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Podstawą działania marketingu innowacji są zasady nowoczesnego marketingu, zwłaszcza zasada 5 I, tj
identyfikacja, indywidualizacja, interakcja, integracja, integralność. Realizacji tych zadań mogą sprostać
gruntownie przeszkoleni specjaliści, w zakresie marketingu, zarządzania i teoretycznych podstaw działalno-
ści innowacyjnej. Za ich przygotowanie są odpowiedzialne wyższe uczelnie. Podstawowym problemem
w tym zakresie są odpowiednie programy nauczania oraz szkolenie kadry dydaktycznej dla ich realizacji.
Programy te powinny wynikać z logiki procesów innowacyjnych ale też czerpać z ogólnych zasad marketin-
gu i zarządzania. Dobrze zrealizowane zadania w tym zakresie przez szkoły wyższe szczególnie w zakresie
przygotowania kadr menedżerskich dla zarządzania gospodarką innowacyjną, także dla marketingu inno-
wacji może być doskonałym atutem ich przewagi konkurencyjnej na rynku edukacji. 
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THE ROLE OF HIGHER EDUCATION INSTITUTIONS IN SHAPING THE INTELLECTUAL 
CAPITAL IN LIGHT OF MARKETING INNOVATION 

The systemic approach implied by marketing innovation requires professional shaping of the intellectual
capital. Innovation marketing shall fulfill its role on the basis of 5 i's principle.  Fulfillment of those tasks
requires specialists, thoroughly trained in marketing, management and in the theoretical foundations for
innovative activity. The higher education institutions are responsible for preparing such specialists. The
fundamental problems lie both in constructing adequate curricula and in training the instructors for using
them in class. On the one hand, such program should derive from the logic of the processes of innovation;
on the other it should draw from the rules of marketing and management. The necessary level and
structure of the intellectual capital demands precise adaptation of such programs to consolidated actions
within marketing innovation.

Summary

Keywords: innovation marketing, intellectual capital, 5I’s marketing, A-to-F model, curriculum



Wprowadzenie 

Kapitał intelektualny to kapitał ludzki, strukturalny oraz kapitał kliencki (Edvinsson,
M. Malone, 2001). Przyjmuję tę definicję spośród wielu obecnych w literaturze przed-
miotu, gdyż współgra ona z problematyką działalności innowacyjnej, w tym z marketin-
giem innowacji. Kapitał ludzki dla innowacji to wiedza i umiejętności, których nosicie-
lem jest człowiek zdolny do formułowania idei i pomysłów innowacyjnych, ich selekcji
oraz wdrożenia i komercjalizacji. Kapitał strukturalny w odniesieniu do działalności in-
nowacyjnej to ogół problemów zarządczych i organizacyjnych umożliwiających i realizu-
jących tę działalność. Kapitał kliencki natomiast traktowany być może współcześnie (a
także w przyszłości) jako część kapitału ludzkiego dla działalności innowacyjnej, uczest-
niczy bowiem we współtworzeniu idei i pomysłów innowacyjnych ich selekcji i wdrażaniu
i komercjalizacji a także wpływa na problemy zarządcze i organizacyjne. Traktowanie
kapitału klienckiego jako części kapitału ludzkiego jest wyrazem upodmiotowienia tej
działalności. 

Istota marketingu innowacji jako część działalności innowacyjnej

Częścią działalności innowacyjnej jest marketing innowacji. Rozumiany jest jako pro-
ces społeczny i zarządczy, którego celem jest wsparcie tworzenia, oferowania i wymiany
nowych rozwiązań badawczych i technicznych do zastosowań praktycznych oraz ich
wdrożenia. Celem tych wdrożeń jest racjonalizacja działań ludzi i firm, prowadzących do
ich rozwoju i konkurencyjności a w ostatecznym efekcie do poprawy poziomu życia za-
wodowego i prywatnego członków społeczeństwa. Marketing innowacji obejmuje też in-
nowacje w marketingu, jednakże jest pojęciem znacznie szerszym. Proces społeczny
wskazuje, iż działalność innowacyjna jest procesem ciągłym, wynika z potrzeb społecz-
nych dla zapewnienia korzyści zarówno indywidualnych jak i społecznych. Proces ten
musi być zorganizowany, jego poszczególne fazy zharmonizowane i skoordynowane,
czyli musi być zarządzany. Beneficjentami działalności innowacyjnej są nie tylko wszyscy
jego uczestnicy ale i całe społeczeństwo. Problematyka i oferowanie korzyści jakie przy-
nosi działalność innowacyjna wiążę się ze wskazaniem, iż marketing innowacji musi
uwzględnić skutki zarówno pozytywne jak i ewentualnie negatywne, zarówno w krótkim
jaki w dłuższym horyzoncie czasu. Poprzez właściwe oferowanie efektów działalności in-
nowacyjnej, na ogół zawsze pozytywnych, staje się ona bardziej wiarygodna a nade
wszystko potrzebna i społecznie akceptowana. 
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Poziomy marketingu innowacji

Marketing innowacji dotyczy różnych poziomów zarządzania działalnością inno-
wacyjną w skali makro i mikro. A więc dotyczy całego systemu innowacji kraju, regio-
nu czy pojedynczych instytucji a w tym jego części składowych, tj. instrumentów czyli
mechanizmów kierowania tą działalnością, pobudzanie jej i wreszcie kontroli osią-
gniętych efektów. 

Na poziomie makro (NSI) wytyczone są ogólne kierunki i priorytety działalności in-
nowacyjnej,, przy czym zakres problemów związanych z owymi priorytetami jest szeroki,
albowiem chodzi o ustalenie co i dlaczego, kto z kim, kiedy i gdzie przy pomocy jakich
środków powinny być one realizowane. 

Podobne problemy występują na poziomie mezo (RSI) choć znacznie w mniejszym
zakresie, bowiem na tym poziomie ma miejsce większe upodmiotowienie tej działalności. 

Poziom mikro obejmuje poszczególne firmy a także projekty innowacyjne. To ten po-
ziom, gdzie występują konkretne wdrożenia, których efektem są konkretne innowacje
podlegające komercjalizacji. Ph. Kotler i F. Trias de Bes (2010, s. XV) za kompletny sys-
tem innowacji na poziomie przedsiębiorstw, uważają strategiczne planowanie na rzecz
innowacji, procesy innowacyjne, wskaźniki innowacyjności oraz kulturę kreatywną. Ele-
menty tego systemu wzajemnie się wspierają i wzmacniają, dając efekt synergetyczny
w postaci wysokiego poziomu efektywności całego procesu wdrożeniowego. 

Sposoby wykorzystywania marketingu innowacji 

Można wyróżnić przynajmniej trzy podejścia do wykorzystania marketingu innowacji
w zarządzaniu działalnością innowacyjną. 

Pierwsze podejście miałoby miejsce na poziomie makro, gdzie podejmowane są de-
cyzje strategiczne w odniesieniu do najważniejszych problemów z zakresu polityki inno-
wacyjnej. dla kraju, do rozwiązania. Decyzje te komunikowane są do wiadomości spo-
łeczeństwa. Nadawcami tych komunikatów są organy formułujące je (komisje sejmowe,
ministerstwa i inne centralne organy) a kanałami informacyjnymi są konferencje i sym-
pozja, media, różne zarządzenia a także w pewnym sensie system edukacji. Owe komu-
nikaty w postaci problemów do rozwiązania zawarte w kierunkach rozwoju gospodarki
innowacyjnej z perspektywy marketingu traktować można jako podaż na rynku innowa-
cji. Potencjalnymi odbiorcami problemów do rozwiązania są instytucje nauki i gospodar-
ki, bądź zespoły podejmujący się rozwiązania tychże problemów. Odbiorcy ci stanowią
swego rodzaju stronę popytową przy czym muszą dysponować określonym potencjałem
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aby problemy te rozwiązać. Na tak rozumianym rynku innowacji mogą zaistnieć trzy sy-
tuacje: 
a.   Istnieją problemy do rozwiązania, brak jest jednak potencjału ludzkiego do ich roz-

wiązania; 
b.   Jest wielu chętnych do rozwiązania problemów lecz nie są one dokładnie sformuło-

wane i nie zaakceptowane do rozwiązania i na ogół brak jest środków na ich roz-
wiązywanie; 

c.   Istnieje równowaga pomiędzy problemami do rozwiązania i chętnymi aby je podjąć
(jest to sytuacja idealna). 
Zadaniem marketingu innowacji jest identyfikacja zarówno nadawców jak i odbiorców

tematów do rozwiązania z eksponowaniem potencjalnych skutków jakie oczekiwane są po
rozwiązaniu tych problemów. Skutki te to w zasadzie obietnice głownie o wydźwięku pozy-
tywnym. Ponieważ skutki te są wielorakie, ujawniają się w różnym czasie i w różnej przestrze-
ni, toteż sprecyzowanie ich jest dość trudne. Problemem dla marketingu innowacji jest umie-
jętne zorganizowanie działań marketingowych w tym kampanii reklamowych, których ele-
mentem składowym powinno być określenie podaży problemów do rozwiązania i popytu, tj.
chętnych do ich rozwiązywania, kanałów przekazów marketingowych a co najważniejsze —
to treść owych przekazów, treść, która zawierałaby różnorodne skutki wdrożonych innowacji
a nade wszystko, która budowałaby i umacniała społeczną świadomość innowacyjności. 

Drugie podejście zastosowania marketingu innowacji w zarządzaniu działalnością
innowacyjną ma miejsce na poziomie realizacji procesów innowacyjnych a więc w jed-
nostkach sfery nauki w tym w szkołach wyższych w tzw. jednostkach pomostowych
a głównie w jednostkach gospodarczych i organizacjach non profit, czyli w miejscach re-
alizacji procesów i projektów innowacyjnych. Każdy z procesów składa się z kilku faz.
Najczęściej są to fazy: 

sformułowanie idei i pomysłów innowacyjnych; 
ich selekcjonowanie czyli wybór do realizacji; 
sformułowanie szczegółowych celów wdrażania innowacji — środków i metod (spo-
sobów) ich realizacji; 
formułowanie zakresu i sposobów prowadzenia pra wdrożeniowych oraz
prac związanych z komercjalizacją. 
W każdej z prac powstają konkretne efekty w postaci dokumentów, wzorów użytko-

wych, prototypów, które na ogół wykorzystywane są w każdej następnej fazie bądź też
mogą stanowić przedmiot komercjalizacji. Ostatecznym efektem procesu innowacyjnego
jest konkretna innowacja, zaspokajająca potrzeby firm i ich pracowników a także bezpo-
średnich konsumentów (klientów). Przedmiotem działań marketingu innowacji jest cały

77

marketing instytucji
naukowych i badawczych



proces innowacyjny, traktowany łącznie, niezależnie od jednostki, w której dana faza jest
realizowana a głównym celem marketingu innowacji jest wskazanie różnorodności efek-
tów jakie powstają w ramach każdej fazy jej realizacji. Efekty te są różnorodne w czasie
i przestrzeni, tworząc wartość innowacji. Np. procesy związane z realizacją energetyki ją-
drowej przynoszą bezpośrednie efekty w postaci uzyskania tańszej energii elektrycznej.
W czasie realizacji procesów innowacyjnych tejże uzyskiwane są inne efekty w postaci
przyrostu wiedzy, umiejętności i doświadczeń, patentów a także organizowane są nowe
wydziały czy specjalności na wyższych uczelniach (szerzej L. Białoń, s. 50–52). 

Idea marketingu innowacji polega na tym, że działając na rzecz realizacji pomysłów
należy równocześnie podkreślić konieczną do wykonania pracę by osiągnąć efekt osta-
teczny w postaci konkretnej innowacji a także skutki jej użytkowania w krótkim czasie
i dłuższej perspektywie. 

W działaniach marketingowych na rzecz gospodarki innowacyjnej komunikowanie
tych wielorakich skutków i efektów nie może być pominięte. Komunikując ewentualne
skutki negatywne równocześnie wskazać należy, iż stanowią one problemy do rozwiąza-
nia w najbliższej przyszłości. 

Podejście trzecie w rozumieniu roli marketingu innowacji w procesie zarządzania
działalnością innowacyjną ma charakter najbardziej ogólny ale może okazać się, ze jest
najtrudniejszy w realizacji. Wynika to z faktu, iż innowacyjność nie jest zjawiskiem łatwo
uchwytnym ani też zrozumiałym aby szerokie rzesze społeczeństwa łatwo mogły się zgo-
dzić z konstatacją, ze jest ona potrzebna (Zadura-Lichota 2013, s. 10). Chodzi miano-
wicie o społeczna świadomość potrzeby innowacji, a także współuczestnictwa w ich two-
rzeniu. Uważam, że marketing innowacji powinien odegrać zasadniczą rolę w kształto-
waniu społecznej świadomości innowacyjności. Liczne wyniki badań dowodzą, że wystę-
puje także brak tej świadomości wśród kadr kierowniczych różnych poziomów zarządza-
nia działalnością innowacyjną. 

Zasadniczej staranności wymaga sposób komunikowania problematyki innowacyj-
ności społeczeństwu, czyli wybór zarówno treści komunikatów jak i kanałów informacyj-
nych. Pamiętać należy, ze innowacyjności nie da się opisać wyłącznie z pomocą wskaź-
ników. Warto skupić się nad skutkami wdrożenia czy niewdrożenia innowacji szczegól-
nie tych, które bezpośrednio podnoszą jakość życia, głównie zdrowia a także możliwości
komunikowania się ludzi. 

Niewątpliwie ważnej i innowacyjnej pracy wymaga opracowanie skutecznych pro-
gramów dialogu ze społeczeństwem, których głównym celem powinno być pobudzenie
świadomości innowacyjności społeczeństwa oraz zmobilizowanie go do wywierania pre-
sji w kierunku dynamizowania działalności innowacyjnej. 
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Założenia budowy programów realizacji marketingu innowacji. 

Programy realizacji marketingu innowacji powinny być opisywane w oparciu o trzy
założenia. 
1.  Założenia marketingu wartości 3,0 (Ph. Kotler, 2010, r. 1 + 2); 
2.  Założenie 5 I Ch. Gronsoona (G. Sobczyk, 2009, s. 232–238); 
3.  Założenia marketingu relacji 11 C (h. Gordon, 2001, s. 98–101). 

Koncepcja marketingu wartości jest efektem ewolucyjnych zmian w otoczeniu
a w związku z tym zmian w zachowaniach konsumentów. Zmiany te spowodowały
ukształtowanie i popularyzację idei, iż najwyższą wartością jest człowiek. Oznacza to, że
firmy w większym niż dotychczas stopniu skupiają się w swoich działaniach marketingo-
wych na sprawach człowieka „w ogóle” i poprawy jego życie a nie tylko na konsumen-
cie jako adresacie efektów swojej działalności. Koncepcja ta nazwana została przez Ph.
Kotlera marketingiem 3.0 (marketing wartości) w przeciwieństwie do marketingu 1.0.
koncentrującym się na produkcie i marketingu 2.0. koncentrującym się na konsumen-
cie. I chociaż marketing 1.0. i 2.0. będą nadal stosowane, jednakże generalne zmiany
technologii, biznesu, kwestii środowiska wpływają na konieczność stosowania nowych
koncepcji marketingowych mieszczących się w koncepcji marketingu 3.0. Dla marketin-
gu innowacji w szczególności na poziomie najwyższym (NSI) oznacza to, że problem
wszelkich działań marketingowych głównie w treści komunikatów marketingowych bę-
dzie człowiek jako główny beneficjent działań innowacyjnych. Będzie równocześnie ak-
tywnym uczestnikiem nie tylko kampanii marketingowych ale współtwórcą koncepcji
działań innowacyjnych. Dzięki wykorzystywaniu zasad marketingu 3.0. lepiej zrozumie
idee i potrzebę innowacyjności jako, że cele obu działalności są zbieżne. Ważnym pro-
blemem dla marketingu innowacji będzie eksponowanie efektów nie tylko wdrożonych
innowacji ale także sytuacji, w której innowacje nie byłyby wdrożone. 

Biorąc pod uwagę wymienione niektóre założenia marketingu, które mają charakter
bardzo ogólny, szczególną przydatność marketingu 3.0 widzę na poziomie najbardziej
ogólnym, czyli w ramach trzeciego podejścia wykorzystanie marketingu innowacji, opi-
sanego w poprzednim punkcie. 

Przydatną w budowie programów realizacji marketingu innowacji jest koncepcja
5 I (dentyfikacja, indywidualizacja, interakcja, integracja, integralność). Identyfikacja ro-
zumiana jest jako poznanie klienta, jego cech i potrzeb w celu zharmonizowania ich
z możliwościami ich realizacji. Indywidualizacja jest związana z przystosowaniem oferty
do wyjątkowych, oryginalnych potrzeb konkretnych użytkowników, rozpoznanie luk tech-
nologicznych i zarządzania, by trafniej realizować rozwiązania innowacyjne. Interakcja
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to dialog pomiędzy instytucjami reprezentującymi podaż i popyt rozwiązań innowacyj-
nych. Integracja polega na dążeniu do wzajemnego poznania potrzeb i możliwości ich
zaspokajania. Integralność to nadanie uczuciowości relacji i jest związana z uzyskaniem
zaufania oraz poczucia lojalności obu stron wobec siebie. Wdrożenie innowacji staje się
naturalnym, wspólnym dążeniem do sukcesu. 

Koncepcja 5 I kładzie nacisk na zharmonizowaną współpracę uczestników procesów
innowacyjnych głownie zaś na współpracę pomiędzy jednostkami gospodarczymi oraz
nimi a jednostkami sfery nauki. Przestrzeń, w której porusza się marketing innowacji jest
bardziej skonkretyzowana w porównaniu z koncepcją marketingu 3.0. stąd też wydaje
się, iż jej zastosowanie może odnosić się głównie do układów regionalnych. 

Koncepcja 11 C podnosi ważność szczegółowych relacji głównie pomiędzy jednost-
kami gospodarczymi, jednostkami sfery nauki. W zasadzie można uznać, iż relacje te są
rozszerzonym ujęciem marketingu mix — 7 P w ujęciu dynamicznym. Elementami rela-
cji w marketingu innowacji są (L. Białoń, 2008, s. 221): 

1.  Klient; 
2.  Kategorie produktów; 
3.  Zasoby i zdolności
4.  Koszt, opłacalność i wartość; 
5.  Kontrola procesów od kontaktu do rozliczenia; 
6.  Współpraca i integracja; 
7.  Indywidualizacja; 
8.  Komunikacja interaktywna — pozycjonowanie; 
9.  Ocena dostawcy przez klienta; 

10.  Dbałość o klienta; 
11.  Łańcuch powiązań. 

Szczególną przydatność marketingu relacji należy upatrywać przy konstruowaniu na-
rzędzi z uwzględnieniem marketingu 3.0. w odniesieniu do pojedynczych organizacji. 

Szkoły wyższe a przygotowanie specjalistów 
w zakresie marketingu innowacji

Naszkicowane problemy związane z ogólnymi założeniami marketingu innowacji wy-
magają wyspecjalizowanego,, odpowiednio przygotowanego kapitału intelektualnego,
szczególnie ludzkiego. Specjalistów realizujących określone funkcje w systemie działal-
ności innowacyjnej musi cechować wysoki poziom wiedzy i umiejętności przynajmniej
z trzech dziedzin: Marketingu, zarządzania oraz z zakresu teoretycznych podstaw dzia-
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łalności innowacyjnej. Niezbędna jest także wiedza z psychologii, etyki i filozofii z punk-
tu widzenia wykorzystania jej do działań innowacyjnych. 

Niewątpliwie podstawową rolę w przygotowaniu kadr na potrzeby gospodarki inno-
wacyjnej w tym marketingu innowacji spełniać powinny szkoły wyższe. Powstaje jednak
pytanie — jak edukować specjalistów omawianej dziedziny aby zapewnić możliwości re-
alizacji tak złożonych i trudnych zadań. 

Należy wyróżnić trzy poziomy kształcenia w systemie szkół wyższych oraz kilka ścieżek
zdobywania wiedzy, umiejętności i doświadczenia w systemie poza szkołami wyższymi. 

W systemie szkół wyższych wyróżnić należałoby: 
a.  Poziom ogólny, na którym student otrzymuje wiedzę ogólną z wymienionego wyżej

zakresu, na ogół w trybie wykładów. Na poziomie ogólnym należałoby ukształtować
zmysł naukowy i techniczny, myślenie systemowe, umiejętność budowania sieci rela-
cji, elastyczność i dyscyplinę; 

b.  Poziom szczegółowy, na którym student otrzymuje wiedzę specjalnościową na wybra-
nych przez siebie specjalizacjach z elementami umiejętności jej zastosowania. Obok
wykładów rozwiniętą formą mogą być warsztaty i różne zajęcia laboratoryjne. Na po-
ziomie szczegółowym należałoby podjąć problemy swobodnego zarządzania w sytu-
acjach niejednoznacznych, posiąść umiejętność radzenia sobie z brakiem akcepta-
cji, ukształtowanie tradycyjnych umiejętności przywódczych. Formami dydaktycznymi
w dużym stopniu powinny być warsztaty. Problem ten będzie szerzej przedstawiony
w dalszej części materiału. 

c.  Poziom wyższy na studiach podyplomowych i doktoranckich, gdzie student tworzy
nową wiedzę, wytycza nowe kierunki badań naukowych w zakresie zarządzania dzia-
łalnością innowacyjną. Na poziomie trzecim należy opanować umiejętności tworze-
nia nowych przedsięwzięć, połączenia odkryć naukowych z warunkami rynkowymi,
umiejętność dostrzegania powiązań pomiędzy różnymi szansami, umiejętność posze-
rzania możliwości dzięki twórczemu myśleniu połączonym z dogłębną wiedzą na te-
mat wyłaniających się nowych obszarów rynku. 
Wymienione trzy poziomy kształcenia są kluczem do zdobywania bardziej specjali-

stycznej wiedzy i umiejętności w wyspecjalizowanych ośrodkach krajowych i zagranicz-
nych mających doświadczenie w tworzeniu i promowaniu działalności innowacyjnej, jed-
nakże bez tejże wiedzy podstawowej dalsze kształcenie jest mniej efektywne. 

Do szczególnych umiejętności, jakie należałoby zdobyć nie tylko w szkołach wyż-
szych ale także poza systemem szkół wyższych, to umiejętność zarządzania finansami
i budżetem, szkolenie w zakresie relacji międzyludzkich, umiejętności oceny szans pod
względem potencjału gospodarczego, rynkowego a także umiejętność działania na sta-
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nowisku dyrektora do spraw innowacji. Wymienione umiejętności wymagają sporego
doświadczenia zarówno w sytuacjach odnoszenia sukcesu jak i porażki. 

Działalność innowacyjna jest tą dziedziną aktywności ludzkiej, która zmienia się bar-
dzo szybko a praktykę w tym zakresie należy zdobywać w działaniu wraz z jednocze-
snym, stałym pogłębianiem wiedzy. 

Realizując wymienione poziomy kształcenia należy odpowiedzieć na pytanie co wy-
różnia „innowatorów” spośród innych członków społeczeństwa? Otóż J.H. Dyer, 
H.B. Gregersen i C.M. Christensen (H.B.R. 11/2010, s. 67–79) wyodrębnili pięć umie-
jętności, które wyróżniają najbardziej kreatywnych menedżerów. Zaliczyli do nich: budo-
wanie skojarzeń, zadawanie prowokacyjnych pytań, obserwowanie, eksperymentowanie
i networking. Wszystkie wymienione umiejętności są jak najbardziej możliwe do ukształ-
towania w procesie dydaktycznym w szkołach wyższych. Z tych pięciu wyodrębnionych
umiejętności za najważniejszą uważają umiejętność zadawania prowokacyjnych pytań.
Umiejętność ta ukształtowana jest w toku studiów. 

Doskonalenie umiejętności w zakresie realizacji działań innowacyjnych, w tym —
marketingu innowacji, może przebiegać także w ramach przedsiębiorstw, w szczególno-
ści dużych, w formie różnych szkoleń. Nie ulega wątpliwości, że tego typu szkolenia re-
alizujące dążenie do ukształtowania specjalistów od rozwiązywania problemów działal-
ności innowacyjnej powinny być organizowane w instytucjach sfery nauki, bądź w orga-
nizacjach pozarządowych. G.C. O'Connor, A. Corlett i R. Pierantozzi (H.B.R. 11/2010,
s. 63–64) na podstawie przeprowadzonych badań doszli do wniosku, że chociaż przed-
siębiorstwa deklarują zaangażowanie w innowacyjność to większość z nich nie umie zor-
ganizować formalnych struktur, które są niezbędne aby programy innowacyjne zostały
zrealizowane i osiągnęły sukces. Nie potrafią też zapewnić im wsparcia. 

Specyficznym sposobem zdobywania wiedzy i umiejętności jest współpraca między
instytucjami nauki i gospodarki czy też udział w realizacji międzynarodowych progra-
mów badawczo rozwojowych. Przykładem takiej współpracy jest Instytut Lotnictwa. Mia-
nowicie zostało utworzone Centrum Innowacji (Engineering Design Center), które ozna-
cza także lepsze dotarcie do uczelni wyższych, dostęp do potencjalnych kandydatów do
pracy a także możliwość wpływu na lepsze dostosowanie programów akademickich do
potrzeb rynku. Instytut Lotnictwa z kolei uzyskał dostęp do najnowszych rozwiązań, tren-
dów światowej myśli technicznej jak również do nowoczesnych metod zarządzania (M.
Nizik, H.B.R. 11/2010, s. 58–59). Już w najbliższej przyszłości będziemy świadkami dy-
namicznego rozwoju współpracy instytucji krajowych z zagranicznymi. Aby w takiej
współpracy uczestniczyć konieczna jest podstawowa wiedza z zakresu innowacyjności,
którą zapewnić powinna szkoła wyższa, głównie menedżerska. 
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Ideę przygotowania kadr dla gospodarki innowacyjnej można przedstawić w formie
samolotu, wskazując na znaczenie jego poszczególnych elementów. 

Rysunek nr 1 Przygotowanie kadr dla gospodarki innowacyjnej

Kokpit jest miejscem przygotowania programów kształcenia. Miejsce to zajmują
głównie szkoły wyższe. Lewe skrzydło obrazuje instytucje prowadzące badania naukowe
i edukację a efektem tych działań jest przyrost wiedzy. Prawe skrzydło — to miejsce dzia-
łalności operacyjnej a jej efektem jest przyrost umiejętności. Statecznik gromadzi infor-
macje o trendach krajowych i międzynarodowych w zakresie nowych kierunków badań
i kształcenia. W korpusie znajdują się dwie grupy użytkowników a biorąc pod uwagę za-
stosowaną tu przenośnię — samolot, są to linie lotnicze oraz bezpośredni użytkownicy
(pasażerowie). Środkiem korpusu przechadza się lider marketingu innowacji, który gro-
madzi opinie użytkowników, twórców wiedzy oraz umiejętności a także informacje
o trendach i przekazuje je do kokpitu dla ciągłego doskonalenia programów nauczania
w celu kształtowania kapitału intelektualnego, szczególnie ludzkiego. Idąc dalej w ana-
logiach lotniczych, można na zakończenie stwierdzić, że rolę kontrolera ruchu lotnicze-
go pełni marketing innowacji. Rola ta wiążę się z dużą odpowiedzialnością. Tak jako
kontroler ruchu lotniczego, marketer innowacji powinien mieć obraz całości przestrzeni
— społecznej, ekonomicznej, obyczajowej, psychologicznej, itp. Ponad to musi cały czas
myśleć naprzód, przewidywać. Ciągle analizować sytuację w zakresie innowacyjności.
Cały ten proces nawigacji oparty jest na specyficznym kapitale intelektualnym jaki moż-
na uzyskać dzięki edukacji w tym edukacji w szkole wyższej. 

1133

marketing instytucji
naukowych i badawczych



Model „od A do F” jako podstawa 
tworzenia programów kształcenia dla innowacyjności 
na poziomie przedsiębiorstw

Proponując programy kształcenia, należałoby też wziąć pod uwagę model procesu
innowacyjnego „od A do F”. Model ten zaproponowali Ph. Kotler i F. Trias de Bes,
(2013). W modelu tym uwypuklone są pełnione role w różnych fazach procesu innowa-
cyjnego, a działania marketingowe są strukturalnie związane z każdą z tych ról. Autorzy
wyodrębniają następujące role: A — aktywatorzy, B — badacze, C — kreatorzy, D —
deweloperzy, E-egzekutorzy oraz F — facylizatorzy. 

Rolą aktywatorów jest określenie wstępnych założeń procesów innowacyjnych, wa-
runkujących ogólną strategię rozwoju firmy. Biorą w niej udział — kierownictwo firm, in-
teresariusze, pracownicy a także środowisko naukowe. 

Zadaniem badaczy jest gromadzenie informacji, szczególnie diagnostyka innowacyj-
ności. Informacje te dotyczą zarówno właściwości poszczególnych procesów, trendów
społecznych i rynkowych jak i informacji związanych ze ścieżkami innowacji. Krótko mó-
wiąc badacze dostarczają informacji o potrzebach na innowacje i perspektywach ich re-
alizacji, mając na uwadze możliwości nauki i potencjał firm. 

Kreatorzy to osoby, które formułują pomysły w całym procesie innowacyjnym, we
wszystkich jego fazach. Powinni być przygotowani w zakresie technik formułowania tych
pomysłów. Powinna ich cechować wyobraźnia, wysoki iloraz inteligencji a także zdol-
ność wpływania na otoczenie. 

Rolą deweloperów jest przechodzenie od pomysłów do ich realizacji czyli przełoże-
nie pomysłu na innowację z położeniem nacisku na innowację, którą można sprzedać.
Deweloperami mogą być pracownicy B+R, handlowcy czy też inżynierowie. 

Egzekutorzy odpowiadają za faktyczne wprowadzenie innowacji na rynek, tak więc
wypełniają oni w najszerszym zakresie funkcje marketerów. 

Facylizatorzy zatwierdzają niezbędne wydatki, wybierają najlepsze opcje dla realiza-
cji, posuwają do przodu proces innowacji, pomagają zespołowi ruszyć z miejsca gdy
znajdzie się w impasie, dają ostateczne „zielone światło” dla premiery produktu lub
wdrożenia innowacji (Ph. Kotler, op. cit. 2013, s. 147). Facylizatorzy pełnią funkcję
„strażników” efektywności całego procesu innowacji. Powinni poza tym przewidywać
ewentualność porażek. 

Jest problemem oczywistym, iż wymienione role są w pewnym sensie zintegrowane,
uzupełniające się tworząc pewien system ról niezbędnych w każdej z faz procesu inno-
wacyjnego oraz procesu jako całości. Ten system ról mieści się w zasadzie w pojęciu li-
dera marketingu innowacji. 
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Naszkicowane w skrócie role realizowane w procesie innowacyjnym wymagają sze-
rokiej i różnorodnej wiedzy jako, że proces innowacyjny wymaga podejścia interdyscypli-
narnego, jak i specyficznych umiejętności. Powstaje pytanie czy szkoła wyższa może wy-
mienionych uczestników procesu innowacyjnego wyposażyć w potrzebną im wiedzę
i umiejętności. Jak wcześniej wspomniałam nie jest to w pełni możliwe a teza ta może
powinna być zweryfikowana w badaniach empirycznych. Uważam, że prędzej czy póź-
niej szkoła wyższa, szczególnie wydziały menedżerskie muszą się z tym problemem zmie-
rzyć. Szczególnie na poziomie szczegółowym, szkoła wyższa menedżerska może dostar-
czyć wiedzy związanej z pełnieniem ról w procesie innowacyjnym. Wiedza ta a głównie
umiejętności i doświadczenie będą wzbogacane zarówno w praktyce jak i na specjali-
stycznych kursach, jednakże po zdobyciu wiedzy podstawowej pierwszego poziomu
kształcenia. 

Wśród omówionych ról zabrakło roli lidera marketingu innowacji, która to rola, jak
wspomniano powyżej, integruje wszystkie role wyszczególnione przez cytowanych
uczestników procesu innowacyjnego. Role te odnoszą się do konkretnej firmy, podczas
gdy rola lidera marketingu innowacji dba o integrację wielu procesów innowacji firm
i jednostek badawczo rozwojowych a jego działalność przyczynia się do usprawnienia
procesów innowacyjnych poprzez np. bardziej sprawny przepływ informacji na linii — ry-
nek — jednostki badawczo-rozwojowe w tym szkoły wyższe — jednostki gospodarcze. 

Przedstawione role w procesie innowacyjnym można streścić do trzech głównych,
mianowicie — kreatora, innowatora i przedsiębiorcy. Tabela 1 przedstawia cechy oso-
bowościowe, formy ich przejawiania się, ukierunkowania ich realizacji i wreszcie po-
trzebną wiedzę dla realizacji tych ról oraz programy kształcenia a także przedmioty, któ-
re tę wiedzę i umiejętności mogą ugruntować i dać podstawę do dalszego ich doskona-
lenia. Identyfikacja cech osobowych oraz identyfikacja właściwości poszczególnych faz
procesów innowacyjnych jest istotnym przesłaniem programów nauczania problematyki
innowacyjności. 

Jak można zauważyć niektóre wymienione w tablicy 1 cechy kreatorów, innowato-
rów i przedsiębiorców powtarzają się. Można powiedzieć, że innowator powinien posia-
dać te same cechy co kreator plus dodatkowe, wymienione w odniesieniu do niego. To
samo można powiedzieć o przedsiębiorcy. W stosunku do niego lista cech jest długa,
gdyż jest sumą cech kreatora, innowatora i dodatkowo przedsiębiorcy. Potrzebna wie-
dza, jak wynika z tablicy jest szeroka. Najbardziej szczegółowo sformułowana jest dla
przedsiębiorcy. Dodam jeszcze, iż lider marketingu innowacji powinien dysponować wie-
dzą wszystkich wymienionych trzech różnych aktorów procesów innowacyjnych, wzboga-
coną dodatkowo o wiedzę ekspercką, wiedzę, która tworzona jest na gruncie praktyki
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działalności innowacyjnej. Uzyskana wiedza i umiejętności w rozmiarze wyżej przedsta-
wionym upoważnia do zajmowania stanowisk kierowniczych na różnych poziomach za-
rządzania działalnością innowacyjną. Rola szkól wyższych w rozwijaniu wymienionych
cech należy do najważniejszej albowiem daje podstawy zarządzania działalnością inno-
wacyjną a także budowanie świadomości innowacyjności. 

Tabela 1 Programy kształcenia a cechy kreatorów, innowatorów i przedsiębiorców
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GGłłóówwnnee  rroollee
ww pprroocceessiiee  
iinnnnoowwaaccjjii

11 22 33 44 55 66

CCeecchhyy  
oossoobboowwoośścciioowwee

UUwwaarruunnkkoowwaanniiaa  
rreeaalliizzaaccjjii

SSppoossóóbb  
wwyyrraazzuu  cceecchh

PPrrooggrraammyy  
kksszzttaałłcceenniiaa

PPoottrrzzeebbnnaa
wwiieeddzzaa

Kreator

Innowator

Ciekawość
Inteligencja
Chęć zmiany
Wrażliwość
Otwartość
Samodzielność 
w myśleniu
Niezależność
Temperament
Dalekowzroczność.

Kreator jest:
pomysłowy,
komunikatywny,
spostrzegawczy,
oryginalny, twórczy,
spontaniczny, chętny
zmianom.

umiejętność
wprowadzania
zmianü
pasja
zdecydowanie
wiedza
mądrość
upór, wytrwałość
konsekwencja
skrupulatność
umiejętność i chęć
uczenia się

Edukacja
Środowisko
rodzinne, wzory
wychowawcze
Ogólny poziom i styl
życia,
Mobilność
Styl pracy
Zaufanie
Cenione wartości
Nowe media
i technologie

Kultury
organizacyjne

dostęp do finansów
dobry zespół
wdrożeń
wysoka kultura
innowacyjna
możliwość
dokonywania zmian
sprzyjające warunki
w organizacjach do
wprowadzania
zmian
doświadczenie

Pomysły
Publikacje
Udzielanie
wywiadów
Uczestnictwo 
w konferencjach
i seminariach
Podejmowanie
dyskusji
doradztwo

rozpoznawalność
źródeł
finansowania
umiejętność
negocjacji
prace
wdrożeniowe
prezentacja
swoich dokonań
budowanie
kultury
innowacyjnej

Ukierunkowane 
na dynamizację
innowacyjności

Ukierunkowane 
na dynamizację
innowacyjności.

Nauczanie
problemowe,
interdyscyplinarność

Podstawy
innowacyjności

Ogólna —
filozofia,
socjologia,
psychologia,
logika,
etyka,
ekologia.

Wiedza 
o trendach
rozwojowych

Ekonomia,
zarządzanie,
Marketing,
Prawo,
Fizyka,
Psychologia
Ekologia,
Wiedza
specjalistyczna
z zakresu
innowacyj-
ności,



Źródło: Opracowanie własne.

Struktura organizacyjna dla marketingu innowacji

Zintegrowana działalność marketingowa obejmująca wszystkie fazy procesu inno-
wacyjnego łącznie czyli marketing innowacji wymaga wdrożenia jednostki organizacyj-
nej, która skupiłaby specjalistów z różnych dziedzin, nade wszystko zaś marketingowca,
ekonomisty, inżyniera oraz menedżera. Zadaniem tego zespołu byłoby oprócz komuni-
kowania idei i przedsięwzięć innowacyjnych, zgodnie z przedstawionymi w tym referacie
problemami wykorzystania marketingu innowacji (3 poziomy). Badanie potrzeb na inno-
wacje i możliwości ich zaspokojenia, segmentacja rynku innowacji, itd. Powinna to być
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11 22 33 44 55 66

Przedsiębiorca

wizjonerstwo

gotowość do
podejmowania
ryzyka
gotowość do
ciągłego uczenia się
empatia
umiejętność
słuchania
upór
poczucie własności
energia w działaniu
konsekwencja
wytrwałość
odporność na stres
zdolność do
pokonywania barier
zdolności
organizacyjne
rozważność
zdecydowanie
dyscyplina
umiejętność
budowania kultury
organizacyjnej
przywództwo

umiejętność
działania

znajomość 
i przestrzeganie
prawa
współpraca 
z jednostkami
otoczenia
zdolność do
nawiązywania
kontaktów
umiejętność
negocjacji
zdobywanie
zaufania,
dostrzeganie luk
technologicznych 
i w zakresie
zarządzania

zdobywanie
inwestorów
tworzenie relacji
konkretyzacja
efektów:
ekonomicznych,
ekologicznych,
zarządczych
widoczny rozwój

Zarządzanie
gospodarką
innowacyjną

Ukierunkowane na
dynamizację
innowacyjności.

Biznes 

PlanControlling

Zachowania
organizacyjne

Studio Casów 
— rzeczywistych,
symulowanych

Negocjacje

Wiedza 
o zarządzaniu

Ekonomia

Ekonomika
szczegółowa

Zarządzanie

Rachunko-
wość

Marketing

Finanse

Psychologia

Ekologia

Prawo

Wiedza
specjalistycz
na coraz
bardziej
szczegółowa
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jednostka obejmująca problemy wszystkich uczestników procesu innowacyjnego a więc
zarówno jednostek sfery nauki reprezentujących na ogół podaż rozwiązań do zastoso-
wania w praktyce jak i jednostek wdrażających, wyrażających popyt na te rozwiązania
i krótko mówiąc jednostka wspierająca transfer wiedzy do gospodarki (szerzej — L. Bia-
łoń, 2011). Szkoły wyższe głównie menedżerskie predysponowane są do przekazywania
wiedzy, która stanowi fundament umożliwiający zarządzanie działalnością innowacyjną.
wiedzy która staje się przepustką dalszego kształcenia i doskonalenia kompetencji w za-
kresie wdrożenia zasad innowacyjności, wiedzy, która umożliwia budowanie świadomo-
ści innowacyjności. 

Dobrze zrealizowane zadania w tym zakresie przez szkoły wyższe szczególnie w za-
kresie przygotowania kadr menedżerskich dla zarządzania gospodarką innowacyjną tak-
że dla marketingu innowacji może być doskonałym atutem ich przewagi konkurencyjnej
na rynku edukacji. 
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pprrooff..  zzww..  ddrr  hhaabb..  LLiiddiiaa  BBiiaałłoońń — Kierownik Katedry Marketingu i Przedsiębiorczości Wyższej Szkoły Me-
nedżerskiej. Jej zainteresowania naukowe koncentrują się wokół zarządzania działalnością innowacyjną
oraz marketingu zwłaszcza marketingu innowacji. Zajmowała wiele stanowisk związanych z zarządza-
niem szkołami wyższymi — od kierownika zakładu poprzez stanowisko dziekana do prorektora. Wśród
wielu publikacji poświęconych problematyce marketingu, zarządzaniu przedsiębiorstwami, na wyróżnie-
nie zasługuje pozycja pt. Zarządzanie działalnością innowacyjną, Wyd. PLACET, 2010. 
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