwarunkowany panuj�cym w da-
nym czasie paradygmatem i wizj� rozwoju tego sektora, które wp�ywaj� na 
wybór priorytetów i stosowanego instrumentarium. W ostatnich latach dosz�o 
do cz��ciowej zmiany paradygmatu, tj. odej�cia od produktywizmu w kierunku 
promocji zrównowa�onego i wielofunkcyjnego rozwoju. Paradygmat ten,  
promuj�c optymalne i zbilansowane wykorzystanie lokalnych zasobów oraz 
w��czanie lokalnych spo�eczno�ci w projekty rozwojowe sprzyja szerzeniu 
koncepcji innowacyjno�ci nie tylko technologicznej, lecz tak�e spo�ecznej. 
Rozszerza wi�c zakres innowacyjno�ci o nowe pola, jak organizacja �a�cu-
chów �ywno�ci, zarz�dzanie �rodowiskiem, us�ugi �rodowiskowe i inne. Im-
plikuje ponadto zmian� procesu innowacyjno�ci z adaptacji innowacji genero-
wanych przez pa�stwo i prywatnych sponsorów dzia�alno�ci R+B w kierunku 
innowacji indywidualnych, zale�nych od kreatywno�ci osób spoza formalnych 
systemów [Sumane 2010]. 
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Powstanie nowych koncepcji wskazuje, �e tradycyjny model  transferu wie-
dzy rolniczej, oparty na silnej integracji publicznych instytucji badawczych, eduka-
cji i doradztwa na poziomie krajowym oraz pod kontrol� ministerstwa rolnictwa, 
wyczerpa� si�. Przemawiaj� za tym nast�puj�ce przes�anki [SCAR 2012]: 
� Badania, edukacja i doradztwo przesz�o g��bok� restrukturyzacj�. Dosz�o do 

prywatyzacji us�ug doradczych, powsta�y partnerstwa publiczno-prywatne, 
zwi�kszy�a si� liczba organizacji doradczych, rolnicy wspó�uczestnicz� 
w kosztach tych us�ug, organizowane s� konkursy na granty i �rodki na ba-
dania dla nauki, ma miejsce ewaluacja wyników bada�. 

� Modyfikacji uleg�a agenda polityczna poprzez spadek znaczenia rolnictwa 
przemys�owego na korzy�	 wzrostu jako�ci �ycia ludno�ci na obszarach 
wiejskich, zatrudnienia oraz wsparcia pozytywnych efektów zewn�trznych 
zwi�zanych z produkcj� rolnicz�. Doprowadzi�o to do zintegrowania polityki 
rolnej z rozwojem obszarów wiejskich. 

� Liniowy model innowacji zosta� stopniowo zast�piony przez podej�cie sie-
ciowe, gdzie innowacje s� wspó�tworzone dzi�ki interakcjom mi�dzy firma-
mi, naukowcami, po�rednimi uczestnikami procesu innowacyjno�ci oraz 
konsumentami. 

Rolniczy system innowacji sk�ada si� z ró�norodnych aktorów, których 
interakcje uwarunkowane s� przez formalne i nieformalne instytucje spo�eczno- 
-ekonomiczne. Jego za�o�eniem jest obj�cie mo�liwie wszystkich aktorów za-
pewniaj�cych stymulacj� wiedzy i innowacji.  

Koncepcja AIS ��czy si� tak�e z koncepcj� �a�cuchów warto�ci (value 
chain). Innowacje w �a�cuchu warto�ci mog� dotyczy	 poszczególnego ogniwa 
�a�cucha, kilku lub wszystkich ogniw w zale�no�ci, jak dzia�ania s� koordyno-
wane. Podej�cie obejmuj�ce proces od wytworzenia produktu do ko�cowego 
jego wykorzystania oraz w��czaj�ce wszystkich aktorów w ka�dej fazie tego 
procesu oferuje mo�liwo�	 selekcji bada� z ró�nych punktów widzenia, wraz 
z uwzgl�dnieniem produktów i us�ug o warto�ci po�redniej.  

Procesy rynkowe oraz procesy innowacyjne zachodz� na siebie i nie mog� 
istnie	 jedno bez drugiego. Co warto podkre�li	, systemy innowacyjne nie s� 
alternatyw� dla procesów rynkowych, rynki same w sobie nie wystarcz�. Po-
trzebne s� równie� dzia�ania instytucjonalne, jak edukacja, badania, itp. 

Koncepcja �a�cucha warto�ci pozwala na w��czenie kwestii wykraczaj�-
cych poza ograniczenia gospodarstw rolnych. Innowacyjno�	 jest dostrzegana 
w tym kontek�cie jako nieustanny proces uczenia si�, w którym jednostki, gru-
py, organizacje, firmy wdra�aj� projekt, produkcj�, marketing dóbr i us�ug, czyli 
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co� nowego dla nich, co niekoniecznie jest nowe dla ich partnerów czy konku-
rencji, zarówno krajowej, jak i zagranicznej. Innowacyjno�	 mo�e wyst�powa	 
w ka�dym ogniwie �a�cucha warto�ci i mo�e by	 ró�nego typu. W praktyce sys-
temy innowacyjne tworzone s�, aby rozwi�za	 „lokalny” problem, w czym wy-
korzystanie podej�cia �a�cucha warto�ci jest bardzo pomocne [ASTI 2011]. 

Rolnicze systemy innowacji sk�adaj� si� w wielu krajach z organizacji 
badawczych i edukacyjnych, zarz�dzanych przez w�adze centralne poprzez sek-
torow� polityk� roln�. W wi�kszo�ci przypadków podstawowym celem jest 
wzrost produktywno�ci rolnictwa uzyskiwanego dzi�ki profesjonalnie przygo-
towanym rolnikom. Struktura sytemu, jego organizacja i zarz�dzanie (publiczne 
lub prywatne) ró�ni si� mi�dzy krajami poziomem centralizacji lub decentrali-
zacji. Ró�nice wyst�puj� nawet w obr�bie tych samych krajów mi�dzy regiona-
mi, np. w Niemczech. Systemy s� bardzo sfragmentaryzowane i podlegaj� dy-
namicznym zmianom tworzenia nowych struktur i udzia�u nowych aktorów. 

Podstawowym elementem rolniczych systemów innowacji s� „badania 
i rozwój”, czyli uniwersytety oraz rz�dowe instytuty badawcze, dzia�aj�ce pod 
auspicjami ministerstw rolnictwa lub nauki. Inni aktorzy o publicznym charakte-
rze to agencje, strategiczne centra badawcze, centra wiedzy itp. W wielu krajach 
w tworzeniu B+R uczestnicz� tak�e prywatni aktorzy, zajmuj�cy si� badaniami 
podstawowymi lub/i aplikacyjnymi, wspierani poprzez finansowanie z projektów 
lub cz��ciowo ze �rodków publicznych, przyk�adowo Badawczy Instytut Rolnic-
twa Ekologicznego – Research Institute of Organic Agriculture – FiBL 
w Szwajcarii, podczas gdy inne wspó�pracuj� z sektorem prywatnym, np. Strate-
giczne Centra dla Bada� Technologicznych i Innowacyjno�ci (Strategic Centres 
for Science Technology and Innovation) w Finlandii, Platforma Rolnictwa Zrów-
nowa�onego i �ywno�ciowej Innowacyjno�ci (Sustainable Agriculture and Food 
Innovation Platform) w Wielkiej Brytanii. Ponadto, swoje dzia�y B+R maj� du�e 
korporacje mi�dzynarodowe, produkuj�ce nawozy, nasiona, maszyny itp.  

W tabeli 5.1 pokazano udzia� kilku czo�owych krajów w ogólno�wiatowej 
liczbie patentów, publikacji i cytowa� jako efekt prowadzonych bada� rolno- 
-�ywno�ciowych. Szczególn� uwag� zwracaj� Niemcy, które przekraczaj� nie 
tylko �redni� dla krajów UE-15, lecz nawet �redni� dla krajów OECD. Na kolej-
nych miejscach pod wzgl�dem analizowanych cech warto wymieni	 Holandi� 
i Francj� [OECD 2015]. 
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Tabela 5.1. Udzia	 wybranych krajów w liczbie patentów, publikacji i cytowa�  
jako efekt prowadzonych bada� rolno-�ywno�ciowych (%) 


ród	a Holandia Belgia Dania Francja Niemcy EU-15 
�rednio 

OECD 
�rednio 

OECD 
ogó	em 

Patenty 1,0 0,5 0,5 1,3 2,7 0,6 0,7 27,9 

Publikacje 1,6 1,1 0,9 3,6 4,5 1,9 2,0 68,9 

Cytowania 2,8 1,4 1,1 4,5 5,7 2,4 2,4 48,4 


ród�o: OECD Patent Database [2014]� za� OECD 2015� 
 
W niektórych krajach podejmowane s� próby zwi�kszenia skuteczno�ci 

koordynacji prowadzonych prac badawczych na rzecz rolnictwa. W Australii 
powsta�y w 2009 r. Krajowe Ramy Bada� i Rozwoju dla Przemys�u oraz Do-
radztwa (National Primary Industries R&D and Extension Framework), ��cz�ce 
takich interesariuszy, jak w�adze krajowe i stanowe, korporacje badawcze i roz-
wojowe oraz Rad� Dziekanów, pod auspicjami Ministerialnej Rady ds. Przemy-
s�u. Z kolei w Indiach funkcjonuje Rada ds. Bada� Rolniczych (Indian Council 
of Agricultural Research), która planuje, koordynuje i promuje innowacje w rol-
nictwie. W tym celu stworzono w obr�bie ministerstwa rolnictwa Dyrektoriat ds. 
Zarz�dzania Wiedz� w Rolnictwie (Directorate of Knowledge Management in 
Agriculture), który ma u�atwia	 dost�p do wiedzy rolniczej dla wszystkich  akto-
rów procesu innowacyjnego. W Afryce Po�udniowej powsta�a natomiast 
w 1990 r. Rada Bada� Rolniczych (Agricultural Research Council), utworzona 
z po��czenia 15 rz�dowych instytutów specjalistycznych. W 1992 r. Rada zosta-
�a formalnie oddzielona od Departamentu Rolnictwa, staj�c si�  agencj� pu-
bliczn�, wspieraj�c� badania podstawowe, rozwój technologii i jej transfer 
[OECD 2013]. 

W wi�kszo�ci krajów B+R w zakresie rolnictwa finansowane s� z wydatków 
publicznych. Finansowanie rolniczych instytutów badawczych odbywa si� zazwy-
czaj przez w�adze krajowe lub federalne, podczas gdy badania prowadzone na uni-
wersytetach s� cz��ciowo lub ca�kowicie finansowane przez w�adze regionalne. 
Obserwowana jest tendencja finansowania publicznych instytutów badawczych 
tak�e z innych 
róde�, w��cznie z pochodz�cymi od fundacji charytatywnych, 
z kontraktów przemys�owych lub wp�at producentów. Publiczne badania s� coraz 
cz��ciej finansowane z projektów lub programów prowadzonych przez ró�nego 
typu organizacje rz�dowe i pozarz�dowe, a �rodki cz�sto ��czone z pochodz�cymi 
od jeszcze innych interesariuszy. Partnerstwa prywatno-publiczne zazwyczaj finan-
suj� projekty krótko terminowe, dostarczaj�ce istotnych rozwi�za�  dla potrzeb 
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rynku. W wi�kszo�ci krajów  wyodr�bnia si� �rodki przeznaczane tylko na projekty 
rolnicze. Wyj�tkiem s� Chile i Nowa Zelandia, gdzie rolnictwo konkuruje ze 
wszystkimi  projektami finansowanymi ze �rodków publicznych [Falloon 2012].  

Udzia� wydatków publicznych na rolnicze B+R wyra�ony w procentach 
rolniczej warto�ci dodanej (agricultural gross value addend) jest do�	 znacznie 
zró�nicowany w�ród krajów OECD, od mniej ni� 0,5% w Meksyku do ponad 
7% w Norwegii (dane za 2010 rok). Wska
nik ten wzrós� od 1990 r. w wi�kszo-
�ci krajów, z wyj�tkiem Kanady, Francji, Izraela, Meksyku, Nowej Zelandii 
i S�owacji. W krajach rozwijaj�cych si� wynosi poni�ej 1%, z wyj�tkiem Brazy-
lii, Kostaryki i P�d. Afryki, natomiast w Chinach, Indii i Indonezji nawet poni�ej 
0,5% [OECD 2013].  

Z kolei w przemy�le �ywno�ciowym wska
nik intensywno�ci B+R (R&D 
intensity) wyra�ony jako procent sprzeda�y netto wynosi� w 2011 r. 1,7% we 
wszystkich bran�ach (tabela 5.2). Co ciekawe, wska
nik ten okaza� si� wy�szy 
w Japonii i UE w porównaniu z USA. Najwy�szy poziom wska
nika zanotowa-
no dla biotechnologii (ponad 20%). Udzia� sektora prywatnego w dzia�alno�ci 
R+B zwi�ksza si�, lecz dotyczy g�ównie tylko tych dziedzin, które zapewniaj� 
szybki zwrot poniesionych kosztów,  jak w�a�nie biotechnologia.  
 

Tabela 5.2. Udzia	 bada� i rozwoju jako procent sprzeda�y netto  
w wybranych sektorach przemys	owych (%) 

Sektor 
Wska�nik intensywno�ci 

Ogó	em UE USA Japonia 

Napoje 1,1 0,5 0,8 0,8 

Biotechnologia 20,9 15,8 22,8 0,0 

Handel �ywno�ci 0,4 0,3 0,4 0,4 

Produkcja �ywno�ci 1,7 1,9 1,4 2,3 

Powy�sze ogó	em 2,3 1,2 3,7 1,5 
Us�ugi komputerowe 
i software 0,6 10,6 10,5 5,8 

Dobra s�u��ce  
wypoczynkowi 6,2 6,4 8,4 5,9 

Chemikalia 3,1 2,7 2,8 4,3 

Ogó	em wszystkie 
sektory 3,3 2,5 4,7 3,8 


ród�o: EU Industrial R&D Investment Scoreboard 2011� za� OECD 2013� 
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Przemys� pracuj�cy na potrzeby rolnictwa (produkcja nowych odmian ro-
�lin, ras zwierz�t gospodarskich, nowych �rodków ochrony ro�lin) uczestniczy 
w ok. 45% rolniczych B+R.  Prywatne B+R skoncentrowane s� w stosunkowo 
ma�ej grupie du�ych mi�dzynarodowych firm, które prowadz�  dzia�alno�	 B+R 
na globalnym poziomie oraz dysponuj� dobrze rozwini�t� sieci� powi�za� ryn-
kowych [Fuglie i in. 2011]. 

W trakcie warsztatów unijnego Naukowego Komitetu ds. Bada� Rolni-
czych (Scientific Committee for Agricultural Research - SCAR) w Angres 
[SCAR 2012] zidentyfikowano szereg negatywnych aspektów w sposobie, jaki 
nauka wp�ywa na rolnicze systemy innowacji. Stwierdzono, �e agendy badaw-
cze, priorytety i kryteria ewaluacyjne s� w domenie badaczy, którzy zwracaj� 
g�ównie uwag� na dostosowanie wyników swych bada� do wymaga� recenzo-
wanych czasopism naukowych. Natomiast praktycy  chc�cy skorzysta	 z  bada� 
potrzebuj� bardziej aplikacyjnej wiedzy, która jest lepiej  przet�umaczona na ich 
sposób rozumienia i potrzeby. Dlatego koncepcja szerszego AIS wymaga ró�-
nych form po�rednictwa w transferze wiedzy, jak  popularyzacja bada� aplika-
cyjnych w magazynach rolniczych, na wyspecjalizowanych stronach interneto-
wych, podczas seminariów. Jednym ze sposobów jest szersza promocja udzia�u 
w sieciach, badania mi�dzydyscyplinarne oraz kooperacja mi�dzy �wiatowymi 
o�rodkami naukowymi a praktyk� (rolnikami, doradcami, brokerami wiedzy 
itp.). Innowacyjno�	 nie zachodzi w pró�ni, to proces bardzo interaktywny 
i wielodyscyplinarny, wymagaj�cy �cis�ej wspó�pracy naukowców i praktyków. 

Dobrym rozwi�zaniem jest tworzenie partnerstw, które mog� by	 finan-
sowane w nast�puj�cych formach [OECD 2013]: 
� Konsorcja – to formalne umowy ��cz�ce ró�nych partnerów wokó� specy-

ficznego i wspólnego problemu wymagaj�cego inwestycji badawczej, wspól-
nie zdefiniowanej strategii B+R, zdobycia finansowania i implementacji pro-
jektu. Wi�kszo�	 konsorcjów wyznacza lidera, a ka�dy partner ma przypisa-
n� specyficzn� rol� i zarz�dza swymi zasobami. Udzia� ró�nych aktorów, 
w��czaj�c przedsi�biorstwa, umo�liwia uwzgl�dnienie rozmaitych aspektów 
B+R (wymagana identyfikacja problemu, inwestowanie, transfer technologii 
i adaptacja). Konsorcja s� cz�sto finansowane przez granty konkursowe, rea-
lizowane w okre�lonym czasie. 

� Konkursowe granty badawcze – s� powszechnym mechanizmem s�u��cym  
finansowaniu bada� podstawowych, strategicznych i aplikacyjnych poprzez 
konkurs, przeprowadzony na podstawie oceny naukowej recenzentów. Celem 
jest zazwyczaj skoncentrowanie wysi�ków badaczy na obszarach badawczych 
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uznanych za priorytetowe lub na zupe�nie nowych polach badawczych, dosko-
nalenie jako�ci bada� rolniczych, promocja partnerstw badawczych oraz prze-
niesienie 
róde� finansowania nauki z publicznego do prywatnego sektora.  

� Granty mieszane – wykorzystywane s� zwykle do finansowania technologii na 
potrzeby rynkowe, transferu technologii lub ich adaptacji, cz�sto poprzez w��-
czenie ró�norodnych interesariuszy. Granty te wymagaj� finansowego zobo-
wi�zania ze strony beneficjentów (rolników, przedsi�biorców) i dlatego te� mo-
g� by	 bardziej skuteczne ni� konkursowe granty badawcze. Wydaj� si� tak�e 
efektywniejsze w przypadku finansowania innowacji rolniczych oraz z innych 
ga��zi gospodarki, wymagaj�cych zaanga�owania prywatnego sektora (np. part-
nerstw prywatno-publicznych). Zarówno granty konkursowe, jak i mieszane 
odnosz� si� do krótko lub �rednio okresowych zobowi�za� finansowych. 

� Partnerstwa publiczno-prywatne (Public-private partnerships PPPs) – to 
kontrakty mi�dzy ró�nymi partnerami, którzy definiuj� cele i podzia� kosz-
tów (np. ryzyko finansowe) oraz korzy�ci (np. prawa w�asno�ciowe). Zawie-
rane s� mi�dzy partnerami prowadz�cymi badania publiczne a sektorem 
prywatnym (np. organizacj� producenck�, przemys�em rolno-spo�ywczym) 
w celu sfinansowania dzia�a� B+R.  

Nale�y podkre�li	, �e wspomniane wy�ej partnerstwa staj� si� coraz po-
pularniejsz� form� finansowania bada�. Zach�t� do w��czenia si� w PPPs jest 
mobilizacja dodatkowych funduszy oraz lepsze zrozumienie potrzeb odbiorców 
bada�.  Koszty infrastruktury badawczej, np. s�u��cej do sekwencjonowania ge-
nów wrastaj�, tak wi�c wspó�praca staje si� bardziej atrakcyjna, umo�liwia bo-
wiem pokonanie ró�nych barier (jak cho	by wcze�niej wspomniana). Partner-
stwa wzmacniaj� ponadto prawa w�asno�ciowe (Intellectual Property Rights – 
IPRs). Ich istotn� zalet� jest wi�kszy nacisk na realizacj� projektów faktycznie 
innowacyjnych (“innovation/output-driven research”), a nie jak dot�d bardziej 
popularnych bada� dla samej nauki („science-driven research”), ci�gle po-
wszechnych w instytucjach badawczych.  Przyk�adowo, w Nowej Zelandii 
wi�kszo�	 publicznych wydatków na rolnicze B+R realizowanych jest w ramach 
programów Partnerstw Wzrostu Podstawowego (Primary Growth Partnerships 
schemes), z 50% udzia�em �rodków pochodz�cych z przemys�u [Falloon, 2012]. 
Z kolei w Australii znacz�ca pula wydatków rz�dowych na B+R w rolnictwie 
przechodzi przez korporacje badawczo-rozwojowe. Zosta�y one stworzone 
w 1989 r. jako model wspó�inwestowania, w którym przemys� rolniczy, a szcze-
gólnie indywidualne firmy rolnicze, zgodzi�y si� wspó�uczestniczy	 w B+R 
w celu realizacji d�ugoterminowych korzy�ci dla  sektora rolnego. Korporacje te 
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wyda�y mi�dzy 2008 a 2009 r. 470 mln $ na B+R, z czego ok. 45% pochodzi�o 
ze �rodków publicznych [Grant, 2012]. Partnerstwami s� tak�e w Australii spó�-
dzielcze centra badawcze (Co-operative Research Centres), k�ad�ce szczególny 
nacisk na badania aplikacyjne. Wed�ug bazy PSE/CSE database [SCAR, 2012] 
wydaj� na B+R ok. 6% �rodków rz�dowych. Natomiast w  Holandii powsta�a 
sie	 innowacyjna ( Innovation Network), maj�ca sprzyja	 rozwojowi nowych 
pomys�ów poprzez szerok� wspó�prac� i transfer wiedzy. 

Poza wymienionymi wcze�niej formami finansowania B+R mog� by	 
wykorzystywane inne innowacyjne mechanizmy wsparcia, jak zach�ty podat-
kowe, venture capital oraz zaawansowane mechanizmy rynkowe. Wed�ug analiz 
OECD [2013] ponad dwie-trzecie zrzeszonych w tej organizacji krajów oraz 
wiele krajów rozwijaj�cych si� stosuj� zach�ty podatkowe dla B+R. Dost�pne 
dowody o ich skuteczno�ci s� zró�nicowane, mog� jednak stanowi	 dostateczny 
mechanizm w celu pokonania niewydolno�ci rynku wynikaj�cej z niedoinwe-
stowania prywatnych B+R. Mechanizmy ci�gn�ce innowacje (pull-mechanisms) 
nagradzaj� skutecznie innowacje ex post, w porównaniu z mechanizmami popy-
chaj�cymi innowacje (push mechanisms), które finansuj� potencjalne innowacje 
ex ante. Poni�ej podano przyk�ady mechanizmów „wynagradzania” za innowa-
cje ex post [OECD 2013]: 
� Nagrody standardowe – s� zazwyczaj stosowane jako nagrody za osi�gni�cia 

technologiczne.  
� Struktury nagród proporcjonalnych – nagradzaj� innowacje w proporcji do 

ich wp�ywu. Mechanizmy te mog� oferowa	 sta�� nagrod� na jednostk�, za-
le�n� od ogólnie uzyskanych korzy�ci, tak wi�c wynagrodzenie ca�kowite  
jest zmienne. Przyk�adowo, sta�a p�atno�	 na hektar obsiany now� odmian�, 
gdzie wyp�acona nagroda ca�kowita zale�y od adaptacji wyników bada� do 
lokalnych warunków. 

� Zaawansowane zobowi�zania rynkowe (advance market commitments 
(AMCs)) – oferuj� wsparcie ze �rodków  publicznych dla produktów i us�ug, 
które beneficjenci AMCs chc� kupi	. Zwi�ksza to produkcj� rynkow� oraz 
zapewnia zwrot poniesionych kosztów dla producentów. W zamian, prze-
mys� zobowi�zuje si� dostarczy	 produkt w zrównowa�onej cenie w ramach 
uzgodnionego okresu po zako�czeniu publicznego wsparcia. 

Mechanizmy typu „pull” wydaj� si� finansowo atrakcyjne, poniewa� �adne 
zasoby nie s� wydane zanim po��dany produkt nie znajdzie si� na rynku. Mog� 
by	 tak kszta�towane, by ogólne wydatki uzale�ni	 od wska
nika adaptacji, co 
stworzy siln� zach�t� dla badaczy, którzy b�d� wybiera	 projekty i koncentrowa	 
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si� na produktach faktycznie potrzebnych dla praktyki. Warto wspomnie	, �e 
w 2012 r. kraje G20 za�o�y�y Inicjatyw� Rolniczych Mechanizmów typu „pull” 
(Agricultural Pull Mechanism Initiative), która ma ��czy	 ekspertów z ró�nych 
obszarów i wspó�pracowa	 z wieloma interesariuszami, w��czaj�c rz�dy, firmy 
prywatne, NGOs, organizacje spo�ecze�stwa obywatelskiego. Stworzono nawet 
list� potencjalnych koncepcji pilota�owych i sformu�owano ramy wzmocnienia 
tych mechanizmów, aby pokona	 niektóre bariery powstaj�ce w kreowaniu inno-
wacji generuj�cych korzy�ci spo�eczne. 

Istotnym elementem systemów innowacji w rolnictwie jest edukacja. 
Trzeba tu rozró�ni	 edukacj� wy�sz� oraz �redni� . Ta ostatnia dotyczy g�ównie 
szkó� technicznych i zawodowych. Szko�y te podlegaj� zazwyczaj ministerstwu 
edukacji jako cz��	 tradycyjnego systemu edukacji  lub ministerstwu rolnictwa. 
Z kolei edukacja wy�sza to najcz��ciej uniwersytety i wy�sze szko�y techniczne. 
Ich ewolucja w celu spe�nienia wymogów procesu bolo�skiego (European  
Higher Education Area – Bologna process) doprowadzi�a w niektórych przy-
padkach do pogorszenia jako�ci kszta�cenia rolniczego. 

Równocze�nie, edukacja rolnicza zosta�a zaniedbana w wielu krajach 
i sta�a si� mniej atrakcyjna dla m�odych ludzi, chocia� mo�na wskaza	 wyj�tki 
jak Francja. Niedostateczny kapita� ludzki w sektorze, rosn�cy rozd
wi�k mi�-
dzy wiedz� rolnicz� a badaniami i doradztwem powoduje brak akceptacji rolni-
ków dla wdra�ania innowacji.  

System edukacyjny ma cz�sto �cis�e zwi�zki z rolniczym system informa-
cji. Otwarcie dla innowacji w obr�bie systemu edukacyjnego jest wi�c kluczem, 
aby aktorzy systemu rozumieli i transferowali wiedz� oraz budowali projekty 
innowacyjne. 

Mo�na zidentyfikowa	 kilka modeli doradztwa rolniczego, w zale�no�ci 
od poziomu jego fragmentaryzacji oraz 
ród�a finansowania (centralne, regio-
nalne, inne): 
� Systemy prywatne (np. w Holandii i niektórych landach Niemiec), gdzie fi-

nansowanie pochodzi przede wszystkim z p�atno�ci bezpo�rednich przyzna-
wanych rolnikom, a system innowacji zarz�dzany jest przez organizacje 
prywatne. Przyk�adowo w Holandii funkcjonuje prywatny system doradztwa, 
z kolei badania i edukacja finansowane s� ze �rodków publicznych. Wpro-
wadzono dla rolników oraz ma�ych i �rednich przedsi�biorców system „bonu 
edukacyjnego”, który umo�liwia wsparcie dla „kupna” wiedzy. 

� Wspó�zarz�dzanie mi�dzy organizacjami rolniczymi a pa�stwem (np. we 
Francji, Finlandii i niektórych landach Niemiec), z publicznym finanso-
waniem i z cz��ciow� op�at� dokonywan� przez rolników oraz rolnicze or-
ganizacje. 
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� Zarz�dzanie cz��ciowo pa�stwowe, np. Teagasc w Irlandii, który ma Rad� 
z�o�on� z przedstawicieli pa�stwa, przemys�u i organizacji rolniczych. 

� Zarz�dzanie przez pa�stwo poprzez organizacje regionalne (np. Szwajcaria, 
W�ochy). 

� Nieskoordynowane indywidualne „j�dra” innowacyjne. 
Wymienione wy�ej modele doradztwa rolniczego wskazuj� na ich ewolu-

cj� od podej�cia z góry do do�u (top-down) i zorientowanych na transfer wiedzy 
(g�ównie zarz�dzane przez pa�stwo) do bardziej kompleksowych systemów 
szkolenia i platform, które wymagaj� adaptacji nowych konfiguracji i struktur 
organizacyjnych, otwartych na nowych aktorów. Te nowe formy doradztwa rol-
niczego funkcjonuj� zazwyczaj na bazie decentralizacji szkole�, w po��czeniu 
z instrumentami oferowanymi przez firmy prywatne, w��czaj�ce  NGOs, organi-
zacje producenckie i prywatnych przedsi�biorców [Cristovao i in. 2011]. 

Us�ugi doradcze reprezentuj� szeroki zakres rozwi�za� od czysto publicz-
nych do ca�kowicie prywatnych. Zauwa�alny jest jednak trend w kierunku pry-
watyzowania tych systemów. Wsparcie ze �rodków publicznych przeznaczane 
jest przede wszystkim na realizacj� celów politycznych, jak ochrona �rodowi-
ska, biodywersyfikacja, rozwój zrównowa�ony. Wyj�tek stanowi unijny system 
doradztwa rolniczego (Farm Advisory System), funkcjonuj�cy w ramach polityki 
Rozwoju Obszarów Wiejskich. System ten wprowadzono w celu  pomocy rolni-
kom w dostosowaniu do zasad wzajemnej zgodno�ci (cross-compliance). Cz�sto 
��czono go z innymi systemami doradztwa. Przyk�adowo W�gry maj� wi�c kil-
ka systemów: System Doradztwa Rolniczego, System Informacji Rolniczej, Sie	 
Wiejskich Agronomów. W Estonii utworzono instytucj� centraln� koordynuj�c� 
us�ugi doradztwa. Z kolei w Finlandii tego typu us�ugi prowadzone s� przez 
stowarzyszenia, b�d�ce  w�asno�ci� rolników i przez nich administrowane 
(wspierane jednak przez ministerstwo rolnictwa i le�nictwa). W Danii, Niem-
czech oraz Francji us�ugi doradztwa s� wspó�finansowane i wspó�zarz�dzane 
przez sektor rolny (Danish Agricultury Advisory Service, French i German 
Agricultural Chambers). Ich celem jest zmniejszenie luki mi�dzy badaczami 
a rolnikami i jak najszybsze dostarczenie nowej wiedzy (know-how). Z kolei 
prywatni doradcy cz�sto ��cz� sprzeda� produktów (pasza, nasiona, nawozy, pe-
stycydy) z transferem wiedzy. Koszt doradztwa jest wi�c w��czony w cen� pro-
duktu. W tabeli 5.3 podano 
ród�a finansowania rolniczych systemów dorad-
czych w wybranych krajach OECD [OECD 2013]. 
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Tabela 5.3. 
ród	a finansowania doradztwa rolniczego w krajach OECD 
Obszary G	ówne instytucje 
ród	a finansowania Kraje 

Pa�stwowe 

Organizacje publiczne 
na poziomie 
regionalnym  
i krajowym 

Ca�kowicie finansowane 
z funduszy publicznych 

Belgia, W�ochy,  
Grecja, S�owenia, 
Szwecja, po�udniowe 
regiony Niemiec, 
Hiszpania, Portugalia, 
Luksemburg, Japonia, 
USA 

Us�ugi publiczno- 
-prywatne 

Prywatne firmy  
konsultingowe 

Rolnicy cz��ciowo lub  
w ca�o�ci p�ac� za us�ugi; 
us�ugi scentralizowane lub 
zdecentralizowane 

Kanada, Irlandia,, 
Czechy, Polska, 
S�owacja, W�gry, 
Estonia, Australia, 
Chile 

Organizacje  
rolnicze Organizacje rolnicze 

Op�aty cz�onkowskie lub 
p�atno�ci przekazywane 
przez rolników 

Austria, Francja,  
Dania, Finlandia,  
pó�nocno-zachodnie 
regiony Niemiec,  
Norwegia 

Komercyjne Firmy komercyjne  
lub prywatni doradcy 

P�atno�ci poprzez 
implementacj� projektu  
lub grantu 

Anglia, Holandia,  
pó�nocno-wschodnie 
regiony Niemiec,  
Nowa Zelandia 


ród�o: OECD 2013� 
 

Publiczne systemy doradcze borykaj� si� z takimi problemami, jak brak 
kadry, konflikt mi�dzy zró�nicowanymi rolami (np. inspektor i doradca w tej 
samej organizacji), z�e zarz�dzanie i brak motywacji, nieodpowiednie metody 
transferu wiedzy. Natomiast systemy prywatne cierpi� g�ównie na niestabilne 
zatrudnienie doradców. Rzadko skoncentrowane s� na dostarczaniu dóbr pu-
blicznych, za to bardziej na realizowaniu prywatnych celów swoich firm.  

Obecnie zachodzi decentralizacja publicznych us�ug doradczych, co po-
woduje  wi�kszy nap�yw prywatnych doradców. St�d w niektórych krajach po-
jawiaj� si� brokerzy innowacji. S� wyrazicielami oczekiwa� rolników wobec 
nauki i pomagaj� im w dost�pie do nowych technologii lub uczestnicz� w two-
rzeniu sieci �a�cuchów warto�ci  [Klerkx 2012]. Niektóre kraje w�o�y�y wiele 
wysi�ku w udoskonalenie transferu informacji przy wykorzystaniu nowych tech-
nik telekomunikacyjnych, np. w Hiszpanii powsta�a Platforma Wiedzy do Spraw 
Obszarów Wiejskich i Morskich (Knowledge Platform for Rural and Marine 
Affairs),  w Indiach Centra Informacyjne ds. Technologii Rolniczych (Agricultu-
ral Technology Information Centres).  

Podejmowane s� próby ��czenia bada�, edukacji i doradztwa w bardziej 
kompleksowe systemy, aby transferowa	 wyniki bada� do praktyki i odwrotnie 
– by przekazywa	 oczekiwania praktyków w odniesieniu do naukowców i do-
radców. Poni�ej podano kilka przyk�adów: 
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� We Francji finansowanie przeznaczane jest cz�sto dla realizacji projektów 
wykonywanych przez konsorcja np. Agreenium, sk�adaj�ce si� z organizacji 
badawczych,  doradztwa i edukacji. Projekty te maj� sprzyja	 wymianie wie-
dzy i innowacji mi�dzy ró�nymi organizacjami, poch�aniaj� jednak wi�cej 
czasu i wy�sze koszty. Na poziomie lokalnym tworzone s� „poles de compe-
titive” stanowi�ce sie	 powi�za� mi�dzy firmami/gospodarstwami rolnymi 
a centrami badawczymi i uniwersytetami. 

� W Szwajcarii obecne s� platformy ��cz�ce nauk�, doradztwo, edukacj� oraz 
komitety  ró�nych organizacji, w tym rolniczych. Ma to pobudza	 do inte-
rakcji mi�dzy ró�nymi interesariuszami. 

� W Badenii-Wirtembergii (Niemcy) uniwersytety rolnicze wspó�pracuj� 
z rz�dowymi jednostkami badawczymi oraz us�ugami doradczymi i organi-
zacjami rolniczymi. Us�ugi edukacyjne i doradcze wspierane s� przez nowo-
czesne techniki i metody dyfuzji wiedzy oraz przez platformy wymiany wie-
dzy. Wspó�praca dostosowana jest do zdecentralizowanej infrastruktury, 
a tak�e prowadzana z partnerami z zagranicy. 

� W Holandii prywatyzacja systemu doradztwa doprowadzi�a do silnej konku-
rencji, st�d doradcy nie s� ch�tni do dzielenia si� swoj� wiedz�. W celu li-
kwidacji tej luki stworzono po�rednicz�ce struktury brokerskie, cz�sto finan-
sowane ze �rodków publicznych.  

� Na Litwie systemy innowacji w rolnictwie s� silnie sfragmentaryzowane, ze 
znaczn� liczb� ró�nych aktorów (publiczno-prywatne, lokalno-krajowe, rol-
niczo-wiejskie, badania-doradztwo). W ostatnich latach dwóch najwa�niej-
szych aktorów, tj. Centrum Doradztwa Rolniczego i Szkole� (Latvian Rural 
Advisory and Training Centre) oraz litewski Uniwersytet Rolniczy  rozpo-
cz��o �ci�lejsz� wspó�prac� z organizacjami rolniczymi, spó�dzielniami, sto-
warzyszeniami zawodowymi i komercyjnymi w celu zwi�kszenia transferu 
wiedzy i innowacji.  

� W Irlandii Teagasc – organizacja finansowana ze �rodków publicznych – od-
powiada za integracj� bada� rolniczych, doradztwo i szkolenia dla rolników 
oraz innych interesariuszy sektora rolno-spo�ywczego i obszarów wiejskich. 
Szkolenia rolnicze i edukacja finansowane s� wspólnie przez rolników i pa�-
stwo, podczas gdy badania przez pa�stwo oraz fundusze pochodz�ce z kon-
kursowego systemu wspierania nauki. Interakcje mi�dzy interesariuszami or-
ganizowane s� za pomoc� specjalistycznych grup mleka, mi�sa, upraw, �ro-
dowiska, ekonomii wsi itp. Z kolei wzmocnienie dzia�a� innowacyjnych rea-
lizowane jest poprzez programy celowe, jak BETTER (Business, Environ-
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ment, Technology, Training, Extension and Research). Us�ugi zarz�dzania 
wiedz� dostarczane s� tak�e przez prywatnych konsultantów funkcjonuj�-
cych w prywatnym sektorze. 

Nale�y zaznaczy	, �e rolnicy z ma�ych gospodarstw, produkuj�cy na ma�� 
skal� maj� trudno�ci z zakwalifikowaniem si� do wsparcia rz�dowego i progra-
mów szkoleniowych, przeznaczanych g�ównie dla rolników z gospodarstw 
o intensywnej produkcji rolnej. Rolnicy ci napotykaj� tak�e trudno�ci w sfinan-
sowaniu  us�ug doradczych prywatnych firm, tak wi�c de facto s� wy��czeni 
z systemu. Czasami przyczyn� tego wykluczenia jest sytuacja, gdy niektóre go-
spodarstwa realizuj� innowacyjne programy, ale nie ciesz�ce si� poparciem pa�-
stwa. Innowacje rolnicze s� cz�sto w tych programach wr�cz ignorowane, bo-
wiem uwa�a si�, �e s� tylko cz��ciowo innowacyjne, niewystarczaj�co innowa-
cyjne lub nieodpowiednie dla systemu doradztwa [Van der Ploeg 2008]. Jest to 
wi�c ogromne wyzwanie, jak skroi	 „produkty doradcze”, by odpowiada�y na 
potrzeby ró�nych gospodarstw. 

Przedsi�biorcy wiejscy z ma�ych i �rednich przedsi�biorstw w��czaj� si� 
zazwyczaj w wiejsk� turystyk�, zbieractwo le�ne, w�dkarstwo, przetwórstwo 
�ywno�ci oraz us�ugi spo�eczne. Zale�no�ci mi�dzy producentami, przetwórca-
mi i dystrybutorami s� wysoko sformalizowane w ramach standardów dobrych 
praktyk, zwi�zanych z systemami jako�ci. Tak wi�c aktorów tych mo�na cz�sto 
traktowa	 jako jednych z g�ównych dostarczycieli innowacji, poniewa� musz� 
przystosowa	 sw� wewn�trzn� organizacj� i technologie do specyficznych  
wymaga�.  

Spó�dzielnie i organizacje producenckie s� równie� znacz�cym kana�em 
przep�ywu wiedzy i informacji. Ich wk�ad jest cz�sto zwi�zany z doradztwem 
dotycz�cym rozwi�za� technicznych. Dla du�ych spó�dzielni, które konkuruj� 
na globalnych rynkach, innowacje realizowane s� poprzez podej�cie góra-dó� 
(top-down approach), co wida	 przyk�adowo we Francji i Szwajcarii.  

Podobnie przetwórstwo i dystrybucja nale�� do wa�nych innowatorów. 
Handlowcy kontroluj� producentów wykorzystuj�c systemy znakowania pro-
duktów (labelling), uwa�aj�c si� przy tym za interpretatorów potrzeb konsumen-
tów. Redukuj� w ten sposób innowacyjno�	 tych rolników, którzy chc� stoso-
wa	 inne ni� oczekiwane, nowatorskie rozwi�zania i produkty.  

Wa�nymi 
ród�ami know-how w zakresie zarz�dzania gospodarstwem 
rolnym i zwi�zanymi z tym innowacjami s� ponadto us�ugi komercyjne (wete-
rynarze, laboratoria ro�linne i glebowe, brokerzy rynku ziemi, dostarczyciele 
software dla zarzadzania gospodarstwem), a tak�e biura rachunkowe i banki. 
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Do aktywnych aktorów innowacyjno�ci nale�y równie� zaliczy	 konsu-
mentów, szczególnie w zakresie „zielonych” technologii i zrównowa�onego sty-
lu �ycia. Warto te� wspomnie	 o organizacjach pozarz�dowych, które dostarcza-
j� cz�sto pomys�ów oraz pomagaj� w rozwini�ciu potencja�u, szczególnie ludz-
kiego, sprzyjaj�cego innowacjom. Dobrze sprawdzaj� si� jako brokerzy wiedzy, 
np. na Litwie w sektorze ekologicznym i turystycznym czy we W�oszech w pro-
dukcji lokalnej �ywno�ci oraz energii odnawialnej.  

Ro�nie tak�e rola w�adz miast i regionów w stymulowaniu innowacyjno-
�ci. Wiele z nich wspiera strategie miejskiego ogrodnictwa (urban gardeening) 
oraz spo�eczno�ci miejskich wspomagaj�cych rolnictwo (community supported 
agriculture) [Morgan i Sonnino 2008]. Strategie te promuj� zrównowa�on� pro-
dukcj� �ywno�ci oraz wzorce konsumpcji tworz�ce pozytywne zwi�zki z �yw-
no�ci�, zdrowiem, gospodark�, �rodowiskiem i kultur�, tak wi�c staj� si� wa�-
nym inspiratorem innowacji. 

Mówi�c o aktorach rolniczych systemów innowacji nie sposób pomin�	 
roli administracji rz�dowej w tym zakresie. Rz�d i powi�zane z nim agencje 
spe�nia podwójn� rol�, bowiem jest nie tylko aktorem w obr�bie jednego lub 
wi�cej subsytemów innowacji, ale ma tak�e odpowiedzialno�	 systemow�. Poli-
tyka rz�dowa reguluje ka�dy z subsystemów, ale mo�e mie	 tak�e decyduj�c� 
rol� w interakcjach mi�dzy subsystemami.  

Zmiany instytucjonalne maj� g�ównie za cel koordynacj� na poziomie 
krajowym zarówno mi�dzy, jak i w obr�bie rolniczych systemów innowacji, ��-
cz� ponadto inne zwi�zane z rolnictwem kwestie w krajowy system innowacji. 
Niektóre kraje wzmocni�y zwi�zki mi�dzy rolniczymi B+R a edukacj� wy�sz�, 
np. Dania - wokó� uniwersytetów,  Francja - tworz�c jednostki technologiczne 
na poziomie lokalnym, sieci technologiczne na poziomie krajowym czy konsor-
cjum badawcze Agreenium wraz z grupami rolniczych agencji badawczych 
i szko�ami rolniczymi; Holandia – ��cz�c badania aplikacyjne z uniwersytetem 
w Wageningen; Flandria- tworz�c w 2004 r. Platform� dla Bada� Rolniczych 
(Platform for Agricultural Research); z kolei Turcja – powo�uj�c Rad� Dorad-
cz� dla Bada� Rolniczych (Agricultural Research Advisory Board), która ��czy 
razem ministerstwo rolnictwa, odpowiednie departamenty naukowe uniwersyte-
tów, organizacje rolnicze oraz izb� organizacji zawodowych [OECD 2013]. 

Analiza przedstawionych dzia�a� w zakresie rozwoju innowacyjno�ci 
wskazuje na obecno�	 w ró�nych krajach zach�t skierowanych do poszczegól-
nych subsystemów AIS, stwierdzi	 mo�na natomiast niedostatek bod
ców 
do kooperacji mi�dzy tymi subsystemami. Problemem jest równie� brak instru-
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mentów, które by rzeczywi�cie stymulowa�y innowacje. Wi�cej uwagi powinno 
po�wi�ca	 si� na wspó�prac� z aktorami spoza rolnictwa, tj. z dalszych ogniw 
�a�cucha �ywno�ciowego. Niedostateczna koordynacja w ramach AIS wynika 
z tego, �e poszczególne jego subsystemy zarz�dzane s� przez ró�ne instytucje 
i polityki: edukacji, bada�, polityk� przemys�ow� czy rozwoju obszarów wiej-
skich. To powoduje, �e aktorzy reaguj� na inne bod
ce i zach�ty. Rolnicze sys-
temy innowacji nie s� powi�zane z krajow� polityk� innowacyjno�ci, bowiem 
rolnictwo kieruje si� swoj� polityk� roln�, która jest w niewielkim stopniu w��-
czona w polityk� ogóln�. Z tego wynika brak zale�no�ci mi�dzy rolniczymi in-
strumentami innowacyjno�ci a generaln� polityk� innowacyjno�ci. 

Innowacyjno�	 implementowana jest na ró�nych poziomach: unijnym, 
krajowym, regionalnym i lokalnym, st�d podejmowane s� próby w��czenia wie-
lu aktorów w realizacj� tworzenia i transferu innowacji. Problemem jest jednak 
to, �e polityki maj�ce  sprzyja	 innowacyjno�ci cz�sto zachodz� na siebie lub 
kieruj� si� sprzecznymi celami. Wysoki poziom fragmentaryzacji wewn�trz sys-
temu oraz fragmentaryzacja zach�t w ró�nych cz��ciach tego systemu powodu-
je, �e trudno jest uzyska	 efektywn� koordynacj� dzia�a�. 

W wi�kszo�ci krajów obserwowany jest trend tworzenia agend innowacji 
na poziomie regionalnym, maj�cych wspomóc innowacyjno�	. Mog� to by	 in-
kubatory, przedsi�biorstwa u�atwiaj�ce rozwój innowacji wraz z infrastruktur�, 
wsparciem biznesu czy B+R. Czasami przybieraj� form� punktów kontakto-
wych u�atwiaj�cych koordynacj� i kooperacj� mi�dzy firmami a dostarczycie-
lami B+R. Organizacje te pracuj� zwykle jako po�rednicy, brokerzy, lecz nie 
koncentruj� si� na rolnikach i rolnictwie, a raczej na innowacjach technologicz-
nych i ma�ych/�rednich przedsi�biorcach, zlokalizowanych przede wszystkim 
w miastach. Maj� wi�c ograniczony wp�yw na innowacyjno�	 rolnictwa i obsza-
rów wiejskich. Widoczne s� ponadto w�ród nich tendencje do dzia�ania wed�ug 
liniowego modelu transferu wiedzy. Prawdziwym wyzwaniem by�oby wi�c dla 
nich adoptowanie szerszej, sieciowej wizji i wspó�praca z AIS. 

Przedsi�biorstwa na obszarach wiejskich s� cz�sto ma�e i znacznie odda-
lone od centrów wiedzy (uniwersytety, instytuty naukowe). Oznacza to w prak-
tyce, �e maj� mniejszy dost�p do systemu innowacji w porównaniu z tymi zlo-
kalizowanymi na obszarach  miejskich. Ponadto, krajowe polityki innowacyjno-
�ci maj� tendencje koncentrowania wsparcia na bardziej komercyjnych przed-
si�biorstwach. Powstaje wi�c pytanie, jak w��czy	 przedsi�biorstwa wiejskie 
w system innowacji, bowiem one tak�e podlegaj� ryzyku, a jeszcze dodatkowo 
wp�ywom zmian sezonowych, jak w przypadku  gospodarstw rolnych. Warto 
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pami�ta	, �e s� to cz�sto gospodarstwa wielofunkcyjne, produkuj�ce ró�ne pro-
dukty –rolnicze i nierolnicze- jak us�ugi �rodowiskowe, walory krajobrazowe, 
dostarczaj� wi�c dobra publiczne, nie wyceniane przez rynek [IAASTD 2009]. 

Podej�cie sieciowe umo�liwia w��czenie ró�nych aktorów w rolniczy sys-
tem innowacji. Trzeba jednak wspomnie	, �e sieci te tworz� si� czasami poza 
„oficjalnym” AIS. Dotyczy to przede wszystkim nowych form aktywno�ci, jak 
np. 
ród�a odnawialne, agroturystyka. Istotn� pomoc� by�by wi�c rozwój inter-
netu oraz nowych technologii komunikacyjnych, b�d�cych wa�nymi narz�dzia-
mi wymiany informacji, szkole� czy edukacji on-line.  

Analiza krajowych systemów innowacji wskazuje, �e realizacja systema-
tycznie realizowanej wizji innowacyjno�ci nie jest dobrze osadzona instytucjo-
nalnie. Studia przypadków pokazuj� wieloaktorowy i wieloobszarowy charakter 
innowacji oraz ich dynamik�. Nie wszystkie innowacje id� jednakow� �cie�k� 
rozwoju pionowego. W niektórych dzia�alno�ciach, jak marketing bezpo�redni 
czy agroturystyka  innowacje wprowadzane s� na ma�� skal�. W us�ugach wiej-
skich dotycz�cych dobrobytu klientów (opieka zdrowotna, us�ugi dla starszych 
osób) innowacje mog� jedynie konsolidowa	 si� w niszach i wzbogaca	 tym 
samym transformacj� spo�ecznego systemu opieki. Pionowy rozwój innowacji 
jest bardziej charakterystyczny dla innowacji w technologiach �rodowiskowych, 
np. biopaliw, gdzie producenci dokonali zmiany orientacji z rynków lokalnych 
na regionalne i mi�dzynarodowe.  

Sieci innowacji rosn� wraz z rozwojem innowacyjno�ci, staj�c si� coraz 
bardziej skomplikowane, z wi�ksz� liczb� aktorów. Kluczem jest wspó�praca 
mi�dzy aktorami. W przypadku wy�szego rozwoju sieci potrzebne s� jej sforma-
lizowane formy. W sektorze rolno-spo�ywczym oraz na obszarach wiejskich 
mo�na wyró�ni	 kilka form innowacyjnych partnerstw [SCAR 2012]: 
� Klastry biznesu i firmy sieciowe s� efektywnymi formami organizacyjnymi 

w innowacjach zwi�zanych z turystyk� wiejsk� oraz us�ugami opieku�czymi. 
Firmy dziel� si� informacj� o klientach, organizuj� wspólne szkolenia, roz-
wijaj� wspólne strategie marketingowe, koordynuj� inwestycje i lobbuj� 
w instytucjach publicznych. 

� Wieloaktorowe partnerstwa s� uniwersalnie wykorzystywanymi formami 
organizacyjnymi w us�ugach wiejskich, marketingu rolniczym i energii od-
nawialnej. Zasada partnerstwa w tym przypadku polega na w��czeniu ró�-
nych interesariuszy (rolników, przemys�, instytuty badawcze, itp.) i cz�sto 
wymaga, by sie	 by�a formalnie zorganizowana. 
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� Terytorialne partnerstwa i stowarzyszenia to sieci kompleksowe, zorgani-
zowane na bazie danego terytorium. Mog� by	 sektorowe lub mi�dzysekto-
rowe. Przyk�ady tych form organizacyjnych mo�na znale
	 w projektach 
energii odnawialnej, inicjatywach promuj�cych dany region,  zrównowa�onej 
produkcji �ywno�ci i in. Partnerstwo terytorialne ma na celu zmobilizowanie 
i zrównowa�one wykorzystanie terytorialnych zasobów oraz w��czenie klu-
czowych interesariuszy (instytucje badawcze, lokalne w�adze, przedsi�bior-
cy, specjali�ci z ró�nych dziedzin). Przyk�adem terytorialnych partnerstw 
wiejskich s� grupy programu LEADER, maj�ce aktywny wk�ad w doskona-
lenie jako�ci �ycia na wsi poprzez dzia�ania w edukacji, szkoleniach, spo-
�ecznej integracji. 

� Publiczno-prywatne partnerstwa mi�dzy przedsi�biorcami, w�adzami lo-
kalnymi i instytucjami badawczymi s� szczególnie widoczne w us�ugach 
wiejskich o charakterze opieku�czym  oraz w sektorze energii odnawialnych. 
Chocia� jest to efektywny sposób organizacji i dostarczania us�ug publicz-
nych, wyst�puje wiele barier biurokratycznych utrudniaj�cych te form� dzia-
�alno�ci. 

� Partnerstwa uczenia si� tworzone s� zazwyczaj dla organizacji procesu 
uczenia. Wzrost produktywno�ci, marketing, ochrona �rodowiska, 
ród�a od-
nawialne to przyk�ady obszarów wymagaj�cych wiedzy, która mo�e by	 sku-
tecznie udost�pniana dzi�ki wykorzystaniu wspomnianych form partnerstwa, 
przy w��czeniu praktyków i ich organizacji zawodowych. Wiele z nich za-
czyna�o od ma�ych wspólnot, w których ludzie uczyli si� w�a�nie przez 
wspólne wykonanie danych dzia�a�, pog��biaj�c tym swe umiej�tno�ci i two-
rz�c wspólne zasady. 

Rozwój ró�nych form wspó�pracy w celu stymulowania innowacyjno�ci rol-
niczej nie ogranicza si� obecnie do danego kraju. Ro�nie liczba mi�dzynarodowych 
inicjatyw s�u��cych takim wyzwaniom, jak zachowanie bezpiecze�stwa �ywno-
�ciowego, ochrona �rodowiska, zmiany klimatyczne, które s� realizowane w po-
wi�zaniu z badaniami rolniczymi. Grupa Doradcza Mi�dzynarodowych Bada� 
Rolniczych (Consultative Group on International Agricultural Research – 
CGIAR), Globalne Forum dla Bada� Rolniczych (Global Forum for Agricultural 
Research – GFAR) czy Globalna Konferencja Bada� Rolniczych i Rozwoju (Glo-
bal Conference on Agricultural Research for Development – GCARD) to tylko kil-
ka przyk�adów. Warto wi�cej wspomnie	 o reformie CGIAR, która doprowadzi�a 
do utworzenia konsorcjum, co wzmocni�o jej mo�liwo�ci koordynacji dzia�a� 
15 centrów cz�onkowskich i innych partnerów funkcjonuj�cych w ramach realizo-
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wanych w CGIAR wielu programów badawczych. Dodatkowo, partnerstwa sta�y 
si� wi�ksze, wzros�o finansowanie, a agenda badawcza zosta�a bardziej zoriento-
wana na wyniki [CGIAR Consortium, 2012]. 

Powsta�o ponadto szereg sieci maj�cych doskonali	 wspó�prac� mi�dzy-
narodow� i regionaln�. W 2009 r. utworzono Globalne Porozumienie Badawcze 
dla Rolniczych Gazów Cieplarnianych (Global Research Alliance on Agricultu-
ral Greenhouse Gases), które d��y do wzmocnienia kooperacji w badaniach 
mi�dzy krajami w dziedzinie zmian klimatycznych. Z kolei Forum Wiedzy na 
Bazie Biogospodarki (Knowledge-Based Bio Economy – KBBE), powsta�e 
w 2009 r., stanowi partnerstwo mi�dzy Now� Zelandi�, Australi�, Kanad� 
i Komisj� Europejsk�. Jego celem jest dzielenie si� wiedz� i wzrost wspó�pracy 
oraz wspólnych dzia�a� w promocji innowacji w sektorze biogospodarki [Fallon, 
2012]. W 2011 r. utworzono sie	 INNOVAGRO Network, maj�c� wzmocni	 
procesy zarz�dzania innowacyjno�ci� w sektorze rolno-spo�ywczym poprzez 
wymian� wiedzy i informacji oraz wykorzystanie synergii dost�pnej w udziale 
wielu partnerów. Sie	 sk�ada�a si� bowiem w 2012 r. z 57 instytucji, reprezentu-
j�cych 16 krajów (14 z Ameryki �aci�skiej oraz Hiszpanii i Holandii) [De-
schamps-Solorzano 2012]. 
 
5.2. Wp	yw systemów innowacji na innowacyjno�� sektora  

rolno-spo�ywczego i obszarów wiejskich w UE i w Polsce 
 

W Unii Europejskiej ok. 85% wszystkich wydatków na B+R realizowa-
nych jest na poziomie krajowym. Mimo tego podejmowane s� liczne inicjatywy 
unijne maj�ce wzmocni	 innowacyjno�	 w rolnictwie. Utworzono wiele Euro-
pejskich Platform Technologicznych (European Technology Platforms) w celu 
zdefiniowania priorytetów badawczych i planów dzia�a� w ró�nych obszarach 
technologicznych. W 2008 r. zosta�y wprowadzone przez Komisj� Europejsk� 
Inicjatywy Wspólnego Programowania (Joint Programming Initiatives) jako 
jedna z pi�ciu inicjatyw maj�cych wdro�y	 Obszar Bada� Europejskich (Euro-
pean Research Area – ERA). Celem wspólnego programowania jest zwi�ksze-
nie efektywno�ci wydatkowania �rodków krajowych i unijnych poprzez wspólne 
planowanie, wdra�anie i ewaluacj� krajowych programów badawczych. Priory-
tetowe s� te dzia�ania, które nie mog� by	 rozwi�zane na poziomie jednego kra-
ju. Przyk�adem mo�e by	 Inicjatywa Wspólnego Programowania dla Rolnictwa, 
Bezpiecze�stwa �ywno�ciowego i Zmian Klimatycznych (Agriculture, Food 
Security and Climate Change – FACCE), powsta�a w 2009 r. 
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W 2010 r., jako cz��	 nowej strategii innowacyjno�ci w UE w celu stwo-
rzenia wspólnych ram dla dzia�a� pokrywaj�cych spektrum ró�nych inicjatyw, 
utworzono Europejskie Partnerstwa Innowacyjno�ci. W 2012 r. powsta�o Euro-
pejskie Partnerstwo Innowacyjne dla Produktywno�ci Rolnej i Rozwoju Zrów-
nowa�onego (European Innovation Partnership on Agricultural Productivity 
and Sustainability). Dodatkowo, w 2011 r. rozpocz�to unijny projekt SOLINSA, 
maj�cy zidentyfikowa	 bariery dla rozwoju sieci uczenia si� i innowacji w za-
kresie rolnictwa zrównowa�onego [OECD 2013]. 

Wsparciu innowacyjno�ci rolnictwa ma tak�e s�u�y	  wzmocnienie w ra-
mach Wspólnej Polityki Rolnej znaczenia bada�, transferu wiedzy i innowacji 
w sprostaniu wyzwaniom stoj�cym przed rolnikami oraz rozpoznanie centralnej 
roli rolniczych systemów innowacji. Rola innowacji w rolnictwie zosta�a 
w okresie programowania 2014–2020 jeszcze bardziej podkre�lona, ze szcze-
gólnym naciskiem na dostosowanie rolnictwa i rozwoju obszarów wiejskich do 
celów strategii „Europa 2020”. We wniosku Komisji Europejskiej odnosz�cym 
si� do polityki rozwoju obszarów wiejskich po 2013 r. stwierdzono, �e „coraz 
wi�kszej wagi nabiera wzrost wydajno�ci rolnictwa przez wykorzystanie bada�, 
transferu wiedzy i wspieranie wspó�pracy oraz innowacyjno�ci”. Z kolei „u�a-
twianie transferu wiedzy i innowacji w rolnictwie i le�nictwie oraz na obszarach 
wiejskich” sta�o si�  jednym z sze�ciu nowych, przekrojowych priorytetów za-
proponowanych dla polityki rozwoju obszarów wiejskich [Przeglad Obszarów 
Wiejskich 2013]. 

Przewiduje si� znaczne wzmocnienie i rozszerzenie zakresu instrumentu 
wspieraj�cego wspó�prac�, pomimo wzgl�dnie niskiego jak dot�d poziomu ab-
sorpcji funduszy przeznaczonych na jego wykorzystanie. Ma to sprzyja	 roz-
wi�zaniu problemu niedostatecznej koordynacji i fragmentaryzacji podmiotów 
sektora rolno-spo�ywczego, a tak�e poprawie innowacyjno�ci poprzez ��czenie 
umiej�tno�ci i kompetencji oraz tworzenie sieci. Proponuje si� zatem wsparcie 
dla trzech rodzajów dzia�alno�ci opartej na wspó�pracy [Przeglad Obszarów 
Wiejskich 2013]:  
� dzia�alno�	 z udzia�em co najmniej dwóch podmiotów pochodz�cych: z sek-

tora rolnego lub le�nictwa (wspó�praca horyzontalna) lub te� z sektora rolno-
spo�ywczego lub bioenergii (wspó�praca pionowa), a tak�e instytucji zajmu-
j�cych si� badaniami i transferem wiedzy. Przewiduje si� równie� wsparcie 
dla projektów pilota�owych oraz wspó�pracy pomi�dzy regionami i krajami, 
tym samym rozszerzaj�c i uzupe�niaj�c podej�cie programu LEADER oparte 
na kryterium: terytorium;  
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� klastry lub sieci, które ��cz� ró�ne podmioty w celu wspólnej realizacji po-
trzeb i dzielenia si� wiedz�;  

� grupy operacyjne na rzecz wydajnego i zrównowa�onego rolnictwa. Zak�ada 
si�, �e grupy te odegraj� znacz�c� rol� we wspierania innowacyjno�ci ��cz�c  
rolników, badaczy, doradców, przedsi�biorców i inne podmioty w celu ini-
cjowania i rozwijania nowatorskich metod dotycz�cych ró�nych obszarów 
sektora rolnego. W ramach instrumentu na rzecz wspó�pracy wsparcie udzie-
lane jest zarówno na potrzeby zak�adania grup operacyjnych (tworzenie ce-
lowych partnerstw z udzia�em podmiotów zaanga�owanych w realizacj� 
konkretnego projektu), jak i realizacji projektów. 

Przy tej okazji warto wspomnie	 tak�e o programie LEADER, w którym  
innowacyjno�	 by�a od pocz�tku podstawow� zasad� jego metodologii, umo�li-
wiaj�c� wypracowanie kultury kreatywno�ci na obszarach funkcjonowania lo-
kalnych grup dzia�ania (Local Action Groups – LAGs) w ró�nych pa�stwach 
cz�onkowskich. Z pocz�tku by� to pilota�owy projekt realizowany w wybranych 
regionach europejskich, umo�liwiaj�cy lokalnym partnerstwom projektowanie 
i realizowanie strategii na rzecz rozwoju swoich obszarów. Obecnie inicjatywa 
ta sta�a si� cz��ci� g�ównego nurtu jako przekrojowe narz�dzie do realizacji po-
lityki rozwoju obszarów wiejskich na gruncie lokalnym. W okresie programo-
wania 2014–2020 LEADER ulegnie kolejnym zmianom, aby wspiera	 rozwój 
lokalnej spo�eczno�ci z wykorzystaniem wielu funduszy, co stworzy mo�liwo�	 
finansowania bardziej z�o�onych projektów. 

Metodologia LEADER opiera si� na rozwoju obszarów wiejskich na da-
nym terytorium przy uwzgl�dnieniu lokalnych zasobów. Jednocze�nie obejmuje 
systemowe podej�cie do innowacji, umo�liwiaj�c spo�eczno�ciom lokalnym 
wykorzystywanie swej wiedzy i uczenie si�. W procesie tym wspiera si� two-
rzenie lokalnych, regionalnych, krajowych i mi�dzynarodowych sieci wymiany 
wiedzy – kluczowego sk�adnika s�u��cego zach�ceniu do innowacyjno�ci oraz 
umo�liwiaj�cego opracowanie i wdro�enie innowacji [Convery i in. 2010]. 
Wr�cz zaleca si� lokalnym grupom dzia�ania projektowanie i implementacj� lo-
kalnych innowacyjnych strategii rozwoju. W ten sposób grupy te zmuszone s� 
do opracowania w�asnej definicji innowacyjno�ci, interpretowanej jako co� 
„nowatorskiego” w specyficznym lokalnym kontek�cie. Innowacyjno�	 mo�e 
polega	 na wdra�aniu pomys�ów i rozwi�za� wykorzystywanych ju� w innym 
miejscu, ale nowych dla danego obszaru (pod wzgl�dem podej�cia, metody, 
produktu, projektu, rynku itp.). 
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W��czenie programu LEADER do g�ównego nurtu polityki w  okresie 
programowania 2007-2013 spowodowa�o podwojenie liczby LAGs, a zarazem 
zwi�kszenie powierzchni obszarów, na których dzia�aj�. Sprzyja�o to lepszej 
koncentracji w polityce obszarów wiejskich na znaczeniu podej�cia oddolnego 
(bottom-up approach) oraz innowacyjno�ci. Podczas gdy inne instrumenty unij-
nej polityki rolnej ukierunkowane by�y na innowacyjno�	 w  sektorze rolnym, 
w ramach programu LEADER wspierano innowacyjne rozwi�zania we wszyst-
kich dziedzinach zrównowa�onego rozwoju obszarów wiejskich.  Wej�cie pro-
gramu w g�ówny nurt polityki obszarów wiejskich obni�y�o jednak jego rol� dla 
innowacji, sta� si� bowiem zbyt przeregulowany i skomplikowany. 

Wprowadzanie innowacji postrzegane jest cz�sto w kategoriach ekono-
micznych, jako odgórnie prowadzone dzia�anie s�u��ce zastosowaniu osi�gni�	 
nauki w celu zwi�kszenia wydajno�ci procesów technologicznych b�d
 produk-
cji nowych produktów. W ostatnich latach obserwuje si� jednak wzrost zaintere-
sowania innowacjami spo�ecznymi, które wyst�puj� oddolnie, nie za po�rednic-
twem techniki, lecz na poziomie praktyki spo�ecznej. Innowacje spo�eczne maj� 
na celu osi�gniecie trwa�ych korzy�ci spo�ecznych poprzez wprowadzenie no-
wych form wspólnego dzia�ania. Na poziomie lokalnym innowacje spo�eczne 
staj� sie coraz lepiej widoczne dzi�ki sieciom, które ��cz� dzia�ania i organizacje 
generuj�ce nowe rozwi�zania i pomys�y. Opieraj� si� cz�sto na rozwoju metod 
innowacyjnych wykorzystuj�cych ró�nego typu nisze. Mog� wi�c sta	 si� klu-
czowym elementem polityki rozwoju obszarów wiejskich i dlatego powinny by	 
promowane [Przegl�d Obszarów Wiejskich 2013].  

Brak innowacji spo�ecznych jest jedn� ze s�abo�ci rolniczych systemów 
innowacji. Niedostateczna wspó�praca i przep�yw informacji mi�dzy aktorami 
procesu innowacyjnego nie sprzyja tworzeniu kultury innowacji. Innowacje po-
winny dotyczy	 nie tylko obszarów technologicznych, lecz tak�e spo�ecznych 
i organizacyjnych, by faktycznie odpowiedzie	 na obecne wyzwania zwi�zane 
z zapewnieniem bezpiecznej �ywno�ci, jej optymalnej ilo�ci, odpowiadaj�cej 
oczekiwaniom konsumentów i zdrowia publicznego, redukuj�c przy tym do mi-
nimum negatywny wp�yw na �rodowisko naturalne.  

Pierwotna koncepcja rolniczych systemów innowacji by�a zbyt w�ska, do-
tyczy�a bowiem jedynie rolnictwa. W��czenie nowych aktorów do systemu spo-
wodowa�o ujawnienie zupe�nie nowych interesów oraz oczekiwa�. W idealnym 
rozumieniu AIS powinien funkcjonowa	 jak po��czony system lub sie	. Podej-
�cie sieciowe pozwala lepiej zrozumie	 proces innowacyjny. Innowacyjno�	 ma 
miejsce wówczas, gdy sie	 zmieni sposób wykonania danej rzeczy (w przypad-
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ku innowacji produktowych). Oznacza to, �e innowacje  zale�� g�ównie od 
wzorca interakcji mi�dzy lud
mi i zasobami. Uczenie si� jest kluczem procesu 
innowacyjnego, a ka�da zmiana zwi�ksza dost�pn� wiedz�. 

W obecnej rzeczywisto�ci AIS jest bardziej sfragmentaryzowany ni� po-
przednio. Obserwuje si� ogromne zró�nicowanie mi�dzy krajami i regionami. 
Ró�nice widoczne s� nie tylko w relacjach mi�dzy subsystemami: badania, 
szkolenia, edukacja i inne, lecz równie� w liczbie i rodzaju w��czonych w sys-
tem aktorów. Nie ma wi�c jednej formu�y dla idealnego AIS. Wynika to z istot-
nych ró�nic mi�dzy ramami instytucjonalnymi, charakterystyk� sektora rolno- 
-spo�ywczego, jego konkurencyjno�ci�. Kszta�t AIS zale�y od specyficznej sy-
tuacji danego kraju. Mo�na wi�c korzysta	 z do�wiadcze� innych, lecz nie da si�  
ich w prosty sposób przenie�	 na obcy grunt. 

Analizuj�c innowacyjne systemy w rolnictwie mo�na zauwa�y	 do�	 siln� 
krytyk� subsystemu: badania, którym zarzuca si�, �e nie s� zwi�zane z praktyk� 
rolnicz�. Wynika to cz��ciowo z braku zwi�zków mi�dzy ró�nymi dyscyplinami 
bada� rolniczych. Mo�na jednak znale
	 pozytywne przyk�ady. Holenderska 
Akademia Mleka (Dutch Dairy Academy) umo�liwia wspó�prac� rolników i ba-
daczy w formie sieci, gdzie mog� rozwija	 nowe wspólne badania. Podobnie, 
Bezpo�rednie Dzia�ania Badawcze (Participatory Action Research – PAR) ��cz� 
naukowców, szkoleniowców i rolników w celu efektywnego z transferu wiedzy, 
która jest dost�pna i co najwa�niejsze, zrozumia�a dla rolników. PAR uczestniczy 
tak�e w tworzeniu nowych technologii i dostosowaniu ich do potrzeb rolników. 
Przywi�zuje si� du�� wag� do weryfikacji, w jakim zakresie wyniki bada� i in-
nowacji wprowadzi�y faktyczn� zmian� i co sta�o si� z wyprodukowan� wiedz�. 
Wa�nym miernikiem AIS  jest wi�c spo�eczna korzy�	 wygenerowanej wiedzy. 

Mówi�c o edukacji, warto wspomnie	 o braku integracji planów dzia�a�, 
kursów i szkole� czy projektów badawczych, co jest s�ab� stron� AIS. Rolnicy 
s� wa�nym elementem wprowadzania innowacji, lecz niech�tnie przyjmuj� no-
we rozwi�zania. Z kolei kobiety wiejskie widziane s� cz�sto jako innowacyjne, 
bowiem stabilizuj� sytuacj� ekonomiczn� gospodarstw rolnych, dywersyfikuj�c 
ich dochody. 

Wiele z wymienionych problemów móg�by zniwelowa	 skuteczny trans-
fer wiedzy, brakuje jednak �rodków na ten transfer.  Obieg wiedzy jest podstaw� 
do generowania nowych pomys�ów, testowania, konfrontacji i mieszania ich, 
adaptacji wiedzy podstawowej w ró�nych obszarach i wdra�ania innowacji 
w praktyce. To pozwala na specjalizacj� i wzrost efektywno�ci, bez utraty ko-
rzy�ci p�yn�cych z wielodyscyplinarno�ci. Obieg wiedzy jest szczególnie wa�ny 
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w otwartych innowacjach, które w��czaj� partnerstwa z zewn�trz  (alianse,  joint 
ventures, wspólny rozwój i.in. formy) dla nabycia/sprzeda�y wiedzy, korzysta-
j�ce z kontraktów, zakupu lub licencji [OECD 2013]. 

Badania ko�cz� si� jednak zazwyczaj publikacj� prezentuj�c� uzyskane 
wyniki. Potrzebne s� natomiast bezpo�rednie kontakty zainteresowanych stron. 
System innowacji jest jednak ci�gle traktowany w sposób liniowy, nie jako sie	 
z niehierarchicznymi elementami. Wspó�zawodnictwo o finansowanie mi�dzy 
aktorami systemu obni�a jego skuteczno�	. AIS jest cz�sto cz��ci� systemu edu-
kacji lub nauki,  które kieruj� si� zach�tami nie zawsze wspomagaj�cymi innowa-
cje. Wielko�	 �rodków zale�y od liczby studentów, przyznania certyfikatu aka-
demickiej doskona�o�ci lub liczby publikacji w recenzowanych czasopismach na-
ukowych. Takie kryteria dzia�aj� hamuj�co na prowadzenie bada� aplikacyjnych. 
Tak wi�c obecna struktura zach�t nie sprzyja ��czeniu nauki z praktyk�. 

Istnieje wi�c potrzeba lepszej integracji sektorowych systemów innowacji 
w ogólnym systemie innowacji. Odpowiedzialno�	 za innowacyjno�	 rolnictwa  
dzielona jest mi�dzy kilka ministerstw, przede wszystkim rolnictwa, nauki 
i technologii, bada� i edukacji, ale tak�e �rodowiska lub zdrowia. W niektórych 
krajach ministerstwo rolnictwa odgrywa dominuj�c� rol� w tym zakresie, co 
powoduje, �e specjalistyczne rolnicze instytuty badawcze odizolowane s� od 
innych dziedzin badawczych. Bior�c pod uwag� fakt, �e innowacje rolnicze co-
raz bardziej wi��� si� z innowacjami w innych obszarach, by�aby korzystna bar-
dziej zaawansowana integracja dzia�a� i �rodków. Pomog�oby to tak�e w lepszej 
identyfikacji celów dla gospodarki jako ca�o�ci. 

Administracja rz�dowa odgrywa ponadto centraln� rol� w rozwoju �ro-
dowiska regulacyjnego sprzyjaj�cego tworzeniu niezawodnych i bezpiecznych 
ram dla publicznego zaufania do nowych technologii.  Szczególn� uwag� budz� 
technologie informacyjno-komunikacyjne (ICTs), które s� wa�nym sterowni-
kiem innowacyjno�ci. Rola sieci komunikacji, jak np. Internet, u�atwiaj�  wy-
mian� informacji i wspó�prac� mi�dzy partnerami. W rolnictwie ICTs umo�li-
wiaj� dost�p do informacji rynkowych, technologicznych, 
róde� finansowania, 
itp. Wykorzystuje si� je w edukacji, np. e-uczeniu si� i us�ugach doradczych, 
a tak�e dla gromadzenia i analizy danych. Geo satelity pomagaj� prognozowa	 
wydajno�ci upraw, tworz� system ostrzegawczy, monitoruj� produkcj�, wp�yw 
rolnictwa na �rodowisko i implementacj� polityki rolnej. Na poziomie gospodar-
stwa, ICTs s� coraz cz��ciej wykorzystywane w precyzyjnym rolnictwie, w kon-
troli �rodowiska w szklarniach czy w monitorowaniu wydajno�ci krów mlecz-
nych. Obecnie stosuje si� je równie� w przetwórstwie �ywno�ci w celu �ledzenia 
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drogi produktów w �a�cuchu �ywno�ciowym oraz w celu informowania konsu-
mentów, dzi�ki gromadzeniu danych w kodach kreskowych [Poppe 2012]. Dzia-
�ania rz�dowe dotycz�ce promocji ICTs i niwelowania barier w ich implementa-
cji powinny przejawia	 si� w tworzeniu regulacji i standardów, a tak�e ukierun-
kowaniu wsparcia na projekty zapewniaj�ce korzy�ci publiczne [OECD 2013]. 

Wzrasta udzia� funduszy zdobywanych na finansowanie projektów ba-
dawczych na podstawie konkursu. Trend ten umo�liwia selekcj� trafnie dobra-
nych dzia�a� B+R odno�nie celów postawionych przez fundatorów, prowadzi 
jednak do wy�szych kosztów transakcyjnych, niepewno�ci i trudno�ci we 
wspieraniu projektów obarczonych ryzykiem. Zach�ty podatkowe s� g�ównym 
wsparciem dla innowacyjno�ci w wielu krajach, ich rola ro�nie, np. w Holan-
dii, podczas gdy bezpo�rednie wsparcie projektów badawczych maleje. Uwa�a 
si�, �e taka strategia jest korzystna dla prywatnych i publicznych instytucji ba-
dawczych, zach�ca bowiem przemys� do udzia�u w partnerstwach prywatno-
publicznych [OECD 2015]. 

Wyzwaniem dla administracji  rz�dowej jest znalezienie równowagi mi�-
dzy funduszami dla bada� podstawowych i sta�ym wsparciem instytucjonalnym 
a finansowaniem nauki na podstawie projektów realizuj�cych okre�lone cele. 
Gdy finansowanie instytucjonalne, szczególnie infrastruktury, jest niezb�dne dla 
rozwoju d�ugoterminowego potencja�u badawczego, to z kolei finansowanie 
projektów umo�liwia wspó�zawodnictwo w systemie bada�. Nie mo�na jednak 
zapomina	, �e niesie ze sob� wy�sze koszty transakcyjne. Dane o udziale tego 
typu finansowania s� niedost�pne w celu porównania ró�nych krajów, szczegól-
nie odno�nie sektora rolnego. Krajowe informacje o AIS wskazuj�, �e wysoki 
udzia� bada� finansowanych w ramach projektów wyst�puje w badaniach rolni-
czych w Australii, Chile i Nowej Zelandii [OECD 2013]. 

W przypadku praktyki, przynajmniej w starym systemie wiedzy rolniczej, 
wiele innowacji realizowano poprzez produkt, jak np. kupienie traktora czy no-
wych pestycydów. W ten sposób rolnik wprowadza� innowacje do swego go-
spodarstwa. Rol� doradztwa by�a pomoc w wykorzystaniu nowych technologii 
w gospodarstwie. Taki typ innowacyjno�ci w rolnictwie wyst�puje tak�e wspó�-
cze�nie. Traktory z precyzyjn� technologi�, np. GPS, nowe nasiona, nawozy, 
szklarnie i nowe budynki nale�y traktowa	 jako innowacje. Szczególnie rolnicy 
z du�ych gospodarstw rolnych, maj�cy strategi� opart� na efektywno�ci skali, 
korzystaj� z tych innowacji. Obecnie powsta�y jednak nowe strategie, w których 
rolnicy koncentruj� si� na innowacjach produktowych wymaganych przez rynek 
lub innowacjach dostosowanych do specyficznych potrzeb klientów. Tutaj wi-
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da	 istotn� rol� nauki, by nad��a	 za nowymi strategiami poprzez prowadzenie 
odpowiednich projektów badawczych.  

Ciekawym przyk�adem funkcjonowania procesu innowacyjno�ci jest ho-
lenderski sektor rolny, uwa�any za jeden z najbardziej innowacyjnych w UE. 
Ok. 14% przedsi�biorstw tego sektora dokona�o istotnych udoskonale� w pro-
duktach lub procesach w 2012 r. Proporcja „prawdziwych innowatorów” – firm, 
które wprowadzi�y nowe produkty lub procesy produkcyjne – szacowano na 
mniej ni� 2% wszystkich firm. Udzia� firm innowacyjnych zmienia si� jednak 
w czasie i w bran�ach. I tak bran�a drobiarska by�a zaliczana do najbardziej in-
nowacyjnych w sektorze rolnym i ogrodnictwie w 2011 r. Trzeba jednak pod-
kre�li	, �e wynika�o to z obowi�zku spe�nienia nowych wymaga� dla dobrosta-
nu zwierz�t w budownictwie gospodarskim. Z kolei w ogrodnictwie obserwo-
wany jest spadek liczby innowacyjnych firm w ostatnich latach. Wiele innowa-
cji obserwuje si� natomiast w szklarnictwie (kwiaty i warzywa). Nowe rozwi�-
zania dotycz� linii do sortowania i pakowania, kontroli wilgotno�ci i temperatu-
ry w pomieszczeniach oraz o�wietlenia. W gospodarstwach polowych nast�pi� 
wzrost wykorzystania GPS. Dzi�ki temu zwi�kszono wydajno�	, efektywniej 
stosowane s� nawozy i �rodki ochrony ro�lin oraz kontrola rozwoju  chwastów 
[Van Galen 2012]. 

Ponad 60% holenderskich rolników i ogrodników wskaza�o, �e niestabilna 
polityka rz�du, zbyt wysokie koszty produkcji, brak mo�liwo�ci finansowych 
oraz zbyt skomplikowany proces biurokratyczny s� wa�nymi ograniczeniami dla 
ich innowacyjno�ci. Uwa�aj�, �e obecnie funkcjonuj�ce narz�dzia s� pomocne 
dla ekspansji istniej�cych firm, lecz nie dla nowych firm i nowych pomys�ów 
[OECD 2015]. 

Przegl�d uwarunkowa� wp�ywaj�cych na proces innowacyjno�ci w rol-
nictwie i na obszarach wiejskich w UE nasuwa przypuszczenie, �e nieskutecz-
no�	 obecnie funkcjonuj�cych systemów innowacji wynika m.in. z braku efek-
tywnych mierników oceny, na ile wprowadzane innowacje faktycznie s� po-
trzebne i zyskowne. Wprawdzie istniej� mechanizmy monitorowania i ewaluacji 
krajowych AIS w ró�nych krajach. Przyk�adowo, w Brazylii i Australii publiku-
je si� corocznie przychody netto uzyskiwane przez agencje B+R. Niezale�ne 
przegl�dy i ewaluacje s� regularnie przeprowadzane dla dzia�a� Embrapa 
w Brazylii oraz ad hoc w Chile i Meksyku. W Indonezji funkcjonuje Instytut  
Oceny dla Technologii Rolniczych (Assessment Institute for Agricultural  
Technology – AIAT), który ocenia wyniki bada� oraz monitoruje ich implemen-
tacj�. W Japonii stworzono 10-letni program maj�cy wspomóc ewaluacj� bada�. 
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W UE powsta�a Grupa Robocza na Rzecz Innowacji Rolniczych i Systemów 
Wiedzy (Collaborative Working Group on Agricultural Innovation and 
Knowledge Systems) przy Komitecie Bada� Rolniczych (SCAR), która prze-
prowadzi�a wst�pn� analiz� AIS w kilku krajach unijnych [SCAR 2012]. Jed-
nak�e, brak danych oraz systematycznej ewaluacji krajowych AIS utrudnia po-
równanie skuteczno�ci tych systemów w ró�nych krajach. Wprawdzie AIS oce-
niane s� regularnie przez agencje badawcze, lecz stosowane kryteria wybierane 
s� na bazie tych akademickich (np. liczba publikacji w renomowanych czasopi-
smach naukowych), które nie zach�caj� do bardziej aplikacyjnych bada� i dzia-
�a� rozwojowych, nie mówi�c ju� o takich aktywno�ciach, jak rozpowszechnia-
nie informacji i udzia� w pracach sieci. Rozwój podej�cia nakierowanego na 
wyniki („project- or output-based research”) u�atwi�oby efektywniejsze prze-
prowadzenie oceny AIS [OECD 2013]. 

Sie	 innowacyjna napotyka specyficzne wyzwania, jak  nieprzewidywal-
no�	 rezultatów ich dzia�alno�ci, potrzeba elastyczno�ci i gotowo�	 do podej-
mowania ci�gle nowych zada�. W celu wsparcia sieci w realizacji tych wyzwa� 
rozwini�to monitoring  refleksyjny (reflexive monitoring). Ten typ monitoringu 
i ewaluacji zach�ca uczestników sieci innowacyjnych do refleksji nad zale�no-
�ciami mi�dzy tak kluczowymi kwestiami, jak d�ugoterminowe cele innowacyj-
nych dzia�a�, prawid�owo�	 stosowanych praktyk czy analiza faktycznego roz-
woju w systemach otaczaj�cych. Zmusza wi�c do kompleksowego spojrzenia 
nie tylko na ograniczenia stoj�ce przed procesem innowacyjno�ci, lecz tak�e 
mo�liwo�ci jego rozwoju.   

Istnieje podstawowa ró�nica mi�dzy wspomnianym monitoringiem a bardziej 
znanymi formami kontroli i ewaluacji. Przysz�o�	 nie jest �atwo przewidywalna, fi-
nanse cz�sto niepewne, ponadto wyst�puj� konflikty interesów, a ludzie maj� ten-
dencje do trzymania si� znanych sobie rozwi�za�. Strategie s� wi�c konsekwentnie 
przygotowywane w sposób iteratywny (powtarzalny) a nie jako nowy pocz�tek. Nie 
bierze si� pod uwag� faktu, �e cele cz�sto ulegaj� zmianie w procesie innowacyj-
nym, a wyniki s� widoczne po d�ugim czasie. Wed�ug refleksyjnego monitoringu nie 
wydaje si� wi�c zasadne gromadzenie danych i opinii ekspertów dla kolejnych ewa-
luacji przy wykorzystaniu przesz�o�ci. W rolnictwie dla tych celów stosowane jest 
podej�cie ram logicznych (Logical Framework approach) [IFAD 2006]. 

Powy�ej przedstawiono uwarunkowania dotycz�ce rolniczych systemów 
innowacji w ró�nych krajach. Jak wida	, systemy te znacz�co ró�ni� si� mi�dzy 
sob�. Nie jest wi�c mo�liwe przeniesienie rozwi�za� z jednego kraju do drugie-
go, bez uwzgl�dnienia czynników kulturowych, historycznych czy instytucjo-
nalnych. Podej�cie “one size fits all” nie  zapewni skutecznego  AIS. Konieczne 
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jest zdefiniowanie polityki poszczególnych krajów czy regionów, uwzgl�dniaj�c 
ich s�abe i mocne strony. Pomimo tych uwarunkowa� mo�liwe jest jednak 
wskazanie istotnych wspólnych czynników, które s� niezb�dne do sprawnego 
funkcjonowania systemu innowacji. 

Bior�c pod uwag� polsk� sytuacj� mo�na stwierdzi	, �e proponowana 
zmiana modelu wdra�ania innowacji z liniowego na nieliniowy powinna  sprzy-
ja	 zwi�kszeniu innowacyjno�ci polskiego rolnictwa. Warto jednak postawi	 
pytanie, czy to wystarczy, by skutecznie wdra�a	 innowacje do praktyki. Zasta-
nawia, na ile schumpeterowskie przekonanie o wiod�cej roli producenta inicju-
j�cego zmian� ekonomiczn� (co znaczy, �e innowacje powinny przychodzi	 
z wewn�trz) jest realne w Polsce, bior�c pod uwag� struktur� agrarn� naszego 
rolnictwa i jego zdolno�	 do implementacji nowych rozwi�za�. Czy przewidy-
wana rola rolników w grupach operacyjnych partnerstw innowacyjnych jest wy-
starczaj�ca, by zach�ci	 do udzia�u w pracach tych grup? 

Europejskie Partnerstwa na rzecz Innowacyjno�ci traktowane s� jako klu-
czowy instrument realizacji „Strategii Europa 2020”. Realizowane s� tak jak 
w ca�ej UE poprzez grupy operacyjne, utworzone w celu opracowania i wdro�e-
nia konkretnego projektu innowacyjnego, skupiaj�cego rolników (w tym grupy 
producentów rolnych, spó�dzielnie rolnicze), jednostki naukowe, przedsi�bior-
ców, organizacje pozarz�dowe oraz podmioty doradcze. Grupy operacyjne maj� 
funkcjonowa	 w ramach europejskich i krajowych sieci na rzecz rozwoju obsza-
rów wiejskich, udost�pniaj�cych informacje o projektach, zdobyte do�wiadcze-
nia i przyk�ady dobrych praktyk. 

W przypadku Polski wprowadzono do Programu Rozwoju Obszarów 
Wiejskich (PROW) na lata 2014-2020 trzy instrumenty, maj�ce s�u�y	 poprawie 
innowacyjno�ci gospodarstw rolnych i sektora spo�ywczego:  
� transfer wiedzy i dzia�alno�	 informacyjna (przewidziane �rodki wynosz� 

36,9 mln euro); 
� us�ugi z zakresu zarz�dzania gospodarstwem i us�ugi z zakresu zast�pstw 

(przewidziane �rodki wynosz� 47,7 mln euro); 
� wspó�praca (przewidziane �rodki wynosz� 36,9 mln euro). 

Wprawdzie odniesienia do poprawy innowacyjno�ci w polskim rolnictwie 
przewijaj� si� przez ca�y PROW, to tylko wymienione instrumenty s� faktycznie 
dedykowane wdra�aniu innowacji. Z tych trzech jedynie „Wspó�praca” b�dzie 
wspiera	 tworzenie i funkcjonowanie grup operacyjnych na rzecz innowacji 
w rozumieniu art. 56 i 57 Rozporz�dzenia nr 1305/2013 z dnia 17 grudnia 
2013 r. w sprawie wsparcia rozwoju obszarów wiejskich. Bior�c pod uwag� 
ca�y bud�et PROW, wymienione trzy instrumenty stanowi� 1,4% planowanych 
wydatków z bud�etu UE [PROW 2014-2020]. 
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Aktywno�	 grup operacyjnych na rzecz innowacji oparta jest w Polsce na 
dotychczasowym systemie publicznego doradztwa rolniczego. Doradcy pe�ni� 
funkcje brokerów innowacji zapewniaj�cych przep�yw informacji oraz u�atwia-
j�cych nawi�zanie i utrwalenie wspó�pracy pomi�dzy podmiotami sektora rolno- 
-spo�ywczego, naukowo-badawczego i doradztwem. Zadania brokerów oraz 
tworzonej Sieci Innowacji w Rolnictwie zosta�y powierzone Wojewódzkim 
O�rodkom Doradztwa Rolniczego (WODR), a koordynacja – Centrum Doradz-
twa Rolniczego (CDR). Doradcy spoza CDR i WODR-ów, tj. z izb rolniczych, 
organizacji rolniczych, lokalnych samorz�dów lub prywatni  maj� niewielkie 
szanse uczestniczenia w tych procesach, ponosz� bowiem wi�ksze ryzyko fiaska 
danego projektu w porównaniu do doradców finansowanych ze �rodków pu-
blicznych. Dlatego wskazane by�oby wprowadzenie zasad konkurencji i stwo-
rzenia równych szans tak�e dla doradców spoza WODR-ów, co zapobiegnie 
przygotowywaniu projektów, ich ocenie i realizacji w w�skiej grupie doradców.    

Grupy operacyjne maj� mo�liwo�ci pozyskania �rodków na realizacj� 
swych projektów z ró�nych 
róde�, tj. z unijnego programu „Horyzont 2020”, 
unijnych funduszy rozwoju regionalnego oraz rozwoju obszarów wiejskich, 
�rodków krajowych i prywatnych. Nale�y oczekiwa	, �e g�ównym zaintereso-
waniem grup b�d� cieszy	 si� fundusze PROW jako naj�atwiejsze do pozyskania 
z wy�ej wymienionych. Zmniejszona pula �rodków na II filar WPR (w wyniku 
negocjacji finansowych na lata 2014-2020 oraz przeniesienia 25% na I filar 
WPR) ogranicza i tak niewielkie mo�liwo�ci przeznaczenia sensownej kwoty na 
innowacje. Problem ten pog��biaj� jeszcze przyj�te za�o�enia w PROW. Skoro 
przewidziano na instrument „Wspó�praca” 36 mln euro, a warto�	 wsparcia jed-
nego projektu (zwrot poniesionych kosztów bezpo�rednich) na grup� ma wy-
nie�	 do 10 mln z�, to oznacza, �e takich projektów mo�e by	 w 16 wojewódz-
twach mniej ni� jeden. Nasuwa si� wi�c pytanie, czy taka skala pomocy fak-
tycznie poprawi innowacyjno�	 polskiego rolnictwa. Wskazane by�oby wi�c 
zmniejszenie puli �rodków przyznawanych na jeden projekt, tym bardziej �e 
tylko w niewielkim stopniu mo�na je wykorzysta	 na prace badawcze, np. opra-
cowywanie wydajniejszych technologii. Wed�ug za�o�e� PROW, upowszech-
niane maj� by	 w praktyce gospodarczej ju� istniej�ce rozwi�zania [Ocena 
ex ante 2014]. 

Grupy operacyjne tworzone s� przez przynajmniej dwa podmioty w ramach 
wymienionych, tj. rolników lub grupy rolników, instytuty b�d
 jednostki nauko-
we lub uczelnie, przedsi�biorców sektora rolnego lub spo�ywczego (w tym us�ug 
gastronomicznych) oraz przedsi�biorców sektorów dzia�aj�cych na rzecz sektora 
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rolnego i spo�ywczego (np. producenci nawozów, pasz, �rodków ochrony ro�lin, 
maszyn i urz�dze� do produkcji). Fakultatywnie mog� do��czy	 podmioty dorad-
cze, konsumenci i ich organizacje, jednostki samorz�du terytorialnego oraz orga-
nizacje bran�owe i mi�dzybran�owe dzia�aj�ce w obszarze �a�cucha �ywno�cio-
wego. Warto zastanowi	 si�, czy rolnicy b�d� zainteresowani udzia�em w tych 
projektach, szczególnie je�li zobowi�zani s� do wspó�finansowania projektu. Rol-
nik b�dzie innowacyjny, o ile mu si� to op�aca. Wdro�enie innowacji jest zawsze 
obarczone du�ym ryzykiem. Dlatego najbardziej innowacyjne s� du�e przedsi�-
biorstwa, natomiast udzia� mikroprzedsi�biorstw jest znikomy. Tak wi�c, czy 
wspomniany instrument PROW jest dla rolników? Zach�t� do uczestniczenia 
w projektach innowacyjnych mog� okaza	 si� takie dodatkowe rozwi�zania, jak 
ochrona przed utrat� dochodu, zwolnienia podatkowe lub pokrycie kosztów ubez-
pieczenia, umo�liwiaj�ce podzia� ryzyka mi�dzy pa�stwo i rolnika.  

Ma to szczególne znaczenie, je�li we
miemy pod uwag� specyfik� pol-
skiego sektora rolnego, tj. du�e rozdrobnienie gospodarstw, s�abe nasycenie po-
st�pem biologicznym, technologicznym i organizacyjnym, co skutecznie opó
-
nia procesy innowacyjne. Innowacyjno�	 ogranicza tak�e stosunkowo niski po-
ziom wykszta�cenia rolników. Istotn� rol� ogrywaj� ponadto s�abe powi�zania 
producentów, ma�a liczba grup producenckich, s�abe zwi�zki bran�owe, brak 
poczucia konieczno�ci zrzeszania si� i wspólnego dzia�ania. Drugi filar WPR, 
który stwarza� najwi�ksze mo�liwo�ci dla dzia�a� pro-innowacyjnych gospo-
darstw rolnych, zosta� w tej perspektywie finansowej znacz�co os�abiony.  

Reasumuj�c, mo�na stwierdzi	, �e podej�cie do rolniczych systemów in-
nowacji wyra
nie wskazuje na  ewolucj� my�lenia i znajomo�ci mechanizmów 
sprzyjaj�cych transferowi wiedzy i innowacji w rolnictwie. Widoczny jest pro-
ces przebiegaj�cy od stopniowej kontestacji liniowego podej�cia do transferu 
wiedzy w kierunku bardziej kompleksowej, sieciowej koncepcji, opartej na wie-
dzy, uczeniu si� i innowacyjno�ci. To nowe podej�cie bardziej odpowiada rea-
liom implementacji innowacji oraz nowemu paradygmatowi odchodz�cemu od 
produktywizmu na rzecz rozwoju zrównowa�onego. 

Brak innowacji spo�ecznych wydaje si� jedn� ze s�abo�ci rolniczych sys-
temów innowacji. Niedostateczna wspó�praca i przep�yw informacji mi�dzy 
wieloma aktorami procesu innowacyjnego nie sprzyja tworzeniu kultury inno-
wacji. Innowacje powinny dotyczy	 nie tylko obszarów technologicznych, lecz 
tak�e spo�ecznych i organizacyjnych, by faktycznie odpowiedzie	 na obecne 
wyzwania.  
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W przypadku Polski celowe wydaje si� wspieranie przede wszystkim lep-
szej samoorganizacji rolników w ró�nych formach, np. grup producenckich, co 
zwi�kszy ich szanse na efektywniejsze uczestnictwo w �a�cuchu �ywno�cio-
wym. Nie nale�y oczekiwa	, �e partnerstwa innowacyjne w obecnej formie  
zrewolucjonizuj� polskie rolnictwo i uczyni� je bardziej innowacyjnym. Zarów-
no niska pula przeznaczonych �rodków finansowych, jak i przyj�te za�o�enia 
w PROW nie sprzyjaj� istotnym zmianom. Zach�t� do uczestniczenia rolników 
w projektach innowacyjnych mog� okaza	 si� takie dodatkowe rozwi�zania, jak 
ochrona przed utrat� dochodu, zwolnienia podatkowe lub pokrycie kosztów 
ubezpieczenia, umo�liwiaj�ce podzia� ryzyka mi�dzy pa�stwo i rolnika. Musi on 
widzie	 op�acalno�	 zastosowania innowacji w swoim gospodarstwie. Tak wi�c 
partnerstwa innowacyjne nale�y jedynie traktowa	 jako instrument dodatkowy 
w ramach WPR, maj�cy charakter uzupe�niaj�cy dla dzia�a� realizowanych 
w ramach polityk unijnych UE.   
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6. Innowacyjno�� gospodarek wybranych krajów w kontek�cie 
Narodowych Systemów Innowacji 

 
6.1. Istota koncepcji Narodowych Systemów Innowacji 
 

Polityka innowacyjna jest zjawiskiem wieloaspektowym, zró�nicowanym 
i zale�nym od ogólnej polityki rozwoju gospodarczego. Dlatego te� analiza 
wspó�czesnego globalnego �wiata implikuje mnogo�	 podej�	 do innowacji, cho-
cia�by ze wzgl�du na ich przedmiot. Przedmiotem analizy danych innowacji s� 
ich rodzaje, które zale�� na przyk�ad od sektorów gospodarki, w których s� two-
rzone. Podmiotowo kreowanie innowacji odbywa si� w ró�nych organizacjach. 
Podobnie jest w przypadku podmiotów tworz�cych innowacje ze wzgl�du na ich 
liczb� i ró�norodno�	. W przypadku Unii Europejskiej polityka w zakresie inno-
wacyjno�ci jest silnie skorelowana ze strategi� gospodarcz� przyj�t� w danym 
okresie. Wspieranie innowacyjno�ci jest w obecnym okresie jednym 
z najwa�niejszych dzia�a� aktywizacji polityki rozwoju gospodarczego Unii Eu-
ropejskiej.  

Wielokierunkowa polityka innowacyjna UE pos�uguje si� z�o�onym in-
strumentarium, celem którego jest wspó�praca licznych podmiotów, m.in. w�adz 
krajowych i regionalnych, firm, jednostek naukowo-badawczych oraz partnerów 
spo�ecznych. Na podnoszenie innowacyjno�ci pa�stw cz�onkowskich Unia Eu-
ropejska przeznacza znacz�ce nak�ady finansowe, wskazuj�c na jej wyj�tkowe 
znaczenie dla decydentów europejskich. Kszta�towanie i realizacja polityki do-
tycz�cej innowacyjno�ci przez UE jest zadaniem trudnym, gdy� wymaga 
uwzgl�dnienia silnych zró�nicowa� w tym zakresie, dostrzeganych w pa�stwach 
cz�onkowskich przy jednoczesnym rozwijaniu konkurencyjno�ci ca�ej unijnej 
gospodarki na �wiecie.  

Na kszta�t i realizacj� przedmiotowej polityki silny wp�yw wywar�a Stra-
tegia Lizbo�ska, a obecnie – Europa 2020. Zaproponowane w strategii Lizbo�-
skiej cele nie zosta�y zrealizowane. Fiaskiem zako�czy�a si� próba wyprzedze-
nia – pod wzgl�dem rozwoju technologicznego – Stanów Zjednoczonych. Przy-
j�ty na 2010 rok wska
nik PKB na poziomie 3% nie zosta� zrealizowany. Za-
sadnicz� przyczyn� pora�ki by�a niech�	 unijnych krajów. Ich rz�dy nie by�y 
zainteresowane redukcj� wydatków na cele socjalne oraz administracyjne3.  

Strategia Europa 2020 na lata 2014-2020 zak�ada reorientacj� polityki 
spójno�ci w kierunku konkurencyjno�ci i innowacyjno�ci oraz generowania 

                                           
3Skutki Strategii Lizbo�skiej http://www.strategializbonska.pl/skutki-strategii-lizbonskiej.html 
(odczyt 28.09.2016 r.) 
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wi�kszej liczby prze�omowych odkry	. Powodzenie strategii b�dzie zale�a�o od 
jej efektywnego wdro�enia we wszystkich krajach cz�onkowskich oraz zwi�k-
szenia funkcji mechanizmów rynkowych. Zalet� narz�dzi polityki unijnej w za-
kresie innowacyjno�ci jest przede wszystkim tworzenie zintegrowanego systemu 
pobudzania innowacji i ich dyfuzji pomi�dzy nauk� i biznesem oraz poszcze-
gólnymi krajami cz�onkowskimi. Zbli�enie sektora nauki z sektorem przedsi�-
biorstw stwarza bowiem mo�liwo�ci komercjalizacji nowatorskich pomys�ów 
oraz znacz�co zmniejsza bariery czasowe ich zastosowania. Natomiast s�abo�ci� 
jest przede wszystkim silna biurokratyzacja dzia�a� na szczeblu wspólnotowym, 
w tym z�o�one procedury oraz przed�u�aj�ce si� procesy podejmowania decyzji 
dotycz�cych finansowania innowacji. Jednak�e przede wszystkim pa�stwa po-
przez polityk� narodowych systemów innowacji (NSI) w istotny sposób kszta�-
tuj� rozwój dzia�alno�ci innowacyjnej w swoim kraju.  

W niniejszym rozdziale podj�to prób� identyfikacji efektywnych narodo-
wych systemów innowacji w wybranych krajach UE i pozaeuropejskich oraz ich 
oceny w celu wskazania i zasygnalizowania ró�nic wyst�puj�cych pomi�dzy ni-
mi, ale tak�e ukazania pozycji innowacyjnej Polski na tle �wiata i Europy, 
w uj�ciu makroekonomicznym, na podstawie najbardziej znanych rankingów in-
nowacyjno�ci, prowadzonych przez mi�dzynarodowe organizacje ekonomiczne. 

Wspó�czesne podej�cie polityki innowacyjnej odchodzi od modelu linio-
wego, w którym najwi�ksz� rol� odgrywa�y badania i rozwój, na rzecz modelu 
systemowego, polegaj�cego na wspó�dzia�aniu i powi�zaniach mi�dzy najwa�-
niejszymi podmiotami nale��cymi do modelu NSI (np. firmy krajowe oraz mi�-
dzynarodowe, instytucje naukowe, jednostki rz�dowe, pa�stwo itd.). Pomimo 
coraz bardziej popularnych koncepcji regionalnego, sektorowego, czy te� bran-
�owego systemu innowacji, nadal w literaturze wiod�c� rol� przypisuje si� zna-
czeniu narodowego systemu innowacji.  

Koncepcja narodowych systemów innowacji (NSI) powsta�a na prze�omie 
lat 80. i 90. XX wieku. W�ród prekursorów, którzy wywarli najwi�kszy wp�yw 
na dzisiejszy kszta�t koncepcji narodowego systemu innowacji wymienia si� 
B.A. Lundvalla, R. Nelsona i C. Freemana. Ostatniemu z nich przypisuje si� 
stworzenie terminu NSI i pierwsz� definicj� tego poj�cia. Terminem tym okre-
�li� on sie	 wspó�dzia�aj�cych instytucji zarówno z sektora publicznego, jak 
i prywatnego, których wspólne dzia�ania i interakcje inicjuj�, sprawdzaj�, mody-
fikuj� i rozprzestrzeniaj� nowe technologie [Freeman 1987]. 

Z kolei B.A. Lundvall [1992] uwa�a�, i� system innowacji jest skonstruo-
wany z elementów i wspó�zale�no�ci, które tworz� interakcje w produkcji, dyfu-
zji i stosowaniu nowej oraz ekonomicznie przydatnej wiedzy, a obejmuje ele-
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menty i wspó�zale�no�ci albo ulokowane wewn�trz, albo maj�ce tylko korzenie 
wewn�trz granic danego pa�stwa. 

Wed�ug R. Nelsona i N. Rosenberga [1993] NSI stanowi� zbiór instytucji, 
których interakcje determinuj� innowacyjno�	 krajowych firm. Ch. Edquist 
[1997] uwa�a�, �e NSI obejmuj� wszystkie wa�ne czynniki o charakterze eko-
nomicznym, spo�ecznym, politycznym, organizacyjnym i instytucjonalnym oraz 
inne czynniki, które maj� wp�yw na rozwój, dyfuzj� i wykorzystanie innowacji. 
Z kolei Metcalfe J. [2008] uwa�a�, �e NSI to zbiór g�ównych instytucji, które 
wspólnie i indywidualnie przyczyniaj� si� do rozwoju i dyfuzji nowych techno-
logii oraz zapewniaj� struktury, w ramach których rz�dy pa�stw formu�uj� 
i wdra�aj� polityk� innowacyjn�. 

E. Oko�-Horody�ska w 1998 r. stwierdzi�a, �e NSI to ,,ca�okszta�t powi�-
zanych ze sob� instytucjonalnych i strukturalnych czynników w gospodarce na-
rodowej i spo�ecze�stwie, które generuj�, selekcjonuj� i wch�aniaj� innowacje 
technologiczne”. Z kolei M. Doli�ska [2010] uwa�a, �e na NSI sk�adaj� si� 
uwarunkowania oraz wyst�puj�ce w gospodarce powi�zania (regulacyjne, struk-
turalne i instytucjonalne), które umo�liwiaj� rozwijanie i wykorzystanie nowej 
wiedzy w procesach twórczych. 

M.A. Weresa [2012] przedstawia definicj� Narodowego Systemu Innowa-
cji jako powi�zane i oddzia�uj�ce na siebie cztery grupy zjawisk: 
1) podmioty uczestnicz�ce w tworzeniu nowej wiedzy i innowacji, ich komer-

cjalizacji, rozprzestrzenianiu i u�ytkowaniu; 
2) instytucje tworz�ce �rodowisko dla rozwoju nauki, techniki i przedsi�bior-

czo�ci; 
3) wzajemne relacje (interakcje) tych podmiotów i instytucji; 
4) zasoby wiedzy zakumulowane w danej gospodarce. 

Narodowy System Innowacji to zbiór instytucji, które wspólnie b�d
 in-
dywidualnie dzia�aj� dla rozwoju i rozprzestrzeniania si� nowych technologii 
oraz tworz� pewn� struktur�. Dzi�ki licznym sprz��eniom zwrotnym, które 
mi�dzy nimi wyst�puj� mo�liwe jest sprawne tworzenie, selekcjonowanie, ab-
sorpcja i dystrybucja innowacji. NSI jest narz�dziem s�u��cym do analizy kra-
jowej specyfiki innowacji w procesach globalizacyjnych oraz stanowi system 
gwarantuj�cy efektywne powi�zania pomi�dzy tymi, którzy generuj� now� wie-
dz� oraz tymi, którzy mog� j� z po�ytkiem wykorzystywa	. Efektywne wspó�-
dzia�anie systemu mo�liwe jest w sytuacji istnienia skutecznej sieci wspó�zale�-
no�ci, która generowana jest poprzez szereg instrumentów oraz elementów in-
frastruktury. 

Jak mo�na równie� zauwa�y	 cech� wspóln� wi�kszo�ci definicji NSI jest 
system powi�zania (wspó�pracy) ró�nych instytucji bior�cych udzia� w procesie 
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rozwoju innowacji w danym kraju i jest to proces otwarty, stosunkowo nowy 
(trwaj�cy dopiero 20-30 lat) oraz bardzo dynamiczny.  

Analiza poj�cia NSI pozwala na wyodr�bnienie nast�puj�cych cech cha-
rakteryzuj�cych narodowe systemy innowacji [Weresa 2012]:  
� NSI nie jest tym samym co suma jego elementów, bo dopiero wzajemne od-

dzia�ywanie poszczególnych elementów przynosi efekty synergii; 
� systemy wyst�puj�ce w poszczególnych krajach ró�ni� si� pod wzgl�dem 

instytucji wp�ywaj�cych na procesy innowacyjne oraz ich wzajemne  
interakcje. 

W literaturze wyst�puj� ró�norodne interpretacje elementów narodowych 
systemów innowacji. Ogólnie ujmuj�c, wyst�puj� dwie interpretacje systemów 
innowacji (w�skie i szerokie uj�cie). W�ska interpretacja tego zjawiska przed-
stawia system innowacji jako powi�zanie i wspó�prac� g�ównych twórców pro-
cesu innowacji: sektora nauki, publicznych i prywatnych instytutów naukowo- 
-badawczych oraz du�ych korporacji gospodarczych. Natomiast szerokie uj�cie 
koncepcji systemów innowacji ��czy w sobie ca�y system wspó�dzia�aj�cych in-
stytucji oddzia�ywaj�cego na proces uczenia si�, poszukiwania i wykorzystania 
innowacji [Gorynia-Pfeffer 2013]. 

W 1999 roku Organizacja Wspó�pracy Gospodarczej i Rozwoju (OECD) 
opracowa�a w�asny model Narodowego Systemu Innowacji zawieraj�cy oby-
dwie interpretacje i odzwierciedlaj�cy w najwi�kszym stopniu ca�o�ciowy obraz 
wszystkich elementów i procesów zachodz�cych w narodowych systemach in-
nowacyjnych [Gorynia-Pfeffer 2013]. Równolegle z dzia�aniami podejmowa-
nymi wspólnie w ramach polityki innowacyjnej Unii Europejskiej, ka�dy z kra-
jów prowadzi w�asn� polityk� innowacyjn�. Polityka pa�stwa realizowana po-
przez NSI determinuje innowacyjno�	 ca�ej gospodarki danego kraju. Stanowi 
ona ca�okszta�t dzia�a� pa�stwa ukierunkowanego na kreowanie, stymulowanie 
i wdra�anie nowych rozwi�za� techniczno – organizacyjnych w gospodarce. 
Ka�de pa�stwo posiada pewien w�asny indywidualny zbiór �rodków i narz�dzi 
do stymulowania rozwoju innowacji technicznej oraz wspierania dyfuzji wie-
dzy. Oddzia�ywanie pa�stwa na decyzje i zachowania podmiotów funkcjonuj�-
cych w ramach systemu innowacji mo�e odbywa	 si� w sposób bezpo�redni za 
pomoc� regulacji dotycz�cych sfery badawczej, przedsi�biorczo�ci, us�ugi, do-
tacji itp. lub w sposób po�redni, np. kszta�tuj�cy rynek pracy (polityka innowa-
cyjna, u�atwienia dla studentów z zagranicy itp.), po��dane zmiany w kapitale 
spo�ecznym i kulturze innowacji. Prowadzona przez rz�d polityka innowacyjna 
musi koncentrowa	 si� na kreowaniu otoczenia, które sprzyja	 b�dzie tworzeniu 
systemowego modelu generowania innowacyjnych rozwi�za� pomi�dzy ró�ny-
mi organizacjami i instytucjami maj�cymi charakter publiczny oraz prywatny 
[Boguski 2016]. 
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Jak zauwa�a N. Gorynia-Pfeffer [2013] podej�cie systemowe do innowa-
cji na poziomie krajowym stanowi reorientacj� polityki, okre�lanej jako zbiór 
dzia�a� w ramach polityki maj�cej na celu zwi�kszanie ilo�ci i efektywno�ci 
dzia�a� innowacyjnych.  Oznacza to, i� w dzia�alno�ci pa�stwa wyra
nie prze-
sun�� si� akcent z funkcji operacyjnej w kierunku systemowej. W zwi�zku z tym 
pa�stwo jest podmiotem, który tworzy rozwi�zania systemowe i nadzoruje prze-
bieg procesów spo�eczno-gospodarczych. Jednak�e ka�dy kraj charakteryzuje 
si� specyficznymi uwarunkowaniami o charakterze historycznym, geograficz-
nym, klimatycznym, kulturowym, odpowiednim ustrojem spo�ecznym i poli-
tycznym, a tak�e mo�liwo�ciami gospodarczymi i demograficznymi. Ponadto 
systemy innowacji podlegaj� ci�g�ym zmianom i ewolucjom. Uwarunkowania te 
w ró�nym stopniu wp�ywaj� na system innowacji i dlatego te� wysi�ki innowa-
cyjne w poszczególnych krajach rozwijaj� si� w zró�nicowany sposób. Mo�na 
zatem przyj�	, �e w narodowych systemach innowacyjnych, dzia�alno�	 inno-
wacyjna jest konsekwencj� „specyfiki narodowej” wyst�puj�cych w danym kra-
ju mechanizmów rozwojowych i powi�za� mi�dzy poszczególnymi elementami 
sk�adowymi gospodarki [Gorynia-Pfeffer 2013].  

Analizuj�c literatur� na temat NSI, mo�na stwierdzi	, �e pomimo rozwoju 
globalizacji i zwi�zanego z tym faktu swobodnego przep�ywu technologii i wie-
dzy na �wiecie, pa�stwo stanowi nadal bardzo istotny podmiot, który ingeruje, 
reguluje i kontroluje g�ówne rodzaje dzia�alno�ci, w tym tak�e polityk� innowa-
cyjn�. Pa�stwa w istotny sposób kszta�tuj� otoczenie dla dzia�alno�ci innowa-
cyjnej. Do dzia�a� tych nale�� przyk�adowo systemy podatkowe, programy in-
nowacyjne wspieraj�ce dzia�alno�	 badawczo-rozwojow� czy te� ulgi i zwolnie-
nia dla dzia�alno�ci innowacyjnej. Warunki powstawania innowacji nadal s� 
tworzone przede wszystkim na poziomie narodowym, kszta�tuj�c w du�ym 
stopniu regionalne i sektorowe podej�cie do procesów innowacji, np. do sektora 
rolno-spo�ywczego.  

Z drugiej strony, we wspó�czesnej gospodarce systemy innowacyjne na 
ró�nych poziomach staj� si� coraz bardziej z�o�one i przeplataj� si�, a w konse-
kwencji narasta ich integrowanie i wspó�zale�no�	 ponad granicami pa�stw. 
Dlatego oddzia�ywanie na relacje trzech systemów: regionalnego, krajowego 
i globalnego – przez instytucje pa�stwowe lub ponadpa�stwowe (UE) mo�e 
mie	 równie� pozytywny wp�yw na innowacyjno�	 przedsi�biorstw w danym 
kraju, czy integruj�cym si� regionie [Zaorska 2012].  

Sprawnie funkcjonuj�cy narodowy system innowacji (NSI) wspiera aktyw-
no�	 innowacyjn� krajowych podmiotów gospodarczych. Tym samym wzmacnia 
zdolno�	 innowacyjn� kraju na arenie mi�dzynarodowej.  
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M. Karlik [2012] uwa�a, �e sprawne i efektywne funkcjonowanie NSI za-
le�y od wielu czynników. Do najwa�niejszych zalicza: 
� czynniki polityczne – obejmuj� rozwi�zania prawno-polityczne, np. polityk� 

innowacji oraz prawo ochrony w�asno�ci intelektualnej, 
� czynniki ekonomiczne – kszta�towane s� g�ównie poprzez sytuacj� ekonomicz-

n�, np. poziom konkurencyjno�ci gospodarki oraz zainteresowanie wspó�prac� 
w�ród firm w sektorze, 

� czynniki spo�eczne – zwi�zane s� z przesz�o�ci� historyczn� i poziomem 
rozwoju w przesz�o�ci np. tradycje, system edukacji oraz poziom spo�ecznej 
akceptacji nowych technologii, 

� czynniki technologiczne – obejmuj� m.in.: poziom rozwoju sektora B+R, 
szybko�	 post�pu technicznego, dojrza�o�	 technologii, dost�pno�	 wiedzy 
technologicznej. 

Z punktu realizacji w czasie niektóre elementy NSI mo�na ukszta�towa	 
w krótkim czasie np. przyj�cie w�a�ciwego dla danego poziomu rozwoju gospo-
darczego prawa w�asno�ci intelektualnej mo�e potrwa	 tylko kilka miesi�cy. 
Natomiast niektóre zmiany, szczególnie w obszarze spo�ecznym, zajmuj� poko-
lenia, gdy� wymagaj� przebudowania systemu edukacji i wytworzenia nowych 
wzorców spo�ecznych, a czasami wr�cz obalenia dotychczasowych sposobów 
tradycyjnego post�powania. 

E. Oko�-Horody�ska [1998] zauwa�a, �e ,,zmiany technologiczne nie s� 
osi�gane przez prosty transfer innowacji (np. nowej technologii) pomi�dzy ró�-
nymi krajami, gdy� nie zawsze istniej� mo�liwo�ci, by transfer by� wch�anialny, 
wr�cz przeciwnie, istota zmian technologicznych le�y w narodowej specyfice 
maj�cej swe korzenie w umiej�tno�ciach, zdolno�ciach i poziomie skumulowa-
nej wiedzy. Narody ró�nicuje nie tylko inny poziom ilo�ciowy wprowadzonych 
innowacji, ale tak�e metody, dzi�ki którym zosta�y one przej�te tak�e w ich wy-
cinkowych kompozycjach oraz to, jakie innowacyjne kombinacje zrodzi�y si� na 
podstawie przej�tych i zastosowanych ju� innowacji”. 

Dotychczasowe badania wskazuj�, i� trudno jest okre�li	 jeden idealny, 
uniwersalny model NSI odpowiadaj�cy wszystkim krajom [Gorynia-Pfeffer 
2013]. Co nie znaczy, �e pewne rozwi�zania mo�na, a nawet trzeba przenosi	 
z krajów, które posiadaj� sprawnie dzia�aj�ce NSI do krajów dopiero je tworz�-
cych. Polska szuka dopiero w�asnego modelu wspierania i powstawania innowa-
cji. Zapewne b�dzie on mieszank� ju� istniej�cych �wiatowych rozwi�za�, np. 
ameryka�skich, fi�skich, niemieckich, ale musz� one by	 dostosowane do na-
szych krajowych uwarunkowa�.  
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6.2. Innowacyjno�� Polski na tle wybranych krajów wed	ug rankingu SII 
 
Z punktu widzenia polityki innowacyjnej (NSI) istotna jest wiedza o in-

nowacyjno�ci krajowej gospodarki na tle innych krajów. Dlatego te� celem ba-
da� by�a ocena efektów narodowych systemów innowacyjnych w wybranych 
krajach Unii Europejskiej i �wiata w kontek�cie zmian z�o�onego indeksu inno-
wacyjno�ci (Summary Innovation Index – SII) w latach 2008-2015 oraz rankin-
gu Global Innovation Index (GII) w latach 2012 i 2015. Skupiono uwag� g�ów-
nie na krajach, które s� dzisiaj bardziej innowacyjne ni� Polska. Zbadanie ró�-
nych wymiarów innowacyjno�ci wybranych krajów dokonano poprzez porów-
nanie warto�ci miar wchodz�cych w sk�ad indeksów SII oraz GII. Podj�to te� 
prób� oceny s�abych i mocnych stron innowacyjno�ci Polski.  

Mo�liwo�	 obserwowania zmian innowacyjno�ci kraju na mi�dzynaro-
dowym tle oraz w okresie przynajmniej kilku lat pozwala oceni	 skuteczno�	 
realizowanych narodowych polityk innowacyjnych. Wiedzy na ten temat dostar-
czaj� ró�norodne mierniki i wska
niki innowacyjno�ci. Jak zauwa�a McRae 
„bogactwo miar, indykatorów, ocen opisowych, czynników po�rednich, maj�-
cych wykaza	 korzystne b�d
 niekorzystne zmiany w poziomie technologicz-
nym danej gospodarki, pozwala po raz kolejny na u�ywanie argumentacji, i� 
technologia i jej wyznaczniki sta�y si� determinuj�cym czynnikiem rozwoju go-
spodarczego, wzrostu konkurencyjno�ci rozumianej jako wzrost poziomu �ycia 
ludzi, kryterium w rankingu i pozycji na rynku �wiatowym, a wi�c i podstaw� 
do oceny warto�ci narodowego systemu innowacji” [McRae 1996]. 

Innowacyjno�	 jest zjawiskiem bardzo z�o�onym, trudno jest wi�c wska-
za	 jeden w�a�ciwy i uniwersalny miernik. Efekty polityki innowacyjnej ró�-
nych krajów mo�na ocenia	, analizuj�c je poprzez tzw. wska
niki nak�adów (in-
put indicators) oraz efektów dzia�alno�ci B+R i innowacyjnej (output indica-
tors). Do pierwszych mo�na na przyk�ad zaliczy	: intensywno�	 i struktur� fi-
nansowania B+R, zasoby ludzkie mierzone przyk�adowo za pomoc� liczby ab-
solwentów kierunków in�ynieryjnych i technicznych, odsetek ludzi, którzy maj� 
wy�sze wykszta�cenie, czy te� �rodowisko wspieraj�ce innowacje, obejmuj�ce 
przyk�adowo zakres kooperacji w dzia�alno�ci innowacyjnej, stopie� innowa-
cyjno�ci sektora ma�ych i �rednich firm. Natomiast do drugiej grupy np.: liczb� 
patentów, zatrudnienie mierzone za pomoc� odsetka zatrudnionych w produkcji 
towarów i us�ug wysokiej techniki, czy te� komercjalizacj� wiedzy mierzon� za 
pomoc� sprzeda�y produktów nowych i zmodernizowanych, udzia� eksportu 
wysokiej techniki w ca�kowitym eksporcie [Weresa 2007]. 

Inn� mo�liwo�ci� oceny innowacyjno�ci s� analizy z u�yciem wska
ników 
syntetycznych. Takimi wska
nikami s� na przyk�ad: GII – WIPO, Johnson Cor-
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nell University, INSEAD – obejmuj�cy 143 pa�stwa i 79 wska
ników lub SII 
opracowany przez Komisj� Europejsk�, obejmuj�cy 34 pa�stwa i 25 wska
ników. 

Do analizy oceny poziomu innowacyjno�ci pa�stw Unii Europejskiej wy-
korzystano ten ostatni, który stanowi narz�dzie do klasyfikowania krajów cz�on-
kowskich UE w czterech grupach: liderów innowacji, pod��aj�cych za liderami, 
umiarkowanych innowatorów i innowatorów o skromnych wynikach. Indeks 
SII, w oparciu o który powstaje coroczny raport Komisji Europejskiej dotycz�cy 
dzia�alno�ci innowacyjnej pa�stw UE – Innovation Union Scoreboard (IUS) 
obejmuje �redni� arytmetyczn� wa�on� z pomiaru warto�ci 25 wska
ników, któ-
re z kolei sk�adaj� si� z trzech grup g�ównych oraz z 8 tzw. wymiarów innowa-
cji. Indeks innowacyjno�ci SII przyjmuje warto�	 od 0 do 1. Im warto�	 indeksu 
jest bli�sza 1, tym poziom osi�gni�	 innowacyjnych danego kraju w Unii Euro-
pejskiej jest wy�szy.  

Porównuj�c dane charakteryzuj�ce innowacyjno�	 polskiej gospodarki 
z odpowiednimi danymi charakteryzuj�cymi gospodarki krajów UE w latach 
2009-2015 dokonano oceny poziomu innowacyjno�ci Polski na tle krajów euro-
pejskich. Mo�e to pomóc w okre�leniu szans konkurencyjnych i rozwojowych, 
a tak�e wskazaniu kierunku zmian i aktywno�ci naszej gospodarki, s�u��cych 
poprawie wyników w zakresie innowacyjno�ci w ramach krajowych programów 
reform w kontek�cie strategii ,,Europa 2020”.  

W najnowszym raporcie Innovation Union Scoreboard  (2016) w�ród lide-
rów innowacyjno�ci w Unii Europejskiej znalaz�y si�: Szwecja, Dania, Finlan-
dia, Niemcy i Holandia (SII powy�ej 120% �redniego wska
nika UE), (rys. 6.1). 

Do grupy pod��aj�cych za liderami zaliczono: Austri�, Belgi�, Francj�, 
Irlandi�, Luksemburg, S�oweni� i Wielk� Brytani�. W gronie umiarkowanych 
innowatorów znalaz�y si�: Chorwacja, �otwa, Litwa, Polska, S�owacja, W�gry, 
Hiszpania, Grecja, Portugalia, W�ochy, Czechy, Malta, Estonia oraz Cypr. 
Do grona innowatorów o skromnych wynikach zaliczono: Bu�gari� i Rumuni�. 
W porównaniu z 2014 r. nast�pi�y zmiany w grupach. �otwa przesz�a do grupy 
umiarkowanych innowatorów, a Holandia do��czy�a do grupy liderów innowa-
cyjno�ci. 
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Rysunek 6.1. Sumaryczny indeks innowacyjno�ci (SII)  
dla 28 pa�stw UE w 2015 r. 

 

ród�o: Innovation Union Scoreboard 2016, European Union 2016. 

 
W badanym okresie nie nast�pi�y du�e zmiany w rankingu poziomu in-

nowacyjno�ci poszczególnych krajów europejskich. Zmiany pozycji oraz warto-
�ci wska
nika SII przedstawiono w tabeli 6.1. 

W latach 2009-2015 wyniki w zakresie innowacyjno�ci poprawi�y si� 
w 21 pa�stwach UE. Natomiast w 7 pa�stwach uleg�y pogorszeniu (rys. 6.2). 
Najwi�kszy wzrost odnotowa�y: �otwa o 4% i Malta o 3,6%, a spadek: Rumunia 
o 4,4%, Chorwacja o 0,9% oraz Luksemburg i Hiszpania o 0,8%. W obydwu 
grupach znalaz�y si� zarówno kraje z grupy tzw. ,,starych”, jak i ,,nowych” 
cz�onków Wspólnoty. Mo�na na tej podstawie za�o�y	, �e decyduj�cy wp�yw na 
kierunki zmian indeksu SII maj� ró�nice w narodowych systemach innowacji, 
a nie przynale�no�	 do danej grupy krajów. O spadku indeksu SII w mniejszych 
krajach jak: Finlandia, Luksemburg decydowa	 mog�y np. problemy w dzia�al-
no�ci najwi�kszych korporacji transnarodowych, wywodz�cych si� z tych kra-
jów (w Finlandii dotyczy to Nokii). W innych krajach jak Hiszpania, Cypr, Gre-
cja istotny wp�yw na kszta�towanie si� wyników indeksu SII mia�a panuj�ca tam 
sytuacja gospodarcza (recesja, spowolnienie). 
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Tabela 6.1. Ranking innowacyjno�ci wg wska�nika SII  
(lata 2009, 2012, 2014 i 2015) 

Kraj 
2009 2012 2014 2015 

pozycja SII pozycja SII pozycja SII pozycja SII 
Szwajcaria 1 0,822 1 0,801 1 0,810 1 0,791 
Szwecja 2 0,742 2 0,766 2 0,740 2 0,704 
Dania 3 0,687 3 0,713 3 0,736 3 0,700 
Finlandia 4 0,673 6 0,644 6 0,642 4 0,649 
Niemcy 5 0,667 4 0,690 4 0,676 5 0,632 
Luksemburg 6 0,643 7 0,644 7 0,642 10 0,598 
Irlandia 7 0,631 11 0,611 9 0,628 7 0,609 
Islandia 8 0,591 5 0,620 10 0,624 12 0,572 
Belgia 9 0,583 9 0,619 11 0,619 8 0,602 
Wielka Brytania 10 0,582 10 0,613 8 0,636 9 0,602 
Holandia 11 0,580 8 0,642 5 0,647 6 0,631 
Francja 12 0,575 13 0,578 12 0,591 13 0,568 
Austria 13 0,557 12 0,581 13 0,585 11 0,591 
S�owenia 14 0,485 14 0,509 14 0,534 14 0,485 
Cypr 15 0,473 15 0,503 18 0,445 16 0,451 
Estonia 16 0,466 16 0,503 15 0,489 17 0,448 
Norwegia 17 0,460 17 0,483 16 0,479 15 0,463 
Czechy 18 0,412 19 0,421 17 0,447 19 0,434 
W�ochy 19 0,403 18 0,446 19 0,439 20 0,432 
Portugalia 20 0,403 21 0,396 20 0,403 21 0,419 
Hiszpania 21 0,387 20 0,411 22 0,385 23 0,361 
Grecja 22 0,385 22 0,391 24 0,365 22 0,364 
W�gry 23 0,348 24 0,354 23 0,369 24 0,355 
Malta 24 0,346 26 0,311 21 0,397 18 0,437 
S�owacja 25 0,334 23 0,373 25 0,360 25 0,350 
Polska 26 0,314 28 0,303 27 0,313 27 0,292 
Chorwacja 27 0,314 27 0,304 28 0,313 30 0,280 
Rumunia 28 0,264 31 0,245 32 0,204 32 0,180 
Litwa 29 0,259 29 0,281 29 0,283 28 0,282 
Serbia 30 0,254 25 0,334 26 0,385 26 0,325 
�otwa 31 0,223 30 0,250 30 0,272 29 0,281 
Bu�garia 32 0,214 32 0,206 31 0,229 31 0,242 


ród�o: Opracowanie w�asne na podstawie Innovation Union Scoreboard (2009-2016). 
 
Innowacyjno�	 pa�stw cz�onkowskich ulega konwergencji, ale ró�nice 

pozostaj� nadal stosunkowo du�e. Proces konwergencji ma miejsce w grupach 
krajów doganiaj�cych liderów i umiarkowanych innowatorów, lecz w przypad-
ku liderów innowacji ró�nice mi�dzy poszczególnymi krajami praktycznie po-
zostaj� niezmienione. Natomiast ró�nice mi�dzy krajami nale��cymi do grupy 
s�abych innowatorów wzros�y.   
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W 2015 rQ\ w�ród wi�kszo�ci pa�stw cz�onkowskich odnotowano wyra
n� 
popraw� warto�ci indeksu SII w stosunku do lat wcze�niejszych. Mo�e to wska-
zywa	 na odwrócenie tendencji ujemnego wzrostu innowacyjno�ci w wielu pa�-
stwach UE we wcze�niejszym okresie. 

 
Rysunek 6.2. Zmiana indeksu innowacyjno�ci SII w latach 2008-2015 [%] 

 

ród�o: Innovation Union Scoreboard 2016, European Union 2016. 

 
W celu bardziej szczegó�owej analizy indeksu SII wybrano 7 pa�stw re-

prezentuj�cych 4 grupy krajów pod wzgl�dem poziomu innowacyjno�ci, w tym 
lidera i outsidera rankingu (tab� 6.2 i 6.3). 

Na podstawie analizy wyników indeksu SII (tab� 6.2) w latach 2008- 
-2015 mo�na stwierdzi	, �e wzrasta� poziom innowacyjno�ci w ca�ej UE-28 
(z wyj�tkiem 2015 r.). Zmiany indeksu SII w grupach liderów i pod��aj�cych za 
liderami (Szwecja, Niemcy, Austria) wskazuj�, �e wyst�puj� w tych krajach 
niewielkie odchylenia pomi�dzy poszczególnymi latami z lekk� tendencj� wzro-
stow�.  W grupie umiarkowanych innowatorów nast�pi�y najwi�ksze pozytywne 
zmiany (Malta, W�gry). Warto�	 indeksu SII dla Polski praktycznie nie zmieni�a 
si�, natomiast dla Rumunii wyra
nie spad�a.  
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Tabela 6.2. Indeks innowacyjno�ci SII dla wybranych krajów UE oraz jego zmiany 
w latach 2008-2015 

Wyszczególnienie 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 
Zmiany 

2015/2008 
(%) 

UE-28 0,495 0,502 0,511 0,514 0,519 0,521 0,523 0,521 5,25 

Szwecja 0,697 0,709 0,718 0,714 0,717 0,722 0,719 0,704 1,00 

Niemcy 0,624 0,636 0,654 0,655 0,667 0,661 0,655 0,632 1,28 

Austria 0,583 0,598 0,608 0,577 0,581 0,604 0,599 0,591 1,37 

Malta 0,342 0,354 0,351 0,326 0,334 0,379 0,371 0,437 27,78 

Polska 0,290 0,298 0,299 0,291 0,296 0,286 0,291 0,292 0,69 

W�gry 0,345 0,343 0,354 0,358 0,363 0,355 0,364 0,355 2,90 

Rumunia 0,246 0,255 0,264 0,263 0,261 0,228 0,223 0,180 -26,83 

ród�o: Opracowanie w�asne na podstawie Innovation Union Scoreboard 2016, European 
Union 2016. 

 
Wielko�	 z�o�onego indeksu innowacyjno�ci zale�y od wielko�ci jego 

wska
ników sk�adowych, opisuj�cych poszczególne wymiary innowacyjno�ci. 
Analiza tych wska
ników umo�liwia okre�lenie silnych i s�abych stron gospo-
darki danego kraju w zakresie dzia�alno�ci innowacyjnej (tab� 6.3).   

Osi�ganie bardzo dobrych rezultatów w dzia�alno�ci innowacyjnej przez 
najbardziej innowacyjne kraje UE, to wynik posiadania przez nie wielu moc-
nych stron. Wyst�puj� one w zdecydowanej wi�kszo�ci obszarów analizy. Naj-
wa�niejszymi czynnikami sukcesu w zakresie innowacyjno�ci takich krajów jak: 
Szwecja, Niemcy i Austria, s� sprawne, otwarte i efektywne systemy innowa-
cyjne, silnie rozwini�ta innowacyjna przedsi�biorczo�	, dobrze rozwini�te 
szkolnictwo wy�sze oraz system powi�za� mi�dzy sektorem nauki a gospodar-
k�. Kraje te cechuj� wysokie nak�ady na badania i rozwój, z du�ym udzia�em 
sektora prywatnego w tych nak�adach. Na podstawie wska
ników opisuj�cych 
wyniki ich dzia�alno�ci innowacyjnej mo�na stwierdzi	, �e wydatki na prace 
badawczo-rozwojowe (B+R) i dzia�alno�	 innowacyjn� przynosz� bardzo dobre 
rezultaty, bowiem kraje te przoduj� w sk�adaniu zg�osze� patentowych. Si�ami 
nap�dowymi tych krajów s� innowacyjne ma�e i �rednie przedsi�biorstwa oraz 
komercjalizacja wyników bada� naukowych, powstaj�cych w ramach krajowego 
systemu nauki i bada�.  

W tabeli 6.3 porównano wska
niki innowacyjno�ci dla 7 wybranych kra-
jów oraz dla �redniej UE-28. Za punkt odniesienia w ocenie rezultatów dzia�al-
no�ci innowacyjnej dla poszczególnych krajów uznano �redni� unijn�. 
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Tabela 6.3. Wska�niki innowacyjno�ci dla Polski, UE-28 i wybranych krajów UE  
wg typologii NSI w 2015 r. 

 
Wyszczególnienie UE-28 Szwecja Niemcy Austria Malta W�gry Polska Rumunia 

Si�y sprawcze innowacji 
Zasoby ludzkie 0,575 0,831 0,573 0,650 0,274 0,462 0,556 0,392 
Nowi absolwenci studiów doktoranckich 1,8 2,9 2,8 2,0 0,4 0,9 0,6 1,4 
Populacja maj�ca zako�czon�  
edukacj� III stopnia 38,5 50,0 31,8 39,1 27,0 34,9 43,2 25,5 

M�odzie�, która sko�czy�a edukacj� 
co najmniej na II poziomie edukacji  82,6 87,7 77,4 88,7 77,4 84,3 90,9 79,9 

Otwarte, doskona�e i atrakcyjne 
systemy bada� 0,478 0,814 0,443 0,561 0,258 0,218 0,125 0,111 

Mi�dzynarodowe wspólne publikacje 459,0 1 774,0 729,0 1 226,00 517,0 414,0 251,0 173,0 
Publikacje naukowe z listy 10%  
najbardziej cytowanych 10,5 11,7 11,5 11,7 7,9 6,5 5,0 4,7 

Studenci studiów doktoranckich 
spoza UE 17,8 24,5 7,4 9,3 2,1 3,8 1,3 2,1 

Finansowanie i wsparcie 0,490 0,710 0,563 0,538 0,100 0,272 0,274 0,070 
Wydatki sektora publicznego na B+R 0,72 1,04 0,91 0,86 0,33 0,38 0,50 0,22 
Inwestycje funduszy venture capital 0,063 0,081 0,049 0,051 0,000 0,055 0,029 0,013 
Dzia�alno�� firm 
Inwestycje firm 0,426 0,619 0,753 0,517 0,423 0,367 0,361 0,084 
Wydatki sektora prywatnego na B+R 1,30 2,12 1,95 2,11 0,50 0,98 0,44 0,16 
Wydatki na innowacje nie zwi�zane  
z pracami B+R 0,69 0,79 1,35 0,46 1,20 0,70 1,04 0,30 

Powi�zania i przedsi�biorczo�� 0,473 0,689 0,624 0,629 0,276 0,206 0,094 0,045 
M	P prowadz�ce w�asne innowacje 28,7 34,4 38,6 31,8 29,0 10,6 10,1 4,7 
Innowacyjne M	P kooperuj�ce  
z innymi 10,3 12,7 11,5 15,3 5,1 5,6 3,9 1,2 

Wspólne publikacje publiczno- 
-prywatne 33,9 107,8 53,0 59,0 2,4 23,2 3,7 2,6 

Aktywa intelektualne 0,556 0,728 0,701 0,707 0,645 0,281 0,391 0,149 
Zg�oszenia patentowe na mocy PCT 3,53 7,99 6,26 5,06 0,62 1,19 0,51 0,17 
Zg�oszenia patentowe PCT powi�-
zane z ochron� zdrowia i �rodowiska 1,01 1,88 1,47 1,07 0,28 0,29 0,17 0,04 

Wspólnotowe znaki towarowe 6,09 8,26 6,88 9,51 38,63 2,94 4,71 2,02 
Wspólnotowe wzory przemys�owe 4,44 4,92 6,52 7,44 24,94 0,87 6,02 0,59 
Wyniki 
Innowatorzy 0,526 0,640 0,761 0,647 0,624 0,319 0,210 0,193 
M	P wprowadzaj�ce innowacje  
produktowe lub procesowe 30,6 39,9 42,4 35,7 32,0 12,8 13,1 5,2 

M	P wprowadzaj�ce innowacje  
marketingowe lub organizacyjne 36,2 38,2 46,2 44,7 43,3 25,3 14,2 18,1 

Efekty gospodarcze 0,573 0,622 0,630 0,475 0,602 0,570 0,301 0,273 
Zatrudnienie w dzia�alno�ci  
wiedzoch�onnej 13,9 17,9 14,6 14,7 17,9 12,3 9,9 6,9 

Udzia� produktów �redniej i wysokiej  
technologii w eksporcie 56,1 54,7 67,4 57,4 56,7 69,5 49,6 52,8 

Eksport us�ug wiedzoch�onnych 63,1 65,0 69,6 43,2 25,9 38,3 36,7 44,7 
Sprzeda� wyrobów nowych dla 
rynku lub nowych dla firmy 12,4 6,1 13,0 9,8 10,2 9,7 6,3 3,7 

Dochody ze sprzeda�y licencji 
i patentów za granic� 0,54 1,59 0,36 0,25 3,1 1,51 0,06 0,07 

Pogrubiono wska
niki pa�stw, które przekraczaj� �redni� UE-28 

ród�o: Innovation Union Scoreboard 2016. 
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Z oceny wynika, �e Szwecja nie osi�gn��a �redniej unijnej tylko 
w 2. wska
nikach, Niemcy i Austria w 7., Malta w 20., W�gry i Polska w 24., 
a Rumunia we wszystkich. Pokazuje to jak du�e jest zró�nicowanie w poziomie 
wska
ników innowacyjno�ci w�ród krajów Unii Europejskiej oraz dziedziny, 
w których poszczególne kraje s� najlepsze, a w których gorsze. Na przyk�ad lide-
rami wed�ug podzia�u na wybrane obszary innowacji zosta�y: Szwecja w dziedzinie 
zasobów ludzkich i jako�ci akademickich bada� naukowych, a Niemcy je�li chodzi 
o prywatne inwestycje w innowacje. 

Porównanie wyników dla Polski w poszczególnych wymiarach innowacyj-
no�ci ze �rednimi wska
nikami dla ca�ej UE wskazuje, �e tylko w 4. wska
nikach 
s� one wy�sze: ,,populacja maj�ca zako�czon� edukacj� III stopnia”, ,,m�odzie�, 
która sko�czy�a edukacj� co najmniej na II poziomie edukacji”, ,,wydatki na inno-
wacje nie zwi�zane z pracami B+R”, ,,wspólnotowe wzory przemys�owe”. Zatem 
elementy te mo�na uzna	 za siln� stron� naszego systemu. Pozosta�e wska
niki 
bardzo ró�ni� si� nie tylko od tych uzyskiwanych przez najbardziej innowacyjne 
kraje, ale nawet od �redniej dla UE-28. Jednak ze wzgl�du na to, �e wszystkie 
wska
niki, w których Polska osi�ga wy�sze warto�ci ni� �rednia w UE, reprezentu-
j� stron� nak�adów na innowacje, mo�na oczekiwa	, �e ich pozytywne efekty po-
jawi� si� z pewnym opó
nieniem czasowym i mog� prze�o�y	 si� na popraw� po-
zycji innowacyjnej Polski w ci�gu najbli�szych kilku lat. 

Wyniki przeprowadzonej analizy wskazuj�, �e nadal dominuj�cymi krajami 
w zakresie dzia�alno�ci innowacyjnej w UE s� kraje najbardziej rozwini�te gospo-
darczo, po�o�one w pó�nocnej i �rodkowo – zachodniej cz��ci Europy. S� one jed-
nocze�nie najbardziej zaawansowanymi innowacyjnie krajami �wiata. Nadal istnie-
j� du�e dysproporcje pomi�dzy ,,nowymi”, a ,,starymi” pa�stwami UE wzgl�dem 
innowacyjno�ci ich gospodarek. Przez dwana�cie lat nowym krajom nie uda�o si� 
dogoni	 rozwini�tych krajów Europy Zachodniej. Jednak dzi�ki programom i fi-
nansowaniu Unii Europejskiej ró�nice w zakresie dzia�alno�ci innowacyjnej uleg�y 
zmniejszeniu pomi�dzy cz��ci� tych krajów, niestety nie wszystkich. Liderem 
w�ród nowych krajów jest S�owenia, która wydaje si� by	 dobrym wzorcem do 
na�ladowania dla wi�kszo�ci pa�stw Europy ^rodkowo-Wschodniej, ale te� i Eu-
ropy Po�udniowej do podnoszenia innowacyjno�ci swoich gospodarek. 

W rankingu dotycz�cym ca�o�ciowych wyników w zakresie innowacji pa�-
stwa zaj��y miejsca w kolejno�ci podobnej do tej z rankingu dotycz�cego ka�dego 
z o�miu wymiarów innowacji. Ró�nice w wynikach dotycz�cych poszczególnych 
wymiarów s� najmniejsze w przypadku liderów innowacji, z czego mo�na wy-
wnioskowa	, �e zrównowa�ony system innowacji jest niezb�dny do osi�gni�cia 
bardzo dobrych wyników. Du�a ró�norodno�	 w rozwoju NSI w�ród krajów Unii 
Europejskiej powoduje trudno�ci w stworzeniu zintegrowanych dzia�a� aktywizacji 
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polityki unijnej w zakresie innowacyjno�ci. W krajach takich jak: Portugalia, Gre-
cja, Polska, W�gry i S�owenia wska
niki pozycji innowacyjnej w obszarze wiedzy 
s� przewa�nie wy�sze ni� w pozosta�ych podsystemach i uleg�y znacznej poprawie 
w XXI wieku. M.A. Weresa [2012, s. 69] uwa�a, �e „jedn� z si� sprawczych tej 
tendencji jest cz�onkostwo wszystkich tych krajów w Unii Europejskiej i do pew-
nego stopnia wspólna polityka innowacyjna zarysowana w Strategii Lizbo�skiej, 
której kontynuacj� jest obowi�zuj�ca od 2010 r. Strategia Europa 2020. W obu do-
kumentach strategicznych k�ad� nacisk na wzrost nak�adów B+R, komercjalizacj� 
wyników bada� i rozwój kapita�u ludzkiego”.  

Aktualnie najwa�niejszymi wyzwaniami, przed którymi stoi Unia Euro-
pejska wydaj� si� by	: dalszy wzrost nak�adów na B+R, niedopuszczenie do po-
szerzenia przepa�ci innowacyjnej pomi�dzy pa�stwami cz�onkowskimi UE, 
wzmocnienie mi�dzynarodowej wspó�pracy w obszarze bada� oraz wspó�pracy 
naukowo – technicznej mi�dzy europejskim sektorem publicznym i prywatnym, 
utworzenie jednolitego rynku w�asno�ci intelektualnej i wydanie patentu wspól-
notowego, ale tak�e uproszczenia istniej�cych przepisów jak: regulacji dotycz�-
cych VAT, dostosowania przepisów w zakresie niewyp�acalno�ci, u�atwienia 
dost�pu do informacji na temat regulacji i wypracowania przejrzystych ram 
prawnych w�asno�ci intelektualnej odpowiadaj�ce potrzebom M^P itp. 

 
6.3. Innowacyjno�� Polski na tle wybranych krajów wed	ug rankingu GII 

 
Globalny Indeks Innowacyjno�ci (GII) obejmuje bardzo szerokie spek-

trum zjawisk i czynników kszta�tuj�cych innowacyjno�	. Za pomoc� tego indek-
su mierzona jest innowacyjno�	 143. gospodarek na �wiecie z u�yciem (aktual-
nie) 79. wska
ników pomiarowych, dotycz�cych zarówno potencja�u innowa-
cyjnego, jak i wymiernych efektów ekonomicznych. Koncepcja indeksu GII 
opiera si� na dwóch subindeksach: Innovation Input Sub-index (Wska
nik dzia-
�a� proinnowacyjnych WDPI) oraz Innovation Output Sub-index (Wska
nik re-
zultatów innowacyjno�ci – w otoczeniu WRI). Na ka�dy z tych subindeksów 
sk�adaj� si� okre�lone filary innowacyjno�ci. Ka�dy filar dzieli si� na podfilary, 
a na nie sk�adaj� si� uk�ady wska
ników szczegó�owych.  

Wska
nik GII stanowi �redni� arytmetyczn� subindeksów WDPI oraz WRI. 
Natomiast wska
nik efektywno�ci innowacyjno�ci definiowany jest jako iloraz su-
bindeksów WRI/WDPI. Ten ostatni stanowi podstaw� rankingu innowacyjno�ci 
pa�stw. Ka�dy z subindeksów zbudowany jest na grupie filarów innowacyjno�ci, na 
które sk�ada si� po trzy podfilary. Te z kolei s� tworzone ze szczegó�owych wska
-
ników. W niniejszym rozdziale ograniczono si� do analizy podfilarów. Wad� indek-
su GII s� stosunkowo cz�ste zmiany mierników przez grup� naukowców i prakty-
ków ustalaj�cych ich liczb�. W d�u�szym okresie powstaje trudno�	 ich porówny-
wania, st�d te� analiz� przeprowadzono dla lat 2012 i 2015 (tab� 6.4). 
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GII jest uj�ciem wielokryterialnym. Du�a liczba ró�norodnych kryteriów 
przedstawia zarówno aktualny stan polityki innowacyjnej, ale te� i do pewnego 
stopnia stan i perspektywy gospodarki danego kraju. Z uwagi na dobór i liczb� 
mierników, jest on wysoko oceniany w�ród naukowców i praktyków. Spo�ród 
143 krajów uwzgl�dnionych w rankingu do porównania wybrano 12. Nale�� one 
do czo�ówki rankingu i znajduj� si� na 3 kontynentach oraz reprezentuj� ró�ne 
rodzaje systemów dzia�alno�ci innowacyjnej:  
� system rynkowy – USA, Wielka Brytania,  
� system integracji europejskiej – Niemcy, Holandia,  
� system spo�eczno-demokratyczny – Szwecja, Finlandia,  
� system mezokorporacyjny – Japonia, Korea. 

Ponadto uwzgl�dniono wieloletniego lidera rankingu Szwajcari� oraz 
Izrael b�d�cy krajem o najbardziej dynamicznie rosn�cym wska
niku GII 
w pierwszej dekadzie XXI wieku.  

W tabeli 6.5 przedstawiono zmiany jakie dokona�y si� w GII w 2012 
i 2015 roku w poszczególnych krajach. Jest to stosunkowo krótki okres do ana-
lizy, ale w tym czasie nast�pi�o szereg zmian w rankingu zarówno w warto-
�ciach wska
nika, jak i zajmowanych pozycjach.  

 
Tabela 6.5. Zmiany warto�ci indeksu GII oraz zwi�zanych z nim wska�ników  

innowacyjno�ci dla 2012 i 2015 r. [%] 

Kraj GII Wska�nik dzia	a� 
proinnowacyjnych 

Wska�nik rezultatów 
innowacyjno�ci 

Wska�nik efektywno�ci
innowacyjnej 

Szwajcaria -2,82 0,56 -6,29 -6,00 
Szwecja -1,90 -0,47 -3,36 -2,27 
Wielka Brytania 1,19 -0,74 3,39 3,75 
USA 6,41 3,63 10,14 6,76 
Finlandia  -3,07 1,47 -8,52 -9,64 
Irlandia 0,56 -7,36 11,48 20,27 
Holandia -3,65 1,80 -9,73 -10,87 
Niemcy 3,10 5,29 0,50 -4,40 
Korea 5,94 2,75 10,68 8,11 
Japonia 5,42 7,67 9,52 1,45 
Izrael -6,61 -6,02 -7,33 -2,44 
Polska -0,50 3,40 -5,65 -1,41 


ród�o: Opracowanie w�asne na podstawie The Global Innovation Index 2012 oraz 2016. 
 
Wy�sz� warto�	 wska
nika GII zanotowano w 6 krajach, a w 6 si� ona 

zmniejszy�a. Nie znalaz�o to w pe�ni odzwierciedlenia w zmianach pozycji. Po-
mimo zmniejszenia si� warto�ci wska
nika GII liderzy Szwajcaria i Szwecja 
utrzyma�y swoj� pozycj� dzi�ki wysokiej przewadze jak� mia�y w poprzednich 
latach. Polska pomimo zmniejszenia warto�ci wska
nika poprawi�a swoja pozy-
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cj	 o 5 miejsc. Najbardziej zwi	kszy
a si	 warto�� wskanika GII w USA 

o 6,41%, Korei o 5,94% i Japonii o 5,42%, a zmniejszy
a w Izraelu o 6,61%, 

Holandii o 3,65% i Finlandii o 3,07%.  

Przyczyn ogólnych zmian warto�ci wskanika GII mo�na szuka� w ewo-

lucji wskaników dzia
a� proinnowacyjnych (Input) oraz rezultatów innowacyj-

no�ci (Output). W krajach, w których wskanik GII wzrós
 najszybciej wzros
a 

tak�e warto�� obydwu wskaników, jednak�e znacznie bardziej rezultatów in-

nowacyjno�ci, bowiem USA o 10,14%, Korei 10,68%, Japonii 9,52%. Mo�e to 

�wiadczy�, �e zainwestowane wcze�niej �rodki i dzia
ania przynios
y oczekiwa-

ne rezultaty. Natomiast w przypadku liderów Szwajcarii, Szwecji, Finlandii czy-

li krajów, które osi�gn	
y bardzo wysoki poziom innowacyjno�ci nast�pi
 okres 

przesilenia, co wskazuje na potrzeb	 zmian w funkcjonowaniu ich NSI. Przy-

k
adem takich dzia
a� mo�e by� Szwajcaria, kraj o niskim poziomie regulacji 

i interwencji pa�stwa w polityk	 innowacyjno�ci. Obecnie dzia
ania rz�du 

Szwajcarii zmierzaj� jednak w stron	 silniejszego zaanga�owania pa�stwa. 

W przypadku Polski poniesione w latach wcze�niejszych nak
ady nie przynios
y 

oczekiwanych rezultatów. Mo�na na tej podstawie wnioskowa�, �e istniej�cy 

w naszym kraju NSI nale�a
oby zmieni� lub udoskonali�. 

W celu poznania bardziej szczegó
owych przyczyn niskich lub wysokich 

ocen uzyskiwanych przez poszczególne kraje mo�na si	gn�� do filarów i podfi-

larów wskaników dzia
a� proinnowacyjnych i rezultatów innowacyjno�ci 

(tab. 6.6, 6.7 i 6.8). Generalnie w�ród analizowanych krajów, mi	dzy rokiem 

2012 a 2015, poprawi
y si	 warto�ci wskaników: ,,instytucje”, na który sk
ada-

j� si	 podfilary obejmuj�ce �rodowiska polityczne, uregulowania i biznes oraz 

,,infrastruktura” obejmuj�cy zagadnienia zwi�zane z technologiami informacyj-

nymi i telekomunikacyjnymi, infrastruktur	 ogóln� i równowag� ekologiczn�. 

Natomiast pogorszy
y si	 wyniki ,,stanu zaawansowania innowacyjno�ci bizne-

su”, czyli z pracownikami wiedzy, 
�czami innowacyjno�ci i absorpcj� wiedzy. 

W przypadku wskanika ,,rezultaty innowacyjno�ci” pogorszy
y si	 wyniki fila-

ra zwi�zanego z produktami wiedzy, czyli z kreacj�, wp
ywem i dyfuzj� wiedzy 

i to prawie we wszystkich badanych krajach (wyj�tek stanowi
y USA). Poprawi-


y si	 natomiast wskaniki ,,dzia
alno�ci twórczej” oceniane poprzez warto�ci 

niematerialne i prawne, wykreowane us
ugi i produkty oraz twórczo�� online.  

Rankingi innowacyjno�ci SII i GII s� konstruowane na podstawie od-

miennych metodologii. W jednych wi	ksze znaczenie przypisuje si	 czynnikom 

zwi�zanym z efektami gospodarczymi, w innych uwarunkowaniom spo
ecznym. 

Nie ulega jednak w�tpliwo�ci, �e zakres podmiotowy i przedmiotowy pozwala 

uzna� te rankingi za reprezentatywne i umo�liwia porównywanie pa�stw pod 

wzgl	dem poziomu innowacyjno�ci gospodarek. Dane uwzgl	dnione w rankin-

gach pozwalaj� równie� na ogóln� ocen	 innowacyjno�ci polskiej gospodarki. 
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Tabela 6.7. Filary wchodz�ce w sk	ad wska�nika rezultatów innowacyjno�ci  
(Innovation Output Sub-Index) w 2012 i 2015 r. 

Kraj 

Rezultaty u�ycia wiedzy Wyniki dzia	alno�ci twórczej 
wynik 
(0-100) 

poz. w 
rankingu 

wynik 
(0-100) 

poz. w 
rankingu

wynik 
(0-100) 

poz. w 
rankingu

wynik 
(0-100) 

poz. w 
rankingu 

2012 2015 2012 2015 
Szwajcaria 72,0 1 66,99 1 65,0 1 61,38 5 
Szwecja 67,9 2 63,92 2 53,6 7 53,40 9 
Wielka Brytania 57,6 8 50,17 9 51,4 14 62,53 3 
USA 56,1 11 56,54 4 42,2 33 51,62 13 
Finlandia  62,9 3 52,07 7 49,3 17 50,56 14 
Irlandia 60,9 6 57,89 3 39,0 38 53,36 10 
Holandia 59,4 7 44,08 16 57,0 3 61,01 6 
Niemcy 54,9 23 51,60 8 52,6 10 56,29 7 
Korea 57,5 9 54,10 5 34,3 59 47,40 21 
Japonia 51,7 15 46,90 13 32,3 69 39,20 36 
Izrael 57,2 10 47,80 12 43,8 27 45,80 26 
Polska 32,9 51 27,20 52 34,3 60 36,30 42 


ród�o: Opracowanie w�asne na podstawie The Global Innovation Index 2012 oraz 2016. 
 

Tabela 6.8. Zmiany w filarach wchodz�cych w sk	ad wska�nika dzia	a�  
proinnowacyjnych (Innovation Input Sub-Index) oraz wska�nika rezultatów  

innowacyjno�ci (Innovation Output Sub-Index) w 2012 i 2015 r (%) 

Kraj 
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Szwajcaria 2,56 9,36 0,28 -0,06 -9,34 -6,96 -5,57 
Szwecja -0,32 3,22 -4,97 2,91 -3,11 -5,86 -0,37 
Wielka Brytania -3,04 16,38 7,43 -6,49 -14,07 -12,90 21,65 
USA 0,75 6,80 10,04 12,80 -12,44 0,78 22,32 
Finlandia  1,63 -0,13 -3,24 17,01 -5,54 -17,22 2,56 
Irlandia -5,22 -9,85 31,98 -17,95 -22,98 -4,94 36,82 
Holandia 2,57 14,26 5,74 -4,52 -7,33 -25,79 7,04 
Niemcy 9,66 6,37 6,19 8,74 -6,60 -6,01 7,02 
Korea 2,17 13,39 -1,40 2,48 -3,09 -5,91 38,19 
Japonia 10,25 5,31 4,55 18,37 -1,49 -9,28 21,36 
Izrael -0,30 -16,69 3,51 -12,94 -1,64 -16,43 4,57 
Polska 10,57 -2,22 19,90 3,79 -18,20 -17,33 5,83 


ród�o: Oopracowanie w�asne na podstawie The Global Innovation Index 2012  oraz 2016. 
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Wyniki rankingów wskazuj� , �e Polska w budowania innowacyjnej go-
spodarki ma ci�gle jeszcze wiele do nadrobienia. Dotyczy to równie� sektora 
rolno-spo�ywczego. Najistotniejsze znaczenie dla innowacyjno�ci tego sektora 
maj� takie obszary jak: ogólny stan gospodarki, jako�	 infrastruktury, poziom 
kszta�cenia zw�aszcza na wy�szych uczelniach oraz wykszta�cenie spo�ecze�-
stwa zwi�zanego z rolnictwem, umo�liwiaj�ce tworzenie wynalazków i dotarcie 
z nimi do odbiorców, polityka finansowa pa�stwa (wspieranie dotacjami, obni-
�anie podatków itd.). Nale�y podkre�li	, i� gospodarki narodowe s� odmienne 
pod wzgl�dem struktury systemów produkcyjnych i instytucjonalnych. Dlatego 
te� pewne cechy modeli narodowych systemów innowacji nie ulegn� a� tak 
szybkiej zmianie i pozostan� specyficzne dla danych gospodarek narodowych.  

 
6.4. Implikacje dla Narodowego Systemu Innowacji 

 
Formu�uj�cy definicje narodowych systemów innowacji zauwa�yli, �e po-

szczególne gospodarki narodowe s� zró�nicowane pod wieloma wzgl�dami 
m.in. struktur� systemów produkcyjnych i podatkowych, instytucjami nadzoru-
j�cymi wprowadzanie innowacji, ale tak�e historycznymi do�wiadczeniami, 
wiedz� i wykszta�ceniem obywateli, j�zykiem, kultur� itd., które b�d� wp�ywa�y 
na proces kszta�towania si� NSI w ró�nych pa�stwach.  

Wi�kszo�	 prac w literaturze podejmowanych w celu porównywania na-
rodowych systemów innowacyjnych oraz ich klasyfikacji polega na wyszukiwa-
niu jako�ciowych ró�nic. NSI podlegaj� ci�g�ej ewolucji i dlatego te� ich rozwój 
oceniany jest w sposób dynamiczny. Ocena NSI poszczególnych krajów wci�� 
podlega modyfikacjom, bowiem istnieje bardzo du�o ró�nych miar, indykato-
rów, ocen opisowych, czynników po�rednich.  

Jednymi z pierwszych, którzy za pomoc� ró�nych parametrów próbowali 
oceni	 ró�nice i podobie�stwa pomi�dzy systemami innowacji byli francuscy 
autorzy: B. Amable, R. Barre, R. Boyer (1997). Zidentyfikowali oni cztery 
g�ówne modele NSI: 
� system rynkowy, 
� system integracji europejskiej, 
� system spo�eczno – demokratyczny, 
� system mezokorporacyjny. 

Ró�ni� si� one w wielu obszarach, takich jak: pozom finansowania B+R 
i edukacji ze 
róde� publicznych, dziedziny specjalizacji technologicznej, ela-
styczno�	 struktur i rynków oraz poziom internacjonalizacji systemu. Kraje, 
w których wyst�powa� dany typ NSI oraz najwa�niejsze cechy charakterystycz-
ne poszczególnych typów NSI zestawiono w tabeli 6.9.  
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Tabela 6.9. Modele NSI wyznaczone na podstawie bada� empirycznych pa�stw OECD 
Model NSI Kraje – reprezentanci G�ówne cechy charakterystyczne 

System rynkowy 
USA, Wielka Brytania, 

Kanada, Australia 

Elastyczno�� i liberalizm w sferze produkcji, 

dzia
alno�ci innowacyjnej, rynku pracy, rynku 

finansowego 

Silne powi�zania edukacji ze sfer� produkcji 

Du�a rola technologii kosmicznych, biologicznych, 

farmaceutycznych 

System integracji 

europejskiej 

Niemcy, Francja,  

W
ochy, Holandia 

Du�y udzia
 publicznego finansowania B+R 

i edukacji 

Koncentracja na rozwoju nauk �cis
ych 

(matematyka, fizyka, chemia) 

Specjalizacja w przemy�le maszynowym, 

chemicznym, elektrotechnicznym 

System  

spo
eczno- 

-demokratyczny 

Finlandia, Szwecja, 

Norwegia 

Aktywna polityka pa�stwa w sferze edukacji i nauki 

Du�a rola �rodków prywatnych w finansowanie 

B+R 

Znaczna internacjonalizacja bada� 

Specjalizacja technologiczna w zaawansowanych 

technologiach (technologie informatyczne, 

komunikacyjne) 

System  

mezokorporacyjny 
Japonia 

Publiczne nak
ady na rozwój nauk �cis
ych 

i in�ynieryjnych 

Koncentracja na badaniach stosowanych 

Du�a rola transferu technologii z zagranicy 

Silna dyfuzja innowacji w obr	bie systemu 

�ród�o: Amable i in. [1997], za: Weresa [2014]. 
 

Powy�sze modele NSI zosta
y opracowane blisko 20 lat temu. Rodz� si	 

w zwi�zku z tym pytania: czy utrzymuje si	 nadal taki podzia
 w�ród pa�stw 

oraz czy wyró�nione cechy charakterystyczne s� nadal aktualne, a tak�e czy 

Polsk	 mo�na porówna� do którego� z tych modeli. 

W tabeli 6.10 przedstawiono wyniki indeksu GII dla USA, Finlandii, 

Niemiec w roku 2015, które s� reprezentantami trzech pierwszych systemów. 

Systemu mezokorporacyjnego, którego przedstawicielem jest Japonia nie 

uwzgl	dniono w porównaniach, poniewa� jest on zdecydowanie ró�ni�cy si	 od 

pozosta
ych z uwagi na bardzo charakterystyczny dla krajów wschodniej Azji 

i realizowany w du�ym stopniu poprzez korporacje transnarodowe. Polska w
a-

snych korporacji transnarodowych – przynajmniej na razie – nie posiada, wi	c 

realizacja narodowego systemu innowacji t� drog� wydaje si	 by� ma
o praw-

dopodobna. 
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Tabela 6.10. Wyniki dla filarów i podfilarów GII dla USA, Finlandii, Niemiec  
i Polski w 2015 r. 

Kategoria raportu GII �red-
nia 

USA Finlandia Niemcy Polska 

wynik pozycja wynik pozycja wynik pozycja wynik pozycja 

Globalny wska
nik  
innowacyjno�ci GII 36,73 61,4 4 59,9 5 57,9 10 40,2 39 

I Wska
nik dzia�a� proinno-
wacyjnych (WDPI) - Input 43,86 68,7 3 68,5 4 61,9 18 48,7 39 

1. Instytucje 63,10 85,7 17 94,3 2 84,1 18 75,3 32 

1.1. ^rodowisko polityczne  78,9 21 94,9 4 86,6 15 73,2 33 

1.2. ^rodowisko uregulowa�  90,9 13 95,9 5 81,6 24 74,0 41 

1.3. ^rodowisko biznesu  87,4 11 92,1 1 84,1 19 78,7 34 

2. Kapita� ludzki i badania 33,91 57,0 14 68,1 1 58,9 10 39,6 42 

2.1. Edukacja ogólna  54,9 39 72,3 5 56,9 35 57,1 34 
2.2. Edukacja na poziomie  
wy�szym  38,5 50 57,2 9 46,0 29 34,0 68 

2.3. Badania i wdro�enia 
(R&D)  77,7 5 74,9 8 74,0 9 27,7 39 

3. Infrastruktura 43,36 61,7 13 60,0 17 58,5 22 47,6 50 
3.1. Technologie informa-
cyjne i telekom (ICT)  85,9 8 77,0 19 74,9 21 57,8 48 

3.2. Infrastruktura ogólna  56,5 11 51,3 16 49,8 24 38,7 53 
3.3. Równowaga  
ekologiczna  42,8 60 51,7 31 50,8 39 46,3 49 

4. Stan zaawansowania 
rynku 45,37 86,6 1 62,7 12 59,7 16 46,5 48 

4.1. Kredytowanie  86,5 1 50,6 24 50,2 25 32,0 70 

4.2. Inwestycje  80,0 1 71,1 8 42,8 38 31,3 89 

4.3. Rynek i konkurencja  93,4 1 66,5 48 86,0 4 76,2 15 
5. Stan zaawansowania  
innowacyjnego biznesu 33,58 52,4 11 57,3 4 48,3 15 34,6 51 

5.1. Pracownicy wiedzy  63,8 10 70,5 4 63,2 11 45,5 41 

5.2. ��cza innowacyjno�ci  45,1 19 51,7 7 44,8 20 25,5 82 

5.3. Absorpcja wiedzy  48,4 12 49,8 10 36,9 31 32,7 43 
II Wska
nik rezultatów 
innowacyjno�ci (WRI) - 
Output 

29,60 54,1 7 51,3 10 54,0 8 31,7 46 

6. Produkty wiedzy 27,58 56,5 4 52,1 7 51,6 8 27,2 52 

6.1. Kreacja wiedzy  67,0 5 64,3 8 66,4 6 24,0 38 

6.2. Wp�yw wiedzy  55,6 5 41,7 41 45,7 26 35,4 68 

6.3. Dyfuzja wiedzy  47,0 12 50,2 10 42,7 19 22,2 79 
7. Wyniki dzia�alno�ci  
twórczej 31,62 51,6 13 50,6 14 56,3 7 36,3 42 

7.1. Warto�ci niematerialne 
i prawne  48,3 45 58,7 17 65,1 8 43,5 59 

7.2. Wykreowane us�ugi  
i produkty  49,8 6 34,2 30 34,4 29 34,1 32 

7.3. Twórczo�	 online  60,2 11 50,6 17 60,5 10 23,8 36 


ród�o: Opracowanie w�asne na podstawie The Global Innovation Index 2016. 
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Pozycja krajów reprezentuj�cych poszczególne modele w rankingu GII 
by�a do�	 zbli�ona. USA reprezentuj�ce system rynkowy zajmowa�o 4 pozycj�, 
Niemcy (system integracji europejskiej) 10. pozycj�, a Finlandia (system spo-
�eczno-demokratyczny) 5. pozycj�. Niestety Polska uzyska�a zdecydowanie ni�-
sze warto�ci wszystkich wska
ników ni� te kraje, zajmuj�c 39. pozycj�. Naj-
wy�szy wska
nik dzia�a� proinwestycyjnych (WDPI) mia�y USA 68,7, lecz 
prawie taki sam mia�a Finlandia 68,5, a Niemcy najni�szy 61,9. Z kolei najwy�-
szy wska
nik rezultatów innowacyjno�ci (WRI) mia�y USA 54,1, Niemcy 54,0, 
a najni�szy Finlandia 51,3.  

Charakterystyczn� cech� dzia�alno�ci innowacyjnej zawartej we wska
ni-
ku GII jest, �e najpierw przedstawione s� poniesione nak�ady, które przedstawia 
wska
nik WDPI, a dopiero pó
niej mog� (cho	 nie musz�) pojawi	 si� oczeki-
wane efekty (wska
nik rezultatu innowacyjno�ci WDI). Z tego wzgl�du wa�ne 
jest, aby dokonuj�c zestawienia nak�adów na innowacje z efektami dzia�alno�ci 
innowacyjnej, uwzgl�dni	 opó
nienie czasowe. W tym kontek�cie na przyk�ad 
Finlandia za kilka lat mo�e osi�gn�	 porównywalne wyniki z Niemcami. Poni-
�ej porównano wyniki 7 filarów wska
nika WDPI uzyskane przez przedstawi-
cieli pa�stw reprezentuj�cych 3 modele systemów innowacyjnych. Analizuj�c 
filar ,,instytucje” najlepszy wynik otrzyma� system spo�eczno – demokratyczny 
reprezentowany przez Finlandi� 94,3 punktów, która mia�a korzystniejsze wyni-
ki zarówno w stosunku do USA (85,7 pkt), jak i Niemiec  (84,1 pkt), zw�aszcza 
�e by�a to ró�nica blisko 10 pkt. Mo�na uzna	, �e jest to cecha wyró�niaj�ca ten 
system. W filarze ,,kapita� ludzki i badania” sytuacja si� powtórzy�a, bowiem 
najwy�szy wynik otrzyma�a Finlandia 68,1, gorszy wynik mia�y Niemcy 58,9 i 
USA 57,0. Jednak�e w bardzo wa�nym podfilarze ,,Badania i wdro�enia” Stany 
Zjednoczone osi�gn��y najlepszy wynik. Jednak�e ten filar równie� jak i po-
przedni mo�na uwa�a	 za najwa�niejszy dla systemu spo�eczno – demokratycz-
nego reprezentowanego przez Finlandi�.  

W filarze ,,infrastruktura” najlepszy wynik uzyska�y USA i gdyby nie ni-
ska ocena za podfilar „równowaga ekologiczna”, by�by on jeszcze wy�szy. Bar-
dzo wysoki wynik mia� zw�aszcza podfilar ICT, w którym USA ma wyra
n� 
przewag� nad Finlandi� i Niemcami. Jednak�e w tym filarze nie ma zdecydo-
wanego lidera. W kolejnym filarze okre�laj�cym ,,stan zaawansowania rynku” 
dominuj� zdecydowanie Stany Zjednoczone, które równie� we wszystkich 
trzech podfilarach osi�gaj� najwy�sze wska
niki na �wiecie. Jest to zapewne 
cecha szczególna systemu rynkowego.     
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W filarze prezentuj�cym ,,stan zaawansowania innowacyjnego biznesu” 
najwy�sz� warto�	 wska
nika (tak�e we wszystkich podfilarach) mia�a  
Finlandia. Mo�na zatem przyj�	, �e jest to cecha charakterystyczna dla systemu 
spo�eczno-demokratycznego. W szóstym filarze ,,produkty wiedzy” poziom jest 
wyrównany, bowiem ró�nica warto�ci analizowanych pa�stw mie�ci si� w prze-
dziale 5 punktów, czyli jest niewielka. Natomiast w filarze siódmym niewielk� 
przewag� posiadaj� Niemcy, które maj� j� g�ównie dzi�ki podfilarowi ,,warto�ci 
niematerialne i prawne”, czyli rejestracji znaków towarowych i tworzeniu mode-
li biznesowych w obszarze ICT.   

Na podstawie przeprowadzonych porówna� mo�na przyj�	, �e podzia� 
pa�stw na �wiecie dokonany przez A. Amable, R. Barre, I.R. Boyera w 1997 r. 
nadal si� utrzymuje i poszczególnym modelom mo�na przypisa	 odr�bne cechy. 
Jednak�e procesy globalizacji, a zw�aszcza mo�liwo�ci swobodnego przep�ywu 
informacji umo�liwiaj�ce dost�p do wiedzy, technologii itd. spowodowa�y 
prawdopodobnie zmniejszenie ró�nic pomi�dzy nimi.  

Polska w rankingu GII zdoby�a 44,2 punkty na 100 mo�liwych. Jest to 
mniej o 40% ni� uzyskali liderzy Szwajcaria 66,28 i Szwecja 63,57 punktów, ale 
tak�e USA 61,4, Finlandia 59,9 i Niemcy 57,9. W 2014 r. Polska uplasowa�a si� 
na 46. miejscu, w 2015 r. na 39. miejscu. Jednak�e w�ród krajów europejskich 
znale
li�my si� dopiero na 27. miejscu za takimi krajami jak Litwa, S�owacja, 
�otwa, Bu�garia i W�gry. ^rednia dla 143 pa�stw jest nieco ni�sza od wi�kszo-
�ci wska
ników dla Polski, za wyj�tkiem filara „produkty wiedzy”, gdzie jeste-
�my nieco poni�ej �redniej. Od momentu wej�cia do UE, czyli wraz z dop�ywem 
�rodków finansowych na polityk� innowacji, systematycznie poprawiamy nasz� 
pozycj� w rankingach �wiatowych. Jednak�e jest to wzrost bardzo powolny, 
o czym �wiadcz� najnowsze rankingi GII i SII. Niektóre kraje w�ród nowych 
cz�onków UE, jak Estonia i S�owenia, wykaza�y si� w tym zakresie dynamicz-
niejszym wzrostem.  

Pozycja Polski na li�cie rankingowej poprawi�a si� z 49. miejsca w 2013 r. 
na 39. w 2015 r. Nie wynika�o to jednak z poprawy warto�ci wska
nika, ponie-
wa� praktycznie nie zmieni� si� on przez 4 lata, lecz z pogorszenia wska
nika GII 
dla innych krajów.  

W tabelach 6.11 i 6.12 przedstawiono silne i s�abe strony polskiej gospo-
darki innowacyjnej opracowane na podstawie GII 2016.  
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Tabela 6.11. Silne strony polskiej gospodarki innowacyjnej 

Silne strony Jednostki  
0-100 

Pozycja 
w rankingu 

1 Stabilno�	 polityczna 84,4 26 
2 Ocena umiej�tno�ci czytania, matematyki i nauk PISA 520,5 9 
3 Stosunek nauczycieli do uczniów na II stopniu edukacji 9,5 21 
4 �atwo�	 uzyskania kredytu 75,0 18 
5 Rynek i konkurencja 76,2 15 
6 Poziom konkurencyjno�ci rynku lokalnego 959,8 22 
7 Zap�acone tantiemy i nale�no�ci z op�at licencyjnych 1,2 22 
8 Cytowane prace – indeks Hirscha 371,0 24 
9 Us�ugi kulturalne i twórcze wyeksportowane 1,0 9 
10 Eksport dóbr twórczo�ci 4,3 11 
11 Domeny krajowe (ccTLD) 33,1 21 

12 Wydatki na B+R zrealizowane przez przedsi�biorstwa 
biznesowe 0,4 38 

13 Wydatki na B+R finansowane przez przedsi�biorstwa 
biznesowe 39,0 33 


ród�o: Opracowanie w�asne na podstawie The Global Innovation Index 2016. 
 

Tabela 6.12. S	abe strony polskiej gospodarki innowacyjnej 

S	abe strony Jednostki  
0-100 

Pozycja 
w rankingu 

1 Liczba dyplomów z zakresu nauki i in�ynierii 17,4 71 
2 Nap�yw studentów z zagranicy 1,5 74 
3 Akumulacja brutto 20,1 84 
4 Procent kredytów mikrofinansowania (procent PKB) 0,1 58 
5 Inwestycje 31,3 89 
6 Wspó�praca uczelni i przemys�u w badaniach 41,7 71 
7 Strategiczne umowy joint-venture 0,0 62 

8 Liczba nowo otwartych firm (nasycenie nowymi or-
ganizacjami) 0,5 86 

9 Ca�kowite wydatki na systemy komputerowe 0,3 51 

10 Wp�ywy bezpo�rednie z zagranicznych inwestycji 
(% PKB) 0,6 110 

11 Utworzone modele biznesowe w obszarze ICT 53,9 81 
12 Filmy fabularne wyprodukowane w kraju 1,1 70 
13 Materia�y drukowane i publikacje wydane 1,1 61 


ród�o: Opracowanie w�asne  na podstawie The Global Innovation Index 2016. 
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Warto�ci poszczególnych wska
ników bardzo szybko si� zmienia�y. 
W 2015 r. Polska bardzo zyska�a w rankingu wskutek zwi�kszenia wydatków na 
badania i rozwój, zarówno przez administracj� pa�stwow�, jak i sektor przedsi�-
biorstw. Szanse na popraw� sytuacji nios� te� nowe regulacje. Rz�d przyj�� 
16.08.2016 r. tzw. ma�� ustaw� o innowacyjno�ci, która przewiduje wprowadze-
nie pakietu rozwi�za� promuj�cych wdra�anie innowacyjno�ci jak: zniesienie po-
datku dochodowego od w�asno�ci intelektualnej wnoszonej do spó�ki, mo�liwo�	 
odliczania od podatku kosztów uzyskania patentu przez M^P, zwi�kszanie kwot 
kosztów kwalifikowanych wydatków B+R, które mo�na odliczy	 od podatku itp.4 

Aktualnie do silnych stron polskiej innowacyjno�ci mo�na zaliczy	 [We-
resa 2015]: 
� rozwój kapita�u ludzkiego (ludno�	 z wy�szym wykszta�ceniem = 40,5%;  

UE = 36,9%), 
� wzory u�ytkowe do PKB (mld PPS€) = 1,65; UE-28 = 1,13, 
� dost�p do Internetu i rozwój telefonii komórkowej. 

Natomiast do s�abych stron zaliczy	 mo�na: 
� wydatki sektora prywatnego na B+R w stosunku do PKB (0,38%;  

UE-28 = 1,29%), 
� fundusze venture capital w stosunku do PKB (0,036%, UE-28 = 0,062%), 
� patenty PCT w stosunku do PKB (mld PPS€) = 0,42; UE-28 = 3,78) 
� niska dynamika wi�kszo�ci wska
ników, 
� niedostateczn� edukacj�, nieukszta�towan� na pozyskanie takich kompeten-

cji, jak kreatywne my�lenie, podejmowanie ryzyka, umiej�tno�	 wspó�pracy, 
� kultura pracy oparta na niskim zaufaniu spo�ecznym i braku umiej�tno�ci 

budowania sieci kontaktów, 
� zbyt ma�a komercjalizacja bada� naukowych [np. S�ojewska 2016]. 

Problem niedostatecznego poziomu innowacyjno�ci naszej gospodarki jest 
analizowany od wielu lat. Jednak�e istotne decyzje w tej dziedzinie nie zapad�y. 
Obecny rz�d ukierunkowany jest na wsparcie ma�ych i �rednich innowacyjnych 
przedsi�biorstw. Inwestycje te nie zawsze daj� jednak gwarancj� sukcesu. Tym 
bardziej, �e problemem jest – przynajmniej na razie – brak warto�ciowych projek-
tów. Z drugiej strony, nie mamy w Polsce du�ych globalnych korporacji z naszym 
kapita�em. W krajach najbardziej innowacyjnych takich jak Szwecja, Dania, 
Niemcy i Holandia innowacyjne M^P i przedsi�biorstwa typu start-up �wietnie 
                                           
4 Niniejsze opracowanie by�o przygotowywane w III kwartale 2016 r., dlatego autorom trudno 
by�o odnie�	 si� do wszystkich zmian proponowanych przez polski rz�d w sprawie poprawy 
poziomu innowacyjno�ci naszej gospodarki. 
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prosperuj� i zwi�kszaj� skal� swojej dzia�alno�ci w ramach jednolitego rynku. 
Wymaga to jednak skoordynowanych wysi�ków [S�ojewska 2016].  

W Polsce doskonalenia wymagaj� liczne dost�pne programy wsparcia pu-
blicznego. Jedynie jego cz��	 jest nakierowana na eliminowanie luki finansowa-
nia na wczesnym etapie rozwoju. Brak jest te� kompleksowej zewn�trznej ewa-
luacji systemów wsparcia. Sukcesy gospodarcze osi�gn��y kraje, w których 
wcze�niej przez wiele lat wysi�ki ich rz�dów by�y konsekwentnie nakierowane 
na poprawianie jako�ci kapita�u ludzkiego, wspieranie bada� naukowych 
i szeroko poj�tego „usieciowienia” podmiotów zajmuj�cych si� dzia�alno�ci� 
innowacyjn�, a tak�e zwi�kszanie efektywno�ci otoczenia instytucjonalnego. 

Du�a cz��	 krajowych firm, zw�aszcza ma�ych i �rednich nie chce si� an-
ga�owa	 w dzia�alno�	 B+R. Poprawa tej sytuacji wymaga�aby szeregu zmian, 
mi�dzy innymi prawa upad�o�ciowego oraz egzekucji zobowi�za�. Wzorem 
mog� tu by	 takie kraje jak USA oraz Szwajcaria. Zbyt silne uprawnienia wie-
rzycieli oraz sankcje wobec upadaj�cego przedsi�biorcy, ograniczaj� sk�onno�	 
do korzystania z kredytu jako formy finansowania ryzykownej (ze swej natury) 
dzia�alno�ci innowacyjnej.  

Trzeba tak�e rozró�ni	 nak�ady na badania podstawowe i na badania, któ-
re prowadz� ju� do wdro�enia. Badania podstawowe, trwaj� oko�o 20 lat 
i towarzyszy im bardzo du�e ryzyko. W Stanach Zjednoczonych s� one finan-
sowane g�ównie przez pa�stwo. Nie jest przypadkiem, �e 80 proc. kapita�u 
w USA koncentruje si� na tych dziedzinach, gdzie nak�ady na badania pa�stwa 
by�y najwi�ksze, czyli biotechnologii i informatyce. Tam te� najch�tniej inwe-
stuje venture capital.  

Konieczne s� równie� zmiany w systemie podatkowym, dla których wzo-
rem mog� by	 USA i Izrael, a tak�e S�owenia. Obecnie polityka ulg podatko-
wych zniech�ca firmy do dokonywania i wykazywania w sprawozdawczo�ci 
nak�adów w�asnych na B+R, co zach�ca raczej do importu technologii. 

Przy zwolnieniach podatkowych mamy dylemat: czy polityka grantowa, 
czy odpisy podatkowe. Polityka grantowa jest dobra dla wi�kszych przedsi�-
biorstw, które maj� wystarczaj�ce zasoby aby sk�ada	 wnioski. Dla mniejszych 
przedsi�biorstw raczej to b�d� odpisy podatkowe. Z kolei z punktu widzenia 
pa�stwa �atwiej okre�li	 koszty polityki grantowej, koszty fiskalne odpisów po-
datkowych s� trudniejsze do oszacowania – mówi� w trakcie spotkania z okazji 
upublicznienia raportu, prof. Micha� Rubaszek z Instytutu Ekonomicznego NBP 
[Raport IE, NBP, Bie�, maj 2016]. 
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Rz�dowe dokumenty dotycz�ce wsparcia innowacyjno�ci w Polsce s� 
liczne i nie zawsze powi�zane ze sob� merytorycznie. Problemem jest równie� 
egzekwowanie dotychczasowych strategii oraz nadmiernie rozproszona infor-
macja o dost�pnych formach finansowania5. Komisja Europejska takim krajom 
jak nasz zaleca zrównowa�ony system wspierania innowacyjno�ci. Obejmuje on 
znacz�ce wydatki publiczne i prywatne, dobry system nauczania, akademickie 
centra doskona�o�ci oraz silne zwi�zki mi�dzy nauk� a biznesem. 

Podsumowuj�c, z przeprowadzonych porówna� wynika, �e analizowane 
kraje ró�ni� si� pod wzgl�dem osi�ganych wyników i stopnia zaanga�owania 
pa�stwa, jednak w ka�dym przypadku polityka proinnowacyjna wnios�a istotny 
wk�ad w zwi�kszanie konkurencyjno�ci ich gospodarek i zmienia�a si� w zale�-
no�ci od aktualnych wyzwa� istniej�cych wewn�trz danego pa�stwa, ale i sytu-
acji gospodarki �wiatowej (recesja, spowolnienie).  

Autorzy raportu Instytutu Ekonomicznego NBP [2016, s. 98] uwa�aj�, �e 
mimo znacz�cych ró�nic, systemy wspierania innowacyjno�ci krajów znajduj�-
cych si� na czo�owych miejscach w rankingach innowacyjno�ci ��czy kilka 
wspólnych elementów: „ich rz�dy uzna�y innowacyjno�	 za filar wzrostu gospo-
darczego w d�ugim okresie, co znalaz�o odzwierciedlenie w ich d�ugotermino-
wych strategiach, a nie jedynie dora
nych dzia�aniach. Kraje te nie osi�gn��yby 
wysokiej pozycji w dziedzinie innowacyjno�ci, gdyby nie dysponowa�y najwy�-
szej jako�ci kapita�em ludzkim i spo�ecznym. Do ich sukcesu przyczyni�o si� 
,,usieciowienie” i umi�dzynarodowienie przedsi�biorstw, instytucji badawczych 
i innych jednostek prowadz�cych dzia�alno�	 innowacyjn�. Najwa�niejszym wy-
zwaniem na przysz�o�	 dla Polski jest stworzenie ca�o�ciowego i spójnego naro-
dowego systemu wspierania innowacyjno�ci, by móc zwi�kszy	 i wyzwoli	 po-
tencja� innowacyjny polskiej gospodarki. Jednak ze wzgl�du na ograniczenia bu-
d�etowe i zasobowe, cz�sto niemo�liwe jest jednoczesne wspieranie wszystkich 
form dzia�alno�ci innowacyjnej. W celu podniesienia efektywno�ci wydatkowania 
�rodków, trzeba je skoncentrowa	 tylko na niektórych z tych form.  

W Polsce brakuje prorynkowego wspó�dzia�ania jednostek badawczo- 
-naukowych z biznesem. Zanim zabraknie �rodków unijnych a tak�e publicz-
nych warto wcze�niej wykszta�ci	 kultur� wspó�pracy nauki z przedsi�biorcami, 
                                           
5 Impulsem do rozwoju innowacyjno�ci przedsi�biorstw mia�a by	 ulga podatkowa, która 
obowi�zuje od stycznia 2016 r. tymczasem a� 40% firm deklaruje, �e jej nie zna, a zaledwie 
6% przygotowuje si� do skorzystania z niej, wynika z raportu firmy Ayming. Do tego docho-
dz� niejasne definicje w ustawie, niewiele interpretacji podatkowych i relatywnie niska war-
to�	 odliczenia. K. Kucharczyk, Ulga na badania i rozwój jest, a jakby jej nie by�o. Rzeczpo-
spolita 07.12.2016 r. 
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które tworzy�yby tzw. kultur� innowacyjn�. Du�e znaczenie nale�y te� przyk�a-
da	 do efektywno�ci odgórnie administrowanych dzia�a� wspieraj�cych procesy 
innowacyjne, tak aby nasza polityka innowacyjna nie powiela�a za�o�e� euro-
pejskiego modelu socjalnego. 

Polityka wspierania innowacyjno�ci to proces d�ugofalowy, który trwa 
przez dekady, dlatego wa�ne s� takie elementy, jak budowanie stabilnych regu-
lacji prawnych. Wa�ne jest tak�e zbudowanie kapita�u ludzkiego i spo�ecznego. 
W krótkim horyzoncie czasowym, czynnikiem wspieraj�cym wzrost innowacji 
mo�e by	 m.in. eliminacja barier instytucjonalnych. Szczególnie inspiruj�ce dla 
Polski wydaj� si� by	 do�wiadczenia krajów skandynawskich, w tym zw�aszcza 
ich wysy�ki skoncentrowane na poprawie efektywno�ci dzia�ania administracji 
publicznej, inwestowaniu w kapita� ludzki oraz mobilizowaniu ró�nych instytu-
cji wokó� wspólnych celów. W naszym kraju promowane s� podobne rozwi�za-
nia, jednak�e obok infrastruktury technicznej brakuje im przede wszystkim in-
frastruktury spo�ecznej i skutecznego wsparcia instytucjonalnego, co cz�sto 
przes�dza o ich niskiej efektywno�ci.  

Z przegl�du stosowanych instrumentów stymulacji innowacji w przedsi�-
biorstwach przez czo�owe pa�stwa Unii Europejskiej, ale i USA wida	, �e kon-
centruj� si� one przede wszystkim na pomocy ma�ym i �rednim przedsi�bior-
stwom. Polityka ta jest g�ównie prowadzona na poziomie regionalnym lub sek-
torowym, równie� przez lokalne przedstawicielstwa centralnych organizacji rz�-
dowych, co przynosi lepsze efekty ni� polityka prowadzona ze szczebla central-
nego. Pomi�dzy funkcjonowaniem narodowych systemów innowacji a tempem 
i poziomem rozwoju gospodarek poszczególnych krajów zachodz� sprz��enia 
zwrotne. Z jednej strony systemy te s� bardziej zaawansowane w gospodarkach 
rozwini�tych. Z drugiej, wy�szy stopie� zaawansowania tych systemów mo�e 
wp�ywa	 na innowacyjno�	 s�abiej rozwini�tych gospodarek i ich poszczegól-
nych sektorów [Ciborowski 2009].  
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Podsumowanie 
 

Wyniki analizy dorobku teoretycznego z zakresu problematyki innowa-
cyjno�ci wskazuj�, �e rozwój i dyfuzja innowacji w sektorze rolno-spo�ywczym 
i na obszarach wiejskich uwarunkowane s� zarówno czynnikami o charakterze 
poda�owym, jak i popytowym. Te pierwsze zwi�zane s� ze zwykle ograniczo-
nymi mo�liwo�ciami samych przedsi�biorstw w zakresie rozwoju i wdra�ania 
innowacji oraz konkurencyjno�ci� rynków, na których one dzia�aj�. Z kolei te 
drugie, zwi�zane s� z rynkowymi zachowania konsumentów, których postawy 
determinuj� proces adopcji i dyfuzji innowacji produktowych. 

Oceniaj�c innowacyjno�	 przedsi�biorstw trzeba mie	 na uwadze fakt, �e 
innowacje nie s� ostatecznym celem biznesowym, a nie podejmowanie projek-
tów innowacyjnych nie zawsze musi by	 b��dn� decyzj�, zw�aszcza je�li przed-
si�biorstwo mo�e skutecznie konkurowa	 wykorzystuj�c inne rozwi�zania. 
Bod
ce stymuluj�ce podejmowanie aktywno�ci innowacyjnej s� zwi�zane 
z warto�ci� innowacji, która ró�ni si� w zale�no�ci od tego, czy rozpatrujemy j� 
z perspektywy spo�ecznej, czy przedsi�biorstwa. Z kolei warto�	 innowacji dla 
przedsi�biorstwa zale�y od konkurencyjno�ci struktur rynkowych i powinna by	 
konfrontowana z innymi projektami inwestycyjnymi, które mog� przynosi	 
wy�szy zwrot. 

Z analizy uwarunkowa� procesów rozwoju i dyfuzji innowacji wynika, 
�e ryzyko zwi�zane z rozwojem i wdra�aniem innowacji kluczowych w sektorze 
rolno-spo�ywczym jest bardzo wysokie, st�d innowacje o prze�omowym charak-
terze s� ma�o prawdopodobne, tak�e dlatego, i� imitacje s� stosunkowo �atwe. 
Wynika to z inherentnych dla sektora rolno-�ywno�ciowego ogranicze�, do któ-
rych mo�na zaliczy	: 
� relatywnie niskie bariery wej�cia i �atwo�	 imitacji; 
� awersja do ryzyka (zw�aszcza w rolnictwie); 
� trudno�ci z patentowaniem i ochron� patentow�; 
� produkty, nawet nowe, s� zwykle bliskimi substytutami; 
� du�e znaczenie marek, ale jednocze�nie ograniczona lojalno�	 wobec nich, 

poniewa� konsument �ywno�ci ceni sobie ró�norodno�	 i bogactwo do-
�wiadcze�. 

Ponadto oczekiwania konsumentów odno�nie bezpiecze�stwa �ywno�ci 
zwi�kszaj� ryzyko wprowadzania innowacyjnych produktów rolnych i �ywno-
�ciowych, czego przyk�adem mo�e by	 GMO. Bardzo pozytywne nastawienie 
konsumentów do tradycyjnych produktów �ywno�ciowych i swoista niech�	 do 
nowo�ci równie� os�abiaj� bod
ce do rozwoju i wprowadzania nowych produk-
tów �ywno�ciowych. Wszystko to sprawia, �e w sektorze rolno-spo�ywczym 
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naj�atwiej jest wprowadza	 innowacje o charakterze marketingowym w powi�-
zaniu z drobnymi modyfikacjami produktów.  

Nie ka�dy nowy lub zmodyfikowany produkt odnosi sukces na rynku. 
Wp�ywa na to wiele czynników, z których cz��	 odnosi si� do procesów zacho-
dz�cych na linii producent – innowacja – konsument. Newralgicznym momen-
tem w cyklu rynkowego �ycia innowacji s� w szczególno�ci dwa procesy pozo-
staj�ce w �cis�ej relacji ze sob�. Pierwszym z nich jest dyfuzja, czyli rozprze-
strzenienie si� informacji o innowacji na rynku, za� drugim jest adopcja innowa-
cji, przez któr� nale�y rozumie	 proces jej akceptacji ze strony nabywców. Oba 
procesy maj� charakter wielop�aszczyznowy. Z punktu widzenia uczestników 
rynku istotnym jest badanie problematyki ich przebiegu, którego wymiarem jest 
mi�dzy innymi kwestia barier, jakie stoj� na drodze producentów wprowadzaj�-
cych innowacje na rynek. 

Zgodnie z teori� Rogersa [1962] w toku dyfuzji innowacji zachodzi spe-
cyficzna komunikacja. Jej cech� charakterystyczn� jest tworzenie i dzielenie si� 
informacj� i opiniami na temat innowacji, które s� przekazywane rozmaitymi 
kana�ami mi�dzy ró�nymi grupami spo�ecznymi. Rozprzestrzenianie si� inno-
wacji na rynku zachodzi w okre�lonej sekwencji, któr� tworzy pi�	 grup konsu-
mentów. S� nimi: innowatorzy, wcze�nie adoptuj�cy, wczesna wi�kszo�	, pó
na 
wi�kszo�	 oraz maruderzy. Ka�da z nich charakteryzuje si� odmiennym profi-
lem, który powi�zany jest z poziomem ich innowacyjno�ci. Istotn� rol� w sku-
tecznej komercjalizacji produktów na rynku �ywno�ciowym odgrywa tak�e ad-
opcja. Kolejno�	 etapów w niej zachodz�cych podyktowana jest specyfik� kon-
sumenta jako uczestnika rynku, ze szczególnym uwzgl�dnieniem procesu po-
dejmowania przez niego decyzji nabywczych. Na proces adopcji innowacji 
sk�adaj� si� nast�puj�ce fazy: u�wiadomienie, zainteresowanie, ocena, próba 
oraz adopcja.  

Zarówno dyfuzji, jak i adopcji innowacji towarzyszy szereg barier, które 
w wi�kszym lub mniejszym stopniu warunkuj� pomy�lno�	 komercjalizacji in-
nowacji na rynku �ywno�ciowym. W odniesieniu do dyfuzji innowacji, podmioty 
podejmuj�ce si� wprowadzenia nowych produktów na rynek powinny mie	 �wia-
domo�	 ró�nic wyst�puj�cych mi�dzy konsumentami. W kontek�cie modelu Ro-
gersa b�d� to ró�nice odnosz�ce si� do cech i poziomu innowacyjno�ci pi�ciu 
grup konsumentów, mi�dzy którymi, zgodnie z teori� Moore’a wyst�puj� luki. 
Powi�zana jest z tym konieczno�	 projektowania i stosowania odpowiedniej ko-
munikacji marketingowej w stosunku do poszczególnych grup nabywców. 

Bariery adopcji innowacji dotycz� z jednej strony produktu wprowadza-
nego na rynek, a z drugiej konsumenta, który po ten produkt si�ga. Innowacja, 
aby podlega�a upowszechnieniu na rynku, musi posiada	 pewne kluczowe ce-
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chy, do których nale��: jej wzgl�dna przewaga nad produktami dotychczas do-
st�pnymi, zgodno�	 z do�wiadczeniami i warto�ciami konsumenta, niska z�o�o-
no�	, a tak�e powinna jej towarzyszy	 mo�liwo�	 testowania, jak i obserwowal-
no�	. Na rynku produktów �ywno�ciowych istotn� barier� na drodze adopcji 
innowacji jest neofobia, czyli l�k przez wszelk� nowo�ci� i zmianami, które s� 
z ni� zwi�zane. Konsument, którego cechuje taka postawa wykazuje mniej entu-
zjastyczny stosunek do nowo�ci, co mo�e stanowi	 barier� nie do pokonania na 
rozwa�anym rynku. Z drugiej strony, barier� mo�e by	 tak�e postawa konserwa-
tywna, któr� polscy konsumenci wykazuj� w stosunku do konkretnych kategorii 
produktów �ywno�ciowych. Konsumentem w jego procesie decyzyjnym na ryn-
ku kieruje tak�e przyzwyczajenie, stopie� zaufania do producentów �ywno�ci 
oraz stopie� akceptacji ryzyka, które towarzyszy podejmowanym decyzjom. 
W celu minimalizacji barier wyst�puj�cych w procesie adopcji innowacji, nie-
zb�dne jest w��czenie konsumenta w przebieg tworzenia i komercjalizacji inno-
wacji. Powinno to skutkowa	 wprowadzeniem na rynek produktu, który w wi�k-
szym stopniu jest zgodny z oczekiwaniami i potrzebami nabywców. 

Konsument wywiera istotny wp�yw na przebieg komercjalizacji innowa-
cji. W zwi�zku z tym poznanie jego postaw wobec produktów innowacyjnych 
mo�e dostarczy	 szeregu wskazówek dla przedsi�biorstw, których oferta na ryn-
ku podlega ewolucji. Z przeprowadzonych bada� w�asnych, które obj��y grup� 
m�odych konsumentów produktów �ywno�ciowych, wynika szereg interesuj�-
cych w tym zakresie wniosków. Po pierwsze, w oczach m�odego nabywcy in-
nowacyjnym jest ca�kowicie nowy produkt na rynku. Modyfikacja dotychcza-
sowych produktów, na przyk�ad za spraw� wprowadzenia nowych walorów, 
sk�adników, itp. jest w mniejszym zakresie postrzegana jako innowacja. Po dru-
gie, poziom innowacyjno�ci m�odych konsumentów jest wy�szy ani�eli w uj�ciu 
modelowym Rogersa. Najbardziej licznymi grupami s� „wcze�nie adoptuj�cy” 
oraz „wczesna wi�kszo�	”. Co wi�cej, wyst�puj� w tym zakresie ró�nice w od-
niesieniu do p�ci respondentów. M��czy
ni deklaruj� wy�sz� innowacyjno�	 ni� 
kobiety. Sk�onno�	 do si�gania po innowacje wzrasta wraz ze statusem mate-
rialnym gospodarstwa domowego oraz wydatkami przeznaczanymi na zakup 
�ywno�ci. W oczach m�odych konsumentów ludzie, którzy kupuj� nowe pro-
dukty �ywno�ciowe, czyni� to z ciekawo�ci, lubi� nowo�ci oraz poszukuj� no-
wych atrybutów. Co znamienne, nie s� powszechnie uznawani za osoby snobi-
styczne, czy te� wykazuj�ce sk�onno�	 do ryzyka.  

Respondentów bior�cych udzia� w badaniu cechuj� nast�puj�ce postawy: 
nie si�gaj� po innowacje pod wp�ywem reklamy, a przed zakupem innowacji po-
znaj� i analizuj� jej cechy. W odniesieniu do 
róde� informacji bazuj� 
w przewa�aj�cej mierze na w�asnej obserwacji poczynionej w punktach sprzeda-
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�y oraz korzystaj� z osobowych 
róde� informacji, którymi s� przede wszystkim 
znajomi i rodzina. Kluczowymi determinantami wp�ywaj�cymi na wybór produk-
tów innowacyjnych s� ich atrakcyjna cena, kompatybilno�	 i przewaga innowacji. 
M�odych konsumentów cechuje równie� ró�ny stopie� przywi�zania do marki 
w zale�no�ci od kategorii produktów �ywno�ciowych. W tym kontek�cie, 
a z punktu widzenia barier dla innowacyjnych produktów na rynku �ywno�cio-
wym, nale�y podkre�li	, i� m�odzi konsumenci wykazuj� najsilniejsze przywi�-
zanie do marki w przypadku jaj, t�uszczy i wody butelkowanej. Z drugiej strony 
kupuj� ró�ne marki i s� otwarci na wypróbowanie kolejnych w odniesieniu do 
s�odyczy i przek�sek, da� gotowych oraz energetyków i napoi izotonicznych. 

Analizuj�c instytucjonalne uwarunkowania rozwoju i dyfuzji innowacji 
w sektorze rolno-spo�ywczym i na obszarach wiejskich, stwierdzono, �e koncep-
cja rolniczych systemów innowacji zwi�zana jest z ewolucj� my�lenia oraz zna-
jomo�ci� mechanizmów sprzyjaj�cych transferowi wiedzy i innowacji w rolnic-
twie. Widoczny jest proces przebiegaj�cy od stopniowej kontestacji podej�cia li-
niowego do transferu wiedzy w kierunku bardziej kompleksowej, sieciowej kon-
cepcji, opartej na wiedzy, uczeniu si� i innowacyjno�ci. To nowe podej�cie bar-
dziej odpowiada realiom implementacji innowacji oraz nowemu paradygmatowi 
rolnictwa odchodz�cemu od produktywizmu na rzecz rozwoju zrównowa�onego.  

Wyniki analizy funkcjonowania rolniczych systemów innowacji w ró�-
nych krajach wskazuj� na niedostatek bod
ców sprzyjaj�cych wspó�pracy mi�-
dzy ró�nymi aktorami tych systemów. Problemem jest tak�e brak instrumentów, 
które by rzeczywi�cie stymulowa�y innowacje. Wi�cej uwagi powinno po�wi�-
ca	 si� na wspó�prac� z aktorami spoza rolnictwa, tj. z dalszych ogniw �a�cucha 
�ywno�ciowego. Niedostateczna koordynacja w ramach AIS wynika z tego, �e 
poszczególne jego subsystemy zarz�dzane s� przez ró�ne instytucje i polityki: 
edukacji, bada�, polityk� przemys�ow� czy rozwoju obszarów wiejskich. Powo-
duje to, �e aktorzy reaguj� na inne bod
ce i zach�ty. Rolnicze systemy innowa-
cji nie s� powi�zane z krajow� polityk� innowacyjno�ci, bowiem rolnictwo kie-
ruje si� swoj� polityk� roln�, która jest w niewielkim stopniu w��czona w poli-
tyk� ogóln�. 

Ocenia si�, �e a� 2/3 wzrostu gospodarczego krajów rozwini�tych nale�y 
��czy	 z wprowadzeniem innowacji [Kozio� 2005]. Sektor rolno-spo�ywczy za-
liczany jest do sektorów charakteryzuj�cych si� niewielkim stopniem innowa-
cyjno�ci. Wynika to ze specyfiki procesów wytwórczych, rodzaju stosowanych 
materia�ów oraz technologii. Wed�ug Evenson i Pingali [2007] tylko ok. 1% in-
nowacji pochodzi z sektora rolnego, natomiast wi�cej ni� 80% patentów rolni-
czych dostarczaj� inne sektory, jak chemiczny, farmaceutyczny czy maszynowy. 
Dlatego te�, coraz bardziej zdecydowanie artyku�owana jest w Unii Europejskiej 
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konieczno�	 bardziej priorytetowego traktowania sektora bada� i rozwoju (B+R) 
na rzecz rolnictwa oraz potrzeba usprawnienia sposobów upowszechniania no-
wych technologii w ramach systemów wiedzy i informacji rolniczej. Ci�g�ego 
doskonalenia wymaga te� Narodowy System Innowacji pod k�tem skuteczniej-
szego oddzia�ywania na innowacyjno�	 sektora rolno-�ywno�ciowego i obsza-
rów wiejskich. 
 
 
  



131 

Bibliografia 
 
1. A guide for project M&E. Managing for impact in rural development. An-

nex B for LogFrame. http://tinyurl.com/ifadguide. IFAD, 2006. 
2. Agricultural innovation systems: a framework for analysing the role of the 

government, TAD/CA/APM/WP(2012)19/FINAL, 26 March 2013. OECD, 
2013. 

3. Agricultural Knowledge and Innovation Systems in Transition – a reflection 
paper. Standing Committee on Agrocultural Research, Collaborative Work-
ing Group on Agricultural Knowledge and Innovation Systems, Brussels, 
March 2012. SCAR, 2012. 

4. Agriculture at a cross roads. International assessment of agricultural 
knowledge, science and technology for development. Global Report. Wash-
ington D.C. IAASTD, 2009. 

5. Amable B., Barre R., Boyer R., 1997: Les systemes d’innovation a l’ere de 
la globalization. Economica, Paris. 

6. Analysing policies to improve agricultural productivity growth sustainably: 
Revised framework. http://www.oecd.org/tad/agricultural-policies/ Analys-
ing-policiesimprove-agricultural-productivity-growth-sustainably-
december-2014.pdf. OECD, 2014. 

7. Bartels J., Reinders M.J., 2011: Consumer innovativeness and its corre-
lates: A propositional inventory for future research. Journal of Business 
Research, 64, s. 601-609. 

8. Bass F. M., 1969: A new product growth model for consumer durables. 
Management Science, 15(5), s. 215-227. 

9. Bie� K. Aby mie� innowacje zacz�� trzeba od strategii, www.obserwator 
finansowy.pl (odczyt 23.09.2016). 

10. Biggs, S. 1989: Resource-Poor Farmer Participation in Research: A Syn-
thesis of Experiences from Nine National Agricultural Research Systems. 
OFCOR Comparative Study Paper. The Hague: International Service for 
National Agricultural Research. 

11. Boguski J., 2016: Innowacyjne pa�stwo i spo�ecze�stwo. Oficyna Graficz-
no-Wydawnicza Typografika, Warszawa. 

12. Borowiecki R., Dziura M., 2016: Nowa gospodarka – aspekty wiedzy i in-
nowacji. Przegl�d organizacji, nr 5. 

13. Brzóska J., Cierkosz J., 2016: Ocena innowacyjno�ci przedsi	biorstw 
w Polsce. Przegl�d Organizacji, nr 10. 

14. Chechelski P., 2016: Ocena efektów Narodowych Systemów Innowacyjnych 
w krajach Unii Europejskiej. W: J. Kaczmarek, P. Litwa (opracowanie i re-
dakcja), Procesy rozwoju przedsi	biorstw w konkurencyjnym i innowacyj-
nym otoczeniu, UE Kraków. 



132 

15. Chechelski P., Figiel S., Grochowska R., Kuberska D., Kufel J., Oli�ski M., 
Wasilewski A., 2015: Wybrane aspekty innowacyjno�ci w sektorze rolno- 
-spo�ywczym. Program Wieloletni 2015-2019, IERiG�-PIB, Warszawa. 

16. Ciborowski R. 2009: Systemy innowacyjne w warunkach globalizacji. Ze-
szyt Uniwersytetu Rzeszowskiego, nr 14, Rzeszów. 

17. Convery I., Soane I., Dutson T. I., Shaw H., 2010: Mainstreaming LEADER 
Delivery of the RDR in Cumbria: An Interpretative Phenomenological 
Analysis. Sociologia Ruralis 50(4), s. 370-391. 

18. Cornescu V., Adam C-R., 2013: The consumer resistance behavior towards 
innovation. Procedia Economics and Finance, 6, s. 457-465. 

19. Cristóvão A., Koutsouris A., Kuegler M., 2012: Extension systems and 
change facilitation for agricultural and rural development. In: Darnhofer et 
al. The farming systems approach into the 21st century: The new dynamic”, 
Springer edition, Dordrecht, Netherlands. 

20. Czajkowska K., Kowalska H., Piotrowski D., 2013: Rola konsumenta 
w procesie projektowania nowych produktów spo�ywczych. Zeszyty Pro-
blemowe Post�pów Nauk Rolniczych, 575, s. 23-32. 

21. Czerniak J., 2013: Polityka innowacyjna w Polsce. Analiza i proponowane 
kierunki zmian. Difin, Warszawa. 

22. D�browska A., Babicz-Zieli�ska E., 2011: Zachowania konsumentów 
w stosunku do �ywno�ci nowej generacji. Hygeia Public Health, 46(1), s. 39-46. 

23. Deschamps-Solórzano, L., 2012: Responses to new agricultural challenges. 
Improving Agricultural Knowledge and Innovation Systems: OECD Con-
ference Proceedings, OECD Publishing.  

24. Doli�ska M., 2010: Innowacje w gospodarce opartej na wiedzy. PWE War-
szawa. 

25. Edquist Ch. (red.) 1997: System of Innovations. Routledge. 
26. EU funding opportunities related to innovation in agriculture, food and 

forestry. European Commission, Brussels. EIP-AGRI, 2013. 
27. Europa 2020. Strategia na rzecz inteligentnego i zrównowa�onego rozwoju 

sprzyjaj�cego w��czeniu spo�ecznemu, KOM(2010) 2020 wersja ostateczna, 
Bruksela 2010 

28. Evenson R., Pingali P., 2007: Handbook of Agricultural Economics, Agri-
cultural Development: Farmers, Farm Production and Farm Markets. 
Vol. 3 (Eds. R. Evenson and P. Pingali), North Holland, 2251-3031.  

29. Experience with CGIAR reorganization. Improving Agricultural 
Knowledge and Innovation Systems. OECD Conference Proceedings, 
OECD Publishing. CGIAR Consortium, 2012. 

30. Fallon A.E., Rozin P., 1983: The psychological bases of food rejections by 
humans. Ecology of Food and Nutrition, 13(1), s. 15-26. 



133 

31. Falloon, K., 2012: Institutional reforms of Agricultural Knowledge Systems 
in New Zealand and international networks in AKS. Improving Agricultural 
Knowledge and Innovation Systems: OECD Conference Proceedings, 
OECD Publishing.  

32. Fiedor B., 1979: Teoria innowacji. Wydawnictwo PWN, Warszawa.  
33. Figiel S., Koz�owski W., Pilarski S., 2001: Marketing w agrobiznesie. Tom II: 

Marketing Produktów �ywno�ciowych. Uniwersytet Warmi�sko-Mazurski 
w Olsztynie, Olsztyn. 

34. Freeman C., 1987: Technology and Economic Performance: Lessons from 
Japan. Printer Publisher, London. 

35. Fuglie K., Heisey P., King J., Pray C., Day-Rubenstein K., Schimmelpfen-
nig D., Wang S.-L., Karmarkar-Deshmukh R., 2011: Research Investments 
and Market Structure in the Food Processing, Agriculture Input and Biofu-
el Industries Worldwide. Economic Research Report 130, Economic Re-
search Service, U.S. Department of Agriculture, Washington, DC. 

36. Garbarski L., Rutkowski I., Wrzosek W., 1998, 2000: Marketing – punkt 
zwrotny nowoczesnej firmy. PWE, Warszawa. 

37. Geodecki T., Gorzelak G., Górniak J., Hausner J., Mazur S., Szlachta J., 
Zaleski J., 2012: Kurs na innowacje. Jak wyprowadzi� Polsk	 z rozwojo-
wego dryfu. Raport, Warszawa. 

38. Goldsmith R. E., 2001: Using the domain specific innovativeness scale to 
identify innovative internet consumers. Interent Research, 11(2), s. 149-158. 

39. Gomu�ka S., 1998: Teoria innowacji i wzrostu gospodarczego. Wydawnic-
two Case, Warszawa. 

40. Gorynia-Pfeffer N., 2013: Istota koncepcji narodowego systemu innowacji. 
Gospodarka Narodowa, stycze�–luty, s. 120. 

41. Gospodarek T., 2016: Innowacyjno�� po polsku. Raport oparty na analizie 
globalnego wska�nika innowacyjno�ci GII za rok 2015. Wy�sza Szko�a 
Bankowa we Wroc�awiu, Kamieniec Wroc�awski. 

42. Grant A. 2012: Australia’s approach to rural research, development and 
extension.  Improving Agricultural Knowledge and Innovation Systems: 
OECD Conference Proceedings, OECD Publishing.  

43. Gutkowska K., 2011: Innowacyjno�� konsumentów wobec produktów �yw-
no�ciowych jako warunek rozwoju rynku �ywno�ci. Konsumpcja i Rozwój, 
1, s. 108-118. 

44. Gutkowska K., �akowska-Biemans S., Sajdakowska M., 2009: Preferencje 
konsumentów w zakresie mo�liwych do zastosowania innowacji w produktach 
tradycyjnych. �ywno�	. Nauka. Technologia. Jako�	, 3(64), s. 115-125. 

45. Hall A., Janssen W., Pehu E., Rajalahti R., 2006: Enhancing agricultural 
innovation: How to go beyond the strengthening of research systems. 
Washington, DC: World Bank. 



134 

46. Hauschildt J., 2004: Innovations management. Vahlen, Munich. 
47. Henriques A.S., King S.C., Meiselman H. L., 2009: Consumer segmenta-

tion based on food neophobia and its application to product development. 
Food Quality and Preference, 20(2), s. 83-91. 

48. Hirschman E.C., 1980: Innovativeness, novelty seeking, and consumer 
creativity. Journal of Consumer Research ,7(3), s. 283-295. 

49. Hollensen S., 2004: Global Marketing: a decision oriented approach. Pren-
tice Hall. 

50. Innovation Union Scoreboard 2015, European Union, European Com-
mision 2016. 

51. Innovation, Agricultural Productivity and Sustainability in the Nether-
lands.http://www.oecd.org/environment/innovation-agricultural-
productivity-and-sustainability-in-the-netherlands-9789264238473-en.htm. 
OECD, 2015. 

52. Innowacyjno�� kluczem do rozwoju polskich firm. Rzeczpospolita, 
21.10.2016. 

53. Jagodzi�ski J., Ostrowski D., 2013: Uzasadnienie potrzeby bada� nad in-
nowacyjno�ci� w logistyce z wykorzystaniem modeli dyfuzyjnych. Zeszyty 
Naukowe Wy�szej Szko�y Bankowej we Wroc�awiu, 5(37), s. 103-121. 

54. Jasiulewicz A., Lemanowicz M., 2016: Ocena innowacyjno�ci polskich 
i ukrai�skich konsumentów na rynku produktów �ywno�ciowych. Zeszyty 
Naukowe Szko�y G�ównej Gospodarstwa Wiejskiego, Ekonomika i Organi-
zacja Gospodarki �ywno�ciowej, 113, s. 77-87. 

55. Je�ewska-Zychowicz M., 2014: Uwarunkowania akceptacji konsumenckiej 
innowacyjnych produktów �ywno�ciowych. �YWNO^{. Nauka. Technolo-
gia. Jako�	, 6(97), s. 5-17. 

56. Karakaya E., Hidalgo A., Nuur C., 2014: Diffusion of eco-innovations: 
A review. Renewable and Sustainable Energy Reviews, 33, s. 392-399. 

57. Karlik M., 2012: Zarz�dzanie innowacjami w przedsi	biorstwie. Wydaw-
nictwo Poltext, Warszawa. 

58. Klerkx L., Leeuwis C., 2009: Shaping Collective Functions in privatized 
Agricultural Knowledge and Information Systems: the Positioning and Em-
bedding of a Network Broker in the Dutch Dairy Sector The Journal of Ag-
ricultural Education and Extension 15 (1), s. 81-105. 

59. Klerkx, L. 2012: The role of innovation brokers in the agricultural innova-
tion system. Improving Agricultural Knowledge and Innovation Systems: 
OECD Conference Proceedings, OECD Publishing.  

60. Klincewicz K., 2012: Dyfuzja innowacji – jak odnie�� sukces w komercjali-
zacji nowych produktów i us�ug. Pobrano: 10.11.2016, http://inko.wsb-
nlu.edu.pl/uploadedFiles/file/Klincewicz%20WSB-
NLU%20Nowy%20Sacz%20styczen%202012.pdf. 



135 

61. Knop L., Olko S., 2015: Analiza zmian wska�ników innowacyjno�ci Polski 
na tle UE na podstawie Summary Innovation Index. Zeszyty Naukowe Poli-
techniki ^l�skiej, seria: Organizacja i Zarz�dzanie, z. 83, s. 307-321. 

62. Kowalczuk I., Gutkowska K., Sajdakowska M., �akowska-Biemans S., 
Koz�owska A., Olewnik-Miko�ajewska A., 2013: Innowacyjny konsument 
�ywno�ci pochodzenia zwierz	cego. �YWNO^{. Nauka. Technologia. Ja-
ko�	, 5(90), s. 177-194. 

63. Kowalski A., Wigier M. (red.), 2016: Konkurencyjno�� gospodarki w kon-
tek�cie dzia�a� polityki spo�ecznej – perspektywa krajowa. Monografie Pro-
gramu Wieloletniego nr 26, IERiG�-PIB, Warszawa. 

64. Kozio� K., 2005: Modele polityki innowacyjnej w Unii Europejskiej. 
W: Innowacje w dzia�alno�ci przedsi	biorstw w integracji z Uni� Europejsk�, 
(red.) W. Janasz, Difin, Warszawa. 

65. Koz�owski W., 2013: Formy konkurencji a rynkowe efekty reklamy. Wy-
dawnictwo UWM w Olsztynie, Olsztyn. 

66. Koz�owski W., Michalak J., 2010: Proces dyfuzji nowych produktów – mo-
del Rogersa i model Bassa. W: Figiel S. (red.), Marketing w realiach 
wspó�czesnego rynku. Strategie i dzia�ania marketingowe. PWE, Warsza-
wa. 

67. Koz�owski W., Michalak J., Rudzewicz A., Warzocha Z., 2014: Produkt 
i promocja w koncepcji marketingowej. Uniwersytet Warmi�sko-Mazurski 
w Olsztynie, Olsztyn. 

68. Lavidge R.E., Steiner G.A., 1961: A model for predictive measurements of 
advertising effectiveness. Journal of Marketing, 25(6), s. 59-62. 

69. Leeuwis C., Vand den Ban A., 2004: Communication for rural innovation: 
rethinking agricultural extension. Oxford Blackwell Science. 

70. Lundvall B.A., 1992: National Systems of Innovation. Printer Publisher, 
London. 

71. ��cka I., 2014: Ocena innowacyjno�ci Polski i wybranych krajów ze �rodko-
wowschodniej Europy. SERiA Roczniki Naukowe, t. XV, z. 6, Warszawa. 

72. Mahajan V., Muller E., Bass F.M., 1995: Diffusion of new products: An 
empirical generalization and managerial use. Marketing Science, 14(3/2), 
s. G79-G88. 

73. Makarski S., 2013: Kompetencje konsumentów wyznacznikiem poziomu ich 
innowacyjno�ci. Handel Wewn�trzny, stycze�-luty. 

74. Marciniak S., Wiszniowski W., G�odzi�ski E. (red.), 2015: Zarz�dzanie 
innowacjami a cykle gospodarcze, wyzwania, relacje, metody. Wyd. Poli-
techniki Warszawskiej. 

75. Mazurek-�opaci�ska K., 2003: Zachowania nabywców i ich konsekwencje 
marketingowe. PWE, Warszawa. 

76. McRae H., 1996: �wiat w roku 2020. ABE, Warszawa, s. 241-271. 



136 

77. Meade N., Islam T., 2006: Modeling and forecasting the diffusion of innovation 
– A 25-year review. International Journal of Forecasting, 22(3), s. 519-545. 

78. Metcalfe J., Ramlogan R., 2008: Innovation systems and the competetive 
proces indeveloping economies. The Quarterty Review of Economics and 
Finance. 

79. Midgley D.F., Dowling G.R., 1978: Innovativeness: the concept and its 
measurement. Journal of Consumer Research, 4, s. 229-242. 

80. Mirkowska Z., 2010: Innowacje i innowacyjna gospodarka a rolnictwo. 
Zagadnienia Ekonomiki Rolnej, 4(325), s. 122-133. 

81. Moore G.A., 2001: Crossing the chasm. Harper Collins. 
82. Morgan K.J., Sonnino R., 2008: The School Food Revolution: Public Food 

and the Challenge of Sustainable Development. London: Earthscan, 2008.  
83. Muras M., Zab�ocki W., 2013: Zastosowanie teorii dyfuzji innowacji na 

przyk�adzie wprowadzenia na rynek Airbusa A380. Prace Naukowe Poli-
techniki Warszawskiej, 89, s. 135-148. 

84. Murray A., Demick D., 2006: Wine retailing in Ireland: the diffusion of in-
novation. International Journal of Wine Marketing, 18(3), s. 204-217. 

85. Nelson R., Rosenberg N., 1993: National Innovation System. Oxford Uni- 
versity Press. 

86. Nestorowicz R., 2011: Konsument wobec innowacji na rynku produktów 
�ywno�ciowych. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeci�skiego. Ekono-
miczne Problemu Us�ug, 73(661), s. 147-157. 

87. Niewiadomski M., 2016: Wsparcie wydatków na B+R. Rzeczpospolita, 
26.08.2016 

88. Ocena ex-ante Programu Rozwoju Obszarów Wiejskich na lata 2014-2020, 
Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Warszawa, 2014. 

89. Odrobina A., 2015: Korporacje transnarodowe jako si�a nap	dowa procesu 
internacjonalizacji dzia�alno�ci badawczo-rozwojowej. Studia i Prace Wydzia�u 
Nauk Ekonomicznych i Zarz�dzania, Uniwersytet Szczeci�ski, t. 41, t. 3. 

90. OECD/Eurostat, 2005: Oslo Manual, Guidelines for Collecting and Inter-
preting Technological Innovation Data. Paris, OECD. 

91. Oko�-Horody�ska E., 1998: Narodowy system innowacji w Polsce. Wy-
dawnictwo Akademii Ekonomicznej w Katowicach, Katowice, s. 79. 

92. Olejniczak T., 2009: Innowacja produktowa, jako determinanta zachowa� 
konsumentów na rynku �ywno�ci wygodnej (manuskrypt pracy doktorskiej). 
Wydzia� Towaroznawstwa, UE w Poznaniu.  

93. Olejniczak T., Sojkin B., 2010: Tradycjonalizm postaw konsumenckich na 
rynku �ywno�ci. W: K�dzior Z., Wolny R. (red.), Konsument w Unii Euro-
pejskiej – podobie�stwa i ró�nice. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej 
w Katowicach, Katowice, s. 77-92. 



137 

94. Peres R., Muller E., Mahajan V., 2010: Innovation diffusion and new prod-
uct growth models: A critical review and research directions. International 
Journal of Research in Marketing, 27, s. 91-106. 

95. Pia�ucha M., Siuta B., 2001: Wspieranie procesów innowacyjnych w Polsce 
i krajach Unii Europejskiej. Wyd. OPO, Bydgoszcz. 

96. Poppe K., 2012: ICT Induced Innovation. Interim report for the EU collabo-
rative project SmartAgriFood – 285 326: Smart Food and Agribusiness: Fu-
ture Internet for Safe and Healthy Food from Farm to Fork, April. 

97. Program Rozwoju Obszarów Wiejskich na lata 2014-2020, Ministerstwo 
Rolnictwa i Rozwoju Wsi, Warszawa, PROW 2014-2020. 

98. Prystrom J., Wierzbicka K., 2015: Finansowanie dzia�alno�ci innowacyj-
nej.  Difin. 

99. Przegl�d Obszarów Wiejskich, 2013: Transfer wiedzy i innowacje w polity-
ce rozwoju obszarów wiejskich. Magazyn Europejskiej Sieci na rzecz Roz-
woju Obszarów Wiejskich Nr 16, Komisja Europejska, Bruksela. 

100. Raport Instytutu Ekonomicznego NBP Potencja� innowacyjnej gospodarki: 
uwarunkowania, determinanty, perspektywy pod red. S�awi�skiego A., maj 
2016 http://www.rp.pl 

101. Raudenbush B., Frank R.A., 1999: Assessing food neophobia: the role of 
stimulus familiarity. Appetite, 32(2), s. 261-271. 

102. Rivera, W. M., Zijp, W., 2002: Contracting for agricultural extension. In-
ternational case studies and emerging practices. Washington D.C.: CABI 
Publishing. 

103. Rogers E.M., 1962: Diffusion of innovations. The Free Press, New York. 
104. Rogers E.M., 1983: Diffusion of innovations. The Free Press, New York-

London. 
105. Rogers E.M., 2003: Diffusion of innovations. The Free Press, New York. 
106. Roling N.G., Engel P.G.H., 1991: IT from a knowledge system perspective: 

concepts and issues. Paper presented at the European Seminar on 
Knowledge Management and Information Technology, Wageningen. 

107. Romanowska E., 2014: Ewolucja polityki innowacyjnej Unii Europejskiej. 
Strategia oraz instrumentarium wsparcia innowacyjno�ci w kontek�cie inte-
gracji z UE. Przedsi�biorstwo we wspó�czesnej gospodarce – teoria i prak- 
tyka, nr 2, Warszawa. 

108. Rudman C., 2010: Agricultural Knowledge Systems in Transition: Towards 
a more effective and efficient Support of Learning and Innovation Networks 
for Sustainable Agriculture (SOLINSA). Project description. 

109. Rudnicki L., 2012: Konsument w polityce rozwoju nowego produktu.  
Zeszyty Naukowe Ma�opolskiej Wy�szej Szko�y Ekonomicznej w Tarno-
wie, 20(1), s. 137-147. 



138 

110. Rutkowski I. P., 2016: Metody innowacji produktu. Macierzowo-sieciowe 
metody pomiaru dojrza�o�ci procesu innowacji produktu. Wydawnictwo 
Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu. 

111. Schumpeter J.A., 1939: Business Cycles: A Theoretical, Historical and Sta-
tistical Analysis of Capitalist Process. McGraw-Hill, New York. 

112. Senger K., Mroczkowski K., 2015: Ekspertyza: Funkcjonowanie Narodo-
wych Systemów Innowacji (NSI) w Danii, Wielkiej Brytanii i Finlandii oraz 
ocena mo�liwo�ci wykorzystania ich do�wiadcze� w Polsce. PARP 
https://badania.parp.gov.pl/images/badania/2015/Ekspertyza_NSI.pdf 

113. Sk�d wzi�� pieni�dze na biznes. Poradnik prawny Rzeczpospolitej, pa
-
dziernik 2016. 

114. Skutki Strategii Lizbo�skiej, http://www.strategializbonska.pl/skutki-
strategii-lizbonskiej.html, dost�p 10.08.2016. 

115. S�ojewska A., 2016: Polska w strategii innowacyjnej. Rzeczpospolita, 
15.07.2016. 

116. Sojkin B., Olejniczak T., 2010: Innowacyjno�� czy na�ladownictwo – dyle-
mat producenta. W: Figiel S. (red.), Marketing w realiach wspó�czesnego 
rynku. Implikacje otoczenia rynkowego. PWE, Warszawa, s. 247-251. 

117. Sojkin B., Olejniczak T., 2012: Innowacyjno�� produktowa przedsi	biorstw na 
rynku artyku�ów �ywno�ciowych. Konsumpcja i Rozwój, 1(2), s. 130-140. 

118. Staniszewska M., 2015: Teoria dyfuzji innowacji Everetta Rogersa a mo�-
liwo�ci jej zastosowania w upowszechnianiu odnawialnych �róde� energii. 
Acta Innovations, 15, s. 45-50. 

119. Sumane S., 2010: Rural Innovation: Formation of New development Prac-
tices. The Case of Biological Agriculture. Ph.D. dissertation. Riga. Univer-
sity of Latvia.  

120. Szul E., 2016: Konsumenci wobec innowacyjnych produktów. Nierówno�ci 
Spo�eczne a Wzrost Gospodarczy, 46, s. 226-236 (doi: 10.15584/nsawg. 
2016.2.12). 

121. The Global Innovation Index 2012–2016. 
122. The role of agricultural R&D within the agricultural innovation systems 

framework. Paper prepared for ASTI/IFPRI-FARA Conference, Accra, 
Ghana, December 5-7, 2011. 

123. Tirole J., 1988: The Theory of Industrial Organization. The MIT Press, 
Cambridge, Massachusetts. 

124. Van der Ploeg, J. D. , 2008: Agriculture in Transition, Keynote Address. 
ESRS Conference, Wageningen, 29 October 2008. 

125. Van Galen, M. A., 2012: Innovatie en vernieuwing in de land- en tuinbouw 
in 2010 gedaald. Agri-monitor 2012, April. 

126. Wanagos M., D�browska A., 2010: Neofobia i jej wp�yw na dzia�alno�� 
przedsi	biorstw gastronomicznych. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Eko-
nomicznego w Poznaniu, 145, s. 175-183. 



127. Weresa M.A., 2007: Unia Europejska–Innowacyjne centrum czy peryferia 
�wiata? Instytut Gospodarki ^wiatowej, SGH, Warszawa. 

128. Weresa M.A., 2012: Systemy innowacyjne we wspó�czesnej gospodarce 
�wiatowej. Wyd. PWN, Warszawa. 

129. Weresa M.A., 2014: Polityka innowacyjno�ci. PWN Warszawa. 
130. Weresa M.A., 2015: Liderzy innowacyjno�ci w gospodarce �wiatowej. Czy 

Polska mo�e ich dogoni�? Szkolenie Urz�du Patentowego ,,Zarz�dzanie in-
nowacyjno�ci�”, Warszawa, 12.10.2015, htp://www.sgh.waw.pl, dost�p 
14.09.2016 

131. Wi�ckiewicz R., Wolf O., 2016: Zielone �wiat�o dla innowacji. Rynek Spo-
�ywczy, wrzesie� nr 4. 

132. XTC World Innovation, 2015: World Innovation Panorama. Key facts, new 
trends, outstanding concepts in food innovation. Paris: XTC World Innova-
tion. 

133. Zalega T., 2015: Innowacje a konsumpcja i zachowania konsumpcyjne – 
wybrane zagadnienia. Marketing i Rynek, 2(CD), s. 14-25. 

134. Zorska A., 2002: Ewolucja pa�stwa i jego dzia�alno�ci. W: Liberska B. 
(red.) Globalizacja. Mechanizmy i wyzwania, PWE, Warszawa. 

135. Zorska A., 2012: Narodowy System Innowacyjno�ci jako filar gospodarki 
opartej na wiedzy. Kwartalnik Kolegium Ekonomiczno-Spo�ecznego Studia 
i Prace, nr 2, SGH, Warszawa. 

 



�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
EGZEMPLARZ BEZP�ATNY����

�
Nak�ad �00 egz.,�ark. wyd.����  
Druk i oprawa: EXPOL W�oc�awek 



<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /DetectCurves 0.0000
  /ColorConversionStrategy /CMYK
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedOpenType false
  /ParseICCProfilesInComments true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveDICMYKValues true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveFlatness true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments true
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /CropColorImages true
  /ColorImageMinResolution 300
  /ColorImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageMinDownsampleDepth 1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /CropGrayImages true
  /GrayImageMinResolution 300
  /GrayImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageMinDownsampleDepth 2
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /CropMonoImages true
  /MonoImageMinResolution 1200
  /MonoImageMinResolutionPolicy /OK
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /CheckCompliance [
    /None
  ]
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputConditionIdentifier ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName ()
  /PDFXTrapped /False

  /CreateJDFFile false
  /Description <<

    /BGR <>
    /CHS <FEFF4f7f75288fd94e9b8bbe5b9a521b5efa7684002000410064006f006200650020005000440046002065876863900275284e8e9ad88d2891cf76845370524d53705237300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c676562535f00521b5efa768400200050004400460020658768633002>
    /CHT <FEFF4f7f752890194e9b8a2d7f6e5efa7acb7684002000410064006f006200650020005000440046002065874ef69069752865bc9ad854c18cea76845370524d5370523786557406300260a853ef4ee54f7f75280020004100630072006f0062006100740020548c002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee553ca66f49ad87248672c4f86958b555f5df25efa7acb76840020005000440046002065874ef63002>
    /CZE <>
    /DAN <>
    /DEU <>
    /ESP <>
    /ETI <>
    /FRA <>
    /GRE <>

    /HRV (Za stvaranje Adobe PDF dokumenata najpogodnijih za visokokvalitetni ispis prije tiskanja koristite ove postavke.  Stvoreni PDF dokumenti mogu se otvoriti Acrobat i Adobe Reader 5.0 i kasnijim verzijama.)
    /HUN <>
    /ITA <>
    /JPN <FEFF9ad854c18cea306a30d730ea30d730ec30b951fa529b7528002000410064006f0062006500200050004400460020658766f8306e4f5c6210306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103055308c305f0020005000440046002030d530a130a430eb306f3001004100630072006f0062006100740020304a30883073002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d3067958b304f30533068304c3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /KOR <FEFFc7740020c124c815c7440020c0acc6a9d558c5ec0020ace0d488c9c80020c2dcd5d80020c778c1c4c5d00020ac00c7a50020c801d569d55c002000410064006f0062006500200050004400460020bb38c11cb97c0020c791c131d569b2c8b2e4002e0020c774b807ac8c0020c791c131b41c00200050004400460020bb38c11cb2940020004100630072006f0062006100740020bc0f002000410064006f00620065002000520065006100640065007200200035002e00300020c774c0c1c5d0c11c0020c5f40020c2180020c788c2b5b2c8b2e4002e>
    /LTH <>
    /LVI <>
    /NLD (Gebruik deze instellingen om Adobe PDF-documenten te maken die zijn geoptimaliseerd voor prepress-afdrukken van hoge kwaliteit. De gemaakte PDF-documenten kunnen worden geopend met Acrobat en Adobe Reader 5.0 en hoger.)
    /NOR <>
    /POL <>
    /PTB <>
    /RUM <>
    /RUS <>
    /SKY <>
    /SLV <>
    /SUO <>
    /SVE <>
    /TUR <>
    /UKR <>
    /ENU (Use these settings to create Adobe PDF documents best suited for high-quality prepress printing.  Created PDF documents can be opened with Acrobat and Adobe Reader 5.0 and later.)
  >>
  /Namespace [
    (Adobe)
    (Common)
    (1.0)
  ]
  /OtherNamespaces [
    <<
      /AsReaderSpreads false
      /CropImagesToFrames true
      /ErrorControl /WarnAndContinue
      /FlattenerIgnoreSpreadOverrides false
      /IncludeGuidesGrids false
      /IncludeNonPrinting false
      /IncludeSlug false
      /Namespace [
        (Adobe)
        (InDesign)
        (4.0)
      ]
      /OmitPlacedBitmaps false
      /OmitPlacedEPS false
      /OmitPlacedPDF false
      /SimulateOverprint /Legacy
    >>
    <<
      /AddBleedMarks false
      /AddColorBars false
      /AddCropMarks false
      /AddPageInfo false
      /AddRegMarks false
      /ConvertColors /ConvertToCMYK
      /DestinationProfileName ()
      /DestinationProfileSelector /DocumentCMYK
      /Downsample16BitImages true
      /FlattenerPreset <<
        /PresetSelector /MediumResolution
      >>
      /FormElements false
      /GenerateStructure false
      /IncludeBookmarks false
      /IncludeHyperlinks false
      /IncludeInteractive false
      /IncludeLayers false
      /IncludeProfiles false
      /MultimediaHandling /UseObjectSettings
      /Namespace [
        (Adobe)
        (CreativeSuite)
        (2.0)
      ]
      /PDFXOutputIntentProfileSelector /DocumentCMYK
      /PreserveEditing true
      /UntaggedCMYKHandling /LeaveUntagged
      /UntaggedRGBHandling /UseDocumentProfile
      /UseDocumentBleed false
    >>
  ]
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


