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2ilps Streszczenie

Zagadnienie innowacii i innowacyjnosci w sektorze szkolnictwa wyzszego nabiera coraz wigkszego znacze-
nia. Uczelnie starajqc sie umocni¢ na rynku edukacyjnym, przyjmuijq postawe typu outside-inside, aby dosto-
sowywac sie do nowych uwarunkowan, w jakich przychodzi im funkcjonowac.

W artykule poddano dyskusji celowosé¢ i mozliwoéci wdrazania postawy proinnowacyjnej przez polskie uczel-
nie wyzsze. Wychodzqc od przeglqdu dorobku literaturowego w zakresie innowacyjnosci, zaprezentowano de-
terminanty wymuszajqce na jednostkach naukowych skierowanie sie ku innowacjom oraz wskazano na wig-
zqce sie z tym zagadnienia natury organizacyjnej i menedzerskiej. Catos¢ zostata podsumowana przyktada-
mi innowacji marketingowych, ktore zostaty wdrozone w wybranych polskich uczelniach.

Stowa kluczowe: innowacyjnosé, innowacje marketingowe, uczelnia wyzsza
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@ Summary

The issue of innovativeness and innovation in the higher education sector is becoming increasingly
important. Universities adopt the outside-inside type of attitude in order to strengthen their position in the
education market and to conform to new circumstances.

The desirability and possibility of implementation of pro-innovation attitudes by Polish universities was
discussed in the paper. Starting from the literature review in terms of innovation, determinants forcing
innovativeness on research units were discussed and also organizational and managerial issues were
presented. The paper was summed up by examples of marketing innovations that have been implemented
in selected Polish universities.

Keywords: innovativeness, marketing innovations, university
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Innowacje marketingowe jako zrédio przewagi konkurencyjnej uczelni wyzszych

Wprowadzenie

Problematyka innowacji i innowacyjnosci organizacji jest przedmiotem
badan i analiz juz od wielu lat, lecz nieustannie znajduje sie w centrum za-
interesowania wspolczesnych teoretykow i praktykow zarzadzania. Zwigza-
ne jest to z rolg jaka odgrywaja innowacje w rozwoju i budowaniu przewa-
gi konkurencyjnej nie tylko przedsiebiorstw komercyjnych ale takze organi-
zacji non profit, instytucji publicznych, czy jednostek naukowych.

Uczelnie wyzsze, podobnie jak wiele innych podmiotéw dzialajacych nie-
komercyjnie zmuszone sg rywalizowac¢ miedzy sobg na rynku ustug eduka-
cyjnych, by osiagna¢ silng pozycje konkurencyjng. Wspblczesnie uczelnie
odgrywajg inng role niz jeszcze dwie dekady temu, musza by¢ bardziej
otwarte na $§rodowisko w jakim funkcjonuja, dostosowaé sie do wymagan
rynku, podazaé za zmianami, jakie zachodzg w ich nie tylko blizszym, ale
i dalszym otoczeniu.

WyjSciem naprzeciw nowym wyzwaniom, przed ktérymi stojg uczelnie
sg innowacje pozwalajace na doskonalenie oferty edukacyjnej, usprawnia-
nie procesow §wiadczonych ustug lub rozwianie architektury relacji z inte-
resariuszami. Na szczegolng uwage zasluguja innowacje marketingowe,
ktore wigza sie z do tej pory malo znang uczelniom dzialalnoScig marketin-
gowg. Celem artykulu jest identyfikacja i analiza postaw innowacyjnych
uczelni wyzszych, w szczeg6lnosci tych, ktore wigzg sie ze zmiang ich pozy-
¢ji rynkowej i zwiekszeniem konkurencyjnoS§ci na rynku. Oproécz przegladu
literatury wykorzystano w nim obserwacje stosowanych praktyk marketin-
gowych jednostek naukowych.

Innowacyjnos¢ i innowacje

Od poczatku XX wieku teorie naukowe dotyczace innowacyjnosci i inno-
wagcji rozwijaly sie dynamicznie w obszarze réznych dziedzin nauki. Inno-
wacje staly sie takze przedmiotem zainteresowan nauk o zarzadzaniu, gdzie
badano strategie innowacyjne przedsiebiorstw, czy zajmowano sie teoriami
rozwoju nowych produktéw. W ramach socjologii i komunikowania sie ba-
dano rozprzestrzenianie si¢ innowacji w organizacjach i innych grupach
spotecznych (dyfuzja innowacji Rogersa).
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Pojecie innowacyjnosci zostalo wprowadzone do ekonomii na poczatku
XX w. przez austriackiego uczonego Josepha A. Schumpetera. Wskazat on
na innowacje jako czynnik wywolujacy rozwdj gospodarki. Wedtug tego eko-
nomisty innowacyjno$§¢ oznacza czynno§¢ charakteryzujacg sie umystowsq
kreatywnoScia, a przedsiebiorcy w poszukiwaniu zysku wdrazajg innowacje
poprzez tworzenie nowych kombinacji Srodkéw produkcji w ramach tak
zwanej ,,tworczej destrukcji”, gdzie stare struktury gospodarki sg niszczo-
ne poprzez nowe, efektywniejsze i lepsze (Schumpeter, 1934). Schumpeter
traktowal zagadnienie teorii innowacji wylacznie z perspektywy gospodar-
ki i przedsiebiorstwa. Jednak jego teoria stala sie inspiracjg dla innych ba-
daczy i wprowadzila na stale tematyke innowacji do nauk ekonomiczno-sp-
otecznych.

Odmiennie postrzegal zjawisko innowacyjnosci Peter Drucker, ktory
uwazal, ze innowacje sg przede wszystkim zjawiskiem o charakterze spo-
tecznym i ekonomicznym. Wedlug niego innowacje spoleczne nie sa bezpo-
§rednio powiazane ze zjawiskami gospodarczymi, jednakze moga oddzialy-
wacé na warunki prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w sposob posredni
(np. zmiany w systemie edukacyjnym). Badacz utozsamial zmiany, wywotla-
ne przez sama organizacje badz jej otoczenie, z szansg na wprowadzenie in-
nowacji (Gust-Bardon, 2012).

Inng definicje innowacji zaproponowal Whitfield, ktéry jako innowacje
okresla cigg skomplikowanych dziatan polegajacych na rozwigzywaniu pro-
bleméw. W rezultacie powstaje kompleksowa i calkowicie opracowana no-
wos¢ (Whitfield, 1979).

Everet Rogers definiuje innowacje jako idee, praktyke (dziatanie) lub
obiekt postrzegany jako nowy przez jednostke dokonujgca adopcji (Rogers,
1995). W badaniach zajat sie przede wszystkim zjawiskiem rozprzestrzenia-
nia sie innowacji w réznych systemach (w spoleczenstwie, wérod przedsie-
biorstw i konsumentéow). Teoria dyfuzji innowacji Rogersa jest obecnie
uznawana za klasyczng. Terminy takie jak: adopcja innowacji, proces inno-
wacyjno-decyzyjny, stopa innowacji czy innowacyjnosc jednostek, zapropo-
nowane przez badacza, na trwale weszly do sklad teorii innowacji i sg po-
wszechnie wykorzystywane w pracach z dziedziny innowacji. Rogers doko-
nal takze podzialu jednostek przyjmujacych innowacje na kategorie, w za-
leznoSci od szybkosci z jaka to robig. Wskazal rowniez atrybuty innowacji,
ktore decydowa¢ moga o ich sukcesie badz porazce.
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Niedzielski traktuje innowacyjnos¢ jako ,,ceche podmiotow gospodar-
czych lub gospodarek, oznaczajgca zdolnos¢ do tworzenia i wdrazania in-
nowacji, jak réwniez ich absorpcji, wigzaca sie z aktywnym angazowa-
niem sie w procesy innowacyjne i podejmowaniem dziatan w tym kierun-
ku; oznacza to rowniez zaangazowanie w zdobywanie zasobéw i umiejet-
nosci niezbednych do uczestniczenia w tych procesach”. Innowacyjnosé
czesto jest mierzona iloScia wprowadzonych innowacji oraz wielko$cig
nakladéw przeznaczonych na te dziatania. Innowacyjno$¢ SciSle wigze sie
z posiadanymi zasobami, ale takze umiejetnosScia ich wykorzystania, czy-
li dojrzatoscia innowacyjnag (odpowiednim poziomem kultury organiza-
cyjnej, warunkujacym wykorzystanie posiadanych zasobow) (Niedzielski,
2005, s. 74-175).

Europejski Urzad Statystyczny oraz Organizacja Wspolpracy Gospo-
darczej i Rozwoju w Przewodniku do badania innowacji w przedsiebior-
stwach Oslo Manual (Oslo Manual, 2005) definiujg innowacje jako: ,,wdro-
zenie nowego lub znaczgco udoskonalonego produktu (wyrobu lub ustugi)
czy procesu, nowej metody marketingowej lub nowej metody organizacyj-
nej w praktyce gospodarczej, organizacji miejsca pracy, lub stosunkach
z otoczeniem”. Takie podej$cie do definicji innowacji odbiega od zalozen
Schumpetera, ktéory uwazal, ze innowacja powinna stanowi¢ absolutnie
nowe rozwigzanie. Wedlug definicji Przewodnika innowacje to nie tylko
rozwigzania, ktore zostaly zainicjowane przez organizacje po raz pierwszy,
ale takze takie, ktore zostaly przyswojone od innych podmiotéw na drodze
dyfuzji. Takie stanowisko zaprezentowal takze R. Johnston, ktéry uwazat,
ze pojecie innowacji stosuje sie nie tylko do pierwszego zastosowania wy-
robu czy metody wytwarzania, ale réwniez do kolejnych, gdy zmiany przy-
swajane sa przez inne firmy, sektory przemystu czy kraje (Janasz, Koziol,
2007, s. 15).

Wielu autoréw wskazuje na konieczno$é tworzenia innowacyjnoSci orga-
nizacji oraz kreowania i wprowadzania innowacji jako podstawy ich strate-
gii. Wedlug Portera innowacje to jeden z kluczowych czynnikéw determinu-
jacych zasady konkurencji na rynku, a Kotler dodaje, ze rozwdj nowego pro-
duktu, traktowany jako przejaw innowacji to jedna z czterech podstawo-
wych strategii wzrostu Ansoffa (Kotler, 2005).
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Przyczyny wzrostu zainteresowania innowacjami
przez uczelnie wyzsze w Polsce

Orientacja uczelni wyzszych na innowacje stanowi impuls do dzialania,
jest sygnatem dla ich pracownikéw, ktorzy nie tylko mogg spodziewac sie
nowych rozwigzan, ale takze sg zapraszani przez wladze jednostki do ich
poszukiwania i wdrazania. Natomiast dla otoczenia taka orientacja jest
oznaka rozwoju, otwarto$ci na zmiany i gotowos$cia do podazania za nimi.

Polskie uczelnie nie majg duzych doS§wiadczen we wdrazaniu innowacji,
gdyz przez bardzo dlugi czas nie bylo takiej potrzeby. Jednostki publiczne
nie borykaly sie z niedostatkiem §rodk6w na utrzymanie, nie odczuwaly tez
tak bardzo presji konkurencji, ich sytuacja w srodowisku akademickim by-
ta stabilna, a sytuacja w otoczeniu przewidywalna. Z kolei jednostki niepu-
bliczne, ktoére od niespelna trzech dekad uzupelniajg rynek szkolnictwa
wyzszego do niedawna rozwijaly sie ze stosunkowg tatwosScig wykorzystujac
wysoki popyt na edukacje wéréd oséb dorostych oraz wyz demograficzny.
W ostatnich kilku latach sytuacja na polskim rynku ustug edukacyjnych za-
uwazalnie sie zmienita. Niz demograficzny, ktorego skutki beda jeszcze od-
czuwalne przez najblizsze 6-7 lat, nadmiar uczelni skutkujacy bardzo du-
zym rozproszeniem branzy, obnizajaca sie jako$¢ ksztalcenia (poszukiwanie
obnizki kosztéow dzialania), zauwazana przede wszystkim w najstabszych
jednostkach, nowe wymagania ustawowe obligujace uczelnie do wprowa-
dzanie zmian programowych, wdrazania proces6w majacych gwarantowaé
jako§¢ nauczania, jako§¢ badan naukowych, transparentnos$é¢ dziatan lub
mobilno§¢ studentéw i wiele innych powoduja, ze niezbedne sa zmiany
w zarzadzaniu uczelniami. Zmiany te nie tylko powinny pomoéc jednostce
naukowej w dostosowaniu sie do nowych wyzwan, jakie wyplywajg z otocze-
nia, ale takze umozliwi¢ jej antycypacje kolejnych zmian, mogacych wysta-
pi¢ w przyszlosci i przygotowanie sie do nich, tak aby zamiast strategii po-
dgzania za zmiang realizowac strategie kreowania zmian.

Zarowno w jednym jak i w drugim przypadku dochodzi do zmiany ukla-
du sit i alokacji zasobow stojacych do dyspozycji jednostki tak, aby w efek-
cie tego uzyskaé nowg wartos$¢, ktéra poprawi jej pozycje konkurencyjng
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w otoczeniu rynkowym. Pojecie zmiany jest nierozerwalnie zwigzane z in-
nowacyjnoscig i innowacjami, ktére zdaniem wielu autoréw zajmujacych sie
problematyka zarzadzania, sa motorem rozwoju kazdej organizacji. Majac
na wzgledzie wyzej przedstawione uwarunkowania mozna sformutowaé
wniosek, iz gotowos¢ i zdolno§é do wdrazania innowacji w uczelniach wyz-
szych stala sie wyzwaniem wiekszym niz kiedykolwiek, wyzwaniem, ktore
trzeba podjac, by w obliczu zachodzacych, dynamicznych zmian nie ostabia¢
swojej konkurencyjnej (por. Targalski, 2008).

Atrybuty innowacyjnosci uczelni wyzszych

W kazdej organizacji innowacje moga by¢ wdrazane incydentalnie,
W sposob nieprzewidziany lub mogg by¢ planowane i stanowi¢ element stra-
tegii rozwoju. Zdecydowanie lepszym rozwigzaniem jest podejScie do inno-
wagcji jako czesci planu dzialania, choé nie nalezy lekcewazyc¢ i ignorowac in-
nowacji pojawiajacych sie przypadkowo, jako uboczne efekty prac, ktore wy-
konywano w innym celu. Zatem innowacje moga mie¢ charakter ciggly lub
okresowy, niektore z nich dotycza kwestii strategicznych, inne z kolei majg
wymiar operacyjny, krotkookresowy lub stuzacy wdrozeniu innych zmian.
Takie stanowisko zajmuje Gryffin, ktory wigze innowacje ze staloScig pro-
cesu wprowadzania zmian i wyr6znia innowacje ciggle i nieciggle. Innowa-
cje strategiczne dotycza przedsiewzieé o charakterze dlugofalowym i stuza
realizacji celow strategicznych. Innowacje operacyjne natomiast dotycza
wszelkich biezgcych zmian w wyrobach, technologii produkgji i organizacji
pracy, pozwalajacych podnies¢ efektywnos¢ gospodarowania i skorygowaé
dotychczasowe tendencje (Bogdaniecki, 2004).

Jak wynika z wcze$niej przytoczonych definicji i rozumienia innowacji,
pojecie to opisuje pewien proces, a nie jednorazowy akt dzialania, z tego
wzgledu uczelnie mogg znajdowac sie na ré6znym poziomie innowacyjnosci,
w zaleznosci od tego od jak dawna, w jaki sposéb i z jakim skutkiem wdra-
zaja swoje innowacje.

Poziom innowacyjnosci uczelni okre§la przede wszystkim jej zaangazo-
wanie w procesy innowacyjne, miejsce innowacji w systemie zarzadzania
uczelnia, a takze liczbe i typ innowacji wdrozonych w okre§lonej jednostce
czasu. Zalezy on zatem nie tylko od trafnoSci podejmowanych dzialan, ale
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takze od ich czestotliwosci, gdyz nalezy liczy¢ sie z tym, ze nie kazda inno-
wacja okaze sie skutecznym i wartoSciowym rozwigzaniem. Z uwagi na to
istotnego znaczenia nabiera wiedza na temat potencjalnych Zrédet innowa-
cji. Z jednej strony znajomo$¢ réznorodnoSci zrédel innowacji umozliwia ich
porzadkowanie i klasyfikacje, a przez to lepsze rozpoznanie szans na rozwoj
uczelni, a z drugiej strony zwieksza prawdopodobienstwo wprowadzenia in-
nowacji szybciej niz inne jednostki naukowe, co nie jest bez znaczenia
w procesie budowania przewagi konkurencyjnej.

Biorac pod uwage zrodlo, z ktérego pochodza innowacje marketingowe
na uczelniach wyzszych mozna zaproponowa¢ podzial na innowacje inside-
-outside oraz innowacje outside-inside. Inspiracje w zakresie innowacji mar-
ketingowych moga plynac spoza uczelni i wtedy mozemy méwié o innowa-
cjach typu outside-inside. Zrédtem innowacji moze byé tez sama uczelnia
i wtedy mamy do czynienia z innowacjami inside-outside. Zwazywszy na
zrodto pochodzenia innowacji ze wzgledu na ich miejsce w strukturze w ra-
mach samej organizacji jaka jest instytucja naukowa mozemy tez mowié
o innowacjach upside-downside — je§li pomysly pochodza od wladz i sg
wdrazane systemowo od razu w calej uczelni lub innowacjach downside-u-
pside — jesli inicjatywy sa to oddolne, czyli ich zrédlem sg pracownicy lub
zespoly pracownikéw, a ich pomysly dopiero po pewnym czasie sa upo-
wszechniane na poziomie calej uczelni (por. Klos, 2012).

Z poziomem innowacyjnoSci uczeni bezposrednio zwigzane jest pojecie
potencjal innowacyjny. K. Poznanska wyja$nia, ze termin ten oznacza zdol-
no§¢ organizacji do efektywnego wprowadzania innowacji, czyli nowych
produktow, nowych technologii, metod organizacyjnych lub innowacji mar-
ketingowych (Poznanska, 1998) Tak rozumiany potencjal tworza cztery
kluczowe elementy

e potencjal finansowy,
e potencjal ludzki,

e potencjal rzeczowy,
e wiedza.

Powyzsze elementy, jako sktadowe potencjalu innowacyjnego mozna od-

nalezé w kazdej organizacji dzialajacej komercyjnie lub niekomercyjnie. Na-
lezy jednak zauwazy¢, ze ich zaangazowanie w celu pobudzenia innowacyj-
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nosci w uczelniach moze napotykac¢ wigksze trudnosci niz w przedsiebior-
stwach dziatajacych dla zysku, gdyz zar6wno $rodki finansowe, kadra na-
ukowa i administracyjna, majatek a takze skumulowana wiedza byty do tej
pory wykorzystywane w innych celach, nie koniecznie z my$lg o potrzebie
konkurowania, kreowania wizerunku uczelni, podnoszenia atrakcyjnoS$ci
oferty edukacyjnej czy utrzymywania kontaktéw z otoczeniem.

Rodzaje innowaciji

Dzialania innowacyjne organizacji dotycza réznych obszaréw. Pierwszej
klasyfikacji rodzajéw innowacji dokonal Schumpeter, ktory wyréznit dwa
gltéwne ich rodzaje: radykalne, ktore maja duzg site oddzialywania i powo-
duja gwaltowne zmiany w rozwoju gospodarki oraz innowacje stopniowe,
ktore w niewielki stopniu stymuluja proces przemian. Zaré6wno podejscie do
innowagcji jak i ich podzial ewoluowaly i rozwijaly sie w czasie, gdy stanowi-
ly one przedmiot badan naukowych. Wspélczesnie w literaturze przedmio-
tu mozna spotka¢ sie w wieloma propozycjami podzialu innowacji. Ponizej
zaprezentowano jedynie kilka wybranych stajac sie przy tym pokazaé ich
réoznorodno$¢ i przyklady odnoszace sie do rynku ustug edukacyjnych.

Przyjmujac za kryterium oryginalnosc, innowacje dzielg sie na:

e innowacje oryginalne (nowe dotychczas nieznane i niestosowane rozwia-
zania),
e innowacje wtorne (powstale dzieki zjawisku dyfuzji lub adaptacji).

Przyjmujac za kryterium podziatu zZrédlo procesu innowacji, wyréznia sie:

¢ innowacje powstale na podstawie wynikéw badan podstawowych i stoso-
wanych oraz prac rozwojowych prowadzonych w osrodkach zewnetrz-
nych. W przypadku uczelni moga to by¢ przyktadowo nowe formy komu-
nikacji ze studentami za pomocg mobilnych technologii informatycz-
nych.

e innowacje powstale poprzez wykorzystanie badan rynku i preferencji
konsumenta. O tego typu innowacji mozna moéowié, gdy uczelnia w wyni-
ku okresowych ocen ewaluacyjnych prowadzonych przez studentéw,
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wprowadza nowe, bardziej atrakcyjne dla nich formy ksztalcenia wyko-
rzystujace formule coachingu.

innowacje powstale w wyniku dzialan majacych na celu usprawnienie
procesow lub produktéw. Przykladem takiej innowacji jest sesja ciagla,
umozliwiajaca studentom zaliczanie przedmiotéw w spos6b bardziej roz-
lozony w czasie.

innowacje inspirowane zmianami w otoczeniu organizacji (polegajace na od-
krywaniu przewagi w stosunku do konkurencji). W obliczu coraz wiekszej
mobilno$ci studentéw i pracownikéw naukowych innowacja bedzie opraco-
wanie programu studiow w jezyku obcym oferowanych obcokrajowcom.
innowacje bazujace na zjawisku imitacji, dyfuzji i adaptacji innowacji
oryginalnych (zmiany, ktére wywolaly pozytywny efekt w jednej organi-
zacji zachecajg inne do podazania w tym samym kierunku). Za taka in-
nowacje mozna uzna¢ kazda, ktéra wczesniej zostata wdrozona w innej
jednostce naukowej. Ten tych zachowan konkurencyjnych znany jest
takze pod pojeciem benchmarking.

Edukacja obywateli jest jednym z priorytetowych zadan kazdego kraju,

dlatego poczawszy do szczebla podstawowego, az po edukacje na poziomie
studiéow wyzszych podlega licznym regulacjom prawnym. Fakt ten sprawia,
ze w oparciu o kryterium obligatoryjno§ci mozna wyréoznic:

innowacje dobrowolne, czyli takie, ktore uczelnia wprowadza dobrowol-
nie, upatrujgc w tym szansy na polepszenie swojej pozycji rynkowej,

innowacje wymuszone — czyli takie, ktore nalezy wprowadzi¢ w wyniku
zmian uregulowan prawnych. Teoretycznie innowacje te powinny by¢
wprowadzone przez kazdg uczelnie, lecz jak pokazuje praktyka, nie
wszystkie uczelnie czynia to rownie szybko lub w takim samym zakre-
sie, co takze otwiera mozliwo$ci poprawy swojego miejsce na rynku.

W literaturze przedmiotu najczeSciej mozna spotkac sie z podziatem in-

nowacji na (OECD, 2005):

innowacje produktowe — oznaczajgce wprowadzenie na rynek nowego
produktu materialnego lub ustugi badz znaczace ulepszenie produktow
dotychczas oferowanych pod wzgledem ich charakterystyki lub przezna-
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czenia (moze dotyczy¢ parametréw technicznych, komponentéw, mate-
rialéw, funkcjonalnoSci lub innych uzytkowych),

e innowacje procesowe (technologiczne) — to wdrozenie w dziatalnosci or-
ganizacji nowych lub znaczaco ulepszonych metod wytwarzania, dostaw
lub proceséw §wiadczonych ustug, np. edukacyjnych,

e innowacje organizacyjne — oznaczajgce zastosowanie nowej koncepcji
organizacji dzialalnosci,

¢ innowacje marketingowe — polegajace na wprowadzeniu w sferze dzia-
talnoSci marketingowej nowych lub ulepszonych rozwigzan (zmian)
w zakresie produktu, marki, opakowania, pozycjonowania, polityki ceno-
wej, dzialalno$ci promocyjnej lub modelu zarzadzania wynikajgcego
z nowej strategii marketingowe;j.

Innowacje marketingowe mogg stanowi¢ cenne zrédlo przewagi konku-
rencyjnej uczelni wyzszych. Specyfika innowacji marketingowych zwigzana
jest z faktem, iz dotycza one tego co dzieje sie na styku organizacja (uczel-
nia) i jej otoczenie. Z tego wzgledu majg kluczowe znaczenie dla budowania
pozycji rynkowej jednostki i bezpoSrednio przekladajg sie na najwazniejsze,
strategiczne kwestie, do ktorych z pewnoS§cig mozna zaliczy¢ miedzy innymi:

e pozyskiwanie kandydatow na studia,

e poprawa jakoSci procesow ksztalcenia,

e poprawa sprawnos$ci dzialan administracyjnych, zwigzanych z obsluga
studentow,

e budowanie relacji z absolwentami,

e kreowanie wizerunku uczelni na rynku,

e umiedzynarodowienie uczelni,

e zwiekszenie elastycznoS$ci dziatania i szybkoS§ci reagowania na zmiany,

e nawigzywanie relacji partnerskich z podmiotami biznesowymi.

Przyktady innowacji marketingowych
w zakresie technologii mobilnych w polskich uczelniach wyzszych

Rosngca liczba uzytkownikow Internetu mobilnego, szczegolnie tych
z pokolenia Y urodzonych w latach 1980-2000, a takze pokolenia M (Mobi-
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le generation), czyli urodzonych w latach 90-tych i p6zniej, spowodowata, ze
uczelnie, najpierw amerykanskie, potem w innych krajach, takze w Polsce,
zaczely siegaé po innowacyjne rozwigzania w zakresie marketingu mobilne-
go, ktore wkrotce stang sie standardem komunikacji uczelni z jej studenta-
mi, pracownikami, potencjalnymi kandydatami, a takze mediami i innymi
interesariuszami. Marketing mobilny i innowacje marketingowe stosowane
w jego zakresie wpisujg sie w rozwoj gospodarki elektronicznej. Odgrywaja
istotng role w podnoszeniu innowacyjnoSci i konkurencyjnosci uczelni.
Funkcjonalno$¢, wszechobecno$é, personalizacja, elastycznosc i lokalizacja
to podstawowe cechy technologii mobilnych.

Obecnie coraz wiekszym zainteresowaniem ze strony uczelni cieszg sie
takie narzedzia komunikacji jak wlasna aplikacja mobilna, komunikator
Snapchat, technologia NFC, czy blogi studenckie funkcjonujace w ramach
strony internetowej uczelni. Zauwazalna jest takze coraz powszechniejsza
dostepno$é uczelni w mediach spolecznosciowych, ktore posiadajg swoj
Fan Page na Facebooku oraz konta na Instagramie, LinkedIn, Youtube,
Twitter, Vkontakt i innych portalach spoleczno§ciowych. Widoczna jest
takze zwiekszona aktywno§¢ wykladowcow, ktorzy poprzez swoje posty
promujg uczelnie na portalach spotecznosciowych majacych zaréwno tra-
dycyjne strony internetowe jak i mobilne, takze w formie aplikacji takich
jak Twitter czy Facebook.

Analizujac podzial innowacji zaproponowany przez przewodnik Oslo
Manual (2005) wtasne aplikacje mobilne uczelni wyzszych mozna za-
kwalifikowac¢ jako rodzaj innowacji marketingowej w kategorii: ,,znacza-
ca zmiana w pozycjonowaniu produktu na rynku” (nowe kanaty sprze-
dazy débr i ustug klientom) oraz jako ,,znaczgca zmiana w promocji pro-
duktu”. Mozna je takze sklasyfikowaé jako innowacje marketingowg
z kategorii ,innowacja w aktywnosci cyfrowej” oraz ,innowacja w mar-
ketingu wielokanalowym”, gdzie aplikacja mobilna stanowi jeden z ka-
nalow!.

Aplikacje mobilne uczelni wyzszych pelnig trzy podstawowe funkcje:
informacyjna promocyjng i edukacyjng. Nie pelnig one funkcji sprzeda-
zowej, ktora jest przypisana do wiekszosci aplikacji komercyjnych ma-
rek, ale moglyby ja mieé¢. Przykladowo Akademia Leona Kozminskiego
posiada na stronie internetowej sklep Kozminsky Boutique, gdzie mozna
kupié¢ ubrania i inne produkty z logo uczelni, ktére ciesza sie duzym za-
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interesowaniem studentéw. Uczelnia nie wlgczyla opcji sklepu do wia-
snej aplikacji iKozminsky, ale by¢ moze w przysztosci to zrobi.

Aplikacje mobilne szkoél wyzszych zawierajg przede wszystkim infor-
macje dla przysztych i obecnych studentéw, wiadomosci, aktualnoSci,
ogloszenia i liste wydarzen organizowanych na terenie kampusu. Ponad-
to mozna przegladac oceny i status zaliczen oraz informacje o wykltadach
i éwiczeniach z opcjg pobrania materialéw na zajecia w formie plikow pdf
bezposrednio na telefon komérkowy. Aplikacje zazwyczaj wyposazone sg
w mapy geolokalizacyjne ulatwiajace poruszanie sie po kampusie. Nie-
ktore oferujag ciekawostki takie, jak mozliwo§é pobrania dzwonkéw lub
tapet uczelni oraz linki do ich profili i kanaléw w serwisach spoteczno-
sciowych. W wybranych mozna znalez¢ informacje o pogodzie, a takze
udostepnianie za poSrednictwem biuletynéw, czy materialéw multime-
dialnych. Niektére oferujg mozliwo$é zapisywania sie na studia online.
Aplikacje mobilne wprowadzito juz wiele uczelni wyzszych (przyktadowo
UE we Poznaniu, UE we Wroctawiu UE w Krakowie, Politechnika %odz-
ka czy Politechnika Warszawska). Obecnie aplikacja powoli przestaje by¢
innowacjg marketingowa, jednakze wciaz istnieje przestrzen do wprowa-
dzania innowacyjnych elementéw w jej zakresie, ktore wyro6znig aplika-
cje na tle pozostatych.

Przykladem takiej innowacji marketingowej jest aplikacja bedagca
glownym produktem projektu SmartUni, ktéory wpisuje sie w strategie
rozwoju Uniwersytetu Lodzkiego w zakresie umiedzynarodowienia. Apli-
kacja jest przygotowana w czterech wersjach jezykowych: polskiej, an-
gielskiej, chinskiej oraz rosyjskiej. Oprocz modutéw informacyjnych ofe-
rowanych zazwyczaj w aplikacjach innych polskich uczelni wyzszych,
aplikacja Uniwersytetu Lodzkiego zawiera innowacyjne moduty oferuja-
ce uzytkownikom mozliwo$¢ interakcji tworzac wspélnie ze smartfonem
inteligentnego asystenta studenta zagranicznego. Dzieki praktycznym
elementom aplikacji studentom zagranicznym latwiej jest funkcjonowaé
w rzeczywistosci akademickiej w obcym kraju. W aplikacji zastosowano
beacony do oznaczenia istotnych na uczelni miejsc takich jak dziekanaty,
biblioteki, akademiki itp. Beacony to male urzadzenia nadajace sygnat,
potrafigce komunikowac¢ sie z telefonami studentéw korzystajacych
z aplikacji, podpowiadajac miedzy innymi, co w danym punkcie uczelni
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mozna zrealizowaé, a takze umozliwiajace nawigacje w budynkach, dzie-
ki czemu student zostanie poinformowany o wymaganych dokumentach,
skierowany do odpowiedniego budynku a nawet pokierowany pomiedzy
pietrami. Zagraniczni kandydaci na studia dzieki aplikacji moga w nowo-
czesny i ciekawy sposob zapozna¢ sie z oferta ksztalcenia UL, atrakcjami
regionu i kraju oraz dowiedzie¢ sie, dlaczego warto zwigzaé swojg przy-
szlo$¢ z uczelnia, a dla juz studiujacych aplikacja pogtebia inkluzje w zy-
ciu uczelni. Dzieki realizacji projektu SmartUni zaobserwowano znaczny
wzrost zainteresowania oferta uczelni wérod kandydatow z zagranicy.
Projekt zajal w 2014 r. trzecie miejsce w konkursie MNiSW na najbar-
dziej innowacyjny pomyst promowania uczelni wéréd zagranicznych kan-
dydatéw na studia oraz drugie miejsce w miedzynarodowym konkursie
EUPRIO (European Universities Public Relations and Information Offi-
cers). Nagrody EUPRIO przyznawane sg corocznie dla innowacyjnych
i wyrézniajacych sie projektow w zakresie komunikacji ze studentami,
glownie poprzez zaangazowanie w media spotecznoSciowe?.

Innym przykitadem ciekawej innowacji marketingowej jest produkt
Akademii Leona Kozminskiego New Media Club, ktory skierowany jest
do miedzynarodowej spolecznosci studentéw uczelni. Jednym z gléwnych
narzedzi jest blog studentsinwarsaw. com, na ktérym studenci moga
umieszczac¢ na blogu swoje tresci, bez ingerencji uczelni w zawartosc.
Uczelnia zaangazowala réwniez dziennikarzy i lideréw opinii, ktorzy pi-
szg na swoich blogach o Polsce i mozliwoS§ci studiowania w Warszawie.
Miedzy innymi w ramach New Media Club zaproszono do odwiedzenia
uczelni trzech wplywowych blogeréw niemieckich, ktorzy nastepnie
w swoich blogach poruszyli watki zwigzane z wizyta w polskiej uczelni.
Projekt zdobyt w 2014 r. pierwsze miejsce w konkursie MNiSW , Promo-
cja ksztalcenia na polskich uczelniach wéréd cudzoziemcow”.

Przykladem innowacji marketingowej, ktora sprawnie wykorzystuje
zalety obrazowej i filmowej komunikacji jest Snapchat. Obecnie staje sie
najbardziej popularnym komunikatorem wsréd mtodziezy gimnazjalnej,
licealnej i wérdd studentéw uczelni wyzszych. Dzieki aplikacji mozna ro-
bi¢ zdjecia lub nagra¢ kroétki film i wystaé znajomym. Akademia Leona
Kozminskiego (34 miejsce w rankingu marek polskiego Snapchata Hash.
fm) oraz Uniwersytet Ekonomiczny w Katowicach zauwazyly potencjal
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promocyjny tej innowacji i studenci obu uczelni korzystajac ze Snapcha-
ta majg mozliwo§¢ tworzenia tzw. opowieSci, dzieki ktérym mogg swo-
bodnie dzieli¢ sie z innymi chwilami ze swego dnia na uczelni, czy w jej
otoczeniu. Komunikator, ktéry w naturalny i ciekawy sposéb pokazuje
zycie uczelni od wewnatrz spelnia funkcje promujaca uczelnie, a takze
funkcje rozrywkowa w stosunku do studentow.

Podsumowanie

Mimo ze dzialania, ktére mozna zakwalifikowa¢ jako innowacyjne od
dawna spotykane sa w uczelniach wyzszych, wspélcze$nie nabraly one
szczeg6lnego znaczenia. Wynika to przede wszystkim z dynamicznych
zmian, jakie majg miejsce w otoczeniu tych jednostek naukowych, a takze
— w kontekscie tych zmian — innej roli jaka zaczynaja pelni¢ uniwersyte-
ty, czy uczelnie niepubliczne w zyciu spolecznym lub gospodarczym. Inno-
wacyjnosc¢ stala sie dla nich z jednej strony koniecznoScig, warunkiem prze-
trwania, a z drugiej strony szansg na poprawe swojej dotychczasowej pozy-
¢ji konkurencyjnej. Przyjmujac postawe proinnowacyjna warto pamietaé
o dobrze znanym w literaturze zjawisku dyfuzji innowacji. Sposrod wielu
pomystéow, ktéore moga pojawiaé sie w procesie poszukiwania usprawnien
i zmian nalezy stawiaé przede wszystkim na te, ktore nie poddajg sie tak a-
two wspomnianej dyfuzji, gdyz tylko takie prowadza do uzyskania tzw.
trwalej przewagi konkurencyjnej. Do takich rozwigzan mozna zaliczyé
przykladowo inkubatory przedsiebiorczosci, spétki typu spin off lub studia
konczace sie uzyskaniem dwoch dyploméw uczelni partnerskich. Innowacje
o wysokim wskazniku dyfuzji daja szanse na przewage, lecz tylko nietrwa-
Ia, na krotki czas. Przykladem takich innowacji sq nowosci zwigzane z for-
mami komunikacji marketingowej oparte na technologii mobilnej lub w me-
diach spoleczno$ciowych, tatwe do imitacji przez inne uczelnie, a przez to
szybko przestajgce by¢ wyréznikiem jednostki, ktéra prowadzila je jako
pierwsza.
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Przypisy

1 podziat innowacji marketingowych zaproponowany przez Shankar, V., Inman, J.J., Mantrala, M., Kelley E., Ri-
zley, R. (2001). Innovations in Shopper Marketing: Current Insight and Future Research Issues. Journal of Reta-
iling, No 1, 29-42.

2 Informacje na temat projektu uzyskane zostaly w Biurze Wspélpracy z Zagranicg Uniwersytetu Lodzkiego.
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