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Innowacyinosé prepis na sukces model od A do F to nowa ksigzka dwdch §wiato-
wej stawy naukowcoéw P. Kotlera i Fernando Trias De Besa.

Philip Kotler — to czlowiek instytucja, ktérego wplyw na rozwdj i populary-
zacje marketingu i zarzadzania innowacyjnoscia trudno przecenic. Jest profeso-
rem marketingu miedzynarodowego w Kellogg School of Management, laurea-
tem licznych nagréd. Opublikowal ponad sto artykuléw i wiele ksiazek, zna-
nych réwniez w Polsce. Naleza do nich miedzy innymi fundamentalne dzielo —
Martketing Planowanie Wdrazanie i kontrola lab Marketing Narodow. Z. jego wiedzy
i doswiadczenia korzystaly m.in. takie firmy, jak: IBM, Ford, GE, Michelin,
AT&T 1 Bank of America.

Fernando Trias De Bes — ekonomista, profesor ESADE Business School w
Barcelonie, jest tez zalozycielem Salvetti&llombart, firmy konsultingowej,
ktora specjalizuje si¢ we wdrazaniu innowacji 1 badaniach rynku. Wraz z Phili-
pem Kotlerem wydal Marketing lateralny, wydany réwniez w naszym kraju.

Przystepujac do lektury ksigzki juz sam tytul nasuwa pewne skojarzenia
z poprzednimi publikacjami Kotlera. Litery od A do F przypominajq marketin-
gowe 4P zaproponowane przez innego guru marketingu J.Mc Carthy przetrans-
formowane potem przez Kotlera na 4C. Uzycie w polskim tytule slowa przepis
przypomnialo mi pierwszy artykul o 12 narzedziach marketingowych (12P)
napisany na poczatku lat 60 ubieglego wieku przez N. Bordena na tamach
Harvard Business Review. Publikacja porownywala proces wdrazania narzedzi
marketingowych do gotowania potrawy. Aby byla ona smaczna nalezalo uzy¢
12 przypraw, ktorymi byly owe narzedzia, zaczynajace si¢ na litere P. Tak wigc
spodziewalem si¢ po przeczytaniu omawianej lektury, przepisu na skuteczne
wdrozenie innowacji, skladajace si¢ z przypraw od A do F. W miedzyczasie
zauwazylem tytul oryginatu Winning at Innovation The A to F Model, ktory weale
nie zawiera stowa prgepis co zasugerowalo mi pozostawienie swoich spostrze-
zen dla siebie. Jednak juz w drugim rozdziale autorzy pisza, ze nie da si¢ ich
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zdaniem przedstawi¢ skutecznego procesu wdrazania innowacji jako przepisu
na potrawe z ksiazki kucharskiej lub instrukcji obstugi urzadzenia. W obecnych
warunkach zlozonego otoczenia firmy, jak i jej wnetrza fazy procesu kreowania
1 wdrazania innowacji, muszg by¢ efektem interakcji pomiedzy zaangazowanymi
w nie osobami, ktére spelniaja okreslone role. Kazda innowacja wymaga wla-
snego tworzonego ad hoc procesu i sekwencji, ktore zaleza od celéw i natury
projektu. Tak wiec model od A do F w swoich centralnych punktach prezentu-
je osoby majace wykonywa¢ odpowiednie zadania (czynnosci), a nie jak dotych-
czasowe wizualizacje procesu innowacyjnego tylko same zadania. Sq to odpo-
wiednio:

A — aktywatorzy inicjujacy proces,

B — badacze wyszukujacy informacje,

C — kreatorzy tworzacy idee na potrzeby innych cztonkéw grupy,

D — deweloperzy przekladajacy procesy na produkty i tworzacy dla nich
plan marketingowy,

E — egzekutorzy wdrazajacy nowe produkty,

F — facylitatorzy aprobujacy wydatki 1 inwestycje zwiazane z danym proce-
sem innowacyjnym.

Zdaniem autoréw miedzy wymienionymi podmiotami moze wystapi¢ do-
wolna ilo§¢ interakeji w kazdej fazie procesu innowacyjnego. Tak wigc za kaz-
dym razem proces innowacyjny przebiega inaczej. Przebieg takiego procesu
nazwano $ciezkami wdrazania innowacji. Model od A do F przedstawia poniz-
sza ilustracja, rys. 1.

Rys. 1. Model od A do F, F Trias de Bes, P. Kotler, Innowacynosé przepis na sukces
Model od A do F, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2013, s. 20
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Podobnie funkcjonujacy model mozna znalez¢é w pierwszej wspolnej publi-
kacji innych guru innowacyjnosci G. Hamela i C.K. Prahalada Competing for the
Future. Cechami rézniacymi te dwa modele jest to, ze w wezlowych punktach u
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Hamela znajduja si¢ czynnosci, a sukces na rynku odnosi ta firma, ktéra znaj-
dzie najkrétsza Sciezke migracji. Jak juz podkreslalem w modelu od A do F w
wezlowych punktach sa podmioty, a ilo§¢ interakcji ma gwarantowaé skutecz-
nos¢ procesu a nie jego minimalizowanie w czasie. Ponadto model Kotlera i
Triasa De Besa jest uzyteczny we wdrazaniu zaréwno tych przelomowych in-
nowacji nazywanych radykalnymi, jak i tych niewielkich tzw. inkrementalnych.
Hamel i Prahalad dedykowali sw6j model tylko radykalnym innowacjom, ktére
na lata daja jej twércom przywodztwo w danej branzy, a z innowacji tworza
niekwestionowany standard rynkowy. Jako jeden z nielicznych przykladéw
takich standardéw nasuwa si¢ pakiet Office firmy Microsoft dedykowany po-
czatkowo dla systemu operacyjnego Windows. Cho¢ popularne okienka sa
wiodacym systemem operacyjnym na rynku to doczekaly si¢ konkurencji w
postaci Linuksa czy Androida. Natomiast pakiet Office mimo kilkunastu lat ist-
nienia na rynku nie doczekal si¢ skutecznego rywala. Jest implementowany do
wszystkich innych systeméw operacyjnych co przynosi do tej pory znaczace
tantiemy dla Microsoftu.

Kotler i Trias De Bes podaja szereg powodow, dla ktérych zachodzi po-
trzeba wdrazania ich modelu. W rozdziale poprzedzajacym jego prezentacje
pisza miedzy innymi: o rozziewie pomiedzy potrzebg a zdolnoscia do innowa-
cji, niejasnych zakresach odpowiedzialnosci za innowacyjnos¢, braku jednorod-
nego modelu, braku koordynacji czy braku orientacji na klienta. Powody te
wydajg si¢ by¢ istotne. Jednak kluczowym argumentem przedstawionym w roz-
dziale bezposrednio prezentujacym model jest zarzut, ze zaangazowani w ruty-
nowe czynnosci pracownicy przedsigbiorstwa nie sa sklonni do angazowania
si¢ w innowacje. Ich celem jest maksymalizacja efektywnosci czyli pogon za
zalozonymi wskaznikami. Czytelnicy znajacy prace w przedsi¢biorstwie, zarow-
no ta na stanowiskach kierowniczych, jak i na tasmach produkcyjnych, w
pierwszej chwili przyznaja autorom racje. Jednak potem nasuwa si¢ wiedza
zdobyta na uczelni, np. ta o zarzadzaniu behawioralnym (chocby teoria XY),
lub stare przystowie mowiace, ze potrgeba jest najlepsza matkq wynalazkn. \Wresz-
cie szereg przyktadow innowacyjnych pomysléw pracownikéw firm zaangazo-
wanych takZze w rutynowe dzialania. Najczesciej cytowanym przykladem w
podrecznikach sa chyba pracownice stolowki fabryki Toyoty w Japonii, ktére
zoptymalizowaly zuzycie herbaty rysujac mape jej spozycia przy stolikach przy-
pisanych konkretnym pracownikom. Za ten pomyst otrzymaly zreszta corocz-
na nagrode innowacyjnosci w firmie. W tym miejscu czytelnik zaczyna si¢ za-
stanawia¢, skad wigc biorg si¢ kandydaci na role przypisane w modelu. Dalsza
lektura przynajmniej dla autora tej recenzji jest nieco rozczarowujaca. Ot6z na
te role moga by¢ mianowani zaréwno odpowiedni ludzie z wnetrza firmy, jak i
jego otoczenia, a wiec poczawszy od prezesa do liniowego pracownika.
Z otoczenia mozemy wykorzystywaé klientéw kooperantéw, pracownikdw
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zewnetrznych jednostek od placéwek naukowych, po agencje marketingowe.
Jednym stowem, tak we wszystkich innych publikacjach o innowacjach lub o
wprowadzaniu nowych produktéw na rynek. Ponadto autorzy, co zreszta uwa-
zam za jeden z wielu pluséw tej publikacji, osobny rozdzial dedykuja wskazni-
kom innowacyjnosci. Tak wiec i w przypadku innowacyjnosci pogon za wskaz-
nikami moze przykry¢ samego ducha innowacyjnosci.

Model od A do F jest niewatpliwie najbardziej nowatorskim rozwiazaniem
probleméw zwigzanych z wdrazaniem innowacyjnosci w firmie, jaki prezentuje
ta publikacja. Zdaniem autoréw na kompletny proces innowacyjnosci sktadaja
si¢ ponadto: planowanie strategiczne na rzecz innowacyjnosci, kultura kreatyw-
na oraz wskazniki innowacyjnosci, ktére wskazuja kogo nagradzac za kreatyw-
nosc¢.

Jak juz wspominalem, propozycja wprowadzania wskaznikéw innowacyjno-
$ci jest rowniez nowatorskim rozwiazaniem zawartym w tej publikacji. Autorzy
podzielili je na wskazniki ekonomiczne moéwiace o wielkosci sprzedazy i zy-
skach generowanych przez innowacje, wskazniki intensywnosci, czyli np. liczba
nowych patentéw, ocena efektywnosci innowacji, czyli zyski vs. wykorzystane
zasoby 1 wreszcie ocena kultury innowacyjnej firmy przypominajaca oceng kul-
tury osobistej ucznia. Wskazniki te nie sq nowoscia w ogélnej ocenie kondycji
przedsiebiorstwa, jednak jak wskazuja przeprowadzone przez autoréw badania,
niewiele firm bezposrednio odnosi je do innowacij.

Kultura kreatywna, to jak stusznie podkreslaja autorzy, jest nienamacalnym
aktywem w firmie. Tak jak wszystkie aktywa niematerialne, aby nie stala si¢
kolejnym sloganem musi by¢ wypelniona konkretng trescia. Dlatego autorzy po
zaprezentowaniu kilku gérnolotnie brzmiacych stwierdzen przechodza do kon-
kretnego przykladu. Opisuja przypadek firmy P&G, ktoéra rzeczywiscie do nie-
dawna byla postrzegana na rynku FCMG jako ,,dinozaur” budujacy swoj wize-
runek na ponad 100 letniej tradycji, a obecnie jest postrzegana jako jedna z
najbardziej innowacyjnych korporacji globalnych.

Przy opisie planowania strategicznego innowacyjnoscia, autorzy przenosza
standardy zarzadzania strategicznego na obszar innowacyjnosci. Czytamy wigc
o koniecznosci spojnosci strategii innowacji z ogélna misja, wizja i celami oraz
strategia firmy. Nastepnie nalezy okresli¢ cele, ich horyzonty czasowe realizacji i
oczywiscie wskazniki pomiaréw osiaganych rezultatéw. Funkcjonalnym pro-
gramem dzialania dla opracowanej strategii innowacyjnosci jest oczywiscie mo-
del od A do F.

Przechodzac do ogdlnej oceny ksiazki nalezy podkreslié, Ze jest napisana
podobnie jak wigkszos¢ publikacji autoréw, prostym zrozumialym dla nawet
poczatkujacych studentéw jezykiem. Publikacja nie jest podrecznikiem innowa-
cyjnosci stad tez czytelnik, aby czyta¢ tekst ze zrozumieniem, powinien poznac
podstawowe definicje zwigzane z tematem. Szereg z nich zawiera réwniez
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omawiana publikacja, jednak czgsto nie wystepuja one w odpowiedniej sekwen-
cji.

Nastepna zaleta ksiazki jest poparcie kazdej prezentowanej tezy przykladami
bazujacymi na istniejacych, powszechnie znanych firmach. Jest to rezultatem
przeprowadzonych przez naukowcéw badan w najbardziej innowacyjnych glo-
balnych koncernach. Model od A do F powstawal na podstawie do§wiadczen
takich firm jak: Apple, Google, Net-flix, 3M, Procter&Gamble, GE, BMW,
Ikea, Nokia, Microsoft, Ikea, Exxon, Ericsson czy Tesco.

Wreszcie spojnosc¢ tekstu. Przykladowo, kazda z wymienionych w publikacji
r6l modelu zawiera dokladny opis przypisanych jej kompetencji, zasobéw ludz-
kich, z ktorych moga by¢ rekrutowani kandydaci, wszystkich dostepnych na-
rzedzi, z ktérych moga oni potem korzysta¢ i wreszcie z przykladowych inte-
rakcji, jakie moga zachodzi¢ pomiedzy poszczegélnymi rolami. Schematy tych
interakcji, cho¢ najczedciej bazuja na rzeczywistym przykladzie z konkretne;
firmy moga okazac si¢ zbyt trudne do przebrnigcia dla przecigtnego czytelnika.
Nie stanowi to jednak realnego problemu. Studenci czytajac ksigzke moga te
fragmenty po prostu pomina¢. Natomiast dla menedzerow wdrazajacych oma-
wiany model w swojej firmie, owe schematy sa gotowa do zastosowania aplika-
¢ja. Autorzy gromadzac i1 opisujac wszystkie mozliwe metody analizy na po-
szczegblnych etapach wdrazania innowacji, od dobrze znanych metod studiéw
przypadkow, analizy morfologicznej, az do najnowszych analiz branzy przy
pomocy metody niebieskich oceanéw, upodabniaja w tym fragmencie publika-
¢je do dobrze napisanego podrecznika akademickiego.

Z przytoczonych powyzej argumentéw latwo mozna wywnioskowal, ze
publikacja dedykowana jest przede wszystkim dla menedzeréw przedsigbiorstw,
ktore chca wdrozy¢ zintegrowany system zarzadzania innowacjami. Nastepna
grupe czytelnikow stanowi¢ beda pracownicy dydaktyczni wydzialow zarzadza-
nia 1 marketingu wyzszych uczelni, jak i ich studenci. Ksigzka moze by¢ lektura
uzupelniajaca przede wszystkim na coraz bardziej popularnych na polskich
uczelniach specjalizacjach, zwiazanych z zarzadzaniem innowacjami, jak row-
niez dla studentoéw ze specjalizacji Zarzqdzanie przedsi¢biorstwen i Marketing. Dla
autora recenzji (pracownika Katedry Marketingu) szczegdélne znaczenie ma
poszerzenie wiedzy o technikach wprowadzania nowych produktéw na rynek.
Po przeczytaniu tej publikacji jasno widaé, ze stosowanie 4P czy nawet 12P
wspominanych na poczatku recenzji to zbyt malo, by z sukcesem ulokowac
innowacj¢ na obecnych rynkach. Wymaga to koordynacji dziatan menedzerow
praktycznie wszystkich dzialéw przedsigbiorstwa. Kotler juz we wspominane;j
na poczatku tej recenzji ksiazce Marketing, przedstawil pracownikéw marketin-
gu jako integratora wszystkich pozostalych dziatéw przedsigbiorstwa. Mysle, ze
rola integracyjna marketingu we wdrazaniu innowacji produktowej na rynek ma
obecnie szczegblne wazne znaczenie.



