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s A .
a Streszczenie
¢

Podstawq dziatania marketingu innowacji sq zasady nowoczesnego marketingu, zwtaszcza zasada 5 |, tj
identyfikacja, indywidualizacja, interakcja, integracja, integralno$¢. Realizacji tych zadan mogq sprostac
gruntownie przeszkoleni specjalisci, w zakresie marketingu, zarzqdzania i teoretycznych podstaw dziatalno-
$ci innowacyjnej. Za ich przygotowanie sq odpowiedzialne wyzsze uczelnie. Podstawowym problemem
w tym zakresie sq odpowiednie programy nauczania oraz szkolenie kadry dydaktycznej dla ich realizacji.
Programy te powinny wynikac z logiki proceséw innowacyjnych ale tez czerpac z ogolnych zasad marketin-
gu i zarzqdzania. Dobrze zrealizowane zadania w tym zakresie przez szkoly wyzsze szczegdinie w zakresie
przygotowania kadr menedzerskich dla zarzqdzania gospodarkg innowacyjng, takze dla marketingu inno-
wacji moze by¢ doskonatym atutem ich przewagi konkurencyjnej na rynku edukacii.

Stowa kluczowe: marketing innowaciji, kapitat intelektualny, marketing 51, model od A do F, programy nauczania
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L
Summary
’

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.

Keywords: innovation marketing, intellectual capital, 5|'s marketing, A-to-F model, curriculum
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Wprowadzenie

Kapitat intelektualny to kapitat ludzki, strukturalny oraz kapitat kliencki (Edvinsson,
M. Malone, 2001). Przyjmuje te definicje sposrod wielu obecnych w literaturze przed-
miotu, gdyz wspdtgra ona z problematykq dziatalno$ci innowacyjnej, w tym z marketin-
giem innowacji. Kapitat ludzki dla innowacji to wiedza i umiejetnosci, ktdrych nosicie-
lem jest cztowiek zdolny do formutowania idei i pomystéw innowacyjnych, ich selekcji
oraz wdrozenia i komercjalizacji. Kapitat strukturalny w odniesieniu do dziatalnosci in-
nowacyjnej to ogdt problemoéw zarzqdczych i organizacyjnych umozliwiajgcych i realizu-
jacych te dziatalnosé. Kapitat kliencki natomiast traktowany by¢ moze wspdtczesnie (a
takze w przysztosci) jako czes$¢ kapitatu ludzkiego dla dziatalnosci innowacyjnej, uczest-
niczy bowiem we wspdttworzeniu idei i pomystéw innowacyjnych ich selekcji i wdrazaniu
i komercjalizacji a takze wptywa na problemy zarzqgdcze i organizacyjne. Traktowanie
kapitatu klienckiego jako czesci kapitatu ludzkiego jest wyrazem upodmiotowienia tej
dziatalnosci.

Istota marketingu innowaciji jako cze$¢ dziatalnosci innowacyjnej

Czesciq dziatalnosci innowacyjnej jest marketing innowacji. Rozumiany jest jako pro-
ces spoteczny i zarzqdczy, ktdrego celem jest wsparcie tworzenia, oferowania i wymiany
nowych rozwigzan badawczych i technicznych do zastosowan praktycznych oraz ich
wdrozenia. Celem tych wdrozen jest racjonalizacja dziatan ludzi i firm, prowadzqcych do
ich rozwoju i konkurencyjnosci a w ostatecznym efekcie do poprawy poziomu zycia za-
wodowego i prywatnego cztonkéw spoteczenstwa. Marketing innowacji obejmuije tez in-
nowacje w marketingu, jednakze jest pojeciem znacznie szerszym. Proces spofeczny
wskazuje, iz dziatalno$¢ innowacyjna jest procesem ciggtym, wynika z potrzeb spotecz-
nych dla zapewnienia korzysci zaréwno indywidualnych jak i spotecznych. Proces ten
musi by¢ zorganizowany, jego poszczegdlne fazy zharmonizowane i skoordynowane,
czyli musi by¢ zarzqdzany. Beneficjentami dziatalno$ci innowacyjnej sq nie tylko wszyscy
jego uczestnicy ale i cate spoteczenstwo. Problematyka i oferowanie korzysci jakie przy-
nosi dziatalno$¢ innowacyjna wigze sie ze wskazaniem, iz marketing innowacji musi
uwzgledni¢ skutki zarébwno pozytywne jak i ewentualnie negatywne, zaréwno w krotkim
jaki w dtuzszym horyzoncie czasu. Poprzez wiasciwe oferowanie efektdéw dziatalnosci in-
nowacyjnej, na ogot zawsze pozytywnych, staje sie ona bardziej wiarygodna a nade
wszystko potrzebna i spofecznie akceptowana.
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Poziomy marketingu innowacji

Marketing innowacji dotyczy réznych pozioméw zarzqdzania dziatalnosciq inno-
wacyjng w skali makro i mikro. A wiec dotyczy catego systemu innowaciji kraju, regio-
nu czy pojedynczych instytucji a w tym jego czesci sktadowych, tj. instrumentow czyli
mechanizméw kierowania tq dziatalnoscig, pobudzanie jej i wreszcie kontroli osig-
gnietych efektow.

Na poziomie makro (NSI) wytyczone sq ogodlne kierunki i priorytety dziatalnosci in-
nowacyjnej,, przy czym zakres problemoéw zwigzanych z owymi priorytetami jest szeroki,
albowiem chodzi o ustalenie co i dlaczego, kto z kim, kiedy i gdzie przy pomocy jakich
srodkow powinny by¢ one realizowane.

Podobne problemy wystepujg na poziomie mezo (RSI) cho¢ znacznie w mniejszym
zakresie, bowiem na tym poziomie ma miejsce wieksze upodmiotowienie tej dziatalnosci.

Poziom mikro obejmuije poszczegdlne firmy a takze projekty innowacyjne. To ten po-
ziom, gdzie wystepujg konkretne wdrozenia, ktorych efektem sq konkretne innowacje
podlegajqce komercjalizacji. Ph. Kotler i F. Trias de Bes (2010, s. XV) za kompletny sys-
tem innowacji na poziomie przedsiebiorstw, uwazajq strategiczne planowanie na rzecz
innowacji, procesy innowacyjne, wskazniki innowacyjnosci oraz kulture kreatywng. Ele-
menty tego systemu wzajemnie sie wspierajq i wzmacniajq, dajqc efekt synergetyczny
w postaci wysokiego poziomu efektywnosci catego procesu wdrozeniowego.

Sposoby wykorzystywania marketingu innowacji

Mozna wyrdzni¢ przynajmniej trzy podejscia do wykorzystania marketingu innowaciji
w zarzqdzaniu dziatalnoscig innowacyjng.

Pierwsze podejscie miatoby miejsce na poziomie makro, gdzie podejmowane sq de-
cyzje strategiczne w odniesieniu do najwazniejszych probleméw z zakresu polityki inno-
wacyjnej. dla kraju, do rozwigzania. Decyzje te komunikowane sq do wiadomosci spo-
teczenstwa. Nadawcami tych komunikatow sq organy formutujgce je (komisje sejmowe,
ministerstwa i inne centralne organy) a kanatami informacyjnymi sq konferencje i sym-
pozja, media, rézne zarzqdzenia a takze w pewnym sensie system edukacji. Owe komu-
nikaty w postaci probleméw do rozwigzania zawarte w kierunkach rozwoju gospodarki
innowacyjnej z perspektywy marketingu traktowa¢ mozna jako podaz na rynku innowa-
cji. Potencjalnymi odbiorcami probleméw do rozwigzania sq instytucje nauki i gospodar-
ki, bqdz zespoty podejmuijqcy sie rozwigzania tychze probleméw. Odbiorcy ci stanowiq
swego rodzaju strone popytowq przy czym muszq dysponowac okreslonym potencjatem
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aby problemy te rozwigzaé. Na tak rozumianym rynku innowacji mogq zaistnie¢ trzy sy-

tuacje:

a. lIstniejq problemy do rozwigzania, brak jest jednak potencjatu ludzkiego do ich roz-
wigzanig;

b. Jest wielu chetnych do rozwigzania probleméw lecz nie sq one doktadnie sformuto-
wane i nie zaakceptowane do rozwigzania i na ogot brak jest srodkéw na ich roz-
wiqzywanie;

c. lstnieje rownowaga pomiedzy problemami do rozwigzania i chetnymi aby je podjq¢
(jest to sytuacja idealna).

Zadaniem marketingu innowaciji jest identyfikacja zaréwno nadawcédw jak i odbiorcow
tematdw do rozwigzania z eksponowaniem potencjalnych skutkéw jakie oczekiwane sq po
rozwigzaniu tych probleméw. Skutki te to w zasadzie obietnice gtownie o wydzwieku pozy-
tywnym. Poniewaz skutki te sq wielorakie, ujawniajq sie w roznym czasie i w réznej przestrze-
ni, totez sprecyzowanie ich jest dos¢ trudne. Problemem dla marketingu innowaciji jest umie-
jetne zorganizowanie dziatan marketingowych w tym kampanii reklamowych, ktérych ele-
mentem sktadowym powinno byc¢ okreslenie podazy probleméw do rozwigzania i popytu, tj.
chetnych do ich rozwigzywania, kanatéw przekazéw marketingowych a co najwazniejsze —
to tres¢ owych przekazéw, tresé, kidra zawierataby réznorodne skutki wdrozonych innowacji
a nade wszystko, ktéra budowataby i umacniata spoteczng $wiadomosé innowacyjnosci.

Drugie podejscie zastosowania marketingu innowacji w zarzqdzaniu dziatalnosciq
innowacyjng ma miejsce na poziomie realizacji proceséow innowacyjnych a wiec w jed-
nostkach sfery nauki w tym w szkotach wyzszych w tzw. jednostkach pomostowych
a gtéwnie w jednostkach gospodarczych i organizacjach non profit, czyli w miejscach re-
alizacji proceséw i projektow innowacyjnych. Kazdy z proceséw sktada sie z kilku faz.
Najczesciej sq to fazy:

sformutowanie idei i pomystéw innowacyjnych;

ich selekcjonowanie czyli wybér do realizacji;

sformutowanie szczegdétowych celdéw wdrazania innowacji — $rodkéw i metod (spo-

sobdw) ich realizacji;

formutowanie zakresu i sposobow prowadzenia pra wdrozeniowych oraz

prac zwiqgzanych z komercjalizacjq.

W kazdej z prac powstajg konkretne efekty w postaci dokumentéw, wzordw uzytko-
wych, prototypow, ktére na ogoét wykorzystywane sq w kazdej nastepnej fazie bqdz tez
mogq stanowi¢ przedmiot komercjalizacji. Ostatecznym efektem procesu innowacyjnego
jest konkretna innowacja, zaspokajajgca potrzeby firm i ich pracownikéw a takze bezpo-
$rednich konsumentow (klientow). Przedmiotem dziatan marketingu innowacji jest caty
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proces innowacyjny, traktowany fgcznie, niezaleznie od jednostki, w ktdrej dana faza jest
realizowana a gtéwnym celem marketingu innowaciji jest wskazanie réznorodnosci efek-
tow jakie powstajg w ramach kazdej fazy jej realizacji. Efekty te sq réznorodne w czasie
i przestrzeni, tworzqc wartos¢ innowacji. Np. procesy zwigzane z realizacjq energetyki jg-
drowej przynoszq bezposrednie efekty w postaci uzyskania tanszej energii elektryczne;.
W czasie realizacji proceséw innowacyjnych tejze uzyskiwane sq inne efekty w postaci
przyrostu wiedzy, umiejetnosci i doswiadczen, patentdw a takze organizowane sq nowe
wydzialy czy specjalnosci na wyzszych uczelniach (szerzej L. Biaton, s. 50-52).

|dea marketingu innowaciji polega na tym, ze dziatajgc na rzecz realizacji pomystow
nalezy rownoczesnie podkresli¢ konieczng do wykonania prace by osiggng¢ efekt osta-
teczny w postaci konkretnej innowacji a takze skutki jej uzytkowania w krétkim czasie
i dtuzszej perspektywie.

W dziataniach marketingowych na rzecz gospodarki innowacyjnej komunikowanie
tych wielorakich skutkow i efektéw nie moze by¢ pominiete. Komunikujgc ewentualne
skutki negatywne réwnoczesnie wskaza¢ nalezy, iz stanowiq one problemy do rozwigza-
nia w najblizszej przysztosci.

Podejscie trzecie w rozumieniu roli marketingu innowacji w procesie zarzqdzania
dziatalnosciq innowacyjng ma charakter najbardziej ogolny ale moze okazad sie, ze jest
najtrudniejszy w realizacji. Wynika to z faktu, iz innowacyjno$¢ nie jest zjawiskiem tatwo
uchwytnym ani tez zrozumiatym aby szerokie rzesze spoteczenstwa tatwo mogty sie zgo-
dzi¢ z konstatacjq, ze jest ona potrzebna (Zadura-Lichota 2013, s. 10). Chodzi miano-
wicie o spoteczna $wiadomo$¢ potrzeby innowacii, a takze wspoétuczestnictwa w ich two-
rzeniu. Uwazam, ze marketing innowacji powinien odegra¢ zasadniczq role w ksztatto-
waniu spotecznej $wiadomosci innowacyjnosci. Liczne wyniki badan dowodzq, ze wyste-
puje takze brak tej swiadomosci wsrdd kadr kierowniczych réznych pozioméw zarzqdza-
nia dziatalnoscig innowacyjng.

Zasadniczej starannos$ci wymaga sposéb komunikowania problematyki innowacyj-
nosci spoteczenstwu, czyli wybor zaréwno tresci komunikatéw jak i kanatéw informacyj-
nych. Pamieta¢ nalezy, ze innowacyjnosci nie da sie opisa¢ wytqcznie z pomocqg wskaz-
nikdéw. Warto skupi¢ sie nad skutkami wdrozenia czy niewdrozenia innowacji szczegol-
nie tych, ktore bezposrednio podnoszq jako$¢ zycia, gtéwnie zdrowia a takze mozliwosci
komunikowania sie ludzi.

Niewqtpliwie waznej i innowacyjnej pracy wymaga opracowanie skutecznych pro-
gramow dialogu ze spoteczenstwem, ktérych gtéwnym celem powinno byé pobudzenie
$wiadomosci innowacyjnosci spoteczenstwa oraz zmobilizowanie go do wywierania pre-
sji w kierunku dynamizowania dziatalno$ci innowacyjne;j.
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Zatozenia budowy programéw realizacji marketingu innowacji.

Programy realizacji marketingu innowacji powinny by¢ opisywane w oparciu o trzy
zatozenia.

1. Zatozenia marketingu wartosci 3,0 (Ph. Kotler, 2010, r. T + 2);
2. Zatozenie 5 | Ch. Gronsoona (G. Sobczyk, 2009, s. 232-238);
3. Zatozenia marketingu relacji 11 C (h. Gordon, 2001, s. 98-101).

Koncepcja marketingu wartosci jest efektem ewolucyjnych zmian w otoczeniu
a w zwigzku z tym zmian w zachowaniach konsumentéw. Zmiany te spowodowaty
uksztattowanie i popularyzacje idei, iz najwyzszq wartosciq jest cztowiek. Oznacza to, ze
firmy w wiekszym niz dotychczas stopniu skupiajq sie w swoich dziataniach marketingo-
wych na sprawach cztowieka ,w ogdle” i poprawy jego zycie a nie tylko na konsumen-
cie jako adresacie efektéw swojej dziatalnosci. Koncepcja ta nazwana zostata przez Ph.
Kotlera marketingiem 3.0 (marketing warto$ci) w przeciwienstwie do marketingu 1.0.
koncentrujgcym sie na produkcie i marketingu 2.0. koncentrujgcym sie na konsumen-
cie. | chociaz marketing 1.0. i 2.0. bedq nadal stosowane, jednakze generalne zmiany
technologii, biznesu, kwestii srodowiska wplywajg na koniecznos¢ stosowania nowych
koncepcji marketingowych mieszczqcych sie w koncepcji marketingu 3.0. Dla marketin-
gu innowacji w szczegdlnosci na poziomie najwyzszym (NSI) oznacza to, ze problem
wszelkich dziatan marketingowych gtéwnie w tresci komunikatéw marketingowych be-
dzie cztowiek jako gtowny beneficjent dziatan innowacyjnych. Bedzie réwnoczesnie ak-
tywnym uczestnikiem nie tylko kampanii marketingowych ale wspéttworcq koncepgiji
dziatan innowacyjnych. Dzieki wykorzystywaniu zasad marketingu 3.0. lepiej zrozumie
idee i potrzebe innowacyjnosci jako, ze cele obu dziatalno$ci sq zbiezne. Waznym pro-
blemem dla marketingu innowacji bedzie eksponowanie efektéw nie tylko wdrozonych
innowacji ale takze sytuacji, w ktorej innowacje nie bytyby wdrozone.

Biorqc pod uwage wymienione niektdre zatozenia marketingu, ktére majq charakter
bardzo ogdlny, szczegolng przydatnos¢ marketingu 3.0 widze na poziomie najbardziej
ogolnym, czyli w ramach trzeciego podejscia wykorzystanie marketingu innowacji, opi-
sanego w poprzednim punkcie.

Przydatng w budowie programéw realizacji marketingu innowacji jest koncepcja
5 | (dentyfikacja, indywidualizacja, interakcja, integracja, integralno$c). ldentyfikacja ro-
zumiana jest jako poznanie klienta, jego cech i potrzeb w celu zharmonizowania ich
z mozliwosciami ich realizacji. Indywidualizacja jest zwigzana z przystosowaniem oferty
do wyjgtkowych, oryginalnych potrzeb konkretnych uzytkownikéw, rozpoznanie luk tech-
nologicznych i zarzqdzania, by trafniej realizowac rozwigzania innowacyjne. Interakcja
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to dialog pomiedzy instytucjami reprezentujgcymi podaz i popyt rozwigzan innowacyj-
nych. Integracja polega na dgzeniu do wzajemnego poznania potrzeb i mozliwosci ich
zaspokajania. Integralno$¢ to nadanie uczuciowosci relacji i jest zwigzana z uzyskaniem
zaufania oraz poczucia lojalno$ci obu stron wobec siebie. Wdrozenie innowaciji staje sie
naturalnym, wspélnym dqgzeniem do sukcesu.

Koncepcja 5 | ktadzie nacisk na zharmonizowang wspotprace uczestnikdw procesow
innowacyjnych gtownie za$ na wspdtprace pomiedzy jednostkami gospodarczymi oraz
nimi a jednostkami sfery nauki. Przestrzen, w ktdrej porusza sie marketing innowaciji jest
bardziej skonkretyzowana w poréwnaniu z koncepcjq marketingu 3.0. stqd tez wydaje
sie, iz jej zastosowanie moze odnosi¢ sie gtéwnie do uktaddw regionalnych.

Koncepcja 11 C podnosi wazno$¢ szczegotowych relacji gtéwnie pomiedzy jednost-
kami gospodarczymi, jednostkami sfery nauki. W zasadzie mozna uznag, iz relacje te sq
rozszerzonym ujeciem marketingu mix — 7 P w ujeciu dynamicznym. Elementami rela-
cji w marketingu innowacji sq (L. Biaton, 2008, s. 221):

1. Klient;

Kategorie produktow;

Zasoby i zdolnosci

Koszt, optacalno$¢ i wartosé;

Kontrola proceséw od kontaktu do rozliczenia;

Wspotpraca i integracja;

Indywidualizacja;

Komunikacja interaktywna — pozycjonowanie;

Ocena dostawcy przez klienta;

Dbatos¢ o klienta;

tancuch powigzan.
SzczegdIng przydatno$¢ marketingu relacji nalezy upatrywaé przy konstruowaniu na-
rzedzi z uwzglednieniem marketingu 3.0. w odniesieniu do pojedynczych organizacji.

T OOV NOUAWN

_

Szkoly wyzsze a przygotowanie specjalistéw
w zakresie marketingu innowacji

Naszkicowane problemy zwigzane z ogdlnymi zatozeniami marketingu innowacji wy-
magajq wyspecjalizowanego,, odpowiednio przygotowanego kapitatu intelektualnego,
szczegdlnie ludzkiego. Specjalistéw realizujgcych okreslone funkcje w systemie dziatal-
nosci innowacyjnej musi cechowac wysoki poziom wiedzy i umiejetnosci przynajmniej
z trzech dziedzin: Marketingu, zarzqdzania oraz z zakresu teoretycznych podstaw dzia-

10
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talnosci innowacyjnej. Niezbedna jest takze wiedza z psychologii, etyki i filozofii z punk-

tu widzenia wykorzystania jej do dziatan innowacyjnych.

Niewgtpliwie podstawowq role w przygotowaniu kadr na potrzeby gospodarki inno-
wacyjnej w tym marketingu innowacji spetnia¢ powinny szkoty wyzsze. Powstaje jednak
pytanie — jak edukowa¢ specjalistéw omawianej dziedziny aby zapewni¢ mozliwosci re-
alizacji tak ztozonych i trudnych zadan.

Nalezy wyréznic trzy poziomy ksztatcenia w systemie szkdt wyzszych oraz kilka $ciezek
zdobywania wiedzy, umiejetnosci i doswiadczenia w systemie poza szkotami wyzszymi.

W systemie szkot wyzszych wyrdzni¢ nalezatoby:

a. Poziom ogolny, na ktdérym student otrzymuje wiedze ogding z wymienionego wyzej
zakresu, na ogdt w trybie wyktadow. Na poziomie ogdlnym nalezatoby uksztattowaé
zmyst naukowy i techniczny, myslenie systemowe, umiejetnos¢ budowania sieci rela-
cji, elastycznosc i dyscypline;

b. Poziom szczegétowy, na ktorym student otrzymuje wiedze specjalnosciowg na wybra-
nych przez siebie specjalizacjach z elementami umiejetnosci jej zastosowania. Obok
wyktadow rozwinietq formq mogq by¢ warsztaty i rézne zajecia laboratoryjne. Na po-
ziomie szczegétowym nalezatoby podjqé problemy swobodnego zarzgdzania w sytu-
acjach niejednoznacznych, posigs¢ umiejetnos¢ radzenia sobie z brakiem akcepta-
cji, uksztattowanie tradycyjnych umiejetnosci przywddczych. Formami dydaktycznymi
w duzym stopniu powinny by¢ warsztaty. Problem ten bedzie szerzej przedstawiony
w dalszej czesci materiatu.

c. Poziom wyzszy na studiach podyplomowych i doktoranckich, gdzie student tworzy
nowq wiedze, wytycza nowe kierunki badan naukowych w zakresie zarzqdzania dzia-
talnoscig innowacyjng. Na poziomie trzecim nalezy opanowa¢ umiejetnosci tworze-
nia nowych przedsiewzie¢, potgczenia odkry¢ naukowych z warunkami rynkowymi,
umiejetnos¢ dostrzegania powigzan pomiedzy réznymi szansami, umiejetnos¢ posze-
rzania mozliwosci dzieki twérczemu mysleniu potgczonym z dogtebng wiedzq na te-
mat wytaniajgcych sie nowych obszaréw rynku.

Wymienione trzy poziomy ksztatcenia sq kluczem do zdobywania bardziej specjali-
stycznej wiedzy i umiejetnosci w wyspecjalizowanych osrodkach krajowych i zagranicz-
nych majqgcych doswiadczenie w tworzeniu i promowaniu dziatalnosci innowacyjnej, jed-
nakze bez tejze wiedzy podstawowej dalsze ksztatcenie jest mniej efektywne.

Do szczegolnych umiejetnosci, jakie nalezatoby zdoby¢ nie tylko w szkotach wyz-
szych ale takze poza systemem szkét wyzszych, to umiejetnosé zarzqdzania finansami
i budzetem, szkolenie w zakresie relacji miedzyludzkich, umiejetnosci oceny szans pod
wzgledem potencjatu gospodarczego, rynkowego a takze umiejetno$¢ dziatania na sta-
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nowisku dyrektora do spraw innowacji. Wymienione umiejetnosci wymagajq sporego
doswiadczenia zardwno w sytuacjach odnoszenia sukcesu jak i porazki.

Dziatalno$¢ innowacyjna jest tq dziedzing aktywnosci ludzkiej, ktéra zmienia sie bar-
dzo szybko a praktyke w tym zakresie nalezy zdobywa¢ w dziataniu wraz z jednocze-
snym, statym pogtebianiem wiedzy.

Realizujgc wymienione poziomy ksztatcenia nalezy odpowiedzie¢ na pytanie co wy-
rdznia ,innowatorow” spos$rod innych cztonkéw spoteczenstwa? Otéz J.H. Dyer,
H.B. Gregersen i C.M. Christensen (H.B.R. 11/2010, s. 67-79) wyodrebnili pie¢ umie-
jetnosci, ktdre wyrdzniajq najbardziej kreatywnych menedzeréw. Zaliczyli do nich: budo-
wanie skojarzen, zadawanie prowokacyjnych pytan, obserwowanie, eksperymentowanie
i networking. Wszystkie wymienione umiejetnosci sq jak najbardziej mozliwe do uksztat-
towania w procesie dydaktycznym w szkotach wyzszych. Z tych pieciu wyodrebnionych
umiejetnosci za najwazniejszq uwazajq umiejetnos¢ zadawania prowokacyjnych pytan.
Umiejetnosc¢ ta uksztattowana jest w toku studiow.

Doskonalenie umiejetnosci w zakresie realizacji dziatan innowacyjnych, w tym —
marketingu innowacji, moze przebiegad takze w ramach przedsiebiorstw, w szczegdlno-
$ci duzych, w formie réznych szkolen. Nie ulega watpliwosci, ze tego typu szkolenia re-
alizujgce dgzenie do uksztattowania specjalistow od rozwigzywania problemoéw dziatal-
no$ci innowacyjnej powinny by¢ organizowane w instytucjach sfery nauki, bqdz w orga-
nizacjach pozarzqgdowych. G.C. O'Connor, A. Corlett i R. Pierantozzi (H.B.R. 11/2010,
s. 63-64) na podstawie przeprowadzonych badan doszli do wniosku, ze chociaz przed-
siebiorstwa deklarujq zaangazowanie w innowacyjnosc¢ to wiekszos¢ z nich nie umie zor-
ganizowa¢ formalnych struktur, ktére sq niezbedne aby programy innowacyjne zostaty
zrealizowane i osiggnety sukces. Nie potrafiq tez zapewnic¢ im wsparcia.

Specyficznym sposobem zdobywania wiedzy i umiejetnosci jest wspotpraca miedzy
instytucjami nauki i gospodarki czy tez udziat w realizacji miedzynarodowych progra-
mdw badawczo rozwojowych. Przyktadem takiej wspotpracy jest Instytut Lotnictwa. Mia-
nowicie zostato utworzone Centrum Innowacji (Engineering Design Center), ktére ozna-
cza takze lepsze dotarcie do uczelni wyzszych, dostep do potencjalnych kandydatéw do
pracy a takze mozliwos¢ wptywu na lepsze dostosowanie programoéw akademickich do
potrzeb rynku. Instytut Lotnictwa z kolei uzyskat dostep do najnowszych rozwigzan, tren-
dow swiatowej mysli technicznej jak réwniez do nowoczesnych metod zarzgdzania (M.
Nizik, H.B.R. 11/2010, s. 58-59). Juz w najblizszej przysztosci bedziemy swiadkami dy-
namicznego rozwoju wspotpracy instytucji krajowych z zagranicznymi. Aby w takiej
wspotpracy uczestniczy¢ konieczna jest podstawowa wiedza z zakresu innowacyjnosci,
ktorg zapewnic¢ powinna szkota wyzsza, gtéwnie menedzerska.
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Idee przygotowania kadr dla gospodarki innowacyjnej mozna przedstawi¢ w formie
samolotu, wskazujgc na znaczenie jego poszczegdlnych elementdw.

Rysunek nr 1 Przygotowanie kadr dla gospodarki innowacyjnej
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Kokpit jest miejscem przygotowania programéw ksztatcenia. Miejsce to zajmuijq
gtownie szkoty wyzsze. Lewe skrzydto obrazuje instytucje prowadzqce badania naukowe
i edukacje a efektem tych dziatan jest przyrost wiedzy. Prawe skrzydto — to miejsce dzia-
talnosci operacyjnej a jej efektem jest przyrost umiejetnosci. Statecznik gromadzi infor-
macje o trendach krajowych i miedzynarodowych w zakresie nowych kierunkéw badan
i ksztatcenia. W korpusie znajdujq sie dwie grupy uzytkownikdw a biorgc pod uwage za-
stosowanq tu przenosnie — samolot, sq to linie lotnicze oraz bezpo$redni uzytkownicy
(pasazerowie). Srodkiem korpusu przechadza sie lider marketingu innowagji, ktéry gro-
madzi opinie uzytkownikow, twércow wiedzy oraz umiejetnosci a takze informacje
o trendach i przekazuije je do kokpitu dla ciggtego doskonalenia programéw nauczania
w celu ksztattowania kapitatu intelektualnego, szczegoélnie ludzkiego. Idgc dalej w ana-
logiach lotniczych, mozna na zakonczenie stwierdzi¢, ze role kontrolera ruchu lotnicze-
go petni marketing innowacji. Rola ta wigze sie z duzq odpowiedzialnoscig. Tak jako
kontroler ruchu lotniczego, marketer innowacji powinien mie¢ obraz catosci przestrzeni
— spotecznej, ekonomicznej, obyczajowej, psychologicznej, itp. Ponad to musi caly czas
mysle¢ naprzdd, przewidywaé. Ciggle analizowa¢ sytuacje w zakresie innowacyjnosci.
Caty ten proces nawigacji oparty jest na specyficznym kapitale intelektualnym jaki moz-
na uzyskac¢ dzieki edukacji w tym edukaciji w szkole wyzszej.

13



Rola szkél wyzszych w ksztattowaniu kapitatu intelektualnego w perspektywie marketingu innowaciji

Model ,,0od A do F” jako podstawa
tworzenia programéw ksztatcenia dla innowacyjnosci
na poziomie przedsigbiorstw

Proponuijqc programy ksztatcenia, nalezatoby tez wzig¢ pod uwage model procesu
innowacyjnego ,od A do F”. Model ten zaproponowali Ph. Kotler i F. Trias de Bes,
(2013). W modelu tym uwypuklone sq petnione role w réznych fazach procesu innowa-
cyjnego, a dziatania marketingowe sq strukturalnie zwigzane z kazdq z tych rol. Autorzy
wyodrebniajq nastepujgce role: A — aktywatorzy, B — badacze, C — kreatorzy, D —
deweloperzy, E-egzekutorzy oraz F — facylizatorzy.

Rolg aktywatordw jest okreslenie wstepnych zatozen proceséw innowacyjnych, wa-
runkujgcych ogdling strategie rozwoju firmy. Biorg w niej udziat — kierownictwo firm, in-
teresariusze, pracownicy a takze srodowisko naukowe.

Zadaniem badaczy jest gromadzenie informaciji, szczegdlnie diagnostyka innowacyj-
nosci. Informacje te dotyczq zaréwno wiasciwosci poszczegolnych proceséw, trendow
spotecznych i rynkowych jak i informacji zwigzanych ze $ciezkami innowaciji. Krétko mé-
wigc badacze dostarczajq informacji o potrzebach na innowacje i perspektywach ich re-
alizacji, majgc na uwadze mozliwosci nauki i potencjat firm.

Kreatorzy to osoby, ktére formutujq pomysty w catym procesie innowacyjnym, we
wszystkich jego fazach. Powinni by¢ przygotowani w zakresie technik formutowania tych
pomystéw. Powinna ich cechowa¢ wyobraznia, wysoki iloraz inteligencji a takze zdol-
no$¢ wpltywania na otoczenie.

Rolg deweloperow jest przechodzenie od pomystéw do ich realizacji czyli przetoze-
nie pomystu na innowacje z potozeniem nacisku na innowacje, ktérqg mozna sprzedac.
Deweloperami mogq by¢ pracownicy B+R, handlowcy czy tez inzynierowie.

Egzekutorzy odpowiadajq za faktyczne wprowadzenie innowaciji na rynek, tak wiec
wypetniajq oni w najszerszym zakresie funkcje marketerdw.

Facylizatorzy zatwierdzajq niezbedne wydatki, wybierajq najlepsze opcje dla realiza-
cji, posuwajg do przodu proces innowaciji, pomagajq zespotowi ruszy¢ z miejsca gdy
znajdzie sie w impasie, dajg ostateczne ,zielone $wiatto” dla premiery produktu lub
wdrozenia innowacji (Ph. Kotler, op. cit. 2013, s. 147). Facylizatorzy petniq funkcje
JStraznikow” efektywnos$ci catego procesu innowacji. Powinni poza tym przewidywac
ewentualnos$é porazek.

Jest problemem oczywistym, iz wymienione role sq w pewnym sensie zintegrowane,
uzupetniajgce sie tworzqc pewien system rél niezbednych w kazdej z faz procesu inno-
wacyjnego oraz procesu jako catosci. Ten system rol miesci sie w zasadzie w pojeciu li-
dera marketingu innowacgji.
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Naszkicowane w skrécie role realizowane w procesie innowacyjnym wymagaijq sze-
rokiej i roznorodnej wiedzy jako, ze proces innowacyjny wymaga podejscia interdyscypli-
narnego, jak i specyficznych umiejetnosci. Powstaje pytanie czy szkota wyzsza moze wy-
mienionych uczestnikow procesu innowacyjnego wyposazy¢ w potrzebng im wiedze
i umiejetnosci. Jak wczesniej wspomniatam nie jest to w petni mozliwe a teza ta moze
powinna by¢ zweryfikowana w badaniach empirycznych. Uwazam, ze predzej czy péz-
niej szkota wyzsza, szczegdlnie wydziaty menedzerskie muszq sie z tym problemem zmie-
rzy¢. Szczegdlnie na poziomie szczegdtowym, szkota wyzsza menedzerska moze dostar-
czy¢ wiedzy zwigzanej z petnieniem rol w procesie innowacyjnym. Wiedza ta a gtéwnie
umiejetnosci i doswiadczenie bedq wzbogacane zaréwno w praktyce jak i na specjali-
stycznych kursach, jednakze po zdobyciu wiedzy podstawowej pierwszego poziomu
ksztatcenia.

Wsréd oméwionych rél zabrakto roli lidera marketingu innowacji, ktéra to rola, jak
wspomniano powyzej, integruje wszystkie role wyszczegolnione przez cytowanych
uczestnikéw procesu innowacyjnego. Role te odnoszq sie do konkretnej firmy, podczas
gdy rola lidera marketingu innowacji dba o integracje wielu proceséw innowacji firm
i jednostek badawczo rozwojowych a jego dziatalno$é przyczynia sie do usprawnienia
proceséw innowacyjnych poprzez np. bardziej sprawny przeptyw informacji na linii — ry-
nek — jednostki badawczo-rozwojowe w tym szkoty wyzsze — jednostki gospodarcze.

Przedstawione role w procesie innowacyjnym mozna stresci¢ do trzech gtéwnych,
mianowicie — kreatora, innowatora i przedsiebiorcy. Tabela 1 przedstawia cechy oso-
bowosciowe, formy ich przejawiania sie, ukierunkowania ich realizacji i wreszcie po-
trzebng wiedze dla realizacji tych rél oraz programy ksztatcenia a takze przedmioty, kto-
re te wiedze i umiejetnosci mogq ugruntowac i da¢ podstawe do dalszego ich doskona-
lenia. ldentyfikacja cech osobowych oraz identyfikacja wtasciwosci poszczegolnych faz
procesow innowacyjnych jest istotnym przestaniem programéw nauczania problematyki
innowacyjnosci.

Jak mozna zauwazy¢ niektére wymienione w tablicy 1 cechy kreatoréw, innowato-
row i przedsiebiorcow powtarzajq sie. Mozna powiedzieé, ze innowator powinien posia-
da¢ te same cechy co kreator plus dodatkowe, wymienione w odniesieniu do niego. To
samo mozna powiedzie¢ o przedsiebiorcy. W stosunku do niego lista cech jest dtuga,
gdyz jest sumq cech kreatora, innowatora i dodatkowo przedsiebiorcy. Potrzebna wie-
dza, jak wynika z tablicy jest szeroka. Najbardziej szczegotowo sformutowana jest dla
przedsiebiorcy. Dodam jeszcze, iz lider marketingu innowacji powinien dysponowac wie-
dzq wszystkich wymienionych trzech réznych aktoréw proceséw innowacyjnych, wzboga-
conq dodatkowo o wiedze eksperckq, wiedze, ktéra tworzona jest na gruncie praktyki
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dziatalnosci innowacyjnej. Uzyskana wiedza i umiejetnosci w rozmiarze wyzej przedsta-
wionym upowaznia do zajmowania stanowisk kierowniczych na réznych poziomach za-
rzqdzania dziatalno$ciq innowacyjng. Rola szkdl wyzszych w rozwijaniu wymienionych
cech nalezy do najwazniejszej albowiem daje podstawy zarzqdzania dziatalnoscig inno-
wacyjng a takze budowanie $wiadomosci innowacyjnosci.

Tabela 1 Programy ksztatcenia a cechy kreatoréw, innowatoréw i przedsiebiorcow

Giéwne rr-JIe Cechy Uwarunkowania Sposdb Programy Potrzebna
w procesie . o ’ .
) . osobowoéciowe realizacji wyrazu cech ksztatcenia wiedza
innowacji
1 2 3 4 5 6

Kreator Ciekawos¢ Edukacja Pomysty Ukierunkowane Ogolna —
Inteligencja Srodowisko Publikacje na dynamizacje filozofia,
Che¢ zmiany rodzinne, wzory Udzielanie innowacyjnosci socjologia,
Wrazliwos¢ wychowawcze wywiadow psychologia,
Otwartosé¢ Ogolny poziom i styl[ = Uczestnictwo logika,
Samodzielnosé¢ zycia, w konferencjach etyka,

w mysleniu Mobilno$¢ i seminariach ekologia.
Niezaleznos¢ Styl pracy Podejmowanie
Temperament Zaufanie dyskus;ji Wiedza
Dalekowzroczno$c. Cenione wartosci doradztwo o trendach
Kreator jest: Nowe media rozwojowych
pomystowy, i technologie
komunikatywny, Kultury
spostrzegawczy, organizacyjne
oryginalny, tworczy,
spontaniczny, chetny
zmianom.

Innowator umiejetnosé dostep do finanséw | rozpoznawalnosé¢ | Ukierunkowane Ekonomig,
wprowadzania dobry zespot zrodet na dynamizacje zarzqdzanie,
zmianii wdrozen finansowania innowacyjnosci. Marketing,
pasja wysoka kultura umiejetnos¢ Prawo,
zdecydowanie innowacyjna negocjacji Nauczanie Fizyka,
wiedza mozliwo$¢ prace problemowe, Psychologia
maqdrosé dokonywania zmian|  wdrozeniowe interdyscyplinarnos¢ | Ekologia,
upor, wytrwatos¢ sprzyjajgce warunki [~ prezentacja Wiedza
konsekwencja w organizacjach do |  swoich dokonan | Podstawy specjalistyczna
skrupulatnosé wprowadzania budowanie innowacyjnosci z zakresu
umiejetnosé i ched zmian kultury innowacyj-
uczenia sie doswiadczenie innowacyjnej nosci,
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1 2 3 4 5 6
wizjonerstwo umiejetnos¢ Zarzqdzanie Wiedza
dziatania gospodarkq o zarzqdzaniu
innowacyjng
Przedsiebiorca | © gotowos¢ do znajomosé zdobywanie Ukierunkowane na | Ekonomia
podejmowania i przestrzeganie inwestoréow dynamizacje .
. . L Ekonomika
ryzyka prawa tworzenie relacji |innowacyjnosci. )
. . . szczegotowa
gotowos¢ do wspdtpraca konkretyzacja
. Lo . . . Biznes
ciggtego uczenia sie|  z jednostkami efektow: Zarzqdzanie
empatia otoczenia ekonomicznych, PlanControlling
umiejetnoéé zdolnos¢ do ekologicznych, Rachunko-
stuchania nawigzywania zarzqdczych Zachowania wosc
upor kontaktow widoczny rozwgj |Organizacyjne Marketing
poczucie wlasnosci umiejetno$¢ Studio Casow i
i iatani iacii : inanse
inergf w d%lG'GnIu ”:SJECJGCI" — reczywistych,
onsekwencja zdobywanie
W, . J yw symulowanych Psychologia
wytrwatosé zaufania,
odporno$¢ na stres dostrzeganie luk Negocjacje Ekologia
zdolnos¢ do technologicznych
. . . . Prawo
pokonywania barier [ i w zakresie
zdolnosci zarzqdzania Wiedza
organizacyjne specjalistycz
rozwazno$¢ na coraz
zdecydowanie bardziej
dyscyplina szczegétowa
umiejetnosc

budowania kultury
organizacyjnej
przywodztwo

Zrédto: Opracowanie whasne.

Struktura organizacyjna dla marketingu innowacji

Zintegrowana dziatalno$¢ marketingowa obejmujqgca wszystkie fazy procesu inno-
wacyjnego tqcznie czyli marketing innowacji wymaga wdrozenia jednostki organizacyj-
nej, ktora skupitaby specjalistow z réznych dziedzin, nade wszystko zas marketingowca,
ekonomisty, inzyniera oraz menedzera. Zadaniem tego zespotu bytoby oprocz komuni-
kowania idei i przedsiewzie¢ innowacyjnych, zgodnie z przedstawionymi w tym referacie
problemami wykorzystania marketingu innowacji (3 poziomy). Badanie potrzeb na inno-
wacje i mozliwosci ich zaspokojenia, segmentacja rynku innowagiji, itd. Powinna to by¢
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jednostka obejmuijgca problemy wszystkich uczestnikéw procesu innowacyjnego a wiec
zaréwno jednostek sfery nauki reprezentujgcych na ogédt podaz rozwigzan do zastoso-
wania w praktyce jak i jednostek wdrazajgcych, wyrazajgcych popyt na te rozwigzania
i krétko mowiqc jednostka wspierajqgca transfer wiedzy do gospodarki (szerzej — L. Bia-
tor, 2011). Szkoty wyzsze gtéwnie menedzerskie predysponowane sq do przekazywania
wiedzy, ktéra stanowi fundament umozliwiajqcy zarzqdzanie dziatalnosciq innowacyjng.
wiedzy ktora staje sie przepustkq dalszego ksztatcenia i doskonalenia kompetencji w za-
kresie wdrozenia zasad innowacyjnosci, wiedzy, ktéra umozliwia budowanie $wiadomo-
$ci innowacyjnosci.

Dobrze zrealizowane zadania w tym zakresie przez szkoty wyzsze szczegélnie w za-
kresie przygotowania kadr menedzerskich dla zarzqdzania gospodarkg innowacyjng tak-
ze dla marketingu innowacji moze by¢ doskonatym atutem ich przewagi konkurencyjnej
na rynku edukacji.

Bibliografia
1. Biaton L. (red. nauk.), Wsparcie marketingowe, w pracy zarzqdzanie wynikami prac naukowych, red. A. Jasinski, War-
szawa, Radom 2011.
2. Biaton L. (red. nauk.), Zarzqdzanie dziatalnoscig innowacyjng, Wyd. PLACET, Warszawa, 2010.
3. O' ConnorG.C., Corbett A., Pierantozzi R., Stwérz trzy odmienne sciezki kariery dla innowatoréw, Harvard Business
Review, Polska, listopad 2011.
4. Gorindarajan V., Innowacyjno$¢ odwrécona. Zasady Gry. Harvard Business Review, Polska, luty 2013.
5. Gordon H., Relacje z klientem. Marketing partnerski, Wyd. PWE Warszawa 2001.
6. Edvinsson L., Malone M., Kapital intelektualny. Poznaj prawdziwg wartos¢ swego przedsiebiorstwa i jego ukryte ko-
rzenie, PWN 2001.
7. Ekonomika i zarzqdzanie i innowacje w warunkach zréwnowazonego rozwoju. Red. A. Jasihski, R. Ciborowski, Wyd.
Uniwersytetu w Biatymstoku, Biatystok 2012.
8. Kotler Ph., Kartajays H., Stiawan J., Marketing 3.0., Wyd. M.T. Biznes, 2010.
9. Kotler Ph., Trias de Bes F., Innowacyjnos¢ przepis na sukces. Model ,od A do F”, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan
2013.
10. Tidd J., Bessant J., Zarzqdzanie i innowacje. Integracja zmian technologicznych, rynkowych i organizacyjnych, Oficy-
na Wydawnicza Walter Kluwer Bisness, Warszawa 2011.
11. Sobczyk G. (red.), Wspétczesny marketing, PWE Warszawa 2009.
12. Urban W., Siemieniako D., Lojalnos¢ klientéw. Modele, motywacje, pomiar, Wyd. Placet, Warszawa 2008.

prof. zw. dr hab. Lidia Biatorhs — Kierownik Katedry Marketingu i Przedsiebiorczoéci Wyzszej Szkoty Me-
nedzerskiej. Jej zainteresowania naukowe koncentrujq sie wokét zarzqdzania dziatalnoscig innowacyjng
oraz marketingu zwtaszcza marketingu innowaciji. Zajmowata wiele stanowisk zwigzanych z zarzqdza-
niem szkotami wyzszymi — od kierownika zaktadu poprzez stanowisko dziekana do prorektora. Wsréd
wielu publikacji poswieconych problematyce marketingu, zarzqdzaniu przedsiebiorstwami, na wyrdznie-
nie zastuguje pozycja pt. Zarzqdzanie dziatalnosciq innowacyjng, Wyd. PLACET, 2010.

18



S
£
=
=
=






