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Streszczenie

Artykut stanowi probe syntetycznego opisu zagadnien zwigzanych z dziatalnosciq marketingowq jednostek
badawczych przez pryzmat obowigzujgcych w Polsce przepiséw zwigzanych z funkcjonowaniem PJB. Auto-
rzy dokonali analizy uregulowan zwigzanych z dziatalnoscig instytutéw badawczych, przepiséw okreslajg-
cych kryteria i tryb przyznawania kategorii naukowej jednostkom naukowym oraz zasady finansowania na-
uki, a takze uregulowan zwigzanych z dziatalnosciq jednostek certyfikacyjnych.

Na podstawie tej analizy autorzy dokonali zestawienia celéw marketingowych jednostek badawczych, grup
interesariuszy i specyficznych narzedzi marketingowych dostepnych w $wietle przepisow i charakteryzujg-
cych sie optymalng efektywnosciq z punktu widzenia zasad funkcjonowania instytutu badawczego, w tym
z punktu widzenia zasad oceny parametrycznej jednostek naukowych. Wérod przeanalizowanych narzedzi
marketingowych znalazty sie m. in. zagadnienia zwigzane z publikacjami, organizacjq konferencji i semi-
nariéw czy tez wydarzen o charakterze popularyzatorskim, organizacjq szkolen, politykg ochrony wtasnosci
intelektualnej, politykqg transferu technologii, przynaleznosciq do miedzynarodowych organizacji branzo-
wych czy tez prowadzong politykqg zapewnienia jakosci.

Stowa kluczowe: marketing, instytut badawczy, przepisy prawa, transfer technologii, narzedzia marketingowe
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; Summary

MARKETING OF RESEARCH INSTITUTES IN VIEW OF CURRENT ORGANIZATIONAL
AND LEGAL REGULATIONS

The paper aims to describe in a synthetic way some issues related to the marketing activity of R&D orga-
nizations in view of legal acts regulating the functioning of the state owned R&D organizations. The au-
thors have analyzed some regulations related to research institutes and their activities, regulations specify-
ing criteria and procedures of granting of a scientific category to a R&D unit as well as principals of finan-
cing of the science and regulations related to the operations of certifying units.

Basing on this analysis the authors have elaborated a set of marketing goals of the R&D organizations,
a list of their stakeholders and of specific marketing tools both accessible in view of the rules and regula-
tions in force and effective from the point of view of parametric evaluation of the R&D organizations.
Among the analyzed tools there are the following: issues related to publications, organization of conferen-
ces, seminars and popularizing events, organization of education and training courses, internal policies re-
lated to intellectual property protection, internal policies related to technology transfer, membership in in-
ternational organizations and applied quality policies.

Keywords: marketing, research institute, legal regulations, technology transfer, marketing tools
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Czym jest instytut badawczy i od czego zalezy jego ocena oraz kategoria?

Instytuty badawcze to panstwowe jednostki organizacyjne, tworzone w celu prowadze-
nia badan naukowych oraz prac rozwojowych ukierunkowanych na wdrozenie i zastoso-
wanie w praktyce wynikéw badan. Dziatalno$¢ instytutéw badawczych reguluje Ustawa
o instytutach badawczych z dnia 30 kwietnia 2010". Jakie sq cele funkcjonowania tych in-
stytucji? Czy sq to cele wymierne, jak na przyktad maksymalizacja wartosci? A moze ce-
lem dziatania instytutu powinny by¢ wartosci niewymierne, na przyktad rozwdj danej gate-
zi nauki? A moze celem instytutu powinno by¢ zdobycie jak najwyzszej pozycji posrdd po-
dobnych mu jednostek? Niniejszy artykut stanowi probe odpowiedzi te pytania. Analizujgc
cele funkcjonowania instytutu badawczego, w tym jego cele marketingowe, nie sposéb po-
ming¢ kwestie budzqcej w ostatnich miesigcach wiele emocji wsrdd osdb zaangazowanych
w rozny sposob w dziatalnos¢ instytutdw, gtownie jego pracownikéw, a mianowicie kwe-
stie oceny parametrycznej. Zgodnie z Art. 18 Ustawy z dnia 30 kwietnia 2010 r. o zasa-
dach finansowania nauki wysoko$¢ dotacji na utrzymanie potencjatu badawczego zalezy
od kategorii jednostki naukowej. Od czego zalezy kategoria jednostki naukowej? Odpo-
wiedz nie jest prosta — przyznana kategoria zalezy bowiem od wielu szczegétowo opisa-
nych w przepisach dotyczqcych funkcjonowania instytutéw badawczych czynnikéw. Kate-
gorie jednostek naukowych wymienione zostaty w Art. 42 ust. 3 Ustawy o zasadach finan-
sowania nauki. Jednostki naukowe otrzymuijq jednq z czterech kategorii:

1) A+ — poziom wiodqcy;
2) A — poziom bardzo dobry;

3) B — poziom zadowalajqcy, z rekomendacjg wzmocnienia dziatalnosci naukowe;j,
badawczo-rozwojowej lub stymulujgcej innowacyjno$¢ gospodarki;
4) C — poziom niezadowalajqcy.

W procesie oceny uwzglednia sie wielkos¢, rodzaj i profil naukowy, parametry sq do-
stosowane do specyfiki kazdej z czterech grup dziedzin nauki. Odrebnie oceniane sq réz-
ne rodzaje jednostek: instytuty naukowe PAN, PAU, podstawowe jednostki organizacyj-
ne uczelni, instytuty badawcze i inne jednostki posiadajqce status centrum badawczo-r-
ozwojowego, nadawany na mocy Ustawy z 30 maja 2008 r. o niektorych formach
wspierania dziatalnosci innowacyjnej.

Kontynuacje rozwazan na temat celow i priorytetéw marketingowych stanowi anali-
za zapiséw Rozporzqdzenia Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego z 13 lipca 2012
w sprawie kryteridw i trybu przyznawania kategorii naukowej jednostkom naukowym.

! Komercjalizacja B+R dla praktykow 2013, red. M. Barszcz, NCBIR, Warszawa 2013, s. 41.
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Zgodnie z zapisami Rozporzqdzenia ocena parametryczna dokonywana jest
w 4 grupach nauk:
1) w grupie nauk humanistycznych i spotecznych;
2) w grupie nauk Scistych i inzynierskich (technicznych) wraz z dyscypling artystyczng
sztuki projektowe;
3) w grupie nauk o zyciu -nauki przyrodnicze, nauki rolnicze, lesne i weterynaryjne, na-
uki medyczne i o zdrowiu oraz nauki o kulturze fizycznej;
4) w grupie nauk o sztuce i twdrczosci artystycznej
W dalszej czesci artykutu autorzy, ze wzgledu na dfiliacje, skupiq sie gtéwnie na kry-
teriach dotyczqcych grupy nauk $cistych i inzynierskich.
W Rozporzqdzeniu wymieniono nastepujqce kryteria oceny jednostek naukowych:

1) osiggniecia naukowe i tworcze;

)
2) potencjat naukowy;
3) materialne efekty dziatalnosci naukowej;
4) pozostate efekty dziatalnosci naukowe;.

Catosciowa punktacja obliczana jest za pomocq opisanego w Rozporzgdzeniu algo-
rytmu o oparciu o punkty uzyskane przed instytut badawczy i poréwnania z wyznaczong
jednostkq referencyjng.

Rysunek 1 przedstawia kryteria brane pod uwage podczas oceny osiggnie¢ nauko-
wych i twérczych. Nalezy pamietac, ze catosciowa punktacja za osiggniecia naukowe
i tworcze stanowi sume punktow uzyskanych za poszczegdlne osiggniecia podzielong
przez liczbe pracownikéw zatrudnionych przy realizacji badan naukowych lub prac roz-
wojowych.

Rysunek 2 przedstawia punktacje przyznawang za potencjat naukowy instytutu.
W tym wypadku catkowita punktacja stanowi sume punktéw za poszczegdlne elementy
i nie jest dzielona przez liczbe pracownikéw zatrudnionych przy realizacji badan nauko-
wych lub prac rozwojowych.

Tabela 1 przedstawia zestawienie kryteridw uwzglednianych przy ocenie efektéw
materialnych dziatalnosci naukowej. Sumaryczna ilo$¢ punktéw jest w tej kategorii dzie-
lona przez liczbe pracownikdw zatrudnionych przy realizacji badan naukowych lub prac
rozwojowych.

Ostatnig, czwartg grupq kryteriéw podlegajgcych ocenie sq

Pozostate efekty dziatalnosci naukowej, obejmujgce do 10 najwazniejszych osig-
gnie¢ o znaczeniu ogolnospotecznym lub gospodarczym zwigzanych z dziatalnoscig na-
ukowq lub twérczq. tqczna punktacja w tej grupie nie moze przekroczy¢ 100 punktow,
a uwzgledniane sq nastepujqce typy osiggnied:
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Rysunek 1. Kryteria oceny osiqgnieé naukowych i twérczych jednostek naukowych

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie Rozporzqdzenia Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego
z dnia 13 lipca 2012 r. w sprawie kryteriéw i trybu przyznawania kategorii naukowej jednostkom naukowym.

Rysunek 2. Kryteria oceny potencjatu naukowego jednostek naukowych
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Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie Rozporzqdzenie Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego
z dnia 13 lipca 2012 r. w sprawie kryteriéw i trybu przyznawania kategorii naukowej jednostkom naukowym.
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Tabela 1. Kryteria oceny efektéw materialnych

Efekty finansowe dzialalnoéci naukowej i innowacyjnej

Wynagrodzenia z tytutu prowadzenia badan naukowych lub prac rozwojowych

Udokumentowane nakfady finansowe poniesione przez jednostke naukowq ze $rodkéw wiasnych lub ze $rodkow
finansowych przeznaczonych na realizacje projektdw obejmujqcych badanie naukowe lub prace rozwojowe infrastruktury
badawczej

Sprzedaz wynikéw badan naukowych lub prac rozwojowych

Nowe technologie, materiaty, produkty, metody i oprogramowanie na rzecz innych podmiotéw na podstawie umoéw
zawartych przez jednostke naukowgq

Sprzedaz licencji i odptatne przeniesienie know-how

Ekspertyzy i opracowania naukowe przygotowane na zlecenie przedsiebiorcow, organizacji gospodarczych, instytucji
panstwowych, samorzqdowych oraz zagranicznych lub miedzynarodowych

Wdrozenia wynikéw badan naukowych lub prac rozwojowych — dotyczy tylko instytutéw badawczych i jednostek
naukowych (w ramach jednostek organizacyjnych)

Przychody ze sprzedazy produktéw bedqcych efektem wdrozenia wynikéw badan naukowych lub prac rozwojowych
zrealizowanych w jednostce naukowej

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie Rozporzqdzenie Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego z dnia 13 lipca
2012 r. w sprawie kryteriéw i trybu przyznawania kategorii naukowej jednostkom naukowym.

1) zastosowanie wynikow badan naukowych lub prac rozwojowych o duzym znaczeniu
spotecznym, w szczegdlnosci w zakresie ochrony zdrowia, ochrony s$rodowiska,
ochrony porzqdku i bezpieczenstwa publicznego, ochrony zabytkéw i dziedzictwa
kulturowego, ochrony miejsc pracy, jakosci i bezpieczenstwa zywnosci, lub gospo-
darczym, w tym w zakresie nowych technologii i produktéw, wdrozen, licencji oraz
dziatan zwiekszajgcych innowacyjnos¢;

2) efekty wynikajgce z rozwoju infrastruktury badawczej o znaczeniu ogdlnokrajowym
lub miedzynarodowym i jej wykorzystania wykraczajgcego poza dang instytucje,
w tym naukowych baz danych;

3) organizacja lub wspdtorganizacja konferencji krajowych, w ktérych wzieli udziat
przedstawiciele, co najmniej 5 jednostek naukowych, lub konferencji miedzynarodo-
wych, w ktérych co najmniej 1/3 czynnych uczestnikéw prezentujqcych referaty re-
prezentowata zagraniczne o$rodki naukowe;

4) upowszechnianie wiedzy, w tym organizacji festiwali nauki i innych form promociji
i popularyzowania nauki, oraz dziatalnosci popularnonaukowej, w tym organizacja
lub wspotorganizacja imprez popularnonaukowych i artystycznych, takich jak festi-
wale, konkursy i wystawy;
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5) publikacje lub monografie naukowe majgce szczegolne znaczenie dla dziedzictwa

narodowego, rozwoju kultury lub nauki

Oceny parametrycznej dokonuje sie w ramach Grup Wspdlnej Oceny, a przyznana
kategoria ma tak naprawde charakter wzgledny. Sktad poszczegélnych GWO uwzgled-
nia specyfiki kazdej z grup nauk oraz wielkosci, rodzaju i profilu naukowego jednostek
naukowych. Dla kazdej GWO okresla sie po jednej jednostce referencyjnej dla katego-
rii naukowych A i B. Na podstawie okre$lonego w rozporzqdzeniu, a w szczegolnosci
w jego zatqczniku nr 8 algorytmu, okresla sie pozycje jednostki naukowej w GWO, a co
nastepnie przypisuje sie kategorie jednostki.

Kim sq interesariusze instytutu?

Interesariuszami organizacji (ang. stakeholders) sq podmioty (osoby, spotecznosci,
instytucje, organizacje, urzedy), ktére mogq wptywac na przedsiebiorstwo oraz pozosta-
jg pod wptywem jego dziatalnosci. Wsrdd interesariuszy wylicza sie osoby i organizacje
bezposrednio zaangazowane w dziatalno$é danego podmiotu, jak np. pracownikow,
konkurentdw, klientdéw, dostawcow, ale takze organizacje niezaangazowane bezposred-
nio w dziatalno$¢ organizacji, ale ktérych dziatalnos¢ ma wptyw na jej powodzenie lub
porazke. Méwimy tu, na przyktad, o podmiotach regulacyjnych. Innymi stowy, sq to pod-
mioty, z ktérymi badana organizacja nie wchodzi w bezposredniq interakcje, ale ktorej
dziatania powinny by¢ obserwowane i uwzgledniane w strategii marketingowe;.

Rysunek 3 przedstawia niektdrych interesariuszy instytutow badawczych z uwzgled-
nieniem bliskosci interakcji z nimi.

Pierwszq analizowangq grupe interesariuszy instytutu badawczego stanowiq pracow-
nicy. Ustawa o instytutach badawczych wylicza 7 kategorii pracownikow: pracownikow
naukowych, badawczo-technicznych, inzynieryjno-technicznych, administracyjno-ekon-
omicznych, bibliotecznych i pracownikéw dokumentaciji naukowej, pracownikéw na sta-
nowiskach robotniczych i pracownikdw obstugi. Kazdy z tych kategorii realizuje inne za-
dania i wymaga w zwigzku z tym innego podejscia. Ustawa dokfadnie opisuje obowiqz-
ki najwazniejszej z punktu widzenia dziatalnosci grupy pracownikéw — pracownikéw na-
ukowych. Do ich obowigzkdw, zgodnie z ustawg, nalezy:

1) twdrczq dziatalno$¢ naukowq polegajgcq na rozwigzywaniu problemoéw naukowych;
2) wprowadzanie do praktyki wynikéw badan naukowych lub prac rozwojowych;

3) podnoszenie kwalifikacji;

4) upowszechnianie osiggnie¢ nauki, w tym poprzez publikacje oraz aktywny udziat

w zyciu naukowym;
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5) ksztatcenie kadry naukowej;
6) udziat w pracach organizacyjnych instytutu zwigzanych z prowadzonymi badaniami
naukowymi lub pracami rozwojowymi oraz dziatalnosciq dydaktyczng.

Analizujgc powyzszq liste i pordwnuijqc jg do zakresu zadan instytutow badawczych
warto przywotaé w tym miejscu powiedzenie, ze najwazniejszym aktywem instytutu sq je-
go pracownicy, szczegdlnie naukowi. Zakres kompetencji instytutu zawsze bedzie jedy-
nie tak szeroki, jak szeroka jest suma kompetencii jego pracownikéw. Na tych kompe-
tencjach warto tez skupi¢ sie i wykorzysta¢ je jako punkt wyjscia do wielu dziatan zakre-
su promocji. Takie podejscie utatwia tez odnalezienie naszej oferty przez konsorcja re-
alizujqce projekty badawcze. Nalezy tez pamietaé, ze dziatania pracownikéw, w szcze-
golnosci naukowych, sq zrédtem pozyskiwania punktéw w ramach oceny parametrycz-
nej. Warto w szczegolno$ci wspomniec tu o punktach za publikacje w czasopismach na-
ukowych, czy punkty za uzyskanie stopni i tytutow naukowych.

Definiujqc kolejne grupy interesariuszy IB nie sposéb nie wspomnie¢ o cztonkach
Rady Naukowej, organu stanowigcego, inicjujgcego, opiniodawczego i doradczego in-
stytutu w zakresie jego dziatalnosci statutowej oraz w sprawach rozwoju kadry naukowej
i badawczo-technicznej. Zadania i sktad Rady naukowej zostaty opisane w Art. 29 Usta-
wy o instytutach naukowych. Cztonkowie Rady Naukowej sq ogniwem tqczgcym Insty-
tut z otoczeniem — od 30 do 50% sktadu Rady Naukowej stanowig wszak osoby nie be-
dqce pracownikami instytutu.

Kontynuujqgc rozwazania na temat interesariuszy instytutéw badawczych warto prze-
analizowa¢ zapisy Ustawy o instytutach badawczych na temat podstawowych zadan in-
stytutéw badawczych. Zawarta w Artykule 1. Ustawy o instytutach badawczych definicja
podkresla kwestie ukierunkowania badan i naukowych i prac rozwojowych prowadzonych
przez instytuty badawcze na ich wdrozenie i zastosowanie. Podobne stwierdzenia zawar-
to w Artykule 2 Ustawy o instytutach badawczych, wymieniajgcym wérdd podstawowych
zadan instytutu, obok prowadzenia badan naukowych i prac rozwojowych, takze przysto-
sowanie wynikéw badan naukowych i prac rozwojowych do potrzeb praktyki i wdrazanie
wynikéw badan naukowych i prac rozwojowych. Aby prowadzi¢ dziatalno$¢ badawczo-r-
ozwojowq z uwzglednieniem przysztego wdrozenia konieczne jest uwzglednienie w strate-
gii marketingowej przedsiebiorcéw dziatajgcych na rynku. To wtasnie przedsiebiorcy sta-
nowiq kolejng grupe bliskich interesariuszy instytutow badawczych. Czy mamy tu na my-
$li uzytkownikow ostatecznych? Poniekad tak, i to przynajmniej na trzech ptaszczyznach.
Po pierwsze zgodnie z zatozeniami koncepcji laboratory to industry, punktem wyjscia dla
wszelkich prac prowadzonych przez instytut badawczy powinny by¢ realne potrzeby i pre-
ferencje uzytkownikow ostatecznych. Druga ptaszczyzna to szeroko rozumiane budowa-

1
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nie wizerunku instytutu badawczego i renomy tworzonych przez niego rozwigzan wsréd
uzytkownikdw ostatecznych. Trzecia ptaszczyzna dotyczy realizacji $ciezki komercjalizacii
polegajqcej na tworzeniu przez instytuty, przy udziale tworcow konkretnej technologii,
spotek odpryskowych typu spin-off/spin-out obejmujgcych prawo do wykorzystania kon-
kretnych technologii opracowanych w instytucie. W takim przypadku mozemy mowic
0 wzroscie znaczenia bezposrednich kontaktdw z uzytkownikami ostatecznymi, ktérzy po
utworzeniu spétki odpryskowej stanowiq jej klientele.

Czy méwigc o wdrozeniu wynikéw badan naukowych i prac badawczych w praktyce
powinnismy skupiac sie wytqcznie na uzytkownikach ostatecznych technologii? W odczu-
ciu autoréw artykutu odpowiedz na to pytanie powinna by¢ zdecydowanie przeczqca.
W zwiqgzku z uregulowaniami ograniczajgcymi mozliwos¢ produkceji wyrobdw przez insty-
tuty badawcze, proces komercjalizacji rozwigzan, a wiec ich wdrozenia i zastosowania
w praktyce, nalezy postrzega¢ w sposéb posredni, jako transfer technologii do podmio-
tow rynkowych zajmujgcych sie produkcjq i dystrybucjq rozwigzan. Oznacza to, ze naj-
wazniejszq w kontekscie wymogu komercjalizaciji grupe interesariuszy instytutow powinny
stanowi¢ potencjalni licencjobiorcy lub kupcy wartosci niematerialnych i prawnych.

Odchodzqc nieco od gtéwnego watku warto podkresli¢, ze nawigzywanie kontaktéw
z podmiotami rynkowymi, niezaleznie od tego czy upatrujemy w nich uzytkownikow two-
rzonych technologii czy tez potencjalnych posrednikéw w transferze technologii jest zja-
wiskiem bardzo pozgdanym, i aktywnie popieranym przez instytucje zwigzane z finanso-
waniem nauki, gtownie Narodowe Centrum Badan i Rozwoju, czego dowod stanowi ro-
snqgca rola konsorcjow sktadajgcych sie z panstwowych jednostek badawczych i partne-
réw komercyjnych w programach ogtaszanych przez wspomniane instytucje. Celem tych
zabiegdw jest przede wszystkim zwiekszenie efektywnosci transferu wiedzy pomiedzy
panstwowymi jednostkami badawczymi a sektorem prywatnym.

Publikacja Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego ,Komercjalizacja B+R dla
praktykow 2013" wymienia trzy podstawowe $ciezki transferu technologii z instytutéw
badawczych do przemystu. Sciezka pierwsza, zaktadajgca najmniejsze zaangazowanie
ze strony instytutu, najmniejsze ryzyko zwigzane z komercjalizacjq, ale réwniez najmniej-
sze korzysci finansowe, to sprzedaz technologii. Rozwigzaniem posrednim jest udziela-
nie licencji na technologie — pozwala ono na zachowanie kontroli nad wynikiem prac
rozwojowych. Ostatnia $ciezka opisana w publikacji to wniesienie wynikéw prac rozwo-
jowych do spétki komercjalizujgcej.

Mozliwos¢ tworzenia spétek kapitatowych i obejmowania lub nabywania w nich
udziatéw reguluje Artykut 17. Ustawy o instytutach badawczych. Dziatalnos¢ spotek mu-
si by¢ zwigzana z prowadzonymi przez instytut badaniami i pracami rozwojowymi. Ce-
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lem powotywania spétek ma by¢ komercjalizacja wynikéw badan naukowych i prac roz-
wojowych, prowadzenie dziatan z zakresu transferu technologii i upowszechniania nauki
oraz pozyskiwanie srodkéw finansowych na dziatalno$¢ statutowq. Zapis ten ma duze
znaczenie i pozwala na przesuniecie wielu dziatan z zakresu marketingu (oraz ich kosz-
tow!) do spotek. Co wiecej, warto zwroci¢ uwage na to, ze prowadzenie dziatalnosci
marketingowej przez spotki pozwala na zawezenie specjalnosci do konkretnych techno-
logii oferowanych przez danq spétke, a koncentracja taka prowadzi czesto do zdecydo-
wanie wiekszej efektywnosci dziatan.

Rozdziat 8. Ustawy o instytutach badawczych opisuje interesujqcq z punktu widze-
nia strategii marketingowej instytutu badawczego forme dziatania, a mianowicie wspot-
prace instytutu z co najmniej jedng jednostkq sektora gospodarczego w formie centrum
naukowo przemystowego.

Zgodnie z ust. 5 Art. 38 do zadan centréow naukowo — przemystowych nalezy:

wspieranie i koordynowanie dziatalnosci podmiotéw wchodzqcych w sktad centrum;

wspotdziatanie w realizacji wdrozen wynikow prac naukowo-technicznych centrum;
inicjowanie tworzenia i korzystania z duzej infrastruktury badawczej;

organizowanie okresowej wymiany pracownikéw i studentéw pomiedzy instytutami

i uczelniami a przedsiebiorcami;

5) realizacja programéw stazy pracownikdéw naukowych, posiadajgcych stopien nauko-
wy doktora, w jednostkach centréw, ze szczegdlnym uwzglednieniem przedsiebior-
cow;

6) inicjowanie i koordynowanie udziatu instytutow, przedsiebiorcéw i uczelni w miedzy-
narodowych programach badawczych;

7) pozyskiwanie i obstuga projektéw badawczych miedzynarodowych, wspdlnych pro-
jektéw badawczych krajowych i finansowanych z funduszy europejskich.

W tym miejscu warto podkresli¢, ze zgodnie z zasadq ,,duzy moze wiecej” funkcjo-
nowanie w ramach centrum naukowo-przemystowego pozwala usprawnic¢ wiele proce-
séw, w tym dziatania zwigzane z marketingiem. Do oczywistych zalet prowadzenia dzia-
tar marketingowych w ramach centréw naukowo-przemystowych nalezq:

obnizenie kosztéw dziatalnosci marketingowej i promocyjnej,

oferowanie gamy komplementarnych produktéw (petne zaspokajanie potrzeb klientow),

niepowielanie kompetencji — np. prowadzenie dziatalnosci eksportowej przez jeden

z podmiotéw,

Co wiecej, wspotpraca w ramach centréw naukowo-przemystowych pozwala pod-
miotom sektora gospodarczego korzystac¢ z pozytywnych efektow wizerunkowych zwig-
zanych ze wspdtpracq z instytutem badawczym.

1

A WIN

)
)
)
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Przyktadem udanej wspdtpracy w ramach centrum naukowo przemystowego jest
dziatalnos¢ CNP EMAG — grupy producentow wyrobdw zwigzanych z bezpieczenstwem
gorniczym skupionych wokét Instytutu Technik Innowacyjnych EMAG. Centrum Nauko-
wo-Przemystowe EMAG to konsorcjum zajmuijqce sie kompleksowym tworzeniem inno-
wacyjnych procesdw oraz narzedzi — od fazy badan, przez projektowanie, produkcje, po
wdrozenie i serwis. Zostato utworzone w 2010 r., zgodnie z Ustawq o instytutach ba-
dawczych, dla utatwienia komercjalizacji innowacji opracowanych w Instytucie Technik
Innowacyjnych EMAG oraz innych jednostkach naukowych. Rysunek 4. prezentuje pod-
mioty wchodzqce w sktad CNP EMAG oraz fotosy z filmu promujgcego centrum, stano-
wigcego jedno ze wspdlnych przedsiewzie¢ marketingowych cztonkéw CNP EMAG.

Rysunek 4. Cztonkowie Centrum Naukowo-Przemystowego EMAG. Fotosy z filmu promocyjnego

Wyliczajqgc kolejne grupy interesariuszy warto zwroci¢ uwage na organy sprawujgce
nadzor nad dziatalnosciq instytutu. W art. 34 i 35 Ustawy o instytutach badawczych wy-
mienia sie ministra wtasciwego do spraw nauki, jako organ dokonujgcy oceny poziomu
naukowego instytutu i jakosci prowadzonych w nim badan, a takze ministra nadzorujg-
cego, jako organ sprawujgcy nadzor nad m.in. zgodnosciq dziatan instytutu z przepisa-
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mi prawa i statusem, realizacjg podstawowych zadan instytutu i prawidtowos$cig wydat-

kowania $rodkéw publicznych. Do interesariuszy instytutéw badawczych zaliczy¢é mozna

takze opisane w Rozdziale 4 Ustawy o zasadach finansowania nauki organy opiniodaw-
czo-doradcze Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego — Komitet Ewaluacji Jednostek

Naukowych i Komitet Polityki Naukowe;.

Komitet Ewaluacji Jednostek Naukowych dokonuje oceny parametrycznej jednostek
naukowych, a takze petni wiele funkgiji istotnych dla procesu oceny jako$ci naukowej lub
badawczo-rozwojowej jednostek naukowych.

Do zadan Komitetu Polityki Naukowej nalezy, zgodnie z art. 51 Ustawy o zasadach
finansowania nauki:

1) udzielanie pomocy Ministrowi przy opracowywaniu dokumentéw dotyczqcych strate-
gii rozwdj nauki oraz polityki naukowej i innowacyjnej;

2) udzielanie pomocy Ministrowi przy opracowywaniu projektu budzetu panstwa i pla-
nu finansowego, o ktérych mowa w art. 6 ust. 1;

3) opiniowanie plandw dziatalnosci Centrum Nauki i Centrum Rozwoju;

4) merytoryczna ocena sprawozdan z dziatalnosci Centrum Nauki i Centrum Rozwoju;

5) opiniowanie projektdéw aktow normatywnych dotyczgcych rozwoju nauki i innowacyj-
nosci;

6) sporzgdzanie opinii i ocen w sprawach okreslonych przez Ministra lub z wiasnej ini-
cjatywy;

7) udzielanie pomocy Ministrowi przy opracowywaniu priorytetow inwestycyjnych krajo-
wych i zagranicznych, z punktu widzenia rozwoju nauki w ramach $redniotermino-
wego planu i dostepnych $rodkéw;

8) analiza kosztow utrzymania i efektywnosci wykorzystania duzej infrastruktury badaw-
czej;

9) opracowanie propozycji powigzania polskiej infrastruktury badawczej z badawczq in-
frastrukturg europejskq.

Jakie produkty moze oferowa¢ instytut badawczy?

Odpowiedz na pytanie, czym jest produkt instytutu badawczego jest ztozona. Zgod-
nie z regulacjami prawnymi instytut moze oferowa¢ wiele kategorii produktow, w tym
produkt tak specyficzny jak wyniki prac rozwojowych.

Zrodta przychodéw instytutow badawczych zostaly okreslone w Art. 18 i 19 Ustawy
o instytutach badawczym — rysunek 5.
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Rysunek 5. Zrédta przychodéw instytutéw badawczych

sprzeda: patentsy
prawechronnych;

sprzadat produbcji spradaz innej
uradzer iaparatury; produlcji lub wstug;

‘ dotack; ‘ ‘ inne Zrédta;

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Ustawy z dnia 30 kwietnia 2010 r. o instytutach badawczych.

Z definicji podstawowych zadan instytutow badawczych, zawartej w Art. 1. i 2. Usta-
wy o instytutach badawczych, wynika, ze najwazniejszym produktem instytutu badaw-
czego sq wyniki prac rozwojowych.

Szczegdlnie istotnym zapisem z punktu widzenia strategii marketingowej zwigzanej
z tym produktem jest zapis znajdujqcy sie w pkt. 2 art. 17 Ustawy o instytutach badaw-
czych. Méwi on o tym, ze sprzedaz sktadnikéw aktywow trwatych odbywa sie w drodze
publicznego przetargu na zasadach okreslonych w przepisach wydanych na podstawie
art. 46 ust. 4 ustawy z dnia 25 wrzesnia 1981 r. o przedsiebiorstwach panstwowych.
Warto zwrdci¢ uwage, ze o ile sprzedaz wszelkiego rodzaju ruchomosci i nieruchomosci
stanowi margines dziatalnosci instytutdw, to punkt ten dotyczy takze sprzedazy wynikéw
prac rozwojowych czyli np. technologii wytworzonych przez instytut badawczy. Takie ure-
gulowanie ma znaczqcy wplyw na przyjetq strategie poszukiwania kupcow wartosci nie-
materialnych i prawnych wytworzonych przez instytut.

Art. 2 punkt 2 i 3 Ustawy o instytutach badawczych wskazuje na kolejny typ produk-
tu instytutu badawczego: badania, analizy, opinie, ekspertyzy z zakresie prowadzonych
badan naukowych i prac rozwojowych oraz oceny dotyczqce stanu i rozwoju poszczegdl-
nych dziedzin nauki techniki oraz sektoréow gospodarki, ktére wykorzystujq wyniki badan
naukowych i prac rozwojowych oraz w zakresie wykorzystywania w kraju osiggniec $wia-
towej nauki i techniki. Warto w kontekscie tego produktu ponownie przyjrze¢ sie grupom
docelowym dziatan marketingowych instytutu. W wypadku tego produktu mozemy z ca-
g pewnosciqg méwi¢ o orientacji rynkowej, a wsréd odbiorcow ustug wyliczyé przede
wszystkim przedsiebiorstwa.

Kolejnym typem produktu jest dziatalno$¢ normalizacyjna, certyfikacyjna i aproba-
cyjna. Jest ona prowadzona przez wiele instytutéw badawczych. Wynika to z jednej stro-
ny z faktu posiadania odpowiedniej infrastruktury badawczej stuzqcej do prowadzenia
badan naukowych i prac rozwojowych, a z drugiej strony z zatrudniania przez instytuty
wysokiej klasy specjalistow zwigzanych z oferowanym przedmiotem normalizacji czy cer-
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tyfikacji. Posiadanie w strukturze instytutu jednostki certyfikujgcej pocigga jednak za so-
bqg konsekwencje zwigzane m. in. z marketingiem. Dziatalno$¢ jednostek certyfikujgcych
wyroby jest uregulowana przez Ustawe o systemie oceny zgodnosci (Dz. U. z 2010 r. Nr
138, poz. 935, z pdzn. zm.). Akredytowane jednostki certyfikujgce wyroby muszq spet-
ni¢ rowniez wymagania zawarte w dokumentach kryterialnych jakimi jest miedzy innymi
norma PN-EN 45011:2000. Zgodnie z zapisami powyzszych dokumentéw akredytacja
dla jednostki certyfikujgcej wyroby udzielana jest osobie prawnej, czyli w analizowanym
przypadku instytutowi badawczemu, a nie wydzielonej organizacyjnie jego czesci prze-
prowadzajqcej certyfikacje. Przepisy méwiq o tym, ze zadna cze$¢ organizacji nie moze
wptywac na certyfikacje, ani na wizerunek jednostki certyfikujgcej. Powinna by¢ zagwa-
rantowana bezstronnos¢, niezaleznos¢ i brak wystepowania konfliktow intereséw. W za-
kresie certyfikacji oferowanym przez jednostke certyfikujgcq nie mogq znajdowac sie wy-
roby odpowiadajgce co do typu wyrobom projektowanym, produkowanym lub konsulto-
wanym przez podmiot, ktéremu udzielono akredytacji lub jednostki zwigzane. Jednost-
ka zwigzana, w mys| przepisow, jest to jednostka powigzana kapitatowo, personalnie,
nazwq lub lokalizacjg z podmiotem, ktéremu udzielono akredytaciji. Podobnie laborato-
ria, dziatajgce zgodnie z zapisami normy PN-EN ISO/IEC 17025: 2005, muszq wykazac
sie bezstronnosciq. W praktyce obowigzek zachowania bezstronnosci implikuje koniecz-
no$¢ zachowania szczegdlnej ostroznosci w momencie promowania ustug certyfikacyj-
nych czy oferty laboratoriéw nalezqcych do instytutu i jednocze$nie dziatalnosci zwigza-
nej z opracowywaniem i komercjalizacjg wyrobow.

Kolejnym typem produktu jest oferta edukacyjna instytutéw badawczych. W Art. 2.
Ustawy o instytutach badawczych uwzgledniono mozliwo$¢ prowadzenia przez instytuty
studiéw podyplomowych i doktoranckich, zwigzanych z prowadzonymi przez instytut ba-
daniami naukowymi i pracami rozwojowymi. Organizacja studiéw podyplomowych i dok-
toranckich ma niewgtpliwie bardzo korzystny efekt wizerunkowy, dodatnio wptywa na pre-
stiz instytutu i pozwala na dotarcie z przekazem informacyjnym do istotnych grup intere-
sariuszy — kadry technicznej zatrudnionej przez przedsiebiorstwa-uzytkownikéw techno-
logii czy licencjobiorcow, kadry naukowej. Organizacja studiow zwigzana jest jednak z ko-
nieczno$ciq posiadania uprawnien do nadawania stopni naukowych. W tym miejscu war-
to wspomniec, ze posiadanie uprawnien do nadawania stopni doktora i doktora habilito-
wanego jest bardzo wysoko punktowang pozycjg wsrdd kryteridw oceny parametrycznej
w grupie: potencjat naukowy. Korzystne z punktu widzenia oceny parametrycznej jest tak-
ze prowadzenie przewoddw doktorskich i habilitacyjnych osob nie bedgcych pracownika-
mi instytutu czy petnienie przez pracownika instytutu funkcji promotora.
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Wydaije sie, ze zblizone efekty marketingowe, przynajmniej w zakresie zwigzanym z do-
tarcie z przekazem informacyjnym do istotnych grup interesariuszy mozna uzyska¢ wykorzy-
stujgc przewidziang w ustawie mozliwos¢ organizaciji innych form ksztatcenia, w tym szko-
ler i kurséw doksztatcajgcych. Warto podkreslic, ze zaréwno studia jak i kursy pozwalajg na
bezposredni dialog pomiedzy kadrq instytutu badawczego a interesariuszami i pozyskanie
informacji zwrotnej na temat oczekiwan podmiotdw rynkowych co do nowych technologii,
a takze uwag i sugestii zwigzanych z eksploatacjq juz wdrozonych produktow.

Punkt 5. art. 2. ponownie méwi o dziataniach, ktére mozna wykorzysta¢ w strategii
marketingowej instytutu. Prowadzenie baz danych nalezy postrzegac¢ w kontekscie ofe-
rowania specyficznego produktu na rynku lub narzedzie polityki wizerunkowej stuzqce
z jednej strony podniesieniu prestizu jednostki, a z drugiej strony przyciggnieciu uwagi
licznych grup interesariuszy korzystajgcych z baz. Istotnym elementem oferty — produk-
tem oferowanym przez instytut badawczy mogq by¢, zgodnie z pkt. 7. art. 2 Ustawy o in-
stytutach badawczych ustugi polegajgce na walidacji metod badawczych i pomiarowym
czy komercyjnej kalibracji aparatury. Duze mozliwosci jak chodzi o dziatania marketin-
gowe i PR-owe stwarza punkt 6. Art. 2, méwiqcy o dziatalnosci instytutéw badawczych
w zakresie informacji naukowej, technicznej i ekonomicznej, wynalazczosci oraz ochro-
ny wtasnosci przemystowe;j i intelektualnej, a takze wspierajqcej innowacyjnos¢ przedsie-
biorstw. Prowadzenie tego typu dziatalnosci umozliwia inicjowanie kontaktéw z wieloma
grupami bezposrednich interesariuszy instytutu.

Rysunek 6. Kategorie produktéw instytutéw badawczych

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Ustawy z dnia 30 kwietnia 2010 r. o instytutach badawczych.
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Podsumowanie rozwazan na temat produktéw oferowanych przez instytuty badaw-
czej stanowi rysunek 6, prezentujgcych kategorie produktéw okreslone na podstawie
Ustawy o instytutach badawczych.

Jakimi narzedziami marketingowymi dysponuje instytut badawczy?
Co najbardziej sie optaca i co to oznacza?

W Artykule 2. Ustawy o instytutach badawczych okreslono katalog rodzajow dziatal-
nosci, jakie moze podejmowac instytut badawczy. Warto przeanalizowaé mozliwe rodza-
je dziatalnosci w kontekscie wykorzystania ich przede wszystkim dla kreowania wizerun-
ku instytutu, a takze w kontekscie ewentualnych kierunkéw pozyskiwania srodkoéw finan-
sowych i zaangazowania pracownikdéw naukowych instytutdw.

Interesujgce mozliwosci w zakresie kreowania wizerunku instytutu, budowania jego
marki i rozpoznawalno$ci zaréwno w $wiecie naukowym jak i wsrod ogotu spoteczen-
stwa stanowi dziatalno$¢ polegajgca na upowszechnianiu wynikéw badan naukowych
i prac rozwojowych. Zapis ten mozna zinterpretowac¢ m. in. jako dziatalnos¢ populary-
zatorskg. W tym miejscu warto wspomnie¢, ze dziatalnos¢ popularyzatorska jest wazna
z punktu widzenia kryteridéw oceny parametrycznej instytutéw badawczych i moze wig-
za¢ sie z przyznaniem punktow z grupy 4. czyli zwigzanych z pozostatymi efektami dzia-
talnosci naukowe.

Przyktadem wykorzystania tego dziatalnosci popularyzatorskiej jako narzedzia mar-
ketingowego jest udziat Instytutu Technik Innowacyjnych EMAG w przedsiewzieciu Mi-
nistra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego o nazwie , Sciezki Kopernika” wspétfinansowanym
ze $rodkow Unii Europejskiej w ramach Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalne-
go. Celem projektu jest popularyzacja nauki wsrdd lokalnej spotecznosci. Dostrzegajqc
mozliwo$¢ uzyskania pozytywnych efektow PR poprzez poprawe rozpoznawalnosci mar-
ki EMAG wsrod lokalnej spotecznosci, a przede wszystkim zwigkszenie obecnosci Insty-
tutu EMAG w ogolnopolskich mediach Instytut EMAG wraz z konsorcjantem — Zabyt-
kowg Kopalnig Wegla Kamiennego Guido w Zabrzu zaproponowat opracowanie mo-
dutu zajed tqczqcego elementy badan naukowych z elementami dydaktycznymi i popu-
laryzatorskimi. Instytut stworzyt formute zaje¢ o nazwie ,Goérnictwo na fali” w ktorej tq-
czy to, na czym zna sie najlepiej, czyli zagadnienia zwigzane z gérnictwem z zajeciami
z zakresu fizyki prowadzonymi w sposob interaktywny w niesamowitym otoczeniu —
podziemiach kopalni zabytkowej Guido. Pomyst zostat doceniony i jako jedyne konsor-
cjum w woj. $lgskim wspomniane konsorcjum uzyskato dofinansowanie na realizacje
zajec.
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Upowszechnianie wynikéw badan naukowych i prac rozwojowych jest rowniez nie-
rozerwalnie zwiqzane z narzedziem marketingowym zwanym event-marketingiem. Or-
ganizacja seminariéw i konferencji stanowi nie tylko narzedzie stuzqce do komunika-
cji z rozmaitymi grupami interesariuszy instytutow, ale przektada sie réwniez na moz-
liwo$¢ uzyskania dodatkowych punktéw podczas parametryzacji instytutéw badaw-
czych, w przypadku gdy w zorganizowanej lub wspotorganizowanej imprezie krajowej
biorq udziat przedstawiciele co najmniej 5 jednostek, natomiast w przypadku imprez
miedzynarodowych w przypadku, gdy co najmniej 1/3 prelegentéw pochodzi z zagra-
nicy.

Podobnie jak organizacja wydarzeh majgcych na celu upowszechnianie wyni-
kéw badan naukowych i prac rozwojowych opisana w punkcie 8 Art. 2 dziatalnos¢
wydawnicza z nimi zwiqzana stanowi narzedzie szeroko wykorzystywane w strate-
giach marketingowych instytutéw badawczych. Warto w tym miejscu zasygnalizo-
wa¢, ze podobnie jak organizacja seminariow i konferencji, dziatalno$¢ wydawni-
cza pozwala nie tylko na dodarcie z pozgdanym przekazem do rozmaitych grup in-
teresariuszy, ale takze stanowi element oceny parametrycznej instytutu, choé nie-
posiadajqcy szczegodlnie wysokiej wartosci punktowej. W kontekscie dziatalnosci
wydawniczej, z punktu widzenia kryteriow oceny parametrycznej, duzo bardziej
,optacalna” jest publikacja, a wtasciwie autorstwo artykutow naukowych w wyso-
ko punktowanych czasopismach czy monografii naukowych, szczegélnie w jezy-
kach kongresowych, czyli: angielskim, niemieckim, francuskim, hiszpanskim, rosyj-
skim lub wtoskim.

Czasopisma naukowe, czyli periodyczne publikacje zawierajqce artykuty naukowe,
nie bedqce seriami wydawniczymi czy zbiorami monografii, publikowane pod nazwg
czasopisma naukowego i numerem ISSN, stanowiq wazne narzedzie z punktu widzenia
marketingu jednostki i rowniez podlegajq ocenie MNiSW. Kryteria i tryb oceny publiko-
wane sq w formie komunikatu w Biuletynie Informacji Publicznej na stronie podmioto-
wej ministra. W zwiqzku z tym, ze w oparciu o wspomniane kryteria czasopismom na-
ukowym zostaje przyporzgdkowana ilo$¢ punktéw za publikacje, ktéra, z kolei przekta-
da sie na atrakcyjnos¢ wérod potencjalnych autoréw i wiarygodno$é dla czytelnikdw, nie
sposob nie uwzgledni¢ ich planujgc dziatania marketingowe zwigzane z dziatalno$ciq
wydawniczq. Rysunek 7 przedstawia kryteria uwzgledniane przy ocenie czasopisma wraz
z ich wartosciami punktowymi zgodnie z Komunikatem Ministra Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego z dnia 29 maja 2013 r. w sprawie kryteriow i trybu oceny czasopism nauko-
wych.
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Rysunek 7. Procedura oceny czasopism naukowych
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Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie Komunikatu Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego z dnia 29 maja 2013 .
w sprawie kryteriéw i trybu oceny czasopism naukowych.

Na podstawie oceny dokonanej w oparciu o zaprezentowane kryteria Minister ogta-
sza wykaz czasopism naukowych sktadajqcy sie z 3 czesci:

1) czeSci A — zawierajqcej liczbe punktdéw za publikacje w czasopismach naukowych
posiadajqcych wspotczynnik wptywu Impact Factor (IF), znajdujqgcych sie w bazie Jo-
urnal Citation Reports (JCR);

2) czesci B — zawierajqcej liczbe punktéw za publikacje w czasopismach naukowych
nieposiadajqgcych wspétczynnika wptywu Impact Factor (IF);

3) czesci C — zawierajqcej liczbe punktéw za publikacje w czasopismach naukowych
znajdujqcych sie w bazie European Reference Index for the Humanities (ERIH).
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Kolejnqg kwestiq zwigzang z marketingiem instytutu badawczego jest kwestia prowa-
dzonej polityki ochrony wtasnosci intelektualnej. Warto zwréci¢ uwage na to, ze uzyski-
wanie patentdw, a takze ich wdrozenie stanowi wysoko punktowang pozycje posrod kry-
teridbw oceny parametrycznej jednostek badawczych w grupie pierwszej — osiggniecia
naukowe i twdrcze. Nieco nizszq, ale wcigz wysokq punktacje przyznaje sie za uzyskanie
prawa ochronnego na wzor uzytkowy lub znak towarowy, prawa z rejestracji wzoru prze-
mysfowego lub topogrdfii uktadu scalonego i ich zastosowanie w ramach wdrozenia.

Przynalezno$¢ do miedzynarodowych organizacji w wielu przypadkach prowadzi do
nawigzania cennych kontaktéw przez pracownikéw i ma znaczenie z punktu widzenia
oceny parametrycznej, jednak tylko jezeli pracownicy instytutu zasiadajq we wiadzach
organizacji, w szczegdlnosci w charakterze przewodniczgcego.

Istotnym elementem polityki marketingowej i wizerunkowej kazdego podmioty jest
wdrozenie systemu zapewnienia jakosci. Zgodnie z kryteriami oceny parametrycznej
wdrozenie miedzynarodowego systemu zapewnienia jako$ci pozwala uzyskac¢ stosunko-
wo duzo punktow w grupie kryteridw: potencjat naukowy.

Podsumowanie

Méwigc o marketingu jednostek naukowych czesto odwotujemy sie do zagadnien
zwigzanych z marketingiem przedsiebiorstw komercyjnych. W niniejszym artykule wyka-
zano, ze jest to podejscie nie do konca wiasciwe, poniewaz dziatalno$¢ marketingowa
jednostek naukowych rzqdzi sie odmiennymi zasadami. W odczuciu autordw, w przy-
padku jednostek badawczych dziatalnosé ta powinna by¢ postrzegana jako zagadnienie
bardziej ztozone niz w podmiotach komercyjnych. Jest to zwiqzane przede wszystkim
z regulacjami dotyczqcymi funkcjonowania instytucji nauki oraz celem ich dziatalnosci.

Po pierwsze funkcjonowanie PJB, jako beneficjenta publicznego finansowania,

jest uregulowane przepisami w sposob szczegolny. Oczywiscie, podmioty komercyj-
ne réwniez podlegajq szeregowi regulacji, z ktorych czes¢ przektada sie posrednio lub
bezposrednio na polityke marketingowg podmiotu, jednak warto podkreslic,

ze sytuacja panstwowych jednostek naukowych w tym zakresie stanowi odmienny,
zdecydowanie bardziej skomplikowany przypadek.

Po drugie, jednostki badawcze posiadajq zasadniczo odmienne niz podmioty komer-
cyjne cele funkcjonowania, co przektada sie na ich grupy interesariuszy i stosowane stra-
tegie marketingowe. Podstawowe zagadnienia zwigzane z marketingiem przedsie-
biorstw jak orientacja marketingowa, produkt, cykl zycia produktu czy przewaga konku-
rencyjna powinny by¢ w przypadku jednostek badawczych zdefiniowane na nowo.
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0Od 2009 pracownik Instytutu Technik Innowacyjnych EMAG, obecnie sprawuje funkcje Kierownika Dzia-
tu Komercjalizacji Badan. Prowadzi badania rynkéw zagranicznych ze szczegdlnym uwzglednieniem
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rze specjalisty ds. PR w agencjach reklamowych i PR, specjalizujgcych sie w obstudze firm oraz instytugji
tzw. przemystow tradycyjnych (gtéwnie energetyki i gérnictwa). Od 2008 roku pracownik Instytutu Tech-
nik Innowacyjnych EMAG, w ktérym petni funkcje kierownika Dziatu Promocji i Wydawnictw, rzecznika
prasowego oraz sekretarza redakcji wydawanego przez Instytut EMAG miesiecznika ,,Mechanizacja i Au-
tomatyzacja Gornictwa”. Autor kilkunastu artykutéw prasowych opublikowanych w prasie regionalnej
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