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ﬁ- Streszczenie

Zainteresowanie tematem zawartym w tytule powstato w zwigzku z poszukiwaniami przyczyn nizszej inno-

wacyjnosci polskiej gospodarki w poréwnaniu z innymi krajami UE. Jednocze$nie z checi poszukiwania drog

wyjscia z tej sytuacii, znalezienia réznorodnych sposobow na wzrost poziomu innowacyjnosci w Polsce.

Zaktadamy, ze na poziom innowacyjnosci wptywa $wiadomo$¢ spoteczna w zakresie innowacyjnosci. Pod-

stawowq wrecz pierwotng przyczyng okreslonego stanu innowacyjnosci w kraju jest stan $wiadomosci inno-

wacyjnosci. Nie da sie zbudowa¢ innowacyjnej gospodarki w nie innowacyjnym otoczeniu.

W artykule zostanie podjeta proba odpowiedzi na trzy pytania:

® Jak mozna zdefiniowa¢ pojecia: innowacyjno$¢, swiadomos¢ innowacyjnosci oraz dlaczego nalezy je
omawiac?

® Jaka moze by¢ rola szkoty wyzszej w ksztattowaniu $wiadomosci innowacyjno$ci w spoteczenstwie?

@ Jakie dziatania marketingowe szkoty wyzszej mogq przyczyni¢ sie do realizacji tej roli?

Stowa kluczowe: innowacyjnosé, swiadomosé innowacyjnosci, szkota wyzsza zarzqdzanie dziatalnosciq
innowacyjnq, marketing wewnetrzny i marketing relacji
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% g Summary

Interest in the subject of this article arose in connection with searching for the causes of this innovativeness

of the Polish economy compared to other EU countries. It was also accompanied by the desire to find

possible solutions to this situation, discovering various methods of increasing the level of innovativeness in

Poland.

We are assuming that the level of innovativeness is affected by social awareness in the field of

innovativeness. The basic, root cause of this state of innovativeness of the country is the level of awareness

of innovation. An innovative economy cannot be built in an uninnovative environment.

An attempt has been made in this paper to answer the following three questions:

® How can the concepts of innovativeness and innovativeness awareness be defined, and why should they
be discussed?

® What role can higher education institutions play in shaping innovativeness awareness in society

® What marketing actions of a higher education establishment can contribute to this role being fulfilled?

Keywords: innovativeness, awareness of innovation, higher education establishment innovative activity
management, internal marketing and relationship marketing
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Rola marketingu szkét wyzszych w ksztattowaniu $wiadomosci innowacyjnosci

Okreslenie poje¢ — innowacyjno$é, $wiadomos¢ innowacyjnosci

Zarowno pojecie innowacyjnosc jak i §Swiadomo§¢ innowacyjnosci nie jest
calkowicie precyzyjnie okreSlone a w literaturze przedmiotu znajduje sie
wiele okreslen, ktore podaja tylko czesciowe aspekty omawianego zjawiska.
Syntetyzujac oraz wnoszac wlasne spostrzezenia i refleksje okreslamy:

sInnowacyjnos¢ to cecha sytuacji spoleczno-gospodarczej, cha-
rakteryzujgca zdolnosé jej uczestnikow do projektowania
i wdrazania zmian na r6znych poziomach gospodarowania, kté-
re prowadza ostatecznie do wzrostu poziomu zycia spoleczen-
stwa”.

Jak widac¢ zlozono§¢ interpretacji pojecia innowacyjnos$é, wynika z szero-
kiego rozumienia pojecia zdolnosé. Obejmuje ono szereg czynnikow we-
wnetrznych odnoszacych sie do zakresu prowadzonej dziatalnoSci gospodar-
czej jak i do czynnikéw otoczenia. Innowacyjnosé to stan, ktéry umozliwia
dzialalno$é innowacyjng i powstawanie konkretnych innowacji o okreslo-
nych skutkach, ujawniajgcych sie w r6znym czasie. Skutki negatywne mo-
ga by¢ niwelowane przez kolejne dziatania innowacyjne. Skutki pozytywne
wplyng predzej czy pézniej pozytywnie na jakoS§¢ zycia spolecznego. Stad
pojecie ,,Swiadomo§¢ innowacyjnosci” to:

,Swiadomoéé innowacyjno$ci mozna uznaé¢ jako percepcje informacji
o innowacyjnych zmianach zachodzacych w otaczajacym §wiecie, ich ce-
chach i wzajemnych stosunkach”. Wystepujaca w spoleczenstwie percepcja
tego rodzaju:

e wplywa na powstawanie potrzeby innowacji w gospodarce, spoleczen-
stwie, w procesie pracy i roOwniez w zyciu osobistym.

¢ stymuluje zachowania proinnowacyjne, powoduje zaistnienie oczekiwan
spolecznych, inspiruje do podejmowania dziatalnosci innowacyjnej i pra-
cy badawczej!

Ogodlnie chodzi tu przede wszystkim o przekonanie, iz zmiany sa ko-
nieczne dla rozwoju wszelkiego rodzaju dziatalnoS§ci, w r6znych dziedzinach
produkgji i innych sferach dzialalnoSci ludzi. Wazne jest tez by miescit sie
tu tez poglad, ze najwazniejsza jest tu praca. Ciezka i systematyczna. Swia-
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domo$¢é innowacyjnoSci jest rodzajem Swiadomosci spolecznej, dotyczy zbio-
rowosci ludzkich, réznych srodowisk w tym mtodziezy uczacej sie.
Rozw(j §wiadomosci innowacyjnos$ci mozna stopniowac.

Rysunek 1. Stopnie rozwoju $wiadomosci innowacyjnosci

2. stopien 4. stopien

. embrionalny - 3. stopieri powstanie
1. stopien podstawowa zrozumienia bez potrzeby bez

5. stpien
dojrzatosci -

ptrzeba, wiedza,

zerowy wiedza o tym, ze uwewnetrznionej wiedzy o b WL
realizacja

istnieje problem potrzeby realizacji sposobach
innowacji realizacji

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Stopnie jeden i dwa wlasciwie nie wystepuja w krajach pokroju Polski.
Stanowig jednak punkt wyjScia. Opierajac sie na dostepnych publikacjach
i potocznej obserwacji, mozna podjaé probe oceny:

e Nasz kraj pod wzgledem rozwoju §wiadomos$ci innowacyjnoSci znajduje
sie na pograniczu stopnia trzy i cztery, w skali ogélnej;

e Roéznie jednak przedstawia sie sytuacja w réznych Srodowiskach.
Srodowiska instytucji B+R mozna umie§ci¢ na poziomie pigtym.
Szkoty wyzsze? Jak sie wydaje sytuacja jest tu r6zna w réznych szko-
tach.

Podstawy Swiadomosci innowacyjnosci. Swiadomos§é innowacyjnosci ja-
ko bariera ograniczajgca innowacyjnoSc.
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Rola marketingu szkét wyzszych w ksztattowaniu $wiadomosci innowacyjnosci

Problem spotecznej §wiadomosci innowacyjnoSci, tak obecnie, zwlaszcza
w naszym kraju istotne jest kategorig historyczng i mieszczaca sie w wy-
miarze inteligentnego rozwoju. W dluzszym wymiarze czasu gtéwna silg na-
pedowag rozwoju jest upowszechnienie wiedzy?

Pierwsza wiec podstawg §wiadomoSci innowacyjnosci jest wiedza, po-
zwalajgca na rozpoznanie:

e procesow i zjawisk zwigzanych z innowacjami;
e znaczenia innowacji w sensie ogolnym,;
e skutkéw innowacji zar6wno pozytywnych jak i negatywnych.

Druga to uczestnictwo w §wiecie innowacji, po prostu korzystanie z kon-
kretnych rozwigzan innowacyjnych. Uczestnictwo w Swiecie innowacji, ze
wzgledu na powszechno§é wystepowania, zwlaszcza wsparte wiedza, ma jak
sie wydaje ogromne znaczenie dla rozwoju innowacyjnej gospodarki. Rodzi
potrzebe. Ta potrzeba moze inspirowaé¢ tworczo$¢ w zakresie innowacji.
W wielu jednak przypadkach, innowacje moze zastapi¢ imitacja. Powstanie
1 zastosowanie imitacji mozna réwniez uznaé za przejaw wysokiej Swiado-
mosci innowacyjnosci, szczegolnie w firmach, ktorych nie staé na wprowa-
dzanie rozwigzan najnowoczes$niejszych, ktore jednak posiadajg dostatecz-
ny potencjal ludzki i materialny by odczuwaé potrzebe innowacji.

Wskazywane przez badaczy i obserwatoréw zycia spolecznego i gospo-
darczego bariery rozwoju innowacyjnoS§ci sg umocowanie w szeroko pojetej
S§wiadomosci spoleczne;.

,Zasadnicze bariery dla innowacyjno$ci maja charakter kulturowy, wiec
warunkiem stworzenia w Polsce innowacyjnej gospodarki, zdolnej mierzy¢ sie
z najbardziej zaawansowanymi gospodarkami §wiata, jest dokonanie reformy
kulturowej. Najpewniejszym gwarantem innowacyjnego efektu rozwojowego
jest mobilizacja endogennych, wewnetrznych zasobow rozwojowych opartych
na kreatywnoSci i innowacyjnosci”.? Takze Elzbieta Jedrych bariere rozwoju
innowacyjno§ci upatruje w $wiadomosci i potencjale kulturowym.*

Powazng przyczyne ograniczania innowacyjnoSci stanowi tez niski po-
ziom zaufania w spoleczenstwie i nikly kapital spoleczny, co uniemozliwia
wspolprace i wspottworczose.

Kolejne bariery, hamujace dzialalno$é innowacyjna dosé jaskrawo wy-
stepuja na poziomie przedsiebiorstw, gldéwnie malych. Problem ten byl wie-
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lokrotnie badany a wyniki badan wskazuja na nieprzywigzywanie nalezytej
wagi przez kierownictwo firm do pobudzania innowacyjnosci.’ Réwniez pro-
wadzone w Wyzszej Szkole Menedzerskiej w Warszawie badania wérod stu-
dentéw studiéw zaocznych, potwierdzaja, iz w firmach, w ktérych pracuja
brak jest jakichkolwiek bodZcow ze strony kierownictwa zachecajacych do
prowadzenia dzialalnoSci innowacyjnej. Podkresla sie réwniez niewielka
aktywno§¢ dziatan marketingowych, dzieki ktorym mozna by podnie§¢ sto-
pien §wiadomosSci znaczenia dziatalno§ci innowacyjnej, ktora charakteryzu-
je sie:

¢ niskim progiem podejmowania ryzyka i niskg tolerancja bledows;

e zbyt krotka perspektywa oczekiwania na zyski;

¢ slaba umiejetnoscia wyciggania wnioskéw z podejmowanych decyzji in-
westycyjnych a nade wszystko

e brak konkretnego zainteresowania innowacyjnoscia.® O braku zaintere-
sowania aktywnoS$cig innowacyjna firm §wiadczg tez oferty pracy
umieszczane w publikatorach a raczej ich brak.

Ksztaltowanie §wiadomosci innowacyjnosci

Zmiany $§wiadomoS§ci w og6le a §wiadomos$ci innowacyjnosci w szczegol-
noSci maja charakter dlugotrwaly, nastepuja stopniowo pod wplywem
zmian cywilizacyjnych a takze jako wynik §wiadomego ich ksztaltowania.
Na ksztaltowanie Swiadomosci innowacyjno$ci ma wplyw najogélniej mo-
wigc:

e polityka gospodarczo spoleczna, ktora po pierwsze determinuje atmosfe-
re sprzyjajaca innowacyjnosci, po drugie stosuje ukierunkowane dziala-
nia w postaci wyznaczania priorytetéw i programoéw finansowania —
w najwiekszym skrécie — wplywa na S§wiadomosé spoteczng w zakresie
innowacyjnoSci, poprzez umozliwienie powstawania konkretnych inno-
wacji. W realizacji tej polityki uczestniczy¢ powinno calte spoleczenstwo.
Plany zawarte w kierunkach polityki spoleczno — gospodarczej sa ele-
mentem otoczenia przedsiebiorstw, szczegélnie istotnym z punktu wi-
dzenia zarzadzania, w tym dzialalno§cig innowacyjna;
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e System edukacji na wszystkich poziomach nauczania poczawszy od pozio-
mu przedszkolnego do poziomu szkoly wyzszej i studiow doktoranckich.

e Nauka w aspekcie instytucjonalnym, w sktad ktorej wchodza poza oérod-
kami B + R, r6znego rodzaju szkoty wyzsze. Nauka jest tez przedmiotem
polityki innowacyjnosci. Program Horyzont 2020 najwiekszy w historii
program finansowania badan naukowych i innowacji w Unii Europej-
skiej zawiera miedzy innymi dwa dodatkowe cele szczegotowe: (http:
//www.nauka.gov.pl/horyzont-2020/)

Upowszechnianie doskonalo$ci i zapewnienie szerszego uczest-
nictwa. Chodzi tu o wyréwnywanie poziomu inwestycji w innowacje we
wszystkich krajach UE oraz stworzenie sytuacji réwnego dostepu do mie-
dzynarodowych sieci wspolpracy naukowe;j.

Nauka z udzialem spoleczenstwa i dla spoleczenstwa. Celem te-
go ujecia programu jest budowanie efektywnej wspolpracy miedzy nauka
a spoleczenstwem, w celu pozyskania nowych talentéw dla badan i innowa-
¢ji oraz polaczenie doskonato$ci naukowej ze Swiadomoscia spoteczng i od-
powiedzialnoScia.

Wyjatkowa moc oddzialywania na spoteczng §wiadomos$é innowacyjnosci
majg media.” Przede wszystkim w zakresie prezentacji proceséw innowacyj-
nych oraz prezentacji pozytywnych skutkéw innowacji z perspektywy osob,
firm, regionéw i krajow. Najwazniejsze jednak znaczenie w ksztaltowaniu
S§wiadomosSci spolecznej w zakresie innowacyjnosci ma jak sie wydaje edu-
kacja. ,,Spoteczny, ekonomiczny dobrobyt kraju bedzie sie zwiekszal, jezeli
wiecej 0s0b bedzie sie ksztalci¢ na wszystkich poziomach edukacji”.® Ostat-
nimi czasy powstalo propozycji rozwoju zakresu dzialan edukacyjnych..
Wiele organizacji buduje swe atuty konkurencyjne w oparciu o takie czyn-
niki jak — wiedza, reputacja, stosowanie zasad etyki w funkcjonowaniu.
Atuty te muszg byc¢ stale ksztaltowane i wzmacniane. Ogélnodostepne szko-
ly biznesu czy uniwersytety nie sg zawsze mogg te specyficzne potrzeby zre-
alizowac. Powstaja wiec swoiste uczelnie — uniwersytety (akademie) kor-
poracyjne. Zdaniem S. Shinn, uniwersytety korporacyjne sa powolywane
dla realizacji celow definiowanych jako:

e ksztalcenie u menedzeréw najwyzszego szczebla umiejetnosci przywod-
czych i komunikacyjnych,
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e standaryzacja umiejetno$ci i wiedzy w okre§lonych obszarach pracy
w ramach calej firmy,

e wsparcie w rozwoju/modyfikacji/ujednolicania kultury organizacyjnej
w calej korporacji,

e rozw0j sieci spotecznych w firmie (networking).’

Przedstawione cele uniwersytetow korporacyjnych, nie sg ani przeciw-
stawne ani konkurencyjne dla tradycyjnego szkolnictwa wyzszego. Sa ra-
czej uzupelnieniem jego programow. a system, ktory uwaza sie za tradycyj-
ny, sam w sobie bedzie sie zmienial i rozwijal. Pewne propozycje podamy
w nastepnych partiach materiatu.

Rola szkét wyzszych w ksztattowaniu
$wiadomosci innowacyjnosci

Instytucje naukowe, gléwnie instytuty badawczo-rozwojowe i szkoty
wyzsze powinny pelni¢ zasadniczg role w ksztaltowaniu spolecznej swiado-
moéci innowacyjnosci. Ich rola polega na rzetelnym tltumaczeniu istoty ba-
dan naukowych, ktérych celem jest odkrywanie nowych praw nauki i proba
ich transformacji do rzeczywistoSci spotecznej, wyjasnianiu na czym polega
ich przydatnos$¢ w zyciu czlowieka. Wazny jest tu jezyk, Musi by¢ zrozumia-
ly. Warto tez prowokowacé przemyslenia jak wygladataby rzeczywistosé gdy-
by nie bylo byloby osiagnie¢ naukowych, jakby nie wdrazano innowacji.
Mozna zaryzykowaé twierdzenie, ze dla ksztaltowania spolecznej Swiado-
mosci innowacyjno§ci ma znaczenie misja szkoty. Pomijamy w tym refera-
cie problemy jej realizacji stwierdzajac tylko, ze na jej realizacje powinny
by¢ nastawione programy nauczania. Rézne szkoly wyzsze wplywajg na
roznorodne przejawy omawianej Swiadomosci. Mozna w pewnym uprosz-
czeniu postulowac:

e Uniwersytety ksztaltuja §wiadomos¢ w zakresie miejsca innowacji i per-
spektyw rozwojowych w systemie wartosci cztowieka, ksztaltowanie no-
wych systemoéw wartosci;

e Uczelnie techniczne ksztaltuja §wiadomos$é znaczenia rozwoju techniki
dla zycia ludzi a takze rozwoju nauki;
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Uczelnie medyczne majg przede wszystkim uswiadamiagé, jak duza odpo-
wiedzialno$¢ zwigzana jest z innowacjami medycznymi a takze wlaczaé
sie do ksztaltowania Swiadomosci odno$nie innowacji spotecznych w za-
kresie rozumienia znaczenie zdrowia w zyciu czlowieka i spoteczenstwa.
Rola szkol medycznych jest tu trudna, gdyz innowacje w medycynie by-
wajg czesto kontrowersyjne. Dotyczy to gléwnie nowych sposobow lecze-
nia, nowych lekarstw i srodkow farmakologicznych. Nalezy tez ksztalto-
wac SwiadomoS§c tego, ze w dziedzinie osiggnie¢ medycznych i farmako-
logicznych powinna istnieé¢ szczegdlnie ostra kontrola ujeta w ramy ure-
gulowan prawnych co do ich dopuszczalno$ci’®. Problem ten znany jest
juz od dawna. Pierwszym, bardzo znaczgacym faktem bylo dzialanie leku
Talidomid, ktéry zazywany przez kobiety w ciazy powodowal wady gene-
tyczne plodu. Innowacje w medycynie lacza sie czesto z zagadnieniem
kampanii promocyjnych, reklama spoteczna.

Uczelnie zarzadzania majg ksztaltowaé przede wszystkim Swiadomosc
menedzer6ow, dostarczajgc im interdyscyplinarnej, zintegrowanej wiedzy
na temat innowacyjnosci, czemu tez poSwiecimy specjalng uwage. Warto
jednak przytoczy¢ tu koncepcje kluczowych kompetencji menedzera in-
nowacji:

— ciagle dgzenie do sprawdzania innowacyjnych koncepcji;

— umiejetno§¢ zarzadzania ryzykiem,;

— poszukiwanie nowych idei technologii w skali globalnej!!

Rola szkoly wyzszej w ksztaltowaniu §wiadomoSci innowacyjno§ci moze

by¢ realizowana dwojako:

osobowo — poprzez absolwentéw — na zasadzie ,,ilo§¢ w jako§¢” — ab-
solwenci o rozwinietej Swiadomosci innowacyjnoSci jako czlonkowie spo-
teczenstwa, przyczyniaja sie do rozwoju ogolnej swiadomosci innowacyj-
nosci;

rzeczowo — poprzez prowadzenie, propagowanie i wdrazanie wyni-
kéw prowadzonych przez szkoly badan naukowych, co jest ciagle
nie wystarczajace. Polskie uczelnie koncentrujg sie w géwnie na
dziatalnosci dydaktycznej. Mimo pozytywnych zmian, mozna nadal
uwazaé, iz wynika to z niedostatecznego popytu, na badania nauko-
we ze strony firm (problem odpowiedniej Swiadomosci) oraz niedo-
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statecznej komercjalizacji badan naukowych mimo, iz pracownicy
wyzszych uczelni czesto wystepuja jako eksperci w kwestiach pro-
gnozowania dzialalno$ci innowacyjnej oraz wdrazaniu wazniej-
szych innowacji.

Nalezy tu tez wskazaé, ze istnieje przedsiebiorczosé akademicka, rozu-
miana jako réznego rodzaju dziatania uczelni wyzszych, jej pracownikoéw
naukowych, doktorantéw, studentéw, absolwentéow, ktorych celem jest
komercjalizacja wynikow ich badan naukowych, czyli praktycznego wyko-
rzystania dorobku naukowego w biznesie.'? Mozna sgadzi¢, ze przedsiebior-
czo§¢ akademicka jest bardzo skuteczng drogg ksztaltowania §wiadomosci
innowacyjnosci. Dotyczy jednakze malych zbiorowosci. Przyktady jednak
tego zjawiska, publikowane przez media moga miec¢ jednak pewien wplyw
na szerszg Swiadomo§¢ spoteczng. Dobrym przyktadem przedsiebiorczosci
naukowcow, zmierzajacej do komercjalizacji, upowszechnienia w praktyce
ich wynikéw badan jest mloda, polska fizyk — Olga Malinkiewicz. Odkry-
fa obiecujacy material fotowoltaiczny perowskit i opracowala metode na-
noszenia go na cienkie folie. Zalozyla wspoélnie i innymi naukowcami sp6t-
ke Saule Sp. z o.0., ktora zajmuje sie komercjalizacjg wynalazku. Spotka
zawarla umowe, z japonskim miliarderem Hideo Sawadg. W prace nad ba-
daniami peroskwitow Hideo Sawada zainwestuje okoto 20 mln zi. Podob-
ne dzialania mogg uswiadomi¢ cztonkom spoleczenstwa, ze nauka moze
by¢ podstawa do dobrego biznesu. Mtodej uczonej zalezy na tym by jej od-
krycie przysporzylo korzySci naszemu krajowi: ,,Zalezy mi na jak najszyb-
szej komercjalizacji technologii perowskitowej. Ale nie gdziekolwiek. Ma-
rze o tym, zeby pracowac¢ w Polsce, a nie u zagranicznych sgsiadéw. W na-
szym kraju jest bowiem ogromny potencjal. Nie ma co zwlekaé. Caly Swiat
biegnie do przodu, a my mamy Swiatowej klasy sprzet, ktory nie powinien
sie kurzyc”.1® Jak widac¢ to nie materialne przeszkody stoja na drodze in-
nowacyjnej gospodarce tylko organizacyjne, ktorej przyczyny najprawdo-
podobniej nalezy upatrywaé w spolecznej Swiadomosci innowacyjnos$ci na
wyzszych poziomach zarzadzania, chociaz jak wykazujg badania w Polsce
obserwujemy zarowno wzrost wspoélpracy wérod firm, rozwdj sektora
uslugowego, lepsza §wiadomo$¢ znaczenia innowacji, rozwoj rynku start-
upowego czy powolny, ale jednak postepujacy wzrost prywatnych wydat-

kéw na B+R."
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Rodzaje marketingu wspomagajqce ksztattowanie
$wiadomosci innowacyjnosci przez szkoly wyzsze

Ksztaltowanie §wiadomos$ci innowacyjnosci przez Szkoly Wyzsze mo-
ze dokonywaé sie miedzy innymi przez stosowanie odpowiedniego marke-
tingu:

Marketingu wewnetrznego, ktorego celem jest oddzialywanie
na personel — opracowanie stosownych w danej chwili systeméw motywa-
cyjnych i stymulowanie rozwoju pracownikéw merytorycznych nie tylko
w zakresie samych proces6w dydaktycznych ale i zaangazowaniu w prakty-
ke gospodarcza. Takze na studentéow, ktorych zwykle traktuje sie jako
klientow zewnetrznych. Uczestniczac jednakze w procesie nauczania stajg
sie poprzez symbioze z personelem dydaktycznym — klientami wewnetrz-
nymi. Powinni na réwni z dydaktykami mie¢ mozno$é doskonalenia sie.
W przypadku studentow jest to korzystanie z ciggle uaktualnianych w kie-
runku innowacyjnoS$ci programéw edukacji.

Marketingu relacji — ,,Szkota wyzsza powinna prowadzi¢ ustawiczny
dialog z otoczeniem spotecznym w tym szczegdlnie z absolwentami, obywa-
telami, lokalnymi i regionalnymi podmiotami. Ma to doprowadzi¢ do popu-
laryzacji nauki i ksztalcenia ustawicznego oraz do budowania pozytywnego
wizerunku uczelni wyzszych” (Komunikat Komisji do Rady i Parlamentu
Europejskiego, (2006), Realizacja programu modernizacji dla uniwersyte-
tow: Edukacja, badania naukowe i innowacje).” Marketing relacji ma szcze-
gblne znaczenie dla omawianego zagadnienia. Wplyw marketingu relacji
Szkoly Wyzszej na Swiadomo$¢ innowacyjnosci jest mozliwy wowcezas, gdy
zostana przestrzegane zasady:

¢ identyfikacja: grupy docelowej, ktorej potrzeby i oczekiwania odno$nie
innowacyjnos$ci szkola moze zaspokoic¢; identyfikacja grup absolwentow,
ich los6w zawodowych, stanowisk;

¢ indywidualizacje: oferty, tak aby byta dostosowana do potrzeb tej grupy
i zgodna z jej oczekiwaniami, co jest mozliwe poprzez poznanie dalszego
ksztalcenia — studiow podyplomowych, kurséw. Indywidualizacja ofer-
ty programowej zwigzana jest takze z zamo6wieniami ze strony réznorod-
nych podmiotéw zycia spoleczno-gospodarczego;

e interakcje: pomiedzy kadra dydaktyczng i strukturami organizacyjnymi
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szkoly (np. firmy spin-out) a grupa docelowa (dialog, wymiana informa-
cji i spostrzezen);

e integracje: wymiana informacji i wiedzy pomiedzy wszystkimi uczestni-
kami dialogu, a takze pomiedzy uczestnikami zréznicowanych faz proce-
sOw innowacyjnych;

e spojnosé: autentycznosé, wiarygodnosé i jakosé realizowanych na rzecz
omawianej grupy dzialan — doprowadzenie do stanu poczucia w otocze-
niu autentycznoSci i wiarygodnosci dziatan szkoty.

Powigzania miedzy rodzajami marketingu szkoly wyzszej oraz ich
wplyw na ksztaltowanie spotecznej $wiadomosci innowacyjnosci
Ogolny schemat tych powigzan przedstawia rysunek 2.

Rysunek 2. Rodzaje marketingu szkoty wyzszej wspomagajqce jej udziat

w tworzeniu w spoteczenstwie swiadomosci innowacyjnosci

Szkota wyisza Marketing

Marketing

wewnetrV jako jednostka \ relacyjny

organizacyjna

Personel

merytoryczny Otoczenie

zewnetrzne w

administracyjny tym absolwenci

studenci

Swiadomosé
spotecznaw
zakresie
innowacyjnosci

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Wymienione i oméwione wyzej rodzaje marketingu nie sg od siebie nie-
zalezne. Celem prowadzenia w szkole wyzszej marketingu wewnetrznego
jest wytworzenie spgjnosci osobowo-funkcjonalnej i kultury organizacyjne;j
szkoty. Marketing relacji jest jakby wiodacym stylem uprawiania marketin-
gu przez szkoly wyzsze, dzieki ktéremu szkola moze wplywaé miedzy inny-
mi na poziom §wiadomo§ci innowacyjnosci. Niemozliwe jest jednak utrzy-
mywanie okreslonych relacji z otoczeniem bez wlasciwego ustawienia zasad

www.minib.pl




Rola marketingu szkét wyzszych w ksztattowaniu $wiadomosci innowacyjnosci

marketingu wewnetrznego, co z kolei generuje odpowiednig jako$¢ naucza-
nia w aspekcie innowacyjnoSci, sprzyjajacej omawianym relacjom. Jako§é
nauczania mozna oceni¢ z wykorzystaniem do§¢ juz dawno opracowanego
a majgcego cechy uniwersalne modelu luk." Luke w modelu jakoS§ci ksztal-
cenia dla innowacyjno$ci mozna rozumie¢ jako dysproporcje pomiedzy po-
strzeganiem tej jakoSci przez szkole a postrzeganiem jej przez otoczenie
spoleczne. Jako§¢ ksztalcenia jest tym wyzsza im luk jest mniej i im sg one
same mniejsze.

Luka 1 — rozbiezno§¢ miedzy oczekiwaniami otoczenia odno$nie inno-
wacyjnoSci a oceng tych oczekiwan przez szkole — przyczyng moze byé
przede wszystkim brak wiedzy co do rodzaju oczekiwan ale tez przekonanie
o tym, ze omawianych oczekiwan otoczenie nie generuje. Z drugiej jednak
strony otoczenie oczekuje propozycji ze strony szkoty co do realizacji ewen-
tualnych, wspélnych przedsiewzie¢ innowacyjnych. Owe oczekiwania czesto
sie nie spelniajg zaréwno z powodu braku wspomnianej wiedzy na ich temat
ale tez z braku tradycji takich przedsiewziec.

Luka 2 — rozbiezno§¢ miedzy koncepcja poziomu nauczania sformuto-
wana przez szkole a konkretnym poziomem nauczania. Przyczyna moze tu
byé¢:

¢ niejasno§é i konfliktowosc rél wypetnianych przez kadre merytoryczna,
nieodpowiednie kwalifikacje personelu,

e niewlasciwy dobor personelu pod wzgledem predyspozycji osobowoscio-
wych i psychologicznych,

e Dbraki kadrowe,

¢ nieodpowiednie szkolenie pracownikow,

e niewlaSciwa wspolpraca wérod pracownikéw a takze niski poziom stoso-
wanej w procesie nauczania technologii, niedopasowanie narzedzi i tech-
nologii do realizowanych zadan dydaktycznych oraz nieodpowiedni nad-
z6r nad systemami sterowania procesem nauczania.

Luka 3 — pomiedzy wykonywanym procesem ksztalcenia a informacja-
mi ptyngcymi z promocji.

Jest to po prostu — niedotrzymywanie skladanych obietnic. Bywa, iz
w promocji szkoly wystepuja sformutowania — innowacyjny program, in-
nowacyjne przedmioty, itp. a po blizszym zapoznaniem sie z ofertg okazu-
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je sie, ze nie sg prawdziwe. Slowo ,,innowacyjna” bywa niekiedy w nazwie
szkoly, o ktorej innowacyjnosci nalezatoby sie przekonaé¢ dokonujac wielu
analiz.

Jako$é nauczania dla innowacyjnosci realizowana w Szkole Wyzszej
opiera sie zatem na:

e przekazywaniu wiedzy zgodnej z oczekiwaniami spolecznymi odnosnie
innowacyjnosci ale takze je wyprzedzajacej;

¢ dokonaniu zalozen optymalnego w danych warunkach poziomu naucza-
nia 1 jego urzeczywistnienie;

e braku rozbieznoS$ci pomiedzy wykonywanym procesem ksztalcenia a in-
formacjami plyngcymi z promocji.

Do zmniejszenia, badz likwidacji omoéwionych luk przyczynié¢ sie moze
miedzy innymi marketing relacyjny poprzez utrzymywanie i rozwijanie
kontaktow z otoczeniem wg omoéwionych wyzej zasad.

Podsumowujac — wplyw systemu marketingu szkoly wyzszej na ksztal-
towanie Swiadomosci innowacyjnosci przedstawia sie nastepujaco:

Rysunek 3. System marketingu szkoty wyzswzej

— oddziatywanie na $wiadomo$¢ innowacyjnosci

Marketing
wewnetrzny

Swiadomos¢
innowacyjnosci

Marketing
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innowacyjnych System komunikacji
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Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Pierwszym elementem tego systemu jest marketing wewnetrzny rzutu-
jacy na jako§é proceséw nauczania oraz marketing relacyjny stanowigcy
merytoryczng baze systemu komunikacji marketingowej, ktora, jak mozna
uzna¢ ma decydujacy wplyw na omawiane zjawisko. Do bardzo waznych in-
strumentéw marketingu szkoly wyzszej, skierowanemu na wywarcie wply-
wu na Swiadomos$¢ innowacyjnoSci nalezy szeroko rozumiana komunikacja,
zwlaszcza marketingowa. W tresci komunikacji marketingowej muszg mie-
Sci¢ sie elementy zwigzane z budowaniem omawianej §wiadomo§ci a szcze-
golnie korzy§¢ jaka spoteczenstwo uzyskuje dzieki wdrazaniu innowagji,
z wyszczegoblnieniem o jakie korzysci chodzi a takze scharakteryzowaé na-
klady pracy i kosztow jakie muszg by¢ poniesione w zwigzku z konkretng
innowacjg. W zestawie informacji powinno tez by¢ uwypuklenie stabych
stron innowagji, ktoére jednoczeénie sg tematem do podejmowania kolejnych
przedsiewzie¢ innowacyjnych. Szkoly powinny zaplanowa¢ polityke komu-
nikacji i informowania o swojej dzialalnosci w zakresie innowacyjnosci oraz
stworzy¢ system porozumiewania sie zar6wno pomiedzy poszczegdélnymi
ogniwami organizacyjnymi szkoly jak i na zewnatrz, biorac pod uwage:

e politykow réznego szczebla;

e dziennikarzy prasy lokalnej i centralnej, ogélnie — media — szerokie in-
formacje o korzySciach lecz takze opisanie jeszcze nierozwigzanych pro-
blemoéw, ktore bedg rozwigzywane w przysztosci;

e biznesmenow, przedsiebiorcéw, z rownoczesng informacjg o konieczno-
Sci pewnych zmian w przedsiebiorstwie, co moze pociagnagé wzrost kosz-
tow, jesli ktorych sie nie poniesie straty beda wieksze; zaproszenie do
uczestnictwa w innowacjach otwartych;

e nauczycieli i innych pracownikow systemu edukacji;

e mlodziez studencka, absolwentéw — komunikowanie swoich mozliwosci
dalszej edukacji zwigzanej z innowacyjnoscia, publikowanie badan;

e spolecznosci lokalne — popieranie oraz uczestniczenie w przedsiewzie-
ciach innowacyjnych w skali lokalnej, wyjasnianie skomplikowanych
probleméw innowacyjnoSci.

Poza szkolami wyzszymi powinna powsta¢ platforma informacyjna, na

terenie Ministerstwa Nauki badZ w przypadku powolania takowego, w Mi-
nisterstwie Innowacji. Platforma taka stwarzalaby mozliwos§é skracania
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drogi od nauki do praktyki. Trzeba podkresli¢, ze istnieje wiele organizacji,
ktore zajmujg sie innowacyjnoscig. W roku 2010 dziatato w Polsce 24 parki
technologiczne, 20 inkubatoréw technologicznych, 90 osrodkéw transferu
technologii, 62 preinkubatory i akademickie inkubatory przedsiebiorczosci,
12 funduszy kapitalu zalazkowego.!” Istnieje w tym wzgledzie chaos, brak
podejscia systemowego. Platforma miataby za zadanie organizowanie kot
naukowych, warsztatéw, seminariow z uczestnictwem biznesmenow, prak-
tyki studenckie a w ich ramach préba wspoélpracy w zakresie uruchamiania
przedsiewzie¢ innowacyjnych. Takze uczestnictwo w stazach naukowych,
konkursach miedzynarodowych wiedzy i efektéw dziatalnosci innowacyjne;j.

Szczegolna rola szkét menedzerskich w ksztattowaniu
$wiadomosci innowacyjnosci

Szkoly menedzerskie ksztalcg kierownikoéw réznych szczebli zarza-
dzania w réznorodnych instytucjach i firmach. Menedzerowie ci powin-
ni by¢ ,no$nikami” $§wiadomosci innowacyjnosci. Stwarzaé¢ pozytywny
klimat dla innowacyjno$ci. Ponadto szkoly menedzerskie moga wy-
ksztalci¢ lider6w innowacji, ktérych celem jest, w konkretnej sytuacji
w zwigzku z zaistniala potrzeba, pobudzanie aktywnosci innowacyjne;j
pracownikow, ich motywowanie do dzialan innowacyjnych, do budowy
potencjalu innowacyjnego oraz wytrwalosci w tych dzialaniach. Wyzsze
szkoly menedzerskie powinny u§wiadamia¢ studentom i absolwentom
w jaki sposob tworzyé systemy organizacyjne do potrzeb sprawnego
przebiegu proces6w innowacyjnych. Szczegdlng role wyzszych uczelni
menedzerskich upatrujemy w zakresie przekazywania ich studentom
wiedzy w zakresie zarzadzania dzialalno$cig innowacyjng na poziomie
kraju, regionu a nie tylko w pojedynczych firmach. Obowigzkiem szko6t
wyzszych menedzerskich jest uruchamianie nauczania szeroko pojetych
probleméw zarzadzania dziatalno$cig innowacyjng w postaci studiow po-
dyplomowych oraz kurséw miesiecznych czy kwartalnych dotyczacych
pewnych elementow zarzadzania ww. dziedzing a takze metody kalkula-
cji kosztow i korzysci zwigzanych z innowacyjnoscig w krotkim i dtuz-
szym okresie czasu oraz dzialan sluzacych budowaniu klimatu innowa-
cyjnosci. Dla ksztaltowania §wiadomos$ci innowacyjnoSci nie bez znacze-
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nia jest organizowanie konferencji po§wieconych zagadnieniom zwigza-
nym z innowacyjnos$cia.

Waznym problemem w realizacji programéw nauczania w wyzszych
szkolach menedzerskich jest zwracanie uwagi na budowe kultury innowa-
cyjnosci, ktéra powinna sprzyjac¢ zwiekszeniu kreatywnoSci calej organiza-
cji. W publikacjach zwraca sie uwage, ze innowacyjnos¢ wymaga specyficz-
nego rodzaju przywodztwa. Trzeba tez pamietac, ze nie istniegje jednakowy
dla wszystkich wzorzec przywoédztwa innowacyjno$ci. Innowacyjno$§¢ wy-
maga lideréw. Oni — bowiem wnosza §wiadomo§¢ celu innowacyjnosci czy-
li odpowiadajg na pytanie to robimy, jakich korzys$ci mozna sie spodziewaé
po realizacji celu innowacyjnosci i co nam grozi gdybySmy zaniechali tej
dziatalnosci. Liderzy innowacyjnoSci wnoszg tez Swiadomos$¢ kierunku co
do przyjecia modelu innowacyjnosci posiadaé oraz podpowiadaja co jest na-
szym priorytetem w tym zakresie. Aby sprostac realizacji takich zadan trze-
ba posiadac szereg rzadkich cech a mianowicie:'$

e ponad przecietng otwarto$¢ na nowe idee, nienasycong ciekawo§¢ Swia-
ta;

wyostrzony zmyst obserwacji;

akceptacje niestandardowych sposob6w mys$lenia;

predyspozycje do pracy na wielu frontach;

ped do odkrywania nowych rzeczy;

che¢ uczenia sie i eksperymentowania;

dobra tolerancje niepewnosci, ryzyka a takze bledow.

M. Karlik dodaje jeszcze ciagle dazenie do sprawdzania innowacyjnych
koncepcji oraz poszukiwanie nowych technologii i idei globalnej skali.!?

Absolwent wyzszej szkoly menedzerskiej musi posig$¢ umiejetnosci ob-
jaSniania korzy$ci, jakie po wdrozeniu innowacji moze uzyskac spoleczen-
stwo. Mogg to by¢ korzysci techniczne, ekonomiczne, ekologiczne i spotecz-
ne. Korzy§ci te mozna traktowac jako pozytywne skutki wdrozenia innowa-
cji w skali osoby, firmy, kraju, regionu. W literaturze podkresla sie gléwnie
korzysci dla firm, co niekoniecznie wplywa na wzrost poziomu spoleczne;j
S§wiadomosci innowacyjnosci. Programy nauczania w szkotach menedzer-
skich powinny szczegodlnie te okoliczno§¢ akcentowac. Absolwent wyzszej
szkoly menedzerskiej musi takze dysponowac¢ wiedzg i umiejetnosciami ab-
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sorpcji innowacji w firmach, co zwigzane jest z organizowaniem nowych
miejsc pracy, przygotowaniem zakresu czynnoSci, organizowanie wlaSciwe-
go systemu komunikacji w firmie, gdyz wprowadzanie innowacji budzi roz-
nego rodzaju opory.?

Kierunki marketingu i rozwdj programéw nauczania
w szkotach menedzerskich

Rodzaje marketingu w wyzszych szkolach menedzerskich sg takie same
jak w ogodle w szkotach wyzszych. Zaczniemy od marketingu relacji. Szcze-
gblnie wazna jest tu wiez z instytucjami gospodarczymi oraz administracjg
terenowg i panstwowa. Szkoly menedzerskie powinny by¢ nastawione na
metodyczng pomoc w rozwigzywaniu ich réznych probleméw — organizacyj-
nych — w zakresie organizacji procesu pracy, produkcji, ustug i probleméw
zarzadzania kapitalem ludzkim, a takze oczywiScie zarzgdzania dziatalno-
§cig innowacyjng. Gtéwnym zadaniem marketingu wewnetrznego jest tu re-
alizacja celow i misji szkoly. W przypadku szk6t menedzerskich chodzi w niej
miedzy innymi o ksztaltowanie wysokiej §wiadomos$ci innowacyjnosci przy-
szlych kierownik6w réznych organizacji. Dla osiggniecia zalozonych celow
wazne jest wprowadzenie specjalnoSci — zarzadzanie dzialalnoScig innowa-
cyjna, ktérg powinno sie wydzieli¢ jako subdyscypline, z ogétu nauk o zarza-
dzaniu. Wprowadzenie omawianej, nowej subdyscypliny podniesie jako$¢ na-
uczania w szkotach menedzerskich, zwlaszcza w aspekcie ich roli w ksztal-
towaniu §wiadomosci innowacyjno§ci. Takze uporzadkuje problemy zarza-
dzania dzialalnoScig innowacyjna, ktore sg rozsiane w réznych publikacjach.

Traktowanie zarzadzania dzialalnoScig innowacyjng jako subdyscypline
nauk o zarzgdzaniu moze by¢ elementem podkreslajgcym koniecznosé zdo-
bycia zasobu specjalistycznej wiedzy nieodzownej do rozwoju innowacyjno-
§ci kraju, regionow, firm i dziatalnoS§ci poszczegdlnych ludzi. Moze tez by¢
waznym argumentem w staraniach o fundusze na rozwqj zaréwno tej sub-
dyscypliny jak rowniez i na rozwoj badan, ktérych celem jest ogélnie rzecz
ujmujgc poprawa i usprawnienie dziatalnosci innowacyjnej. Specjalisci z za-
kresu innowacyjnosci gospodarki bedg mogli podejmowaé wazne zadania
z zakresu innowacyjnosci, gdyz beda mieli swego rodzaju legitymacje do re-

alizacji takich zadan.
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Merytorycznym uzasadnieniem wydzielenia z nauk o zarzadzaniu, za-
rzadzania dzialalno$cig innowacyjng jest okoliczno$¢, iz ma ona swdj przed-
miot badan. Sg nimi: polityka innowacyjnoSci, potencjal dziatalno§ci inno-
wacyjnej, ktéorego najwazniejszg czesScig jest kapital spoleczny i intelektual-
ny i wreszcie — przedsiewziecia innowacyjne, projektowanie i dalekosiez-
no§¢ systemow innowacyjnych.

Wprowadzenie omawianej, nowej subdyscypliny podniesie jako$¢ na-
uczania w szkotach menedzerskich, zwlaszcza w aspekcie ich roli w ksztal-
towaniu §wiadomosci innowacyjno$ci. W ramach tej subdyscypliny mozna
bedzie znalez¢ miejsce dla nowych kierunkéw badan z zakresu np. ekomar-
ketingu, marketingu spotecznego, marketingu innowacji czy tez na grun-
towna analize czynnikéw wzrostu innowacyjnoSci, np. kapitalu spoteczne-
go, intelektualnego, potencjalu dla innowacji lub na formy przekazu (kana-
ly marketingowe) wilaSciwe dla marketingu innowacji. Jak podkresla M.
Karlik obecnie na rynku pracy trudno pozyskac pracownika, ktory posiadat-
by kwalifikacje niezbedne do objecia stanowiska odpowiedzialnego za zorga-
nizowanie i prowadzenie dzialalnoSci badawczo wdrozeniowej w firmie?.
Brak jest odpowiedniej oferty dydaktycznej. Nalezy tu dodaé, ze przedsie-
biorcy nie zglaszajg zapotrzebowania na absolwentéw wyposazonych w ta-
ka wiedze, na co wskazuje analiza ofert pracy w prasie.

Konkretnym przykladem ksztalcenia dla innowacyjnoSci sa dzialania
dydaktyczne Wyzszej Szkoly Menedzerskiej w Warszawie. Misja Wyzszej
Szkoty Menedzerskiej w Warszawie brzmi: przygotowanie wysoko kwalifi-
kowanych pracownikéw dla innowacyjnej gospodarki. Misje wydzialow
i kierunkow studiow sg pochodnag misji szkoty. Misja Wydzialu Menedzer-
skiego i Nauk Technicznych to: ksztalcenie wysoko wykwalifikowanych me-
nedzeréw dla gospodarki innowacyjnej..

Ksztaltowania §wiadomosci innowacyjnosci w WSM w Warszawie doko-
nuje przede wszystkim poprzez prowadzenie stosownych zaje¢ dydaktycz-
nych. W programie nauczania sg dwa przedmioty — podstawy innowacji
i zarzadzanie gospodarka innowacyjna. Od studentéw wymaga sie aby
w trakcie zaje¢ odnosili sie do réznych dziedzin innowacyjnoSci, na réznych
plaszczyznach wystepowania. Dotyczy to zaréwno firm, w ktorych pracuja
jak réwniez innych instytucji i form zycia spolecznego, ktére moga zaobser-
wowac, co jest swego rodzaju oryginalnoscia, gdyz w wielu nawet wyspecja-
lizowanych $rodowiskach naukowych innowacje sa przewaznie odnoszone
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tylko do techniki i technologii. Duzg wage przywiazuje sie do precyzyjnosci
okreslania poje¢ z zakresu innowacyjnosci, doktadnej znajomosci procesu
innowacyjnego i do znajomosci skutkow innowacji zaréwno pozytywnych
jak i negatywnych z wyodrebnieniem plaszczyzn ich oddzialywania, np.
skutki ekologiczne, spoteczne. Niestety nie wymieniajg tu spolecznej Swia-
domosci innowacyjnosci. Takze w odniesieniu do podmiotéw takich jak —
osoba, kraj, firma, region a nawet §wiat. Wypowiedzi studentéw i ich prace
sg niekiedy publikowane. Np. juz w roku 2008 powstata ksigzka pod red.
naukowg prof. Lidii Bialon — Aktywnosé innowacyjna organizacji. Studia
przypadkow z prac dyplomowych absolwentow WSM w Warszawie. W roku
2015 powstala podobna publikacja, rowniez pod redakcja Prof. Bialoh —
Menedzer marketingu kreatorem firmy innowacyjnej. Uogélnione i skatego-
ryzowane wypowiedzi studentow na temat skutkow innowacji staty sie ba-
zg artykulow na temat skutkéw innowacji. Opublikowano artykut o skut-
kach innowacji w procesach zarzadzania (Lidia Biatoni, Emilia Werner, Ba-
danie skutkow innowacji. Skutki innowacji zarzqdczych w opinii studentow
WSM w Warszawie, w: Zarzadzanie Teoria I Praktyka 1 (7), 2013) oraz na
temat skutkoéw innowacji w energetyce. (Lidia Biaton, Emilia Werner, Skut-
ki innowacji w energetyce w opinii studentow WSM w Warszawie, w: Zarza-
dzanie Teoria I Praktyka 1 (8), 2015) Réwniez w pracach publikowanych
przez pracownikow znajdujg sie odnoéniki do wynikéw poszukiwan badaw-
czych studentow.

Podsumowanie

Pojecie swiadomo$é i pojecie innowacyjnos¢ sg pojeciami szerokimi i wy-
stepuja w réznych kontekstach. Swiadomosé jest pojeciem waznym w psy-
chologii i socjologii, zwlaszcza jesli pojmuje sie ja w szerokiej skali — $wia-
domosci spolecznej. Pojecie innowacyjno§é zwykle interesuje ekonomistow
ale takze réznorodnych przedstawicieli innych dyscyplin. Zdajemy sobie
sprawe, ze to co zostalo tu powiedziane nie wyczerpuje zagadnie metodo-
logicznych, ktore niesie uzywanie tych poje¢. Ponad to ogromnym proble-
mem jest zagadnienie oddzialywania, wplywu na Swiadomos$é. W potocz-
nym doéwiadczeniu poszczegélnych ludzi na ich Swiadomo$é wplywa
ogromna ilo§¢ bodzcow, pochodzacych z wielu zrodel. Najogdlniej, zalezy od
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kultury spoteczenstwa, w ktorej czlowiek zyje. Amerykanski antropolog
Greg Urban proponuje aby rozwazajac zjawisko innowacyjnoSci przyjac po-
jecie ,meta kultury”. Do tego aby spoleczenstwa nastawione na trwanie za-
czely doceniaé¢ nowosé jako warto§¢ samg w sobie potrzebna jest odpowied-
nia meta kultura czyli sposéb w jaki kultura méwi sama o sobie. W spote-
czenstwach tradycyjnych, przednowoczesnych obowigzywala meta kultura
powtoérzenia, w ktorej wartoscia bylo przywigzanie do mitu, opowiesci fun-
dujacych wspoélnote. Kluczowym elementem tej meta kultury byta techno-
logia reprodukcji i upowszechniania owej opowieSci. Polegala ona na jak
najwierniejszym powtarzaniu wyuczonej na pamie¢ historii, a proces repro-
dukgji i ekspresji 1aczyly sie w jednym akcie tworczym.”? Tak mozna opisaé
zrodlo powstania takiej a nie innej Swiadomos$ci innowacyjnosci ale jak po-
dej$¢ do zmiany opisanej wlaénie ,,meta kultury”? Ograniczajgc rozwazania
do wplywu na to co uznalySmy tu za spoleczng Swiadomos$¢ innowacyjnosci,
mozna uznac, ze szkola wyzsza ma do§¢ waski zakres wptywu. Nie poruszo-
no tu poza tym spraw organizacyjnych. Nie opisano konkretnych dziatan
marketingowych, przypisanych poszczegolnym strukturom organizacyj-
nym. Na przyklad problemem samym w sobie jest praca w tym zakresie
dzialu marketingu szkoty.

Odnoszac sie za$ do postawionych na poczatku probleméw nalezy powie-
dziec:

e Problem §wiadomos$ci innowacyjnoSci warto rozwazaé, poniewaz: jak
uzasadniono w artykule stanowi ona powazng bariere jej powstawania
i wzrostu.

e Szkola wyzsza powinna spelnia¢ tu wazng role poprzez ksztaltowanie
potencjalu innowacyjnoSci na co sktada sie jako§¢ nauczania, determino-
wana jakoScia programoéw i kadr.

e Aby oddzialywa¢ poprzez dzialania marketingowe na §wiadomos$é spo-
teczng w zakresie innowacyjnosci, szkoly wyzsze przede wszystkim po-
winny wplywac na rozwdj wlasnych zasobow, prowadzac sprzyjajacy ja-
koSci ksztalcenia w aspekcie innowacyjnoSci marketing wewnetrzny.
Szczegolnie istotny jest tez prowadzony przez Szkole marketing relacyy-
ny w stosunku do otoczenia spoteczno gospodarczego jak i w stosunku do
poszczegblnych absolwentow i ich grup. Bardzo wazny jest tu stosowny
system komunikacji i informacji w zakresie innowacyjnoSci
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e Szczegblng role w ksztaltowaniu §wiadomosci innowacyjnoSci pelnig
szkoly menedzerskie, gdzie widzi sie konieczno$¢ wprowadzenia nowej
specjalizacji — wydzielenie subdyscypliny nauk o zarzadzaniu- zarza-
dzanie dziatalno§cig innowacyjna.
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