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The aim of this paper is to provide a description of the cognitive competencies that should be possessed
by managers amid the circumstances recently rounded up under the umbrella term "Economy 4.0." We
pay attention especially to the group of specialists called marketers of innovation, devoted to setting up and
maintaining links between business on the one hand, and science on the other. Economy's capacity for
innovative solutions hinges on these links, and the whole project of economy 4.0 depends, in turn, on
innovations.
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Dynamic economic and social development creates many problems in
almost any area of human activity. Among these areas we would like to focus
on the issue of marketing in the context of the phenomenon, which has
recently been called the fourth industrial revolution, or economy 4.0.
Moreover, we devote our attention to the issue of education understood as
the formation of managers under conditions of the above-mentioned
economy 4.0. This concerns mainly training managers at universities. As we
try to prove, we can substantially enrich educational tools using sciences
concerning the processes of human cognition, which in the recent few dozen
years have taken the shape of an interdisciplinary network called cognitive
science.  It is because the art of management requires the ability to identify
changes and adapt to the changes taking place on the market and in the
economy as a whole, in particular, when market success to an ever greater
extent depends on the implementation of the results of scientific research.
Successful implementation is determined by appropriate management of
innovative activity supported by marketing activity.

In the article we shall discuss: 

the characteristics of economy 4.0 as a starting point for deliberations
concerning the role of marketing in fourth industrial revolution;
the problem of building the intellectual potential of managers under
conditions of the fourth industrial revolution, especially in the area of
cognitive competences. This intellectual potential also forms all
dimensions of the marketing of universities educating future managers.
It is aimed at stimulating positive attitudes to the university among the
current and potential students.

Here, we realize that the presented goals constitute just a fraction of the
issue management and preparing personnel in the discussed economic
circumstances.

Characteristics of economy 4.0.

The term "Industrie 4.0" was first used in public in 2011 at a fair in
Hannover. It constitutes a kind of label for the results of a broad research
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project financed by the government of Germany, which combines a diagnosis
of current trends in the broadly understood economic reality, forecast of the
future effects of the indicated trends for the German and global economy;
finally —  defined recommendations for people managing private and public
capital (for the sphere of politics in particular)1. Another name — "Economy
4.0" — has become popular also in Poland, where it has become the centre
of, among others, the Strategy for Responsible Development2. Adopted by
the Ministry of Development. The Strategy was presented to the
participants of the Impact'17 conference in Kraków in May 2017. Even though
the concept of fourth industrial revolution in its original shape is supposed to
constitute a new engine driving the German economy and an instrument
maintaining its leading role in the world3, we can see clearly that it has grown
beyond the local context and became, among others, the subject of discussion
at the World Economic Forum4 and provides conceptual blueprints for the
formulation of long-term economic strategies of other countries, even with
very different potential, among others Poland, or Holland5. 

In this paper we use the term "economy 4.0" or talk about the
fourth industrial revolution. There is no precise and commonly
accepted definition of the fourth industrial revolution,
nevertheless, we can distinguish a few characteristic points6. 

Similarly as in case of earlier industrial revolutions, economy 4.0 is the
effect of fast technological changes combined with changes in the social
order, customs, etc. However, the development of technology is the main
engine of growth.

From the historical perspective we can distinguish three stages of the
development of industry called industrial revolutions:

first industrial revolution — the period of transition from manual work
to steam engines,
second industrial revolution — mass production powered by electricity,
third industrial revolution — advancing automation and digitalization
associated with mass computerization of practically all spheres of life
and economy.

The fourth industrial revolution proposed right now involves ever
greater integration of humans and machines, as well as a kind of
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emancipation of machines. It is because a network of connections is being
formed not only between producers and clients, but also between users and
products and between products themselves (the so-called Internet of
things). In the above-mentioned "Strategy for Responsible Development"
we can read, among others:

"The world is currently entering the stage of the fourth industrial
revolution based on digital solutions. The scientific and technological
progress in the area of robotization, mechanization, automation, storing
energy, programmes of development of artificial intelligence and
programmes of development of digital economy may bring a deep
transformation of the global economy.  The fourth industrial revolution
will lead to the introduction of technologies allowing communication
between machines, the dissemination of digital process in product
management and robotization on an unprecedented scale"7. 

It is being said that as a result of the fourth revolution, the so-called
intelligent company is emerging. In such a company, for example,
machines are able to "make decisions" allowing us to avoid the breakdowns
of devices linked within processes of production, mimicking in a way
human's decision-making processes. Economy 4.0 relies on virtual social
and business networks, Internet of things, digitalization of services and
huge quantities of data (Big Data), which used in a proper way allow
significant growth of the efficiency of production. The latter thing seems
crucial. Under circumstances of the fourth industrial revolution, what has
become a global trend is the exponential growth of the amount of
information and computers' processing capacity, which has an impact on
the management of a company's resources — managing people and durable
assets. This means an opportunity for more efficient cooperation with
other companies, suppliers and what's most important, entities from the
sphere of science, that is, research institutes and universities, has
emerged. Moreover, companies can substantially reduce the costs of
production, boost the efficiency of work, raise the productivity of
equipment and in the final stage — this will be discussed later — quickly
reach a very precisely profiled recipient (thanks to psychometric tools,
which itself leads to a series of social and political problems8). Thus, new
digital channels of access to the client are gaining significance and this
aspect will be crucial for us. 
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We may risk the claim that the fundamental difference between the
utilization of machines at the previous stages of the development of the
economy and their utilization under conditions of economy 4.0 is that now
the devices we make, thanks to the fact that they are connected to a local
and the global network, have the ability to exchange information (we could
say — communicate) and thus have a certain limited capacity to regulate
themselves. Thus, the network of "smart" devices is characterized by the
ability to control and regulate themselves, which by now used to be a
feature typical of only living beings9. Looking at the issue from the
perspective of the most basic conceptual models ordering the surrounding
reality10, we can say that what is typical of economy 4.0 is the disappearance
of the separation of the real world, in the originally assumed sense, from
the digital world. For this reason the technological revolution is in a way
becoming a part of the evolution of the animate world.  It is because both
evolutions are in essence the evolution of complexity11 — the
transformation and aggregation of ever more complex structures in nature
and the human environment. Here it is worth mentioning that already in
the 1960's Stanisław Lem proposed such a vision of technological evolution
in his "Summa technologiae"12. 

These remarks of a philosophical character, placing the new industrial
revolution project in a much broader context are not marginal in character,
but in further part of the article they will allow discussing the issue of
cognitive competences.   

Economy 4.0 is people  

The successes of new business models — models of production,
personnel and capital management, marketing models will obviously
depend on appropriately prepared human resources (this will be discussed
in more detail in further part of the paper). Organizational changes in
companies have to take into consideration in particular cooperation with
other companies and research centres. The latter issue is  especially
important, as companies in economy 4.0 have to be characterized by a high
level of innovativeness and the ability to use the information available in
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the global network. Thus, they have to participate to a large extent in
financing and later utilize scientific discoveries — they have to be partners
on the path from discovery to implementation — and to obtain broadly
understood knowledge about the market, the experiences of other
companies, needs of clients. For this purpose they have to possess tools and
skills to extract this knowledge from an immeasurable amount of available
data. 

In Poland, compared to other companies, the so-called start-ups stand
out in the context of economy 4.0. According to surveys conducted regularly
by the Start-ups Poland Foundation, 76% of start-ups operate based on the
research-development model. Most of them develop technologies in the area
of Big Data , Internet of things; as well as in the area of healthcare and
biotechnology.  Start-ups attract foreign investors and for this reason are
more internationalized. A half of them sell their products and services
abroad. More and more often they cooperate with science (42% in 2015;
66% in 2016)13. The characteristic feature of these ventures — and a
characteristic feature of economy 4.0 as a whole, which makes startups a
good illustrating example — is the fact that their functioning doesn't
require a broad and extremely expensive infrastructure, such as the
infrastructure of a traditional factory, that's why we can say that their
central component are the minds of people — their ideas, knowledge,
experience. 

Saying that it is a characteristic feature of the whole fourth industrial
revolution we naturally don't mean that traditional industry and
traditional industrial companies will cease to exist. The point is that the
focus has moved — the value of generated product is now to a greater
degree the result of the initial stage.  This is the stage of concept and
project which is created not just on the basis of identification of the needs
of recipients, but also with their participation. This is the stage at which
what we call cognitive competences play the decisive role. 

The first important component of cognitive competences are cognitive
skills in their narrow meaning, that is, the ability to perceive the reality
with senses, using a language, thus also categorizing sensual perception;
the ability to think, in particular to think creatively; finally, remembering.14

Moreover, among cognitive competences there are such skills as
imaginations, or feeling emotions, which belong to the traditionally
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understood cognitive competences. The joint product of these two groups
will be, for example, the ability to think using metaphors and heuristics,
which is exceptionally important especially in the process of creative
problem-solving15. 

Thus, to put it in a slogan, fourth industrial revolution is above all
people. The fourth industrial revolution requires creators and thus, also —
to enable and facilitate this creative process and transform it into a
product — new leaders and managers. However, we cannot forget that the
slogan "Economy 4.0 is people" refers also to clients. Thus, we are dealing
with the emergence of new needs among the recipients of new
technologies, as well as changes of consumer awareness, their hierarchy of
values, way of life, etc. Thus, eventually talking about people on two sides
— the creators of technology and their recipients (we need to point out
that these groups obviously interact) — we cannot forget about people who
act as agents between the two groups; especially those who define the
communication routes between them, that is, marketing specialists. We
will like to focus our attention on the latter group in further part of the
paper. In particular — on their cognitive competences in the meaning
adopted above.  

Marketing under conditions of industry 4.0. 

Marketing doesn't stand still — Philip Kotler16 says. In the development
of marketing the following three stages are usually distinguished: 

Marketing 1.0.
Marketing 2.0.
Marketing 3.0.

While in case of the industry we can talk about successive revolutions,
which introduce changes to a large extent overturning the previous state,
in case of marketing we are dealing more with development, which doesn't
reject the preceding states, but develops and enriches them with new
features resulting from the current economic and social situation.
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The concept of marketing 1.0 applies a business strategy focused mainly
on the product. In this concept the client is anonymous and carries out a
purchase-sale transaction and this is where the relations between the seller
and the buyer end, while the seller cares only about maximizing sales and
profits. The strategy was used till about 1970, however, some companies
still use it.   

The main concept of marketing 2.0 was and is focused on the client as
an extension of product orientation. A need of this kind emerged along with
the saturation of the market and growth of consumers' expectations. Here
the most important problem for companies is building such relations with
clients that allow to keep them as long as possible. The first purchase is
treated as the start of these relations. Marketing 2.0. can still be applied,
even though it is assumed that it generally became outdated around the
year 2000. The basis for the development of marketing 2.0, called the
marketing of relations, was the development of communication
technologies (both long-distance communication — telephone, fax,
sometimes Internet — as well as means of transport e.g. mass air
transport), which facilitated communication between clients and
companies and between clients themselves. At the moment when personal
computers became a mass product and when Internet appeared,
interactions between participants of the market became common. Also,
broad access to information became common.  

An important goal of marketing 2.0. is looking for gaps on the market.
Thus, marketing 2.0. expands to diversified areas, including those which up
till recently were regarded as non-business areas — education, healthcare
and social capital.

In the environment in which marketing 2.0 operated and which it co-
created, clients have become more demanding buyers; they have become
much more dynamic in the choice of products and services and also they are
much better informed. So, the need for another enrichment of marketing
activity emerged. In essence, the development of marketing 2.0. created the
environment for next generation marketing — 3.0. An element stimulating
marketing 3.0. is technology, to an even greater extent than in case of
marketing 2.0.

The essence of marketing 3.0. is taking into consideration in marketing
strategy human's emotions and to a greater extent than before taking into
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consideration his whole hierarchy of needs and — what constitutes a key
novelty — hierarchy of values17. In this context Kotler even talks of
spiritual marketing. What is becoming more important than ever is the
morale of a company and its position on the market is based not just on the
quantity of the offered products and their quality, but also on the honesty
of those who made them. Company reputation now plays an even greater
role than before, as it has a huge impact on the company's market position
and covers areas which are not directly associated with the quality of
products themselves, but concern all circumstances that led to the creation
of the products, e.g. whether the company pollutes the environment;
whether it takes advantage of slave-like labour in developing countries
thanks to lower costs of employment; whether it discriminates against its
employees, depending on their views, race, or sexual orientation, etc. Thus,
what also fits in marketing 3.0. is the concept of corporate social
responsibility. This way marketing enters to a greater extent than ever the
area of human emotions, customs and morality and thus the axiological
area.

We are convinced that the coming changes in social-economic
development, mainly the emerging fourth industrial revolution, create
premises for another enrichment of the concept of marketing from the
point of view of its conceptual, instrumental and decision-making
dimension18. 

With regard to the conceptual dimension we think that marketing under
conditions of economy 4.0 is in essence a variety of innovation marketing,
which is defined as follows:

"Innovation marketing can be defined as a social and management
process thanks to which creating, offering and exchange of research,
technical and management solutions for practical application and
implementation may satisfy the needs of people and institutions through
the rationalization of actions aimed at raising the competitiveness of
companies and as a result raising the level of social life"19. 

The goal of innovation marketing is building a communication bridge
allowing joint actions in the area of raising innovativeness, which means
that innovation marketing is in the stream of research on the
transformation of knowledge and in particular, on the transformation of
the results of scientific works for practical applications. The goal is
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facilitating the innovative processes under conditions of the fourth
industrial revolution. In particular: 

raising the accuracy of innovative concepts, so that they comply with
the actual needs of the economy;
reducing the distance from the formation of an innovative idea to its
implementation and commercialization, which as a result saves time
and prevents wasting both: time and ideas themselves;
implementing the results of scientific research in successive stages of
the innovation process;
faster commercialization of the effects of implementations, which
should be preceded by marketing research on current, or conscious
demand for these products/services, or making potential clients become
aware of these needs.

We claim that gaps in the area of innovation marketing under
conditions of economy 4.0 lead to numerous barriers hampering its
development. Up till now the most important reasons on the side of science
have been20: 

inaccurate formulation of research problems from the point of view of
economic needs, which means scientific units haven't identified the
potential for the absorption of scientific research results;
insufficient readiness to help in the implementation of the results of
research works.

On the side of economic sphere units: 

lack of knowledge about the existence of scientific results, which could
be implemented in production;
insufficient ability to implement the results of scientific works;
uncertainty with regard to the demand for goods, or services created as
a result of scientific works (in other words, lack of awareness of
potential needs of clients; focusing on the declared, that is, easily
measurable current needs).

9922

Fourth industrial revolution and managers' cognitive competences

www.minib.pl



Instrumental dimension of innovation marketing under conditions of
economy 4.0 covers a mixture of all marketing tools used up till now.
However, in particular, we need to emphasize the changes concerning two
tools. First — marketing communication. What would be typical of
marketing communication under conditions of economy 4.0 is fully
bilateral character of communication, which means that it is not just the
producer who informs the client about a product, but the client in response
informs the producer about his needs, satisfaction etc. Fully bilateral
communication results from the will, or even necessity to take into
consideration ever more personalized needs of consumers and adapting the
methods of production to market trends among the clients. Under
conditions of the fourth industrial revolution this means that conscious
consumers are a kind of advocate of the producers of consumer goods. This
advocacy is supposed to constitute a distinctive feature of another step in
the historical development of marketing, which has recently been proposed
by Kotler21. 

The second tool is product. Under conditions of the fourth industrial
revolution in the life cycle of a product, in which we can distinguish the pre-
production, production and post-production stage, the first and last stage
gain particular importance. It is because these two cycles create the biggest
added value in the new economy. It is them that justify the conceptual
dimension of marketing and the emergence of innovation marketing.

The decision-making dimension of innovation marketing under
conditions of economy 4.0 can be contained in the most general assumption,
according to which marketing contributes not just to management, but to
the creation of intellectual capital and the fact that marketing specialists
cooperate closely with innovators. What seems advisable is creating a kind
of discussion platforms gathering the representatives of marketing in
companies from a particular branch and the marketing specialists of
research institutions, potential units delivering to companies new
innovative solutions, which could be a potential source of growth of
companies in economy 4.0. The main purpose of establishing such a
platform would be defining the strategy of development of innovative
activity. Conclusions from this work would constitute guidelines for the
operation of individual companies and marketing specialists.
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The general purpose of the establishment of this discussion platform
would be building channels of communication between the sphere of
business and the sphere of science and preparing strategies leading to the
formation of new companies and adapting existing companies to the needs
of economy 4.0. If companies worked on solutions together, they could save
time and resources that each of them would have to spend on independent
works (which would naturally be similar in each of the forms). The means
leading to this goal would be different, complying with the characteristics
of a given branch and its level of technological development. 

Among the basic goals of the above-mentioned discussion platform we
can name:22 

segmentation of the innovation market, that is, an attempt to identify
real and potential clients who could purchase and implement the results
of research works,
preparing research plans with regard to particular clients,
care about the formation of a competent team of employees and training
them regularly,
the creation of organizational structures in companies and in research
centres working in a network,
promoting the results of concluded research work and works in
progress.

Cognitive competences of a marketing specialist 
under conditions of economy 4.0: general outline 

It can be seen clearly that the nature of tasks ahead of an innovation
marketing specialist requires from him, or her very specific competences.
He is neither a researcher, nor a producer, that is, he doesn't work in any
of the scientific areas e.g. biochemistry and he doesn't operate in any
specific branch e.g. the pharmaceutical branch, but has to act as an agent
between them and thus has to, in a way, become the person researching
and producing the tools that will allow him to play this intermediary
role. 
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The competences we are talking about are the already mentioned
cognitive competences and we could also say — cognition-related
competences (emotional, volitional etc.). Thus, it is time to explain what
cognitive sciences can contribute to the discussion about economy 4.0 and
innovation marketing and why the thread of marketing specialist
deserves special treatment. It is because, somebody could argue that
distinguishing the issue of marketing is impromptu, while associating the
issue of cognitive sciences with marketing issues is random. This is not
the case here. To understand this we need to imagine the following,
exemplary situation, which out of necessity has been simplified: two
research teams are working at a university of technology: one is
developing a new aircraft seat design, while the other one is working on a
new plastic material.  At the same time, at the nearby academy of arts
there is a group of prolific designers. Each of the groups has an
innovation marketing specialist in the meaning adopted above. Moreover,
on the one hand we have a company producing small passenger airplanes
and on the other hand a company producing dentist seats, so it seems
they don't have much in common. Both of them also have innovation
marketing specialists.

It doesn't require much effort to notice that all mentioned entities can
benefit a lot from cooperation, however, they need communication
channels for this. To make it possible, each of the sides has to use a
similar conceptual model, share knowledge, for example, about the
binding law, as well as support offered by the state, local government, or
international institutions. Finally they need to reach an agreement with
regard to the mode of operation, procedures, ways of making decisions,
etc. So the point is to share a common content-related and procedural
plane. It is not hard to guess what differences in the mentioned areas can
take place between the mentioned exemplary entities. Thus, the position
of innovation marketing specialist requires from him, or her to, on the
one hand understand the specific character of the work of a research
team, or company who employs him, or her — he has to have certain
general knowledge, or in essence the ability to understand material from
the area of material sciences, or machine building — and on the other
hand have the analogous ability to understand the specific character of
every branch in which a product offered by him, or her may be applied.
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Thus, for example, a marketing specialist employed by a research team
developing new plastic material has to know he has something to offer to
specialists designing aircraft seats; that their cooperation may create an
interesting offer for the aircraft producer and the producer of dentist
seats, but only as long they will be able to enhance their offer with
interesting design, which in turn requires getting in touch with
designers from the academy of fine arts. Innovation marketing
specialists find themselves in an analogous situation in each of the
remaining entities. 

Naturally, the presented illustration is quite intuitive; someone could
actually say that you don't need an expert to notice that the seat designers
have common interests with the creators of plastic materials, but in the era
of so far advanced specialization of scientific research on the one hand and
at the same time an epoch offering such a huge variety of goods, these
networks of relations are not always that obvious. Moreover, it is those
entities that identify non-obvious, but in the longer term fruitful links that
may find themselves in an advantaged position.

So this leads to the question what cognitive competences an innovation
marketing specialist should have to successfully play his intermediary
role. In a nutshell, we could say:  he, or she has to have an above-average
ability to cope with complexity: first of all, with the diversity of scientific
fields and conducted primary research and operational trials, including
also the correlation of primary research and research focused on
application; on the other hand, complexity related to the diversity of the
markets on which a company employing him, or her may operate, next, he
or she has to have the  ability to assume a synthetic view and arrange the
diversity of more broadly understood human efforts covering not just
science in the strict sense, but also humanities, or arts. It is because the
potential that can be used in innovative activity can be found everywhere.
Finally, the specialist has to understand the complexity of clients' needs in
association with their hierarchies of values lifestyles, social-economic
status, etc. The specialist gets all of this as a huge wave of data, so the
most abstract definition of the cognitive skill we are talking about, could
also be this: the ability to order, synthesize and analyse data to draw
valuable information from the data. 

9966

Fourth industrial revolution and managers' cognitive competences

www.minib.pl



Economy 4.0, the problem of complexity 
and cognitive competences: generalization 

Here we allow ourselves to take into consideration a more general
thought concerning the already outlines problem of complexity. Talking
about complexity, we have in mind the emergence of certain internally
diversified and at the same time coherent wholes, both in the world of
nature and in areas of typically human activity. Complexity manifests itself
in practically all areas available to human cognition — where we research
the basic structure of matter; where we investigate the structure of a cell
and a multicellular organism; where we investigate interactions between
organisms and their ecological niches; finally, where we investigate human
creations such as language, institution, culture; finally — economy. Thus,
it comes as no surprise that in the second half of the 20th century an
interdisciplinary network of complexity sciences23, was formed. It intended,
among others, to formulate the formal rules governing these structures24. 

The issue of complexity combines the issue of fourth industrial
revolution and the issue of cognitive competences. To show this issue, we
shall refer to the proposal by Dirk Helbing25 from ETH Zurich. From his
perspective, economy 4.0 is a response to the diversity of problems we are
dealing with in the contemporary world. All of them, by their nature,
concern extremely complex phenomena. Thus, on the one hand we have e.g.:
global warming and on the other hand speculative bubbles on the banking
market.26 The common feature of all this phenomena is that due to their
complexity, we are not able to monitor them and thus learn the whole scope
of cause-effect chains occurring within them.  What happens here are the so-
called cascade effects, when one event can lead to a whole series of
unpredicted events and each of these events can lead to another series of
events. Due to this, there is no chance for any kind of "central management"
of these phenomena and what remains the only option is creating solutions
from the area of artificial intelligence, which would secure the mechanisms
of local, dynamic self-control of a particular complexity reacting to the
current situation, as solving all problems requires the coordination of such
a number of factors that it goes beyond the capacity of an individual person,
or a group of people. Economy 4.0 in this most general view results from the
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inability to exercise central control and at the same time the necessity to cope
with the complexity of data, complexity of problems and the complexity of
economic relations between people, organizations, states and even cultures;
as well as between the whole human sphere and the natural conditions.   

At the same time natural cognitive processes emerged as a way to cope
with the complexity of the environment27 and the late product of their
evolution is the contemporary human. Now, in turn, in response to the
complexity of the environment created by humans, artificial intelligence is
being created. This is the source of the concept that human intelligence and
artificial intelligence (meanwhile, the distinction is becoming more and
more vague) share the same essence: coping with the complexity of the
environment. 

However, the human — for now — remains a part of this image as a
creator and user of artificial intelligence. After all, economy 4.0 is not an
economy of the machines, but an economy of humans, even though it is to a
large extent determined by communication between machines. This way
humans are facing new challenges of a cognitive nature. We should observe
here that humans, coping with the complexity left over by economy 3.0 and for
this purpose forming the next generation of artificial intelligence, that is,
machines able to coordinate tasks and to exercise self-control, produces
another complexity — complexity on a further level, which consists of people
and these machines and further need to cope with this complexity. Humans
face the necessity of finding such ways of life, consumption, thinking and
producing which can fit in the reality of the fourth industrial revolution. This
is nothing new — answers to some challenges create new challenges. We
should notice here a certain important subtlety: at this new level of complexity
we may invent new machines, so that coordination of people and machines
will be facilitated by new machines, it makes no sense to claim that machines
are facing the problem of coping with the complexity of their co-existence with
humans. For now, even though intelligence, that is, the ability to solve
problems can be attributed both to humans and machines, having problems,
or encountering problems can be reasonably attributed only to humans.  

The challenges that a human has to face on this new level of complexity
have many aspects, starting from existential and moral issues, that is,
among others, choosing what defines human dignity  (this can't be the
conviction about the exceptional nature of human mind, or soul any more),
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ending with practical and organizational issues (organizing areas
"governed" by machines and at the same time, we could say, the ability to
retain control over this process). 

Our subject concerns these practical-organizational issues. It concerns a
new level of complexity; the level at which human remains the main actor:
how the cooperation of creators and users of new, innovative technologies
should be organized, so that the human could retain the ability to notice
problems, as long as it is possible, to predict them and further the ability to
find the right resources — including further generations of artificial
intelligence — for solving them. 

With regard to this new complexity, it is clear that there is no
professional group, or a sector of economic life, or a discipline of knowledge
particularly suitable for finding solutions. It is clear that we need tools —
supported by machines, but still managed by humans — integrating the
efforts of all these groups.

With regard to the cooperation of companies and entities from the
sphere of science, innovation marketing specialists are supposed to be these
integrators, or intermediaries.

The issue of education 

How should we educate a person who satisfies all the requirements
described above, that is, has an above-average ability to cope with the
complexity of data and generating information on the basis of the data? In
the first place we should distinguish certain general intellectual and
character-related traits, which should be possessed by a candidate for the
role described here. The following list won't be surprising in any way: 

intellectual characteristics: ability of abstract thinking that is, analysis
and synthesis of information coming often from very diversified sources, 
social characteristics: ability to cooperate and work in a group,
approach: selfless curiosity focused on acquiring information from
various areas and confronting already held information with new
information.
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It seems that in the process of educating an innovation marketing
specialist we can take two paths: 

recruiting candidates for innovation marketing specialists from the group
of people with specialist education in some area of science and experience
in a position matching the education profile. Thus, we are talking about
people who work in research and development, or the sector of companies
and decide to use their current experience in a new role — as an
intermediary between the spheres.  This requires preparing special
training courses, perhaps on the level of postgraduate studies, or simply
in-house trainings in companies, or research institutions. Their purpose
would be to provide the candidates with the conceptual apparatus and
knowledge from the area of theory and practice of marketing;
preparing special profiles for the students of BA and MA programmes,
aimed directly at preparing them for the role of an agent between the
sector of science and the sector of companies.

The latter of the two scenarios carried out by universities and faculties
of management is definitely less challenging with regard to the structure of
education programme. In the context of the above-mentioned three
intellectual-character-related traits, we can say that the preliminary
condition for starting studies is an appropriate approach. Perhaps it will
sound banally, but it seems obvious that studies won't teach anyone
selfless curiosity, the will to acquire new knowledge, if the person hasn't
learned that already back at home, in primary school, or high school.
Contrary to what it seems, this threshold is crucial — if an innovation
marketing specialist is supposed to be a profession that will to a large
extent determine the success of the economy 4.0 project, especially in
Poland, where relations between the sphere of science and the sphere of
business are weak, studies we are talking about here have to be hard,
challenging, starting with entry exams (entry exams will probably be
reintroduced to universities), ending with the diploma exam. It is also
necessary to raise the social status of marketing as a branch of knowledge
and practice.

Thus, attitude is the preliminary and necessary condition. Further,
shaping appropriate social competences cannot be based on enriching the
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programme of education with further subjects, but on the reorganization of
the method of education. It is necessary to focus on training cooperation
skills. It seems unjustified to launch another course, seminar, or lecture
devoted to the issue of cooperation (even though there is a lot of empirical
data concerning this subject), as here the goal is not knowledge about
cooperation (knowledge that science has determined this and that), but
cooperation  skills (knowledge how to cooperate with each other). Subjects
which have been included in teaching programmes by now should be taught
so that students could improve their social competences. It is above all
tasks and projects given to groups and not individual projects that should
serve this purpose. Further, we should develop appropriate criteria for the
evaluation of the work of a group as a whole and its individual members.
An appropriate know-how in this area can be delivered by people with
experience of work in corporations, where team work on projects is a daily
practice and thus, appropriate methods are well developed.

Finally, teaching adequate intellectual competences, thus, the skills of
abstract, analytical-synthetic thinking requires changes not just in
teaching methods — as it seems — but also in the education programme.
It is worth taking into consideration three subject areas: 

Specialist Area: subjects from the scope of theory, methodology and
practice of marketing, management, economics, which constitute the
centre of traditionally viewed marketing studies.
Expanding Area: subjects introducing students to the research areas of
sciences, perhaps divided into subsectors — students could choose some
of them; e.g. subsector giving insight into the latest achievements of
biochemistry and biotechnology, or a subsector devoted to the research
efforts aimed at making electric engines more efficient, which at the
same would comply with the so-called electromobility programme
promoted by the Ministry of Ener28. The idea is to prepare this area of
study in close cooperation with research centres, private and public
entities financing research, so that it can remain in touch with current
trends, needs and development strategies adopted at the local and
national level. 
Formal-language Area: subjects delivering analytical tools and
conceptual models, which will allow to notice relations between subjects
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which belong to each of the areas mentioned above, as well as relations
between these areas; e.g. someone will be able to notice and analyse the
relation between the sources of energy he learned about in the
expanding area and the issue of consumer awareness, which appeared in
the specialist area.  In the formal-language area we need to have such
subjects as: statistics, philosophy with elements of ethics on the one
hand and elements of mathematical logic on the other; finally,
introduction into programming languages with elements of data
analysis (Big Data).   

The formation of intellectual capital for the conditions of the new
economy and marketing activity is a very serious issue and at the same time
a condition for the development of social capital able to confront the
growing complexity of phenomena in life and social-economic development. 
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Celem artykułu jest charakterystyka kompetencji kognitywnych (poznawczych, charakterologicznych i spo-
łecznych), które naszym zdaniem powinny charakteryzować menedżerów w warunkach czwartej rewolucji
przemysłowej (gospodarki 4.0). Szczególną uwagę poświęcamy postaci marketera innowacji, a więc specja-
liście, którego rolą jest pośredniczenie między sferą biznesu a sferą nauki (badań i rozwoju). Od tej relacji,
warunkującej innowacyjność przedsiębiorstw, w znacznym stopniu zależy sukces projektu gospodarki 4.0. 
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The aim of this paper is to provide a description of the cognitive competencies that should be possessed
by managers amid the circumstances recently rounded up under the umbrella term ''Economy 4.0.'' We pay
attention especially to the group of specialists called marketers of innovation, devoted to setting up and
maintaining links between business on the one hand, and science on the other. Economy's capacity for
innovative solutions hinges on these links, and the whole project of economy 4.0 depends, in turn, on
innovations.

Summary

Keywords: industry 4.0; economy 4.0; marketing of innovation; education



Dynamiczny rozwój gospodarczy i społeczny stwarza wiele problemów
w każdej nieomal dziedzinie aktywności ludzkiej. Spośród nich chcieliby-
śmy skupić się na zagadnieniu marketingu w kontekście zjawiska, które
przyjęło się ostatnio nazywać czwartą rewolucją przemysłową lub gospodar-
ką 4.0. Ponadto poświęcamy uwagę kwestii nauczania, rozumianego jako
formowanie kadry zarządzającej w warunkach rzeczonej gospodarki 4.0.
Chodzi tu głównie o kształcenie menedżerów w szkołach wyższych. Dowo-
dzimy, że istotnym wzbogaceniem narzędzi edukacyjnych może być wyko-
rzystanie nauk o procesach ludzkiego poznania, które w ostatnich kilku-
dziesięciu latach przybrały postać interdyscyplinarnej sieci określanej jako
cognitive science (pol. kognitywistyka). Sztuka zarządzania wymaga bo-
wiem umiejętności rozpoznania i dopasowania się do zmian zachodzącym
na rynku oraz w gospodarce jako całości, w szczególności gdy sukces na ryn-
ku zależy w coraz większym stopniu od wdrażania wyników badań nauko-
wych. Sukcesy wdrożeniowe są zaś uwarunkowane prawidłowo zarządzaną
działalnością innowacyjną, wspartą przez działalność marketingową. 

W artykule omówimy: 

cechy gospodarki 4.0 jako punkt wyjścia do rozważań nad rolą marketin-
gu w czwartej rewolucji przemysłowej; 
problem kształtowania potencjału intelektualnego menedżerów w wa-
runkach czwartej rewolucji przemysłowej, zwłaszcza w zakresie kompe-
tencji kognitywnych. Ten potencjał intelektualny kształtuje też wszyst-
kie wymiary marketingu szkół wyższych kształcących przyszłą kadrę za-
rządzającą, którego celem jest wywołanie u aktualnych i potencjalnych
studentów pozytywnych postaw wobec szkoły i przyszłej roli zawodowej. 

Zdajemy sobie przy tym sprawę, iż zaprezentowane cele stanowią zaled-
wie cząstkę problematyki zarządzania i przygotowywania kadr w omawia-
nych warunkach gospodarczych. 

Charakterystyka gospodarki 4.0. 

Termin „Industrie 4.0” został publicznie pierwszy raz użyty w 2011 r. na tar-
gach w Hanowerze. Stanowi swoistą etykietę dla rezultatów szeroko zakrojone-
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go projektu badawczego finansowanego przez rząd Niemiec, który łączy w sobie
diagnozę aktualnych trendów w szeroko rozumianej rzeczywistości gospodar-
czej, prognozę co do przyszłych efektów wskazanych trendów dla gospodarki
niemieckiej i światowej; wreszcie — określone zalecenia dla kadry zarządzającej
kapitałem prywatnym i państwowym (dla sfery polityki w szczególności)1. Za-
stępczo używany termin „Economy 4.0” przyjął się także w Polsce, gdzie stał się
ośrodkiem m.in. przyjętej przez Ministerstw Rozwoju tzw. Strategii na Rzecz
Odpowiedzialnego Rozwoju2. Ta ostatnia została przedstawiona uczestnikom
konferencji Impact'17 w Krakowie w maju 2017. Choć idea czwartej rewolucji
przemysłowej w oryginalnym zamyśle ma stanowić nowe koło zamachowe go-
spodarki niemieckiej i narzędzie dla utrzymania jej wiodącej roli w świecie3, to
widać wyraźnie, że wyrosła ona poza kontekst lokalny, będąc m.in. przedmiotem
obrad Światowego Forum Ekonomicznego4 oraz dostarczając schematów poję-
ciowych dla formułowania dalekosiężnych strategii gospodarczych innych
państw, skądinąd o zróżnicowanym potencjale, m.in. Polski czy Holandii5. 

W niniejszej pracy używamy terminu „gospodarka 4.0”, bądź mówimy
o czwartej rewolucji przemysłowej. Nie istnieje żadna precyzyjna i po-
wszechnie przyjęta definicja czwartej rewolucji przemysłowej, niemniej
można wyróżnić kilka charakterystycznych punktów6. 

Podobnie jak to miało miejsce w przypadku wcześniejszych rewolucji
przemysłowych, gospodarka 4.0. jest efektem szybkich zmian technologicz-
nych sprzężonych ze zmianami w porządku społecznym, obyczajach, itd. Si-
łą napędową jest jednak głównie rozwój technologii. 

Historycznie rzecz ujmując, w rozwoju przemysłu wyodrębnia się trzy
etapy, które nazywane są rewolucjami przemysłowymi: 

pierwsza rewolucja przemysłowa — okres od przejścia z pracy ręcznej na
rzecz maszyny parowej. 
druga rewolucja przemysłowa — wieloseryjna produkcja napędzana
elektrycznością. 
trzecia rewolucja przemysłowa — postępująca automatyzacja oraz cyfry-
zacja związana z masową komputeryzacją w zasadzie wszystkich sfer ży-
cia i gospodarki. 

Postulowana dziś czwarta rewolucja przemysłowa polega na coraz ści-
ślejszej integracji ludzi i maszyn oraz swoistym usamodzielnieniu maszyn.
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Powstaje bowiem sieć połączeń już nie tylko między producentami i klien-
tami, lecz pomiędzy użytkownikami i produktami oraz pomiędzy samymi
produktami (tzw. Internet rzeczy). We wzmiankowanej „Strategii na Rzecz
Odpowiedzialnego Rozwoju” czytamy m.in.: 

„Świat wchodzi obecnie w etap czwartej rewolucji przemysłowej opartej
na rozwiązaniach cyfrowych. Postęp naukowy i technologiczny w obszarze
robotyzacji, mechanizacji, automatyzacji, magazynowania energii, progra-
my rozwoju sztucznej inteligencji i programy rozwoju gospodarki cyfrowej
mogą głęboko przeobrazić gospodarkę światową. Czwarta rewolucja prze-
mysłowa skutkować będzie wprowadzeniem technologii umożliwiających
komunikację między maszynami, upowszechnieniem cyfrowych procesów
w zarządzaniu produktami i robotyzacją na nieznaną dotąd skalę”7. 

Powiada się więc, że w wyniku czwartej rewolucji powstaje tzw. przed-
siębiorstwo inteligentne, gdzie np. maszyny zdolne są do „podejmowania
decyzji” pozwalających na unikanie awarii urządzeń wprzęgniętych w pro-
cesy produkcji, naśladując w pewien sposób procesy decyzyjne człowieka.
Gospodarka 4.0. opiera się na wirtualnych sieciach społecznościowych i biz-
nesowych, Internecie rzeczy, digitalizacji usług oraz olbrzymich ilościach
danych (Big Data), które właściwie wykorzystane umożliwiają znaczny
wzrost efektywności produkcji. Ta ostatnia sprawa zdaje się kluczowa.
W warunkach czwartej rewolucji przemysłowej globalnym trendem stał się
lawinowy wzrost ilości informacji oraz możliwości obliczeniowych kompute-
rów, co ma wpływ na zarządzanie zasobami firmy — kierowanie ludźmi
i środkami trwałymi. Zaistniała możliwość bardziej efektywnej współpracy
z innymi firmami, dostawcami oraz, co chyba najważniejsze, podmiotami
sfery nauki, tj. instytutami badawczymi i szkołami wyższymi. Ponadto fir-
my mogą znacznie obniżyć koszty produkcji, podnieść wydajność pracy,
zwiększyć produktywność urządzeń, a w końcowej fazie — o czym będzie
jeszcze mowa — szybko dotrzeć do bardzo precyzyjnie sprofilowanego od-
biorcy (dzięki narzędziom psychometrycznym, co skądinąd prowadzi do sze-
regu problemów społecznych i politycznych8). Na znaczeniu zyskują więc
nowe cyfrowe kanały dostępu do klienta i ten właśnie aspekty będzie dla
nas kluczowy. 

Z pewną dozą ryzyka, można powiedzieć, iż zasadniczą różnicą między
wykorzystaniem maszyn na poprzednich etapach rozwoju gospodarki a ich
wykorzystaniem w warunkach gospodarki 4.0 jest to, iż dziś wytworzone
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przez nas urządzenia, dzięki połączeniu w lokalne sieci oraz w sieć global-
ną, posiadają zdolność wymiany informacji (można rzec — komunikowania
się), a tym samym pewną ograniczoną zdolność do samoregulacji. Sieć „in-
teligentnych” urządzeń cechuje więc swoista dotąd jedynie dla istot żywych
zdolność do samoregulacji i samokontroli9. Ujmując sprawę z perspektywy
najbardziej podstawowych schematów pojęciowych porządkujących otacza-
jącą nas rzeczywistość10, można powiedzieć, że gospodarkę 4.0 charaktery-
zuje zanikanie podziału między światem realnym, w przyjętym dotąd rozu-
mieniu, a światem cyfrowym, przez co ewolucja technologiczna staje się nie-
jako częścią ewolucji świata ożywionego. Obie ewolucje są bowiem w istocie
ewolucją złożoności (complexity)11 — przekształcaniem się i nawarstwia-
niem coraz to bardziej złożonych struktur w przyrodzie i w otoczeniu ludz-
kim. Warto przy tym nadmienić, że już w latach sześćdziesiątych dwudzie-
stego stulecia taką perspektywę na ewolucję technologiczną proponował
Stanisław Lem w swej „Summa technologiae”12. 

Te uwagi o charakterze filozoficznym, umieszczające projekt nowej re-
wolucji przemysłowej w znacznie szerszym kontekście, nie mają tu charak-
teru marginalnego, lecz umożliwią w dalszej części artykułu postawienie
sprawy kompetencji kognitywnych. 

Gospodarka 4.0 to ludzie 

Sukcesy nowych modeli biznesowych — modeli produkcji, zarządzenia
personelem i kapitałem, modeli marketingu, w oczywisty sposób zależeć bę-
dą od odpowiednio przygotowanych kadr (powiemy o tym więcej w dalszej
części artykułu). Zmiany organizacyjne w przedsiębiorstwach muszą
uwzględniać szczególnie współpracę z innymi przedsiębiorstwami oraz
ośrodkami badawczymi. Ta ostatnia sprawa jest szczególnie doniosła, gdyż
przedsiębiorstwa w gospodarce 4.0. muszą się charakteryzować wysokim
poziomem innowacyjności oraz umiejętnością korzystania z dostępnej
w globalnej sieci informacji. Muszą więc w dużym stopniu uczestniczyć w fi-
nansowaniu, a następnie wykorzystywać odkrycia naukowe — być partne-
rem na drodze od odkrycia do wdrożenia — a także zdobywać szeroko rozu-
mianą wiedzę na temat rynku, doświadczeń innych przedsiębiorstw, po-
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trzeb klientów. Muszą więc w tym celu posiadać narzędzia i umiejętności
wydobywania tej wiedzy z niezmierzonych ilości dostępnych danych. 

W Polsce, na tle innych przedsiębiorstw, wyróżniają się w kontekście go-
spodarki 4.0 tzw. startupy. Z badań prowadzonych systematycznie przez
Fundację Startup Poland wynika, że 76% startupów działa w modelu ba-
dawczo-rozwojowym. Większość z nich tworzy technologie w obszarze Big
Data, Internetu rzeczy; także w obszarach zdrowia i biotechnologii. Startu-
py przyciągają zagranicznych inwestorów i są przez to coraz bardziej umię-
dzynarodowione. Połowa sprzedaje za granicą. Legitymują się coraz częściej
współpracą z nauką (42% w 2015 r.; 66% w 2016 r.)13. Cechą charaktery-
styczną tych przedsięwzięć — znamienną dla gospodarki 4.0 jako całości,
przez co warto używać startupy w charakterze ilustracji — jest fakt, że ich
funkcjonowanie nie wymaga obszernej i niezwykle drogiej infrastruktury,
takiej jak przykładowo infrastruktura tradycyjnej fabryki, przez co można
rzecz, że ich zasadniczym budulcem są umysły ludzi — ich pomysły, wiedza,
doświadczenie. 

Mówiąc, iż jest to znamienne dla całości czwartej rewolucji przemysło-
wej nie mamy oczywiście na myśli tego, że tradycyjny przemysł i tworzące
go przedsiębiorstwa przestaną istnieć. Chodzi tu o pewne przesunięcie ak-
centów — wartość wytwarzanego produktu jest w znacznie większym stop-
niu wytworem wstępnego etapu. Etapu pomysłu i projektu, który powstaje
nie tylko w oparciu o rozpoznanie potrzeb odbiorców, lecz także przy ich
współudziale. Chodzi więc o etap, na którym decydujące znaczenie ma to, co
tutaj nazywamy kompetencjami kognitywnymi. 

Na kompetencje kognitywne składają się w pierwszym rzędzie kompe-
tencje poznawcze w węższym rozumieniu, a więc zdolność do zmysłowego
postrzegania rzeczywistości, posługiwania się językiem, a więc także kate-
goryzacji zmysłowego postrzegania; umiejętność myślenia, w szczególności
myślenia twórczego; wreszcie pamięć. Ponadto, do kompetencji kognityw-
nych zaliczamy także takie umiejętności jak wyobraźnia czy odczuwanie
emocji, które nie przynależą do tradycyjnie rozumianych kompetencji po-
znawczych14. Wspólnym produktem tych dwóch grup będzie, na przykład,
zdolność do myślenia z pomocą metafor i heurystyk, niezwykle istotna
zwłaszcza w twórczym rozwiązywaniu problemów15. 

Ujmując zatem rzecz hasłowo, czwarta rewolucja przemysłowa to przede
wszystkim ludzie. Czwarta rewolucja przemysłowa wymaga twórców,
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a w związku z tym także — aby ów proces twórczy umożliwić, usprawnić
i przeobrazić w produkt — nowych liderów i menedżerów. Nie możemy jed-
nak zapominać, że hasło „Gospodarka 4.0 to ludzie” odnosi się także do
klientów. Mamy zatem do czynienia z powstaniem nowych potrzeb wśród
odbiorców nowych technologii, a także z przemianami w ich świadomości
konsumenckiej, w ich porządkach wartości, sposobach życia, itd. Ostatecz-
nie zatem, mówiąc o ludziach po dwóch stronach — twórcach technologii
i jej odbiorcach (skądinąd te środowiska w oczywisty sposób przenikają się)
— nie można zapominać o ludziach, którzy pośredniczą między tymi dwie-
ma grupami; zwłaszcza o tych, którzy wyznaczają szlaki komunikacji mię-
dzy nimi, a więc o specjalistach od marketingu. Na tej ostatniej grupie bę-
dziemy chcieli skupić naszą uwagę w dalszej części. Konkretnie — na ich
kompetencjach kognitywnych w przyjętym wyżej rozumieniu. 

Marketing w warunkach przemysłu 4.0. 

Marketing nie stoi w miejscu — powiada Philip Kotler16. W rozwoju mar-
ketingu wyróżniane są więc standardowo trzy stadia: 

Marketing 1.0
Marketing 2.0
Marketing 3.0

Jeżeli w przypadku przemysłu możemy mówić o kolejnych rewolucjach,
które wprowadzają zmiany w dużym stopniu rugujące stan poprzedni, to
w przypadku marketingu mamy raczej do czynienia z rozwojem, gdzie nie
odrzuca się stadiów poprzedzających, lecz rozwija i wzbogaca je o nowe ce-
chy, wynikające z aktualnej sytuacji społecznej i gospodarczej. 

Koncepcja marketingu 1.0 stosuje strategię wybitnie biznesową, skupio-
ną głównie na produkcie. W koncepcji tej klient jest anonimowy, dokonuje
transakcji kupna — sprzedaży i w zasadzie na tym kończą się relacje mię-
dzy sprzedawcą a nabywca, przy czym sprzedawca dba jedynie o maksyma-
lizację sprzedaży i zysków. Strategia ta była realizowana w przybliżeniu do
1970 r. choć stosowana jest często przez wiele firm do dziś. 
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Główną ideą marketingu 2.0 była i jest orientacja na klienta jako rozwi-
niecie orientacji produktowej. Potrzeba tego rodzaju pojawiła się wraz z na-
syceniem rynku i wzrostem oczekiwań konsumentów. Najważniejszym pro-
blemem dla firm jest tu zbudowanie takich relacji z klientem aby pozwoliły
utrzymać go jak najdłużej. Pierwszy zakup traktowany jest jako początek
tych relacji. Marketing 2.0. nadal ma zastosowanie, chociaż uznaje się, że je-
go zasadnicza aktualność minęła około roku 2000. Podłożem rozwoju mar-
ketingu 2.0, zwanego marketingiem relacji był rozwój technologii komuni-
kacyjnych (chodzi zarówno o komunikację na odległość — telefon, fax,
z czasem Internet — jak i środki transportu, np. masowy transport lotni-
czy), co ułatwiło porozumiewanie się między klientami i firmami oraz poro-
zumiewanie się klientów między sobą. Z chwilą, w której komputery osobi-
ste stały się towarem masowym, a także wraz z pojawieniem się Internetu,
interakcje pomiędzy uczestnikami rynku stały się powszechne. Informacja
stała się szeroko dostępna. 

Ważnym celem marketingu 2. 0. jest poszukiwanie luk rynkowych. Mar-
keting 2.0. rozszerza się więc na różnorodne dziedziny, włącznie z tymi,
które dotąd uważano za poza-biznesowe — edukacja, służba zdrowia i kapi-
tał społeczny. 

W środowisku, w którym działał i które współtworzył marketing 2.0
klienci stali się bardziej wymagającymi nabywcami; stali się znacznie bar-
dziej dynamiczni w doborze produktów i dóbr, a także znacznie lepiej poin-
formowani. Zaistniała więc potrzeba kolejnego wzbogacenia działalności
marketingowej. W skrócie, rozwój marketingu 2.0 stworzył środowisko dla
marketingu następnej generacji — 3.0. Elementem pobudzającym marke-
ting 3.0. jest więc technologia, w większym jeszcze stopniu niż w przypad-
ku marketingu 2.0. 

Istotą marketingu 3.0. jest uwzględnianie w strategii marketingowej
emocji człowieka i w większym niż dotychczas zakresie uwzględnianie całej
jego hierarchii potrzeb oraz — co stanowi kluczową nowość — hierarchii
wartości17. Kotler mówi nawet w tym kontekście o marketingu duchowym.
Ważniejsze niż kiedykolwiek staje się więc morale firmy, a jej pozycja na
rynku oparta jest nie tylko na ilości oferowanych produktów i ich jakości,
lecz także na uczciwości tych, którzy je wytworzyli. W większym niż dotych-
czas stopniu, znaczenia nabiera reputacja firmy, która ma olbrzymi wpływ
na jej rynkową pozycję i obejmuje obszary nie mające bezpośredniego związ-
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ku z jakością samych produktów, lecz dotyczące wszelkich okoliczności, któ-
re doprowadziły do jego powstania, np. czy firma nie zanieczyszcza środo-
wiska; czy korzysta z pół-niewolniczej pracy w krajach rozwijających się
dzięki niższym kosztom zatrudnienia; czy nie dyskryminuje pracowników
z uwagi na ich poglądy, rasę czy orientację seksualną, itp. W marketing 3.0.
wpisuje się w związku z tym także koncepcja społecznej odpowiedzialności
biznesu. Tym samym marketing wkracza w większym niż dotąd stopniu
w uczuciowość, obyczajowość i moralność ludzką, a więc w dziedzinę aksjo-
logiczną. 

Jesteśmy przekonani, że nadchodzące zmiany w rozwoju społeczno-
-gospodarczym, głównie rodząca się czwarta rewolucja przemysłowa, stwa-
rzają przesłanki do kolejnego wzbogacenia idei marketingu z punktu widze-
nia jego wymiaru koncepcyjnego, narzędziowego oraz decyzyjnego18. 

Co do wymiaru koncepcyjnego, uważamy, że marketing w warunkach
gospodarki 4.0. jest w gruncie rzeczy odmianą marketingu innowacji, który
zdefiniowano następująco: 

„Marketing Innowacji zdefiniować można jako proces społeczny i za-
rządczy, dzięki któremu tworzenie, oferowanie i wymiana rozwiązań ba-
dawczych, technicznych i zarządczych do zastosowań praktycznych oraz
wdrożenie może zaspokoić potrzeby ludzi i instytucji poprzez racjonalizacje
ich działań prowadzących do wzrostu konkurencyjności firm a w efekcie do
wzrostu poziomu życia społecznego”19. 

Celem marketingu innowacji jest zbudowanie mostu komunikacyjnego,
umożliwiającego wspólne działania w zakresie podnoszenia innowacyjności,
co oznacza, że marketing innowacji znajduje się w nurcie badań nad trans-
formacją wiedzy, a konkretnie nad transformacją wyników prac naukowych
do zastosowań praktycznych. Celem jest usprawnienie procesów innowacyj-
nych w warunkach czwartej rewolucji przemysłowej. Konkretnie: 

podniesienie trafności pomysłów innowacyjnych, tak aby pozostawały
w zgodnie z faktycznym zapotrzebowaniem gospodarki; 
skrócenie drogi od pomysłu innowacyjnego do jego realizacji, a więc do
wdrożenia i komercjalizacji, co w efekcie oszczędza czas i zapobiega mar-
notrawieniu — zarówno czasu, jak i samych pomysłów; 
wdrażanie wyników badań naukowych do kolejnych faz procesu innowa-
cyjnego; 
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szybsza komercjalizacja efektów wdrożeń, co powinno być poprzedzone
badaniami marketingowymi aktualnego lub świadomego zapotrzebowa-
nia na te produkty/usługi, bądź uświadomienie potencjalnym klientom
tych potrzeb. 

Twierdzimy, że braki w obszarze marketingu innowacji w warunkach
gospodarki 4.0 powodują liczne bariery utrudniające jej rozwój. Dotychczas
po stronie nauki najważniejszymi przyczynami były20: 

nietrafne sformułowanie problemów badawczych z punktu widzenia po-
trzeb gospodarczych, co oznacza brak rozeznania ze strony jednostek
nauki w zakresie możliwości absorpcji wyników badań naukowych; 
niewystarczająca gotowość do pomocy przy wdrażaniu wyników prac ba-
dawczych. 

Po stronie jednostek sfery gospodarczej: 

brak wiedzy o istnieniu wyników naukowych, które można wdrożyć
w produkcję; 
niedostateczna zdolność wdrożeniowa wyników prac naukowych; 
niepewność popytu na dobra czy usługi powstałe w wyniku wdrażania
prac naukowych (a więc nieznajomość możliwych potrzeb klientów; sku-
pienie się na deklarowanych, a więc łatwo mierzalnych aktualnych po-
trzebach). 

Narzędziowy wymiar marketingu innowacji w warunkach gospodarki
4.0. obejmuje mieszankę wszystkich dotąd stosowanych narzędzi marketin-
gowych. Szczególnie zaakcentować należy jednak zmiany dotyczące dwu
narzędzi. Pierwsze — komunikacji marketingowej. Specyfiką komunikacji
marketingowej w warunkach gospodarki 4.0 byłaby pełna dwustronność
komunikacji, polegająca na tym, iż nie tylko producent powiadamia klienta
o produkcie, ale także klient w odpowiedzi powiadamia producenta o swo-
ich potrzebach, satysfakcji, itd. Pełna dwustronność komunikatów wynika
z chęci i wręcz konieczności uwzględnienia coraz bardziej spersonalizowa-
nych potrzeb konsumentów i dostosowanie sposobów produkcji do trendów
rynkowych po stronie klientów. W warunkach czwartej rewolucji przemy-
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słowej, oznacza to, że świadomi konsumenci są jak gdyby orędownikami
producentów konsumowanych dóbr. To swoiste orędownictwo ma stanowić
cechę wyróżniającą kolejnego kroku w historycznym rozwoju marketingu,
który postuluje ostatnio Kotler21. 

Drugie narzędzie to produkt. W warunkach czwartej rewolucji przemy-
słowej w cyklu życia produktu, gdzie odróżniamy fazy przedprodukcyjną,
produkcyjną i poprodukcyjną, szczególnego znaczenia nabierają fazy pierw-
sza i ostatnia. Te dwa cykle tworzą bowiem największą wartość dodaną
w nowej gospodarce. To one uzasadniają poszerzenie wymiaru koncepcyjne-
go marketingu i powstanie marketingu innowacji. 

Wymiar decyzyjny marketingu innowacji w warunkach gospodarki 4.0
zawiera się w najogólniejszym założeniu, zgodnie z którym marketing ma
udział nie tylko w zarządzaniu ale i tworzeniu kapitału intelektualnego, zaś
marketera z innowatorem łączy ścisła współpraca. Celowym wydaje się więc
utworzenie swoistych platform dyskusyjnych, które skupiałyby przedstawi-
cieli marketingu ze strony przedsiębiorstw określonej branży oraz marke-
terów instytucji badawczych, potencjalnych jednostek zasilających firmy
w nowe rozwiązania innowacyjne, będące potencjalnym źródłem wzrostu
firm gospodarki 4.0. Głównym celem utworzenia takiej platformy byłoby
ustalanie strategii rozwoju działalności innowacyjnej. Wnioski z tych prac
stanowiłyby wytyczne do działania pojedynczych firm i marketerów. 

Generalnym celem powołania tego organu dyskusyjnego byłoby budowa-
nie kanałów komunikacji między sferą biznesu a sferą nauki oraz opraco-
wywanie strategii prowadzących do powstania nowych firm oraz prze-
kształcenia firm istniejących do potrzeb gospodarki 4.0. Wspólne wypraco-
wywanie rozwiązań przez firmy skutkowałoby między oszczędnością czasu
i środków, które każda z nich musiałaby poświęcić na niezależne poszuki-
wania (te zaś siłą rzeczy byłyby w każdej z form podobne). Środki prowa-
dzące do tego celu byłyby różne, zgodne ze specyfiką danej branży oraz jej
poziomem rozwoju technologicznego. 

Do podstawowych zadań rzeczonej platformy dyskusyjnej można więc
zaliczyć:22 

segmentację rynku innowacji, a więc próbę określenia rzeczywistych
i potencjalnych klientów, którzy mogą nabyć i wdrożyć wyniki prac ba-
dawczych; 
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opracowywanie planów badań w odniesieniu do określonych klientów; 
dbałość o utworzenie kompetentnego zespołu pracowników i systema-
tyczne ich szkolenie; 
tworzenie struktur organizacyjnych po stronie firm oraz w ośrodkach
badawczych, które pracowałyby w sieci; 
promowanie wyników zakończonych prac badawczych i prac w toku re-
alizacji. 

Kompetencje kognitywne specjalisty od marketingu 
w warunkach gospodarki 4.0. Zarys ogólny 

Widać wyraźnie, że natura zadań stojących przed specjalistą z zakresu
marketingu innowacji wymaga odeń bardzo specyficznych kompetencji. Nie
jest on badaczem i nie jest wytwórcą, a więc nie pracuje w żadnej spośród
dyscyplin naukowych, np. biochemii, a także nie prowadzi działalności
w specyficznej branży, np. w branży farmaceutycznej, lecz musi miedzy ni-
mi pośredniczyć, a tym samym poniekąd musi stać się badaczem i wytwór-
cą narzędzi, które mu tę pośredniczącą rolę umożliwią. 

Kompetencje, o których mowa to wzmiankowane już kompetencje ko-
gnitywne — poznawcze oraz, rzec można, około-poznawcze (emocjonalne,
wolitywne itp.). Pora zatem wyjaśnić co kognitywistyka wnosi do dyskusji
na temat gospodarki 4.0 oraz marketingu innowacji, a także dlaczego wątek
specjalisty od marketingu zasługuje na specjalne potraktowanie. Ktoś mógł-
by bowiem argumentować, że wyodrębnienie sprawy marketingu jest tutaj
ad hoc, zaś powiązanie zagadnień kognitywistycznych z zagadnieniami
marketingowymi jest przypadkowe. Otóż nie. Aby to zrozumieć wyobraźmy
sobie taką oto przykładową, z konieczności bardzo uproszczoną sytuację:
Na politechnice pracują dwa zespoły badawcze: jeden opracowuje nowy pro-
jekt fotela lotniczego, podczas gdy drugi pracuje nad nowym tworzywem
sztucznym. Tymczasem na pobliskiej akademii sztuk pięknych działa pręż-
na grupa projektantów wzornictwa przemysłowego (zwanego dziś z angiel-
ska designem). Każda z grup zatrudnia specjalistę od marketingu innowa-
cji w przyjętym wyżej rozumieniu. Ponadto mamy z jednej strony firmę pro-
dukującą małe samoloty pasażerskie, z drugiej strony firmę produkującą fo-
tele dentystyczne, a więc rzeczy, jak się zdaje, nie mające ze sobą nic wspól-
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nego. Obie także zatrudniają marketerów innowacji. 
Nie trzeba wiele wysiłku aby dostrzec, że wszystkie wymienione pod-

mioty mogą sporo skorzystać na współpracy, jednakże potrzebują ku temu
kanałów komunikacji. Aby to było możliwe, każda ze stron musi posługiwać
się podobnym schematem pojęciowym, dzielić wiedzę choćby na temat obo-
wiązującego prawa, a także wsparcia oferowanego przez państwo, samorząd
bądź instytucje międzynarodowe; wreszcie muszą dogadywać się jeśli idzie
o sam sposób działania, procedury, sposoby podejmowania decyzji, itp. Cho-
dzi więc o wspólną płaszczyznę merytoryczną oraz proceduralną. Nie trud-
no się domyśleć jakie różnice mogą w wymienionych obszarach zachodzić
między wymienionymi przykładowymi podmiotami. Tym samym pozycja
marketera innowacji wymaga od niego aby z jednej strony rozumiał specy-
fikę pracy zespołu badawczego bądź firmy, która go zatrudnia — musi więc
posiadać pewną ogólną wiedzę, a w zasadzie zdolność zrozumienia materia-
łu z zakresu czy to z inżynierii materiałowej, czy to z zakresu budowy ma-
szyn — z drugiej zaś strony posiadać analogiczną zdolność rozumienia spe-
cyfiki każdej z branż, w których oferowany przezeń wytwór może mieć za-
stosowanie. I tak, przykładowo, marketer zatrudniony przez zespół badaw-
czy opracowujący nowe tworzywo sztuczne musi wiedzieć, że ma coś do za-
oferowania specjalistom projektującym fotele lotnicze; że ich współpraca
może stworzyć ciekawą ofertę dla producenta samolotów oraz dla producen-
ta foteli dentystycznych, ale tylko o tyle, o ile będą w stanie wzbogacić swą
ofertę o ciekawe wzornictwo, co z kolei wymaga dotarcia do projektantów
z akademii sztuk pięknych. W analogicznej sytuacji znajdują się marketerzy
innowacji w każdym z pozostałych podmiotów. 

Przedstawiona ilustracja jest oczywiście dość intuicyjna; ktoś mógłby
rzec, że nie trzeba eksperta aby dostrzec, że projektanci fotela mają wspól-
ne interesy z twórcami tworzyw sztucznych, ale przecież w epoce tak dale-
ce posuniętej specjalizacji badań naukowych z jednej strony i jednocześnie
w epoce oferującej tak olbrzymią różnorodność dóbr, owe sieci powiązań nie
zawsze są tak oczywiste. Więcej — na wygranej pozycji mogą znaleźć się
właśnie te podmioty, które odnajdą powiązania nieoczywiste, ale w dłuższej
perspektywie owocne. 

Powstaje więc pytanie jakie kompetencje kognitywne powinien posiadać
specjalista z zakresu marketingu innowacji aby z powodzeniem wypełniać
swą funkcję pośredniczącą. Otóż ujmując rzecz najkrócej, można powiedzieć
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tak: musi on posiadać ponadprzeciętną zdolność radzenia sobie ze złożono-
ścią: po pierwsze, z różnorodnością dziedzin nauki i prowadzonych badań
podstawowych oraz wdrożeniowych, a w tym także ze współzależności ba-
dań podstawowych oraz badań o charakterze stosowanym; po drugiej stro-
nie, z różnorodności rynków, na których może działać zatrudniająca go fir-
ma; następnie musi posiadać zdolność syntetycznego spojrzenia i porządko-
wania różnorodności szerzej pojętych wysiłków człowieka, które obejmują
przecież nie tylko naukę w sensie ścisłym (ang. science), lecz także dyscypli-
ny humanistyczne czy twórczość artystyczną. Wszędzie bowiem może tkwić
potencjał do wykorzystania w działalności innowacyjnej. Wreszcie, ów spe-
cjalista musi rozumieć złożoność potrzeb klientów w powiązaniu z ich hie-
rarchiami wartości, sposobami życia, statusem społeczno-ekonomicznym,
itd. Wszystko to dochodzi do niego w postaci olbrzymiej fali danych, a więc
najbardziej abstrakcyjna charakterystyka kompetencji poznawczej, o którą
tu chodzi mogłaby być też taka: to umiejętność porządkowania, syntetyzo-
wania i analizowania danych, tak aby wydobyć z nich wartościowe informa-
cje. 

Gospodarka 4.0, problem złożoności 
i kompetencje kognitywne: uogólnienie 

W tym miejscu pozwalamy sobie na refleksję ogólniejszą na temat zary-
sowanego już problemu złożoności. Mówiąc o złożoności mamy na myśli po-
wstawanie zarówno w świecie przyrody, jak i w dziedzinach specyficznie
ludzkiej działalności, pewnych wewnętrznie zróżnicowanych i zarazem
spójnych całości. Złożoność przejawia się w zasadzie we wszystkich obsza-
rach dostępnych ludzkiemu poznaniu — tam gdzie badamy podstawową bu-
dowę materii; tam gdzie badamy budowę komórki oraz organizmu wieloko-
mórkowego; tam, gdzie badamy interakcje między organizmami oraz ich ni-
szami ekologicznymi; wreszcie tam gdzie badamy twory ludzkie takie jak ję-
zyk, instytucje, kultura; wreszcie — gospodarka. Nic dziwnego więc, że
w drugiej połowie dwudziestego wieku powstała interdyscyplinarna sieć na-
uk o złożoności (complexity science)23, zmierzająca m.in. ku sformułowaniu
formalnych praw rządzących tymi strukturami.24. 
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Zagadnienie złożoności łączy problematykę czwartej rewolucji przemy-
słowej i problematykę kompetencji kognitywnych. Aby tę sprawę ukazać
odwołamy się do propozycji Dirka Helbiga25 z Politechniki Federalnej w Zu-
rychu. Otóż w jego ujęciu gospodarka 4.0 jest właśnie odpowiedzią na róż-
norodność problemów, z którymi mamy do czynienia we współczesnym
świecie. Wszystkie ze swej natury dotyczą zjawisk niezwykle złożonych.
Mamy więc z jednej strony np. ocieplenie klimatu, z drugiej strony np. bań-
ki spekulacyjne na rynku bankowym.26 Wspólną cechą wszystkich tych zja-
wisk jest to, że z uwagi na ich złożoność nie jesteśmy zdolni śledzić, a więc
poznać całości zachodzących w ich ramach łańcuchów przyczynowo-skutk-
owych. Dochodzi tu do tzw. efektów kaskadowych, kiedy to jedno wydarze-
nie może doprowadzić do całej serii nieprzewidzianych zajść, z których każ-
de prowadzi do kolejnej serii. W związku z tym nie ma szans na żadne „cen-
tralne sterowanie” tymi zjawiskami i jedyną opcją pozostaje tworzenie roz-
wiązań z zakresu sztucznej inteligencji, które zapewniałyby mechanizmy
lokalnej, dynamicznej, reagującej na bieżącą sytuację samokontroli określo-
nej złożoności, gdyż rozwiązanie wszystkich problemów wymaga koordyna-
cji takiej ilości czynników, że przekracza to możliwości pojedynczego czło-
wieka bądź grupy ludzi. Gospodarka 4.0 w tym najogólniejszym ujęciu wni-
ka zatem z niemożności centralnego sterowania, a jednocześnie z konieczno-
ści poradzenia sobie ze złożonością danych, złożonością problemów i złożo-
nością zależności gospodarczych między ludźmi, organizacjami, państwami,
a nawet kulturami; a także między całą tą dziedziną ludzką a uwarunkowa-
niami przyrodniczymi. 

Tymczasem naturalne procesy poznawcze powstały właśnie jako sposób
radzenia sobie ze złożonością środowiska27 a późnym wytworem ich ewolu-
cji jest współczesny człowiek. Teraz z kolei, jako odpowiedź na złożoność
środowiska powołanego do istnienia przez człowieka, powstaje sztuczna in-
teligencja. Z tego wyłania się pomysł, że inteligencja ludzka oraz inteligen-
cja sztuczna (skądinąd to rozdzielenie staje się co raz bardziej niewyraźne)
mają tę samą istotę: radzenie sobie ze złożonością środowiska. 

Człowiek jednak — póki co — nie znika z tego obrazu, lecz wciąż pozo-
staje jako twórca i użytkownik sztucznej inteligencji. Ostatecznie gospodar-
ka 4.0 nie jest gospodarką maszyn, lecz gospodarką ludzi, choć w znacznym
stopniu warunkowaną przez komunikację między maszynami. Tym samym
przed człowiekiem stają nowe wyzwania o charakterze poznawczym i —
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ogólniej — kognitywnym. Zauważmy, że radząc sobie ze złożonością pozo-
stawioną w spadku po gospodarce 3.0 i powołując w tym celu następną ge-
nerację sztucznej inteligencji, a więc maszyny zdolne do samodzielnej koor-
dynacji działań i samokontroli, człowiek wytwarza kolejną złożoność — zło-
żoność na kolejnym poziomie, na którą składają się ludzie i owe maszyny —
i kolejną potrzebę jej zaradzenia. Staje przed koniecznością znalezienia ta-
kich sposobów życia, konsumowania, myślenia i wytwarzania, które będą
pasowały do rzeczywistości czwartej rewolucji przemysłowej. Nic nowego —
odpowiedzi na jedne wyzwania tworzą nowe wyzwania. Zauważmy przy
tym pewną kluczową subtelność: na tym nowym poziomie złożoności może-
my wprawdzie wymyślać kolejne maszyny, tak iż koordynację ludzi i ma-
szyn będą ułatwiać nowe maszyny, ale nie ma sensu stwierdzenie, że to ma-
szyny stają przed problemem radzenia sobie ze złożonością swego współist-
nienia z ludźmi. Póki co, choć inteligencję, a więc zdolność rozwiązywania
problemów, można przypisywać zarówno człowiekowi, jak i maszynom, to
posiadanie problemów lub spotykanie się z problemami można sensownie
przypisać tylko ludziom. 

Wyzwania, z którymi człowiek ma do czynienia na tym nowym poziomie
złożoności mają wiele aspektów, poczynając od spraw egzystencjalnych
i moralnych, a więc m.in. wyboru tego, co ma decydować o ludzkiej godno-
ści (nie może to już być przekonanie o wyjątkowej naturze ludzkiego umy-
słu czy duszy), kończąc zaś na kwestiach praktycznych i organizacyjnych
(organizowanie obszarów „rządzonych” przez maszyny i jednoczesne, by
tak rzec, zdolność panowania nad tym procesem). 

Nasza problematyka dotyczy tych właśnie spraw praktyczno-organiz-
acyjnych. Dotyczy nowego poziomu złożoności; tego, w którym wciąż głów-
nym aktorem pozostaje człowiek: jak organizowana ma być współpraca wy-
twórców i użytkowników nowych, innowacyjnych technologii, tak aby czło-
wiek zachował zdolność dostrzegania problemów, w miarę możliwości ich
przewidywania, a następnie zdolność znajdywania właściwych środków —
w tym kolejnych generacji sztucznej inteligencji — dla ich rozwiązania. 

Wobec tej nowej złożoności jest jasne, że nie istnieje grupa zawodowa,
ani sektor życia gospodarczego, ani dyscyplina wiedzy szczególnie predesty-
nowana do znajdywania rozwiązań. Jasne jest, że potrzeba narzędzi —
wspomaganych przez maszyny, lecz pozostających w gestii człowieka — 
integrujących wysiłki tych wszystkich grup. 
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Gdy chodzi o współpracę firm i podmiotów ze sfery nauki, tymi integra-
torami, czy też pośrednikami mają być marketerzy innowacji. 

Problematyka kształcenia 

Jak więc wykształcić człowieka, który spełnia wyżej opisane wymogi, tj.
posiada ponadprzeciętną zdolność do radzenia sobie ze złożonością danych
i generowania informacji na ich podstawie? W pierwszej kolejności wyróż-
nijmy pewne ogólne cechy intelektualno-charakterologiczne, które powi-
nien posiadać kandydat do opisywanej tu roli. Poniższa lista nie będzie
w żadnej mierze zaskakująca: 

uwarunkowania intelektualne: zdolność do myślenia abstrakcyjnego,
a więc do analizy i syntezy informacji płynących czasem z bardzo różno-
rodnych źródeł. 
uwarunkowania społeczne: zdolność do kooperacji, współpracy, pracy
w grupie. 
nastawienie: bezinteresowna ciekawość nastawiona na zdobywanie no-
wych informacji z różnych dziedzin i konfrontowanie posiadanych już
informacji z nowymi. 

Wydaje się, że kształcąc specjalistę z zakresu marketingu innowacji sta-
jemy przed dwiema drogami: 

rekrutowanie kandydatów na marketerów innowacji spośród osób posia-
dających wykształcenie specjalistyczne w jakiejś dziedzinie nauki i do-
świadczenie w pracy na adekwatnym to wykształcenia stanowisku. Cho-
dzi więc o ludzi, którzy działają po stronie badawczo-rozwojowej, bądź
w sektorze przedsiębiorstw i postanawiają skorzystać ze swego dotychcza-
sowego doświadczenia w nowej roli — pośredników między tymi sferami.
Wymaga to przygotowania kursów dokształcających, być może na pozio-
mie podyplomowym bądź po prostu szkoleń wewnętrznych w firmach lub
placówkach badawczych. Ich celem byłoby dostarczenie kandydatom apa-
ratury pojęciowej i wiedzy z zakresu teorii i praktyki marketingu. 
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kształcenie kierunkowe studentów studiów licencjackich i magister-
skich, nastawione bezpośrednio na przygotowanie ich do roli pośredni-
ka między sektorem nauki a sektorem przedsiębiorstw. 

Drugi ze scenariuszy, realizowany przez szkoły i wydziały menedżer-
skie, jest zdecydowanie bardziej wymagający jeśli chodzi o konstrukcję pro-
gramu nauczania. W kontekście wymienionych wyżej trzech cech intelektu-
alno-charakterologicznych, można powiedzieć, iż warunkiem wstępnym do
podjęcia studiów jest odpowiednie nastawienie. Zabrzmi to banalnie, ale
zdaje się oczywiste, że studia nie nauczą rzeczonej bezinteresownej cieka-
wości, pragnienia zdobywania nowej wiedzy, o ile ktoś nie wyniósł jej z do-
mu oraz szkoły podstawowej i średniej. Wbrew pozorom próg ten jest klu-
czowy — jeśli marketer innowacji ma być zawodem, od którego w znacznym
stopniu zależy powodzenie projektu gospodarki 4.0, zwłaszcza w Polsce,
gdzie relacje między sferą nauki a sferą biznesu są wątłe, to studia, o któ-
rych tutaj mówimy muszą być trudne, wymagające, poczynając od egzami-
nu wstępnego (instytucja, która najpewniej powróci na uczelnie), kończąc
na egzaminie dyplomowym. Wymagane jest więc także podniesienie statu-
su społecznego marketingu jako dziedziny wiedzy i praktyki. 

Nastawienie jest więc warunkiem wstępnym i koniecznym. Dalej, wy-
kształcenie odpowiednich kompetencji społecznych nie może opierać się na
wzbogaceniu programu nauczania o kolejne przedmioty, lecz na reorganiza-
cji sposobu nauczania. Nacisk należy położyć na kształcenie umiejętności
współpracy. Nie wydaje się zasadne powoływanie kolejnego kursu, semina-
rium bądź wykładu poświęconego zagadnieniu kooperacji (choć jest mnó-
stwo danych empirycznych na ten temat), gdyż celem nie jest tutaj wiedza
o kooperacji (wiedza, że takie a takie są ustalenia nauki), lecz umiejętność
kooperacji (wiedza jak ze sobą współpracować). Przedmioty dotychczas fi-
gurujące w programach nauczania powinny być w taki sposób nauczane aby
studenci powiększali swoje kompetencje społeczne. Służyć temu powinny
przede wszystkim zadania i projekty zlecane grupom, nie zaś indywidual-
nie, następnie rozwinięcie odpowiednich kryteriów ewaluacji pracy grupy
jako całości oraz poszczególnych jej członków. Stosownego know-how w tej
materii mogą dostarczyć osoby mające doświadczenie w pracy w korpora-
cjach, gdzie grupowa praca nad projektami jest codzienną praktyką, a tym
samym stosowne metody są dobrze rozwinięte. 
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Wreszcie, kształcenie odpowiednich kompetencji intelektualnych,
a więc umiejętności abstrakcyjnego, analityczno-syntetycznego myślenia
wymaga zmian już nie tylko w sposobie nauczanie, lecz — jak się zdaje —
także w programie nauczania. Warto rozważyć następujące trzy bloki te-
matyczne: 

Blok specjalistyczny: przedmioty z zakresu teorii, metodologii i prakty-
ki marketingu, zarządzania, ekonomii, stanowiące ośrodek tradycyjnie
pojętych studiów na kierunku marketing. 
Blok poszerzający: przedmioty wprowadzające studentów w obszary ba-
dawcze nauk, być może podzielone na podsektory, spośród których stu-
denci dokonują wyboru; np. podsektor przybliżający najnowsze osiągnię-
cia i problematykę biochemii i biotechnologii albo podsektor poświęcony
wysiłkom badawczym skierowanym na uczynienie napędów elektrycz-
nych bardziej wydajnymi, co skądinąd byłoby w zgodzie z promowanym
przez Ministerstwo Energii programem tzw. elektromobilności28. Idea
jest taka aby ten blok tematyczny był przygotowany w ścisłej współpra-
cy z ośrodkami badawczymi, z podmiotami prywatnymi i publicznymi fi-
nansującymi badania, tak aby pozostawał w związku z aktualnymi tren-
dami, potrzebami oraz strategiami rozwoju przyjętymi na poziomie lo-
kalnym i państwowym. 
Blok formalno-językowy: przedmioty dostarczające narzędzi analitycz-
nych i schematów pojęciowych, które pozwolą na dostrzeżenie związków
pomiędzy przedmiotami należącymi do każdego z wyżej wymienionych
bloków, a także związków pomiędzy tymi blokami; np. ktoś będzie w sta-
nie dostrzec i przeanalizować związek zachodzący między zagadnieniem
źródeł energii, o którym dowiedział się w ramach bloku poszerzającego
a problematyką świadomości konsumenckiej, która pojawiła się w ra-
mach bloku specjalistycznego. W bloku formalno-językowym muszą
więc znaleźć się takie przedmioty jak: statystyka; filozofia z elementami
z jednej strony etyki ogólnej, z drugiej strony z elementami logiki mate-
matycznej; wreszcie wprowadzenie do języków programowania z ele-
mentami analizy danych (Big Data). 

Kształtowanie kapitału intelektualnego dla warunków nowej gospodar-
ki oraz dla działalności marketingowej jest więc problemem niezwykle do-
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niosłym i jest równocześnie warunkiem rozwoju kapitału społecznego zdol-
nego do sprostania postępującej złożoności zjawisk w życiu i rozwoju spo-
łeczno gospodarczym. 
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