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‘ Streszczenie

Dziatania marketingowe COBRO — Instytutu Badawczego Opakowan sq uwarunkowane dwiema gtéw-
nymi kwestiami. Z jednej strony COBRO jako niewielka panstwowa jednostka badawczo-rozwojowa nie
dysponuje funduszami na prowadzenie marketingu przez wyspecjalizowany dziat. Z drugiej za$ ogromna
dynamika rynku opakowan, potrzeby zainteresowanych stron — przedsiebiorstw czy instytucji badawczych
poszukujgcych partnera do konsorcjum — nie mogq by¢ do korca zidentyfikowane i przewidziane, a roz-
wigzania praktyczne rodzq sie w toku wspotpracy. Dlatego wtasnie Instytut wypracowat wtasng koncepcije
marketingu bazujgcego na wiedzy, a wiec elastycznym wykorzystaniu potencjatu pracownikéw naukowych
i badawczych.

Stowa kluczowe: wiedza, strategia, marketing, jednostka badawcza, COBRO

\‘ Summary

MARKETING BASED ON KNOWLEDGE AS A BASIS FOR STRATEGY OF RESEARCH INSTITUTION
— ON THE EXAMPLE OF THE PACKAGING RESEARCH INSTITUTE

Basis for marketing activities of COBRO — Packaging Research Institute are two main issues. First of all,
as a small research and development centre, COBRO has no funds to carry out specialized marketing
department. On the other hand, due to huge growth of packaging market, all needs of stakeholders —
companies but also other research institutions seeking consortium members — cannot be entirely identified
or forecasted, and practical solutions are created in the course of cooperation. For all that reasons Institute
has developed its own concept of the knowledge-based marketing, which means more flexible use of the
potential of academics and research employees.

Keywords: knowledge, strategy, marketing, research institute, COBRO



Marketing oparty na wiedzy jako podstawa strategii jednostki badawczej — na przyktadzie Instytutu Badawczego Opakowan

Wprowadzenie

W literaturze przedmiotu znalez¢ mozna wiele opracowan kwestii marketingu opar-
tego na wiedzy jako koncepcji rozwoju przedsiebiorstwa. Dla przyktadu Wojciech Pizto!
podijgt probe scalenia trzech koncepcji:

marketingu relacji (wiezi organizacji z konsumentem);

marketingu spotecznego (wykorzystanie wiedzy organizacji dotyczqcej proceséw spo-

tecznych oraz podejmowanie dziatan odpowiedzialnych wobec spotecznosci i $rodo-

wiska naturalnego);

marketingu internetowego (forma elektronicznego przeptywu informacji), definiujgc

marketing oparty na wiedzy jako wykorzystanie wiedzy o rynkach i kanatach dystry-

bucji, ktérq przedsiebiorstwo posiada, w celu zidentyfikowania segmentow rynko-

wych, na ktérych moze skoncentrowaé swoje dziatania (rysunek 1).

Rysunek 1. Marketing oparty na wiedzy jako koncepcja rozwoju przedsigbiorstwa

Informacja
Baza danych

Wiedza

Zrodto: [6].

W odréznieniu od omawianej szeroko i analizowanej pod rozmaitymi kqtami kwestii
promocji samej nauki’ — obejmuijqcej aktywnosc¢ takq jak wystepowanie na konferen-
cjach naukowych, pisanie réznego typu ksigzek, umieszczanie artykutéw w pismach na-

L pizto W. Marketing oparty na wiedzy — proba identyfikacji, Zeszyty Naukowe Polityki Europejskie, Finanse i Marke-
ting Nr 3 (52) 2010.
2 Promocja w nauce, Poradnik dobrych praktyk, Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, Warszawa 2007.
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ukowych i reklamowanie oferty edukacyjnej uczelni, a takze coraz nowszych uje¢ dzia-
talnosci marketingowej w komercyjnej sferze ustug® czy w opisywanych m.in. przez Ma-
rion Burk Wood organizacjach non-profit, tzw. |ll sektorze* — zagadnienia marketingu
instytucji naukowych oraz badawczo-rozwojowych nie sq dostatecznie zbadane i opisa-
ne, chociaz dziatalno$¢ tych jednostek $cisle wigze sie z rozwojem wiedzy w okre$lonych
dyscyplinach naukowych. Na podstawie doswiadczen Instytutu Badawczego Opakowan
(COBRO) stwierdzi¢ mozna, iz panhstwowe instytuty badawcze w wiekszosci nie dysponu-
jg odpowiednimi zasobami do prowadzenia dziatarn marketingowych przez wydzielone
dzialy, a prowadzony przez nie specyficzny typ ustug kierowany jest do okreslonych grup
odbiorcow. W dobie ograniczonej liczby zlecen na ustugi badawczo-rozwojowe, w two-
rzeniu strategii marketingowej nie mozna wiec wykorzystac typowych technik i narzedzi
marketingowych znanych z rynku. Z tego wzgledu strategia COBRO zostata opracowa-
na na podstawie wiasnych doswiadczen, przy uwzglednieniu ograniczen panstwowej
jednostki badawcze;.

Dziatalnos¢ COBRO
— Instytutu Badawczego Opakowan

Przedmiotem podstawowe]j dziatalnosci COBRO sq badania naukowe oraz prace roz-
wojowe w dziedzinach zwigzanych z catym cyklem zycia opakowan, przystosowanie wy-
nikéw prac do potrzeb rynku oraz ich wdrazanie w podmiotach przemystowych i organi-
zacjach. Poza dziatalnoscig naukowg w ramach prac statutowych oraz projektéw badaw-
czych, Instytut zaspokaja potrzeby: badawczo-rozwojowe, innowacyjne, edukacyjne i in-
formacyjne podmiotdw dziatajgcych na rzecz: projektowania, produkgji, dystrybucji, uzyt-
kowania materiatéw opakowaniowych oraz opakowan, a takze zainteresowanych instytu-
cji, organizacji gospodarczych, organdéw administracji panstwowej i samorzqgdowe;.

Ze wzgledu na zmieniajqcgq sie i stale szybko rosngcq role opakowan w zarzqdzaniu
przedsiebiorstwem — przede wszystkim w marketingu — a takze zaostrzajqce sie regu-
lacje prawne (przyktadowo aktualna kwestia recyklingu opakowan wielomateriatowych),
w szybkim tempie zwieksza sie liczba osob zainteresowanych zaréwno ogolng wiedzq
dotyczqcq opakowalnictwa, jak tez realizacjq konkretnych projektéw. W nowoczesnym
rozumieniu tego terminu opakowanie staje sie bardziej koncepcjqg, niz realnym wyro-

3 Pluta-Olearnik M., Marketing przedsigbiorstw ustugowych w procesie internacjonalizacji, Polskie Wydawnictwo Ekono-
miczne, Warszawa 2013.

4 Burk Wood M., Plan marketingowy, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007.
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bem. Niejako skupia w sobie w sobie catoksztalt strategii danej marki, nalezy wiec wi-
dzie¢ je catosciowo, na wszystkich etapach funkcjonowania.

Z uwagi na ogromnqg dynamike rynku opakowan, potrzeby zainteresowanych stron
— przedsiebiorstw, ale takze na przyktad innych instytucji badawczych poszukujgcych
wartosciowego partnera do konsorcjum — nie mogg by¢ do konca zidentyfikowane
i przewidziane, a rozwigzania praktyczne rodzq sie w toku wspotpracy. Wymaga to ela-
stycznosci, ale przede wszystkim szerokiej wiedzy teoretycznej i praktycznej, ktorg zaofe-
rowac¢ mogq nie specjalisci z dziatéw marketingu czy Public Relations, a jedynie pracow-
nicy stale blisko zwigzani z gtéwnym nurtem badan naukowych. Jak stusznie podkresla-
ja w jednej ze swoich najwazniejszych publikacji , Wojna marketingu z zarzqdzaniem” Al
i Laura Riesowie, wyspecjalizowani marketingowcy wolg waski asortyment’. Swiat nauki
natomiast, takze jesli chodzi o promocje dziatan komercyjnych — szczegolnie w obec-
nych czasach McLuhanowskiej globalnej wioski® — ceni¢ winien interdyscyplinarnosé
i pokonywanie granic w dgzeniu do odkrywana istoty obserwowanych zjawisk.

Inspirujgc sie rowniez koncepcjq przedstawiong przez Tony'ego Curtisa w jednym
z niewielu dostepnych na rynku podrecznikow dziatan marketingowych stworzonych
z myslq o przedstawicielach $wiata nauk technicznych ,Marketing dla inzynieréw, na-
ukowcow i technologow”’, autorzy strategii COBRO pod uwage wrzieli takze stwierdze-
nie, iz dzisiejsza rzeczywistos¢ wymaga wszechstronnego wyksztatcenia kadry technicz-
nej, ktéra winna zna¢ nie tylko wiasnq dziedzine, lecz takze klientow i rynki organizacji,
w ktérej pracuje. Sukces jest bowiem uwarunkowany $cistym potqczeniem technologii
z mysleniem w kategoriach marketingu.

Kierunki dziatalnosci COBRO — Instytutu Badawczego Opakowan jest zawarta
w Planie Strategicznym na okres 2008-2013, okreslajgcym sze$¢ priorytetow — gtow-
nych obszaréw dziatalnosci:

ochrona zycia i zdrowia cztowieka;

ochrona $rodowiska naturalnego;

optymalne zabezpieczenie towardw w transporcie;

rozwdj innowacyjnych materiatéw, opakowan i systemdw pakowania;

prognozowanie rozwoju produkgcji oraz stosowania materiatéw, opakowan i syste-

mow pakowania;

dziatalno$¢ szkoleniowa, normalizacyjna i informacyjna.

S Ries A., Ries L., Wojna marketingu z zarzgdzaniem, PWE, Warszawa 2010.
0 McLuhan M.H., Galaktyka Gutenberga [w:] Wybor pism, Wydawnictwa Artystyczne i Filmowe, Warszawa 1975.
" Curtis T, Marketing dla inzynierow, naukowcow i technologéw, Wolters Kluwer, Warszawa, 2011.
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Koncepcja strategii marketingu COBRO

Pierwszym etapem poszukiwania odpowiedniej dla COBRO koncepdji strategii marketin-
gu byto usystematyzowanie oferty rynkowej a nastepnie okreslenie sposobu realizacji zadan
marketingowych. Podstawowe ustugi COBRO, z uwzglednieniem ich réznorodnosci i stosun-
kowo szerokiego grona odbioréw, zostat przedstawiony schematycznie na rysunku 2.

Rysunek 2. Podstawowe ustugi COBRO i grupy odbiorcéw tych ustug

Zadania badawcze w ramach dziatalnosci statutowej,
Projekty badawcze,

Zlecenia zewnetrznych w formie prac B&R (oceny,
analizy, opinie itp.),

Badania opakowan na zlecenie,

USLUGI

Seminaria, konferencje naukowo-technicznych,
szkolenia.

v Przedsiebiorcy

Administracja panistwowa i samorzadowa
v Izby przemystowe

Jednostki badawczo-rozwojowe

Inne organizacje

ODBIORCY

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Szukajqc odpowiedzi na pytanie o konkretne sposoby realizacji zadan marketingo-
wych, jako punkt wyjscia przyjg¢ nalezato dogtebng analize uwarunkowan zewnetrznych
i wewnetrznych prowadzonej dziatalnosci. Zgodnie bowiem z koncepcjq zaprezentowa-
ng w rozdziale Il. pt. Formutowanie i wybdr strategii marketingowych jednej z wazniej-
szych publikacji w tej dziedzinie: , Strategii marketingowych” pod red. Wojciecha Wrzo-
ska®, podstawg budowania koncepcji i wyboru rozwigzan winna by¢ zawsze informacja.

Kolejny etap tworzenia strategii dziatan wspierajgcych sprzedaz ustug COBRO, okre-
$lanej jako marketing oparty na wiedzy, byto przeprowadzenie analizy SWOT, wyodreb-
nienie stabych (weaknesses) i mocnych (strengths) stron Instytutu, a takze okreslenia za-
grozen (threats) i szans (opportunities) na rynku, a takze uporzqgdkowanie wszelkich do-

8 Wrzosek W. (red.) Strategie marketingowe, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2012.
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stepnych danych znajdujgcych sie poza tymi kategoriami, rzeczywiscie lub pozornie obo-
jetnych. Ostatecznie doprowadzito do wyznaczenia trzech zagregowanych filaréw stra-
tegii:

wiedzy fachowej;

mozliwosci prowadzenie prac badawczo-rozwojowych, do$wiadczenie w tej kwestii

oraz specyficzne know-how, niedostepne innym podmiotom;

a takze tzw. kapitat ludzki Instytutu, przedstawionych na rysunku 3.

Rysunek 3. Koncepcja strategii marketingu COBRO

Marketing oparty na wiedzy

Wiedza w obszarach
objetych dzialalnoscia
instytutu

o

Prace badawcze
i rozwojowe

Pracownicy
merytoryczni instytutu

Zrédto: Opracowanie whasne.

Na podstawie dokonanej w COBRO analizy obecnej sytuacji i przysztych trendow
rynku opakowan, a nastepnie potencjatu Instytutu, opracowano konkretne cele marke-
tingu opartego na wiedzy, a nastepnie podstawy dziatan prowadzqcych do ich realizacji
tych celéw. Ogolnie ujmujqgc, cele dotyczyty aspektdw takich jak:

zwiekszanie grona zainteresowanych;

budowanie prestizu;

oraz wspieranie elastycznosci.
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Kierowano sie przy tym przede wszystkim klasycznqg Druckerowskq® koncepciq, iz
marketing stuzy¢ ma nie sprzedawaniu, ale tworzeniu grona klientow, czy tez szerzej
0sob zainteresowanych oferowang ustugg. Ten ostatni problem wydat sie twércom kon-
cepcji istotny ze wzgledu na specyfike organizacji: cele statutowe Instytutu oraz szcze-
golne wymogi etyczne dotyczqce $wiata nauki.
Podstawy, na bazie ktérych stworzono koncepcje marketing oparty na wiedzy, oraz
cele wymienione zostaty w tabeli 1.

Tabela 1. Podstawy marketingu opartego na wiedzy

Ip. podstawy cel
1. | kreowanie wizerunku Instytutu jako eksperta wzmacnianie pozycji na rynku ustug badawczych
2. | utrzymywanie scistego kontaktu z rynkiem, m.in. poprzez | pozyskiwanie klientow
wspotprace z organizacjami branzowymi (np. PIO)

3. | prowadzenie dziatah marketingowych systemem projektowym | elastycznos¢, interdyscyplinarnosé: zaangazowani sq
kompetentni pracownicy w poszczegdlnych
laboratoriach i zaktadach

4. | za marketing ustug laboratoriéw i zaktadéw odpowiadajqg | maksymalne dopasowanie do potrzeb klientow

pracujqcy w nich specjalisci oraz doradztwo, ktdre tworzy diugofalowe relacje

5. | budowanie wiedzy na temat obligatoryjnych i dobrowolnych| pozyskiwanie klientéw

dziatan, dla ktérych wsparciem musi/powinna
by¢ dziatalnos¢ COBRO zamiast prostej promocji ustug
6. | dostarczanie biezqcej, niekomercyjnej informacji wzmacnianie prestizu
o segmentach rynku
7. | inwestowanie w wiedze w priorytetowych obszarach budowanie konkurencyjnosci Instytutu
badawczych oraz wspieranie pracownikéw w poszerzaniu
kompetencji, wspdine planowanie $ciezki rozwoju
8. | opracowywanie badanych zagadnien w sposob zrozumiaty | zdobycie szerokiego grona odbiorcow

dla rynku komercyjnego oraz maksymalnie przystawalne
do jego wymogow przy zachowaniu poziomu merytorycznego,
traktowanie praktycznej wiedzy o rynku jako elementu
ogolnego zasobu wiedzy badawczo-rozwojowej

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Przyktadowe elementy realizowanej strategii to:
upowszechnianie wynikéw prac poprzez informacje naukowo-techniczng, seminaria
(takze we wspotpracy z osrodkami zagranicznymi, jak na przyktad seminarium pro-

9 Drucker P., Praktyka zarzqdzania, Wydawnictwo MT Biznes, Warszawa 2003.
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jektu EcoPaperLoop ,Recykling — konieczno$¢ dla cyklu zycia papieru” z udziatem
przedstawicieli niemieckich instytutéw technologicznych), konferencje i autorskie
szkolenia (zgodne z zasadq systemu projektowego: za poszczegélne elementy odpo-
wiadajq specjalizujgcy sie w nich pracownicy o najwiekszym do$wiadczeniu, bez
wzgledu na konkretng dfiliacje) pracownikéw Instytutu dla przedsiebiorstw;
rozwdj wiedzy w dziedzinach objetych dziatalnosciq Instytutu poprzez:
realizacje statutowych prac badawczych;
realizacje wtasnych projektéw badawczych finansowanych przez Narodowe Cen-
trum Nauki (np. System mechatroniczny do badania wptywu zawartosci surowcéw
odnawialnych na wtasciwosci wytrzymatosciowe materiatéw opakowaniowych) oraz
udziat w projektach badawczych finansowanych przez Narodowe Centrum Badan
i Rozwoju w ramach konsorcjéw z wiodgcymi instytutami naukowymi i przedsiebior-
stwami (np. Modyfikacja i funkcjonalizacja surowcéw biopolimerowych pochodzg-
cych z przetworstwa zbozowo-miynarskiego do opracowania biomateriatéw nowej
generacji — Program Badan Stosowanych, Innowacyjna grupa opakowan kompo-
stowalnych do kontaktu z zywnoscig ,BIOTREM NOVUM” z surowcéw odnawial-
nych oraz technologia ich wytwarzania — Program , Demonstrator+*);
realizacje miedzynarodowych projektow CORNET w ramach konsorcjéw z wiodg-
cymi zagranicznymi instytutami naukowymi i przedsiebiorstwami (np. Sorption
Layers for Paperbased Packaging Materials, Polylactic Acid (PLA) for New Bioba-
sed Packaging);
udziat w miedzynarodowej akcji COST Impact Of Renewable Materials in Packa-
ging for Sustainability-Development of Renewable Fibre and Bio-Base Materials
for New Packaging Applications;
udziat w waznych spotecznie miedzynarodowych projektach o charakterze promocyj-
nym, stanowiqcych wsparcie dziatan na rzecz zréwnowazonego rozwoju w ramach
Central Europe Programme (celem jest poprawa innowacyjnosci, dostepnosci i sta-
nu $rodowiska naturalnego dla zwiekszenia konkurencyjnosci miast i regiondw!’):
PLASTICE (identyfikacja i usuwanie barier w racjonalnej, nienaruszajqcej rownowa-
gi ekologicznej, gospodarki tworzywami sztucznymi, szczegdlnie tworzywami ulega-
jacymi biodegradac;ji i tworzywami ze zrédet odnawialnych. Propagowanie w catym
tancuchu wartosci nowych, przyjaznych dla srodowiska rozwigzan w dziedzinie two-
rzyw sztucznych) oraz Eco Paper Loop (realizacja Lizbonskiej Strategii Zamierzen dla
Zrownowazonej Produkgiji i Konsumpciji poprzez zwiekszenie poziomu recyklingu wy-

10 www.central2013.eu/, 01.09.2013 r.

10
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robow z papieru, co spowoduje zmniejszenie zuzycia wody oraz energii podczas wy-
twarzania i zagwarantuje zachowanie wegla organicznego pochodzqcego z surow-
céw odnawialnych);

dziatalno$¢ w organizacjach opakowaniowych: World Packaging Organization
(WPOQ), stawiajgcym sobie za cel promocje, badania i edukacje'' stowarzyszeniu in-
stytutow badawczych opakowan — International Association of Packaging Research
Institutes (IAPRI), European Bioplastcs, Polskiej Izbie Opakowan (organizacji samo-
rzqdu przedsiebiorcéw skupiajgcej ponad 100 producentéw opakowan, materiatow
opakowaniowych, maszyn i urzqdzen dla przemystu opakowan i reprezentujqcej in-
teresy srodowiska'?);

promocja mozliwosci badawczych i kompetenciji za granicq zapewniajgca laborato-
riom COBRO wspotprace z firmami zagranicznymi;

kontakt z rynkiem poprzez blok tekstow naukowych ,Packaging Spectrum” w mie-
sieczniku techniczno-ekonomicznym ,Opakowanie”, obejmujgcy nastepujqce dziaty:
materiaty i opakowania; badania i certyfikacja; technologie, maszyny i urzqdzenia,
logistyka, zarzqdzanie i marketing; sozologia i prawo; ekonomia i rynek. Miesiecznik
,Opakowanie” zostat wybrany do wspétpracy ze wzgledu na swéj naukowy charak-
ter (czasopismo z listy punktowanych Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego),
ale takze szerokie grono wspotpracujgcych przedsiebiorstw i instytucji, obejmuijgce
w praktyce wszystkie ogniwa tarcucha wartosci w przemysle opakowaniowym;
organizacja Krajowego Konkursu Opakowan PakStar oraz Konkursu Student Pak-
Star, ktérych celem jest stymulowanie i promowanie dziatan innowacyjnych w dzie-
dzinie opakowan, zmierzajgcych do doskonalenia opakowan oraz lepszej ochrony
pakowanych wyrobow, a takze zwiekszenia ich konkurencyjnosci na rynku krajowym
i zagranicznym;

newsletter obejmujqcy m.in. zagadnienia regulacji prawnych, dofinansowan, mozli-
wosci pogtebiania wiedzy w zakresie szeroko pojetego opakowalnictwa.

Podsumowanie

Jak wspomniano, dziatalno$¢ marketingowa instytutow badawczych jest w stosunku
do przedsiebiorstw komercyjnych mocno ograniczona zaréwno czynnikami zewnetrzny-
mi, jak i wewnetrznymi. Srodki finansowe, bedqce z jednej strony stabg strong panstwo-

1 http://iapriweb.org/, 01.09.2013 r.

12 www.pio.org.pl, 01.09.2013 1.
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wego sektora R&D, motywujq jednak do silniejszego zwrdcenia sie ku tak zwanemu ka-
pitatowi ludzkiemu, a wiec wiedzy, ale takze osobistym umiejetno$ciom — zwigzanym
z wykonywang pracq oraz budowaniem relacji z odbiorcqg — pracownikdw.

Dodatkowo zardéwno kwestie etyczne dotyczqce $wiata nauki, jak tez zapisy statuto-
we jednostek badawczo-rozwojowych sktaniajg do dziatan odwrotnych niz ma to miej-
sce na tak zwanym wolnym rynku. W przypadku przedsiebiorstw kreowanie sie na eks-
perta w danej dziedzinie, np. poprzez zamieszczanie tekstéw w prasie fachowej czy pu-
blikowanie ogdlnodostepnych raportéw badan, wspiera¢ ma w istocie osigganie wyni-
kow finansowych i to one sq ostatecznym miernikiem skutecznosci dziatan.

W sektorze instytucji badawczo-rozwojowych natomiast ustugi komercyjne na naj-
wyzszym mozliwym do osiggniecia poziomie niejako wynikajg z ogélnej misji i stanowiq
swoiste dopetnienie szerokiego wachlarza prowadzonych dziatan dotyczqcych rynku
opakowan, zapewniajqc przedstawicielom $wiata nauki biezqcy, rzeczywisty i adekwat-
ny do zmieniajqcej sie w bardzo szybkim tempie rzeczywistosci dostep do przemystu,
a wynikom ich badan — aplikacyjnos$¢. Kwestia ta jest szczegdlnie istotna w przypadku
nauk technicznych i stanowi jedng z odpowiedzi na nierozwiqzany wciqz w kraju, a po-
dejmowany przez wysoko rozwiniete panstwa takie jak np. Niemcy, problem finansowa-
nia nauki oraz modeli jej kooperacji z biznesem.

W obecnej nietatwej sytuacji ekonomicznej prowadzenie dziatann COBRO wspierajg-
cych sprzedaz ustug w ramach opracowanej na podstawie wtasnych doswiadczen, przy
uwzglednieniu ograniczen panstwowej jednostki badawczej szerszej koncepcji marketing
oparty na wiedzy, wydaje sie wiec w petni uzasadnione.
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mgr Marzenna Kobylarz — specjalista w Dziale Informaciji i Koordynacji COBRO — Instytutu Badawcze-
go Opakowan.

13



S
£
=
=
=




	okładka9 digipack_pol_OKL
	26_Tkaczyk+
	tyl_pol_OKL


<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName (http://www.color.org)
  /PDFXTrapped /Unknown

  /Description <<
    /ENU (Use these settings to create PDF documents with higher image resolution for high quality pre-press printing. The PDF documents can be opened with Acrobat and Reader 5.0 and later. These settings require font embedding.)
    /JPN <FEFF3053306e8a2d5b9a306f30019ad889e350cf5ea6753b50cf3092542b308030d730ea30d730ec30b9537052377528306e00200050004400460020658766f830924f5c62103059308b3068304d306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103057305f00200050004400460020658766f8306f0020004100630072006f0062006100740020304a30883073002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d30678868793a3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /FRA <>
    /DEU <>
    /PTB <>
    /DAN <>
    /NLD <>
    /ESP <>
    /SUO <>
    /ITA <>
    /NOR <>
    /SVE <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice




