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Marketingowe aspekty procesow innowacyjnych z punktu
widzenia sfery nauki®

Wprowadzenie

We wspoélczesnych stosunkach gospodarczych kategoria okreslana jako rynek innowacji jest obecna od
niedawna, ale wigkszo$¢ firm posiada juz §wiadomos$¢ koniecznosci nieustannego doskonalenia wiasnego
asortymentu, m.in. poprzez projektowanie nowych produktow 1 ustug, modernizacj¢ procesow
technologicznych, zmiany marketingowe i1 organizacyjne czy wrgcz wdrazanie rdznego typu innowacji.
A. Pomykalski wyroznia trzy postaci innowacji: koncepcje, rezultat oraz proces®. Z punktu widzenia
wykorzystania funkcji marketingowej dla poprawy szeroko pojetej innowacyjnosci — najszersze
odniesienie ma ona przede wszystkim do ujgcia procesowego. W procesach innowacyjnych, juz na etapie
generowania pomystoéw innowacyjnych, szczego6lng role maja do odegrania jednostki naukowe, m.in.
uczelnie wyzsze, ktore powinny transferowaé¢ wiedzg¢ i pomysty innowacyjne do sfery gospodarki, np.
w postaci ustug badawczo-rozwojowych.

Powszechnie uwaza si¢, ze jako$¢ i zakres wspotpracy sfery nauki i podmiotdw gospodarczych nie sg
obecnie satysfakcjonujace, stad poszukiwane sg metody 1 narzedzia poprawy efektywnosci na tym polu.
Istotng rolg¢ w tym zakresie moze odegra¢ takze marketing. Rynek innowacji to pole dziatania marketingu,
m.in. z punktu widzenia wsparcia strony podazowej, odpowiedzialnej za kreowanie pomystow
innowacyjnych®. Oprocz przedsigbiorstw oferujacych innym firmom wypracowane rozwiazania
technologiczne (np. parki naukowo-technologiczne czy centra innowacji i transferu technologii dziatajace
w formie spolek), istotne miejsce zajmuja po tej stronie takze podmioty zwigzane
z nauka, przede wszystkim uczelnie wyzsze. Podejmowanie przez jednostki nauki dziatan marketingowych
moze w istotny sposéb poprawi¢ efektywnos¢ proceséw innowacyjnych.

Charakterystyka procesow innowacyjnych

Efektywno$¢ procesow innowacyjnych w duzym stopniu rozstrzyga obecnie o pozycji rynkowej
1 warto$ci wielu przedsigbiorstw, szczegdlnie tych, ktére dzialaja w warunkach silnej konkurencji,
wymuszajacej ciagle doskonalenie oferty i jak najlepsze dostosowanie jej do potrzeb i oczekiwan klientow.
W niektorych przypadkach sukces procesu innowacyjnego wigze si¢ nawet z konieczno$cig kreowania
potrzeb klientéw przez samych przedsigbiorcoOw, dysponujacych opracowanymi juz koncepcjami nowych
produktow badz ustug.

Procesy innowacyjne charakteryzuje ztozono$¢, wieloetapowos¢ i wieloaspektowos§¢. Obejmuja one
swoim zasiegiem nie tylko wybrane podmioty, przede wszystkim przedsigbiorstwa, ale takze branze
i rynki w skali regionalnej, miedzynarodowej a nawet $wiatowej. Procesy innowacyjne cechuje
powstawanie, dojrzewanie 1 upowszechnianie idei technicznych, pociagajacych za sobg w praktycznym
zastosowaniu okreslone skutki ekonomiczno-spoleczne’. Proces innowacyjny rozciaga si¢ na trzy
zasadnicze fazy zmian technologicznych: inwencje (pomysl, wytworzenie wiedzy), innowacj¢
(zastosowanie inwencji, wynalazek) i dyfuzje (upowszechnienie innowacji)®. Prezentowane podejscie do
procesu innowacyjnego, okreslane w literaturze jako tzw. triada Schumpetera silnie akcentuje etap
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opracowania pomystu, koncepcji czy tez odkrycia, zawsze wiazacego si¢ w okreslonym stopniu
z transformacjg istniejacej wiedzy — jako etap bezposrednio poprzedzajacy powstanie innowacji.

Wspotczesne uwarunkowania gospodarcze skutkujg takze tym, ze poszczegélne etapy procesOw
innowacyjnych przyjmuja coraz bardziej indywidualny i zréznicowany charakter, wynikajacy m.in. z tego,
7ze wdrazajace je przedsicbiorstwa strzega tajemnic handlowych i klauzul poufnos$ci, jak réwniez
niezaleznie poszukuja optymalnych drég kreowania innowacji: jak najnizszym kosztem, w jak najkrotszym
czasie. Odbywa si¢ to takze przy odsunieciu na dalszy plan zasobow finansowych i rzeczowych, ktore
w coraz wickszym stopniu wypierane s3 przez wiedze, jako nowy, strategiczny zasob przedsigbiorstwa.
Decydujaca sila, stojaca za dziataniami firmy jest wlasnie umiejetno$¢ zastosowania wiedzy’. Wigkszo$é
nowoczesnych przedsigbiorstw jest $swiadoma, iz efektywne wykorzystanie wiedzy w procesach
innowacyjnych nie moze si¢ opiera¢ wylacznie na zasobach posiadanych przez firmg, ale wymaga rowniez
siegania po zewnetrzne zasoby wiedzy, jako wuzupelienie 1 wzbogacenie wlasnego kapitatu
intelektualnego. Zrodlem takiej wiedzy sa przede wszystkim jednostki nauki, ktorych zaangazowanie
w proces innowacyjny moze w wielu przypadkach rozstrzygna¢ o jego powodzeniu, a przynajmniej
wptyna¢ na jakos¢ wypracowanych rozwigzan. A zatem wsrdd uczestnikdw procesOw innowacyjnych
jednostki nauki majg okreslone miejsce, obok przedsiebiorstw absorbujacych innowacje 1 ich klientow,
jako beneficjentow wdrozonych innowacji, a takze innych podmiotéw otoczenia, na ktérych procesy
innowacyjne oddziatujg w jakikolwiek sposob.

W pierwszym etapie, inicjujagcym proces innowacyjny, do najwazniejszych zadan nalezy:

- okreslenie problemdéw do rozwigzania / szans do wykorzystania,
- generowanie pomystéw innowacyjnych,
- ocena poszczegolnych wariantow, selekcja i wybor najlepszego rozwiazania®.

W tych dzialaniach wazng role odgrywaja tzw. pracownicy wiedzy, do ktorych zalicza si¢ zar6wno
kadre przedsiebiorstw, w szczegolny sposob odpowiedzialng za sfer¢ badan i rozwoju w firmie, ale takze
ekspertow zewnetrznych, specjalizujacych si¢ w dzialalnosci innowacyjnej, dysponujacych zasobami
wiedzy o profilu wymaganym w danym procesie innowacyjnym. Warto takze zauwazy¢, iz wyniki
pierwszego etapu procesu innowacyjnego rozstrzygaja najczesciej o sukcesie tj. o efektywnosci wdrozone;j
innowacji, stad przedsiebiorstwa powinny w jak najszerszym stopniu korzysta¢ ze wsparcia jednostek
naukowych, ktére moga im dostarczy¢ oczekiwanej wiedzy orz korzystnie wplynagé na wartos¢
wypracowanych rozwigzan.

Rola marketingu w procesach innowacyjnych

A.H. Jasinski stwierdza, ze marketing to catoSciowe podejscie, ktore uwzglednia rowniez sprzedaz
mysli naukowo-technicznej, wynikdéw prac badawczo-rozwojowych, licencji czy innych ustug zwigzanych
z technologiami’. Marketing moze w szerokim zakresie wspiera¢ procesy innowacyjne na kazdym ich
etapie, dzieki czemu zostajg one znacznie usprawnionem:

- ogranicza marnotrawstwo czasu wystepujace czesto w wyniku ztozono$ci procesu innowacyjnego, a tym
samym skraca drogg od wygenerowania pomystu, az po jego wdrozenie,

- podnosi uzyteczno$¢ dziatalnosci naukowej osrodkéw akademickich, kierujac ich wysitki w strone
faktycznego zapotrzebowania na rozwigzania innowacyjne, a nie produkowanie pomystow czy realizacje
badan, na ktore nie ma zapotrzebowania aplikacyjnego,

- poprawia efektywno$§¢ wykorzystania powstalych pomystow innowacyjnych, upowszechnia istniejacy
dorobek naukowy i usprawnia przeptyw wynikow badan pomiedzy poszczegdlnymi fazami proceséOw
innowacyjnych, co czyni caty proces szybszym oraz tanszym,

- usprawnia realizacj¢ procesOw innowacyjnych, co skutkuje mozliwoscig szybszego dostarczenia
odbiorcom finalnym innowacyjnych produktéw i ustug, podnoszac w ten sposob ich wartos¢ rynkowa
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1 wydhuzajac cykl zycia na rynku w poréwnaniu z konkurencyjnymi produktami i ustugami, ktore
pojawiaja si¢ z opoznieniem w stosunku do liderow,

- usprawnia obieg informacji, ktéra jest upowszechniana w sposob systematyczny i zorganizowany, przy
wykorzystaniu systemu informacji marketingowej (ludzie, urzadzenia, procedury''), umozliwiajac tym

samym wlasciwe gospodarowanie informacjq.

Przyktady marketingowego wsparcia procesoéw innowacyjnych przedstawia tabela nr 1.

Tab. 1. Przyktady dziatan marketingowych wspierajacych procesy innowacyjne.

Rodzaj modelu | Rola i miejsce marketingu Przyktady wspierajacych dziatan marketingowych
proceséw
innowacyjnych
~pchany  przez | Nie = uwzglgdnia  wsparcia | Nie dotyczy
nauke” marketingowego,
gdyz  proces  innowacyjny

inicjowany jest w celu wtoérnego
wykorzystania osiaggnie¢ nauki.

Dziatalnos¢ naukowa i
badawcza jest oderwana od
popytu.
»clagniony przez | Wsparciem marketingowym | Dziatania stymulujagce popyt np. prezentacja innowacyjnego
rynek” objeta jest wylacznie faza | rozwigzania na targach i wystawach, selektywne dziatania reklamowe
komercjalizacji (ostatnia faza | kierowane do wybranych odbiorcow np. demonstracja, akcja
procesu innowacyjnego), w celu | marketingowa towarzyszaca prowadzeniu produktu na rynek,
pobudzenia sprzedazy. wykorzystujaca  zrdéznicowane  instrumenty oddziatywania na

odbiorcow, badania marketingowe dotyczace preferencji odbiorcow.

»ZWiazany Proces innowacyjny jest | Dziatania zachgcajace podmioty sfery nauki do poszukiwania

fancuch” odpowiedzig na potrzeby rynku, | rozwigzan spelniajacych oczekiwania podmiotéw gospodarczych,
zglaszane na poziomie firm | a posrednio takze konsumentéw finalnych. Jezeli przed procesem
produkujacych dobra i ushugi, | innowacyjnym wygenerowane juz zostaly okreslone potrzeby rynku,
ktoére chea korzysta¢ z transferu | wowcezas po opracowaniu satysfakcjonujacego rozwigzania nalezy
wiedzy bezposrednio lub przez | skoncentrowaé si¢ przede wszystkim na wsparciu sprzedazy np.
system innowacji. dziataniami promocyjnymi, reklamowymi, public relations itp.

»Sprzezony” Proces innowacyjny jest | Proces innowacyjny powinien zostaé poprzedzony badaniami
odpowiedzia na potrzeby rynku, | marketingowymi, precyzujacymi potrzeby zglaszane przez potencjalny
wynikajace z preferencji 1 | rynek zbytu tj. oczekiwania wobec cech produktu / ushugi, ceny,
oczekiwan konsumentow | sposobu dystrybucji, promoc;ji itp.
finalnych.

»Zintegrowany” Kazdej fazie procesu | Proces innowacyjny poprzedzony jest badaniami marketingowymi.
innowacyjnego towarzyszy | Ponadto prowadzone s3 dziatania zachg¢cajace podmioty sfery nauki do

wsparcie marketingowe.

poszukiwania rozwigzan spetniajagcych oczekiwania podmiotow sfery
gospodarczej, a posrednio takze konsumentéw finalnych wynikajace z
tych badan.

Wykreowane warianty rozwigzan zostang poddane ponownie testom
marketingowym, a dopiero pozniej przechodza do fazy projektowania.
Gotowe rozwigzania takze sa poddawane weryfikacji potencjalnych
odbiorow na etapie fazy komercjalizacji. Wprowadzeniu produktu na
rynek towarzyszy zaplanowana z odpowiednim wyprzedzeniem
kampania marketingowa, uwzgledniajagca cele 1 sposoby ich
osiggnigcia za pomocag okreslonych instrumentow marketingowych,
a takze adresowana do wyselekcjonowanych grup docelowych.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: L. Biaton (red.), Zarzgdzanie dzialalnoscig innowacyjng,
Placet, Warszawa 2010, s. 323.

Reasumujac, marketingowe wsparcie procesoOw innowacyjnych powinno oddziatywa¢ na rynek
innowacji dwubiegunowo: z jednej strony stymulowa¢ wzrost podazy pomysléw innowacyjnych,
przydatnych do wdrozenia w przedsiebiorstwach, a z drugiej - stymulowa¢ popyt na innowacje ze strony

' 7. Kedzior, K. Karcz, Badania marketingowe w praktyce, PWE, 2001.
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przedsigbiorstw, a posrednio takze finalnych odbiorcow ich produktow i uslugu. Wsrod wielu dziatan,
koniecznych do podjecia przez uczestnikéw rynku innowacji na polu marketingu wskaza¢ mozna m.in.":

- celowy wybor 1 ksztattowanie tego rynku, m.in. dzigki dokonaniu jego segmentacji,

- systematyczne badanie rynku innowacji z punktu widzenia produktow, uczestnikow, konkurencji,
otoczenia itp.,

- zastosowanie koncepcji marketing — mix (produkt, cena, dystrybucja, promocja) i kompleksowe
wykorzystanie instrumentow marketingowych,

- profesjonalng organizacje dzialalno$ci marketingowej (odpowiednie struktury) oraz strategiczne
zarzadzanie jej przebiegiem, z uwzglgdnieniem podstawowych etapow: planowania, organizowania,
przewodzenia i kontroli'".

Miejsce nauki na rynku innowacji

Rynek innowacji to przestrzen gospodarcza, w ktorej dziatajg sity popytu i podazy zwigzane z wymiang
wszelkich przejawow innowacyjnosci, takich jak: pomysty, koncepcje i odkrycia, wynalazki, patenty i inne
rozwigzania naukowo-techniczne, ustugi badawczo-rozwojowe, jak tez wszelkie rodzaje innowacji np.
technologiczne, marketingowe czy organizacyjne. Rynek ten jest do$¢ niejednorodny, ze wzgledu na duzy
1 zroznicowany asortyment produktéw i ustug, kojarzonych przede wszystkim z wykorzystaniem wiedzy
i inwencji ludzkiej, gtownie niematerialnych, przez co do$¢ niewymiernych. Rynek innowacji cechuje
takze duza liczba uczestnikow, przede wszystkim po stronie podazowej, gdzie wspomnie¢ nalezy
o réznego typu jednostkach sfery nauki, ale takze o takich przedsigbiorstwach, ktore same generuja
rozwigzania innowacyjne 1 oferujg je na rynku innym podmiotom. Stron¢ popytowa na rynku innowacji
reprezentuja podmioty, ktore sa odbiorcami oferowanych tutaj produktow: przede wszystkim firmy,
wykorzystujace innowacje technologiczne, marketingowe czy organizacyjne w realizowanych procesach
gospodarczych, ale takze ich klienci, bgdacy finalnymi konsumentami wigkszosci innowacji, t;.
nowatorskich produktow czy ustug.

Rynek innowacji  dziala zgodnie =z  kryteriami  orientacji  marketingowej, m.in.":
- na pierwszym planie znajdujg si¢ faktyczne potrzeby klientow — w tym przypadku odbiorcéw wszelkiego
typu innowacji, do ktérych musi dopasowac si¢ strona podazowa, cho¢ nie jest to tak jednoznaczna relacja
jak w przypadku rynkow tradycyjnych dobr i ustug,

- korzysci dla strony podazowej tego rynku wigza si¢ przede wszystkim z uzyskaniem jak najwyzszej
efektywnosci procesow innowacyjnych i zadowoleniem odbiorcéw innowacji, co przektada si¢ na zyski i
wzrost wartosci rynkowej podmiotow dostarczajacych rozwigzan innowacyjnych,

- wspotczesny model planowania ustug zwigzanych z obstugg procesow innowacyjnych (np. kreowania
koncepcji, pomystéw, odkry¢) powinien mie¢ charakter dlugofalowy i dalekosigzny, przewidujacy
przyszte zmiany na rynkach 1 w poszczegdlnych branzach (przede wszystkim ze wzgledu na szybki postep
technologiczny, skracajacy cykle zycia wielu produktow i zmuszajacy producentow do nieustannego
poszukiwania nowych rozwigzan z duzym wyprzedzeniem).

Autorskie ujecie marketingowego kontekstu proceséw innowacyjnych proponuje L. Biaton, ktora
wyrdznia w swoim modelu'®:

- sfer¢ nauki, odpowiedzialng za generowanie pomystéw innowacyjnych, do ktorej zalicza m.in. instytuty
badawcze, osrodki badawczo-rozwojowe, uczelnie a takze te firmy, ktore dysponuja zapleczem badawczo-
roZWwojowym,

- sfer¢ gospodarki wdrazajacg innowacje,

- grupe podmiotéw konsumujacych innowacje.

Zasadne wydaje si¢ uzupelnienie powyzszej typologii o dodatkowy istotny element, jakim jest
otoczenie innowacyjne, oddziatujace na wszystkie wymienione wyzej podmioty. Do otoczenia rynkowego
procesOw innowacyjnych powinny zosta¢ zaliczone podmioty wspierajgce rynek innowacji, w tym: agendy

2 Ibidem., s. 327

1 7. Kedzior, K. Karcz, Marketing w firmie, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej, Katowice 1996, s. 13

14 J. Stoner, R. Freman, D. Gilbert, Kierowanie, PWE, Warszawa 2001

"> W.M.Grudzewski, I. Hejduk, Marketing w przedsiebiorstwie, Wydawnictwo Menedzerskie PTM, Warszawa 2000, s. 18
1 1. Biaton (red.), Zarzqdzanie..., op.cit., s. 327
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rzagdowe 1 samorzadowe, instytucje finansujace innowacje (np. fundusze venture capital), firmy doradcze,
szkoleniowe, badawcze, parki technologiczne, inkubatory, centra transferu technologii, centra innowacji,
organizacje zrzeszajace jednostki nauki i1 organizacje zrzeszajace przedsigbiorcow, a takze struktury
nieformalne, takie jak klastry czy sieci.

Marketingowe instrumenty wsparcia transferu wiedzy z nauki do gospodarki.

Nawiazujac do przedstawionych wyzej powigzan pomiedzy uczestnikami rynku innowacji, wydaje sig,
iz kluczowe znaczenie w procesie innowacyjnym powinno zostaé przypisane relacjom dotyczacym
transferu wiedzy i innowacyjnych pomystow ze sfery nauki do gospodarki. Na tym polu jednak wystepuje
szereg problemdw, ktore sprawiaja, iz wspoOlpraca na polu badan i rozwoju nie jest tak efektywna, jak sie
tego oczekuje. Praktyka wskazuje, iz naukowcy, przede wszystkim kadra akademicka uczelni wyzszych,
w prowadzonych badaniach nie zawsze uwzgledniaja aspekty utylitarne. Duza cze$¢ realizowanych
w osrodkach naukowych projektow badawczych ma niskg wartos¢ aplikacyjna lub tez podmioty ze sfery
gospodarki nie sg zainteresowane ich wdrozeniem. A zatem popyt rozmija si¢ z podaza, a dodatkowo
efektywnos¢ procesow transferu wiedzy obnizajg liczne, wystepujace po obu stronach bariery.

Uzyskanie wyzszej efektywnosci procesow innowacyjnych wymaga mocniejszego wshuchania si¢
jednostek nauki w potrzeby strony popytowej — przedsiebiorstw i ich klientow, a takze Scislejszej
obserwacji trendéw S$wiatowych w zakresie techniki i1 technologii, co powinno inspirowaé¢ do
podejmowanych innowacyjnych projektéw badawczych. Warto zaznaczy¢, iz przedsi¢biorstwa czgsto nie
wykorzystuja dostepnej na rynku podazy ustug B+R, gdyz nie znaja w wystarczajacym stopniu oferty
jednostek naukowych, albo tez uwazaja ja za zbyt drogg i nie przystajacg do rzeczywistosci. Z punktu
widzenia poprawy efektywnosci transferu wiedzy rekomendowac nalezy lepsze rozpoznanie wzajemnych
potrzeb 1 mozliwosci, przede wszystkim zas odniesienie ich do sytuacji rynkowej, w czym bardzo
pomocne moga by¢ badania marketingowe. Obejmuja one badania rynku i inne rodzaje badan
pozwalajacych na uzyskanie informacji potrzebnych do podejmowania okre§lonych decyzji'’. Szczeg6lna
warto§¢ maja tzw. badania pierwotne, wykonywane po raz pierwszy, ktorymi obja¢ mozna wiele sfer
dotyczacych proceséOw transferu wiedzy z nauki do gospodarki, rozpoznajagc m.in. analizy potrzeb
przedsigbiorstw w zakresie podejmowania okre$lonej tematyki prac badawczo-rozwojowych czy tez
badania opinii konsumentow o projektowanych produktach w fazie koncepcji (tzw. ideas stage).

Rozpoznania potrzeb przedsigbiorstw wymagaja takze inne ptaszczyzny transferu wiedzy ze sfery nauki
do gospodarki. Chodzi m.in. o kierunki i sposob edukacji studentow, ktérzy po ukonczeniu studiow
szukajg zatrudnienia na rynku pracy. Szerokie pole do wspoélpracy pomigdzy uczelniami wyzszymi
1 firmami pozostaje jeszcze w obszarze ksztatcenia przysztych specjalistow, ktoérych zadaniem w miejscu
pracy bedzie rozwijanie aktywno$ci innowacyjnej firmy ich zatrudniajacej. Otwiera si¢ tutaj szereg
mozliwosci wzajemnego sondowania przez uczelnie i firmy swoich potrzeb, co powinno znalez¢ odbicie
w programach ksztatcenia, uruchamianych stazach, praktykach itp.

Szczegdlne zadania w tym zakresie powinny zosta¢ postawione przed:

- biurami karier,

- inkubatorami przedsi¢biorczosci,

- uczelnianymi centrami innowacji i transferu technologii.

Biura karier udzielajg wsparcia studentom i absolwentom w przejsciu z okresu nauki do etapu
poszukiwania pracy oraz w nawigzywaniu kontaktéw z pracodawcami. Upowszechniajg tez informacje
dotyczace funkcjonowania rynku pracy. Z kolei w celu lepszego wykorzystania potencjatu intelektualnego
1 technicznego uczelni oraz transferu wynikow prac naukowych do gospodarki — prawo daje uczelniom
wyzszym mozliwo$¢ prowadzenia akademickich inkubatorow przedsigbiorczosci oraz centrow transferu
technologii. Zgodnie z ustawa'® inkubatory przedsiebiorczos$ci stuzg wsparciu dziatalno$ci gospodarczej
srodowiska akademickiego lub pracownikéw uczelni i studentow bedacych przedsiebiorcami, a centra
transferu technologii maja za zadanie sprzedaz lub nieodptatne przekazywanie wynikow badan i prac
rozwojowych do gospodarki.

" M.Ali, Marketing i public relations w malej firmie, Helion, Gliwice 2003, s. 307
'8 Ustawa z dnia 27 lipca 2005 roku Prawo o szkolnictwie wyzszym (Dz. U. nr 164 poz. 1365 z pdzn. zm.).
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Cho¢ wigkszo§¢ podmiotow sfery nauki nie prowadzi zorganizowanej dziatalno$ci marketingowej,
upowaznione do tego jednostki powinny zwracac szczeg6lng uwage m.in. na:
- ksztattowanie dobrych relacji z klientem, zainteresowanym nabyciem wiedzy lub innowacyjnych
pomystow,
- pielegnowanie relacji ze Srodowiskiem gospodarczym i kreowanie pozytywnego wizerunku jednostki
naukowej,
- dostepnos¢ materiatow informacyjnych i reklamowych, promujacych kompleksowa oferte badawczo-
rozwojow3 jednostki,
- pozostalg dziatalno$¢ wizerunkowag 1 promocyjng: obecnos¢ na targach, wystawach, renomowanych
spotkaniach branzowych, gdzie jest okazja do prezentacji oferty badawczo-rozwojowej jednostki, a takze
dziatania public relations (np. naglasnianie sukceséw na polu innowacyjnosci),
- przygotowanie programéw lojalnosciowych wobec tych klientow, ktorzy zdecyduja si¢ na stalg
wspotprace,
- systematyczng analize otoczenia konkurencyjnego i obserwacje dziatalnosci innych jednostek naukowych
o podobnym profilu.

Podsumowanie

Szybki rozwdj proceséOw innowacyjnych skutkuje takze dynamizacja rynku innowacji, gdzie
w transakcjach wymiennych odbywa si¢ transfer wiedzy, nowatorskich koncepcji, pomystow, odkry¢ itp.,
prowadzacych do powstania innowacji. Cho¢ wigkszos¢ firm jest §wiadomych znaczenia zasobow wiedzy
dla poprawy wiasnej innowacyjnosci i chce t¢ wiedze czerpa¢ rowniez z zewnatrz - jako$¢ 1 zakres
wspoOtpracy sfery nauki i podmiotéw gospodarczych nie sg obecnie satysfakcjonujace. Tymczasem dla
jednostek nauki wiedza jest podstawowym produktem, mozliwym do zaoferowania nie tylko studentom,
ale takze przedsiebiorstwom. Okazuje sie¢, iz jedng z kluczowych przeszkod jest tutaj stabe rozpoznanie
mozliwosci 1 potrzeb obu stron, a takze niewystarczajace wsparcie marketingowe procesOw
innowacyjnych. Umiejetne zastosowanie m.in. badan marketingowych, a takze innych instrumentéw
marketingowych, pozwala znacznie poprawi¢ efektywnos$¢ proceséOw transferu wiedzy. Duze pole do
dziatania majg tutaj jednostki nauki, jako strona podazowa rynku innowacji. Rekomenduje si¢ zatem
podmiotom naukowym, przede wszystkim uczelniom wyzszym, profesjonalizacje dziatalnosci
marketingowe;j 1 zastosowanie rynkowego podejscia do pozyskiwania klientow na swéj kluczowy produkt,
jakim jest wiedza, tak cenna dla przedsiebiorstw aspirujgcych do grona firm innowacyjnych.

Streszczenie

Publikacja porusza problematyke wykorzystania funkcji marketingowej dla poprawy efektywnosci
proceséw innowacyjnych, w kazdej ich fazie, ale w szczegdlnosci na etapie przejscia od inwencji
(pomystu) do innowacji (zastosowania inwencji). Z punktu widzenia funkcjonowania rynku innowacji,
wsparcie marketingowe powinno obejmowaé zarowno stron¢ podazowa (reprezentuja ja gtdéwnie jednostki
nauki), jak tez stron¢ popytowa (przedsiebiorstwa 1 pozostali konsumenci finalni innowacji).
Uniwersalnym, koniecznym do zastosowania w obu tych wymiarach instrumentem marketingowym sa
badania marketingowe, pozwalajace rozpoznaé potrzeby, oczekiwania i mozliwosci poszczegolnych
uczestnikow rynku innowacji. Profesjonalizacji wymaga obecnie przede wszystkim dzialalno$¢
marketingowa uczelni wyzszych, ktore powinny stosowac¢ rynkowe podejscie do pozyskiwania klientéw na
swoj kluczowy produkt — wiedzg.

Marketing aspects of innovation processes from the standpoint of science.
Abstract

This publication discusses the issues of usage of marketing functions to improve the efficiency of
innovation processes in each of their phases, but particularly in phase of transition from invention (idea) to
innovation (use of invention). From the perspective of functioning of the innovation market, marketing
support should cover both the supply side (which is represented mainly by science units) as well as the
demand side (companies and the other end users of innovation). A universal marketing tool, necessary for
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use in both of these dimensions, are marketing research, which allow to identify the needs, expectations
and capabilities of individual innovation market participants. Nowadays, all marketing activities of
universities require professionalization - universities should apply market-based approach to acquiring
customers for its main product - knowledge.
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