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Streszczenie

W artykule przedstawione zostaly uwarunkowania wewnetrzne i zewnetrzne, ktore wplywajq na wybor
orientacji biznesowej przez instytucje naukowe i badawcze. Scharakteryzowano typowe orientacje
biznesowe mozliwe do zastosowania przez te instytucje w realizacji zadan rynkowych. Na ich tle zarysowano
zadania marketingu tych instytucji i omdwiono dostepne wspdtczesnie instrumentarium marketingowe
bedqce w ich dyspozyciji.

Stowa kluczowe: marketing, instytucja naukowa, portfel produktowy,

wyznaczniki dziatan marketingowych

% ©%®® Summary

In the article the internal and external determinant factors which influence research and scientific
institutions' choice of business orientation are presented. Typical business orientations fit for application in
such institutions for the purpose of carrying out market tasks are presented. Against their background the
tasks of marketing in such institutions are outlined and the currently available set of marketing instruments
at their disposal is discussed.

Keywords: marketing, scientific institution, product portfolio, determinants of marketing activities
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Wprowadzenie

Punktem wyj$cia do prowadzenia rozwazan na temat dziatalno$ci mar-
ketingowej kazdego podmiotu rynkowego, a w szczeg6lnosci instytucji na-
ukowej czy badawczej, jest wyodrebnienie zbioru wartosci rynkowych, kto-
re beda stanowily odzwierciedlenie realizacji jego celéw strategicznych dzia-
falnosci rynkowej. Sa one bezposrednio zwigzane z jego portfelem produk-
tow, ktore oferuje badz przygotowuje jako nowe propozycje rynkowe, w tym
szczegolnosci rozwigzania innowacyjne. W przypadku instytucji naukowo-
badawczych i szkél wyzszych wymiary portfela produktowego i jego wiel-
ko§¢ mozna uzna¢ za zdefiniowane, a konkretnie wynikaja one z Ustawy
z dnia 20 kwietnia 2010 roku o instytutach badawczych'! oraz Ustawy z 27
wrzesnia 2005 roku Prawo szkolnictwie wyzszym (rys. 1)2. Analiza ich za-
kresu merytorycznego wskazuje na do$¢ znaczne zréznicowanie przedmio-
towe, wielokierunkowos$é i interdyscyplinarno§¢ probleméw i zagadnien
oraz bardzo bogaty zbiér interesriuszy potencjalnie zwigzanych z ich reali-
zacja. Jednocze$nie poglebiona analiza zakreséw przedmiotowych oraz ich
wartoSci zawartoSci merytorycznej i znaczenia w strategii bizneswej insty-
tucji poszczegélnych kategorii produktow pokazuje ich bardzo wyrazne
zréznicowanie branzowe, odmienno§¢ procedur realizacji czy wrecz wyraz-
nej dywersyfikacji strategii produktowych. Zmusza to jednostki do prowa-
dzenia bardzo zréznicowanej i dopasowanej do specyfiki obszaru problemo-
wego oraz kategorii podmiotu rynkowego polityki marketingowej, a tym sa-
mym réznicowania form, intensywnosci i zakresu wykorzystania narzedzi
marketingowych. Jednak mimo dostrzeganego bardzo wyraznego odmien-
nego uksztaltowania charakterystyk produktéow tworzacych portfolio insty-
tucji naukowo-badawczej mozna znalezé ta nich tozsamy rdzen, a jest nim
wiedza. Uznawana jest ona wspoélcze$nie za podstawowy czynnik konkuro-
wania i sukcesu, ktéra wsparta posiadanymi zasobami i umiejetno$ciami
1 ich odpowiednim wykorzystaniem potencjalnie staje sie zrédlem tworze-
nia wartoSci dla klienta.

Tradycyjne podejscie do dziatalnosci marketingowej podmiotu gospodar-
czego jest najczesSciej identyfikowane z ksztaltowaniem strategii marketin-
gowej tego podmiotu stanowiacej podstawe jego dziatan rynkowych. Stad
podstawowe zagadnienia i problemy, ktore sg w tym przypadku uwzgled-
niane koncentruja sie na wyznaczaniu réznego rodzaju uwarunkowan jako
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wyznacznikow wspomnianej strategii funkcjonalnych instytucji naukowych
i badawczych. W ich ramach przygotowuje sie strategie/programy instru-
mentalne bedace odzwierciedleniem zakresu i procedur realizacji progra-
moéw marketingowych na zdefiniowanych wcze$niej rynkach docelowych
i przyjetych przestankach pozycjonowania skonstruowanej oferty rynkowe;j.
Podstawa do przygotowania programéw marketingowych stanowiacych
podstawe operacyjnego planu marketingowego jest identyfikacja i zdefinio-
wanie wszystkich uwarunkowan nazywanych czesto determinantami bgdz
wyznacznikami zakresu, formy jak i proponowanych rozwigzan rynkowych
okreslajacych wybor podejscia i stosowanie wybranych narzedzi marketin-
gowych.

Rysunek 1. Portfel produktéw instytucji naukowo-badawczej

- Wdrozenia Edu,k.acja i
Wyniki B+ Nadzor autorski réznych
poziomach
Normalizacja
Badania, analizy, Certyfikacja Bazy danych
opinie, ekspertyzy Aprobaty T
Dzialalnos¢ Walidacja metod Diialalnodé
informacyjnai badawczych i oopularyzatorska
publikacyjna pomiarowych

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie Slotorsz A, Cichon W. (2014). Marketing instytutéw
naukowo-badawczych w $wietle obecnych uwarunkowan organizacyjno-prawnych. Marketing instytucji
naukowych i badawczych. Warszawa: Instytut Lotnictwa; Ustawa z dnia 30 kwietnia 2010 roku o instytucjach
badawczych; Ustawa z dnia 27 wrzesnia 2005 roku prawa o szkolnictwie wyzszym z poprawkami.
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Wyznaczniki dziatalnosci marketingowej

Wspblczesnie podejscie do rozumienia marketingu oraz definiowania je-
go instrumentéw jest zdecydowanie bardziej rozbudowane i koncentruje sie
na nim jako rozbudowanym procesie zarzadzania dzialaniami rynkowymi
zgodnie z przyjeta strategia biznesowg przedsiebiorstwa (sprzedazowa, mar-
ketingowa, marketingu spolecznego, rynkowa, strategiczna). Wykorzystuje
sie w szerokim wymiarze osiggniecia technologii informacyjnej w dziatalno-
§ci rynkowej, ktorego celem jest trwate pozyskiwanie klientow (glownie kon-
cowych nabywcow) przez kreowanie, identyfikowanie i zaspakajanie ich
zmieniajacych sie potrzeb oraz pojawianie sie nowych oczekiwan. W konse-
kwencji proces ten ma prowadzi¢ do uzyskania przewagi konkurencyjnej ro-
zumianej jako maksymalizacja wartosci oferty rynkowej dla klienta w diu-
gim okresie czasu i powinien by¢ dyskontowany w postaci satysfakcjonuja-
cych wynikow finansowych?. Dlatego tez punktem wyjscia do przygotowania
i realizacji kompleksu dzialan marketingowych wynikajacych z przyjetej
orientacji rynkowej jest identyfikacja i weryfikacja mozliwie wszystkich
uwarunkowan, ktore potencjalnie moga determinowac osigganie zalozonych
celow rynkowych w kazdej perspektywie czasowej. Zatem wazna jest specy-
fikacja wystepujacych uwarunkowan wewnetrznych i zewnetrznych, wyzna-
czenie ich roli i znaczenia w realizowanej strategii dzialalno$ci marketingo-
wej podmiotu oraz sily ich oddzialywania na sformulowane cele, zadania
oraz wykorzystywane instrumentarium. W przypadku kazdego z uwarunko-
wan wewnetrznych jak i zewnetrznych najwazniejszy jest zakres posiad-
anych informacji o roli i znaczeniu kazdego z nich w przeszloSci oraz aktu-
alnym i przewidywanym oddziatywaniu na proponowane rozwigzania w re-
alizowanej strategii marketingowej uczestnika rynku. Pozwolg one na ,,wy-
znaczenie” konkurencyjnosci skladowych portfela produktéw instytucji,
a w szczegblnoSci wskazanie jej formalnych aspektow zwigzanych z:

e ,architektura produktowa” instytucji na tle innych uczestnikéw rynku;

¢ identyfikacjg wartoSci indywidualnych i ich ,,sprzedazy” klientom-inte-
resariuszom na bazie badan;

e ustaleniem ,poziomu” dopasowania elementéw portfolio dla kluczowych
i potencjalnych klientéow—interesariuszy (przygotowanie zalozen dla od-

powiednika ,,CSP/USP”);
ﬂ www. minib.pl




Uwarunkowania dziatalnosci marketingowej instytucji naukowych i badawczych

wyznaczenie kluczowych wartoSci dla ,klienta/uzytkownika/posredni-
ka” jako determinant dystrybucji i komunikacji rynkowej (co mam i jak
dostarczac oraz sprzedawac ,,szarym komoérkom” klienta — wiedza o ob-
stugiwanym i potencjalnym rynku).

W zwiazku z tym bardzo waznym elementem pierwotnym prowadzone;j

analizy w kontekS$cie konkurencyjnosci portfela jest zwrécenie uwagi na za-
gadnienia zwigzane ze zdefiniowaniem, komunikowaniem i oferowaniem
wartoSci dla klienta oraz odzwierciedlenie ich odmiennoSci/zr6znicowania
elementéw w przypadku kazdego z kategorii/linii produktéw. Zatem ko-
nieczne jest sprecyzowanie calego procesu postepowania prowadzacego do
wszystkich enumeracji sktadowych wartosci dla klienta czyli*:

definiowanie wartosci (ewolucja wartosci dla klienta — V. Zeithmal,
K. Monroe, Ch. Gronroos, R. Woodruff, A. Parasuraman, P. Kotler)
ksztaltowanie wartosci (subiektywizm, dynamizm, sytuacyjnos¢, uni-
wersalizm, postrzeganie)

komunikowanie wartosci (komunikacja znaczeniowa: promotion-mix,
komunikacja osobista, komunikacja nieosobista, sponsoring, WOMM,
wydarzenia)

oferowanie wartoSci (rozwigzania dystrybucyjne i sprzedazowe, sieci po-
wigzan, sieci organizacyjne)

Tabela 1. Wyznaczniki dziatan marketingowych instytucji naukowych i badawczych

Wyznaczniki wewnetrzne Wyznaczniki zewnetrzne

1. spGjnos¢ portfela 1. ekonomiczne (klimat gospodarczy, programy w ramach
NCBIiRi NCN, PO IG, nowe rozwigzania finansowe...)

2. kultura marketingowa instytucji B+R 2. prawno-organizacyjne (gléwnie rozwigzania systemowe)

3. model biznesowy instytucji B+R 3. infrastruktura rynku (infrastruktura instytucjonalna
+ infrastruktura informatyczno-komunikacyjna)

4. poziom wiedzy specjalistycznej 4. interesariusze innowacji (odbiorcy, dostawcy, partnerzy)
— budowanie platform wspéipracy

5. zdobyte doswiadczenia

6. procedury badawcze

7. wyposazenie materialno-techniczne (technologie)

8. profesjonalizm kadry

www. minib.pl
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W tym kontekscie niezwykle istotne jest wskazanie wyznacznikow we-
wnetrznych i zewnetrznych, ktore bedg wspomniang wartos¢ ksztaltowaé
w wybranym horyzoncie czasowym (tabela 1). Warto jednocze$nie zwrocic
uwage na jeden fakt, ktéory wplywa na skutecznos¢ prowadzonych dziatan,
a mianowicie analizujgc i uwzgledniajac wyznaczniki realizowanych proce-
sow rynkowych pamieta¢ nalezy o twierdzeniu J. Kaya, wedtug ktérego pod-
stawa zdobywania przewagi konkurencyjnej jest dopasowanie wewnetrz-
nych mozliwoéci firmy do jej Srodowiska zewnetrznego (Kay, 2004, s. 4).
Przekladajac to na jezyk dzialalnoSci rynkowej wyznaczniki te powinny
znalez¢ swoje odzwierciedlenie w przyjetej i realizowanej strategii bizneso-
wej instytucji naukowej i badawczej. Wérod wymienionych wyznacznikéw
szczeg6lne znaczenie nalezy przypisa¢ spojnoSci portfela, kulturze marke-
tingowej instytucji oraz preferowanemu modelowi biznesowemu instytucji
w grupie wyznacznikéw wewnetrznych; natomiast infrastrukturze rynku
(zbi6ér podmiotéw wsparcia) oraz interesariuszom innowacji jako przyszlym
partnerom w tworzeniu platform/sieci wspétpracy®. Wsrod zbioru elementow
tworzacego zewnetrzne uwarunkowania szczegodlnie istotnym wyznaczni-
kiem dla osiggniecia przewidywanych rezultatéw, ale z drugiej strony spra-
wiajacym znaczne trudnosci instytucji badawczej i naukowej jest model biz-
nesowy, ktory odzwierciedla kombinacje zasobéw i czynnosci, ktore instytu-
cja zamierza zorganizowac i zrealizowac¢ celem dostarczenia konkretnej war-
tosci dla docelowego klienta’. Jego istotg jest propozycja wartoSci, ktéra ma
otrzymac nabywca/klient/odbiorca i powinna by¢ dostosowana w wielu wymia-
rach do jego zdefiniowanych potrzeb i spetnia¢, czesto wieloplaszczyznowe, je-
go oczekiwania. Wspoélczesnie model ten ze wzgledu na ilo§¢ sktadowych
i zmienno$¢ kluczowych wartosci wymaga do$¢ duzej elastycznoSci, sprawno-
§ci decyzyjnej oraz uksztaltowania wlasciwych relacji pomiedzy skiadowymi.
W efekcie powinna zosta¢ wykreowana orientacja biznesowa instytucji realizo-
wana na rynkach docelowych, ktéra nalezy pojmowac przede wszystkim w ka-
tegoriach stworzenia instytucjonalnych rozwigzan na kanwie:?

1. zbudowaniai wdrozenia modelu biznesowego dostosowanego do struktur
i regul funkcjonowania rynku z uwzglednieniem segmentow docelowych
(adaptacja istniejacych) z uwzglednieniem kreowania elementéw nowej
infrastruktury (w przypadku nowych rozwiazan lub podjecie wyzwan

rynkowych z partnerem);
ﬂ www. minib.pl
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2. wypracowania strategii marketingowej (strategii portfela produktowe-
go) uwzgledniajacej reguly i zasady rynkowe konkurowania, ktéra
umozliwi przygotowanie i realizacje planow sprzedazy oraz komercjali-
zacje proponowanych w ofercie innowacyjnych rozwigzan;

3. kreowania procedur permanentnego poszukiwania nowych rozwigzan,
pomystow i produktéw budujacych oraz wzmacniajgcych pozycje rynko-
wa instytucji naukowo-badawczej (,,poglebianie” procesu komercjaliza-
cji).

Nie zapomina¢ nalezy o znaczeniu i zmiennosci sity wplywu na strategie
biznesowa poszczegblnych wyznacznikéw co zwigzane jest dynamicznymi
zmianami spoleczno-gospodarczymi, pojawianiem sie nowym rozwigzan
rynkowych w zakresie komunikagji i dystrybucji czy rozwigzan prawnoorg-
anizacyjnych; ktére mogag wymusza¢é elastycznosé w funkcjonowaniu mode-
lu biznesowego prowadzaca z reguly do jego modyfikacji badz zasadniczych
zmian. Wspomniana wyzej orientacja biznesowa i jej podstawowe charakte-
rystyki przybiera¢ moze rézne formuly, ktore stosownie do przyjetych ,,wy-
zwan” rynkowych mogg byé¢ realizowane jako orientacja: sprzedazowa,
marketingowa, rynkowa, strategiczna i przedsiebiorcza (tabela 2). Przy
czym bardzo czesto najbardziej odpowiednim rozwigzaniem dla instytucji
naukowej badz badawczej jest realizacja zmiennie orientacji biznesowych
dostosowanych do specyfiki oferowanej kategorii/linii produktéw w ramach
portfela produktow badz obstugiwanego segmentu rynku. Wymaga to jed-
nak odpowiedniego poziomu kultury marketingowej instytucji (w szczego6l-
nosci zasobow informacyjnych) oraz profesjonalizmu kadry lub tez skorz-
ystania z dostepnych rozwigzan outsourcingowych. Niezaleznie od przyje-
tego podejscia istotne jest pamietanie o tym, ze nalezy koncentrowac sie na
rozwigzywaniu realnych probleméw, motywowaniu uczestnikéw i prefero-
waniu ich aktywnosci oraz nowych podejsé, a takze budowaniu plat-
form/sieci z udzialem réznych grup interesariuszy. Wybdr stosownej orien-
tacji w przypadku instytucji naukowej i badawczej nie ma charakteru state-
go, ale czesto podporzadkowany jest rezultatom procesu komercjalizacji in-
nowacji badz produktu. Stosownie do podejScia ,,sensu stricto” badz ,,sensu
largo” i ich determinant wybierana jest orientacja najbardziej odpowiednia
do przyjetego rozwigzania (MNiSzW, 2010). Uwzglednia¢ nalezy rowniez
charakter instytucji, ktéra ze wzgledu na swoja forme organizacyjnoprawng
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oraz przedmiot realizowanych przedsiewzieé¢ decyduje sie na wyboér orienta-
cji biznesowej najbardziej odpowiedniej z punktu widzenia pozycji rynko-
wej, poziomu konkurencji, wlasnej kultury marketingowej oraz mozliwoS$ci
ekonomiczno-finansowych.

Tabela 2. Rodzaje orientacji biznesowych instytucji naukowych i badawczych

Typ orientacji Wyznaczniki

Orientacja sprzedazowa 1. Agresywna sprzedaz i intensywne dzialania promocyjne.
2. Elastyczno§¢ w doborze narzedzi sprzedazy i promocji.
3. Dominacja pionu promogji i sprzedazy

Orientacja marketingowa 1. Identyfikacja potrzeb klienta,
2. Zdefiniowanie rynkéw docelowych,
3. Skoordynowanie narzedzi marketingu (4P)
4. Nacisk na skutecznoéc i efektywnosé dziatan (rentownosé)

Orientacja rynkowa 1. Poszerzona koncepcja marketingu obejmujacg wszystkich uczestnikéw rynku:

obecnych i przyszlych klientow, dystrybutoréw, konkurentéw (koopetycja)
2. Koordynacja interfunkcjonalng
3. Elastyczne podej$cie do zmian spoteczno-gospodarczych

Orientacja strategiczna 1. Pozycjonowanie portfolio na rynku w przyszlosci,

2. Pokonywanie ograniczen w zakresie dostepnosci zasobow,

3. Konkurowanie nie tylko w granicach istniejgcych sektoréw, ale takze w procesie
ksztaltowania nowych sektoréw przysztosci

4. Rywalizacja o przywodztwo w zakresie kluczowych cech konkurencyjnosci
(ie tylko produkt)

5. Strategia stuzy ksztaltowaniu przez przedsiebiorstwo pozycji na rynku
w przyszlosci

Orientacja przedsighiorcza . Elastyczno$§¢ procesu decyzyjnego;
. Szukanie i wykorzystywanie szans
. Koncentracja na innowacjach;
Kluczowe wartosci dla klienta;

. Zarzadzanie ryzykiem;

<= I NSO R

. Wykorzystywanie dostepnych zasobow

Zrédlo: Michalak, S. (2010). Zachowania konkurencyjne przedsiebiorstw na rynku kawy w Polsce.
Rozprawa doktorska. Poznan; Kotler, Ph. (1994). Marketing. Warszawa: Gebethner & Ska, s. 14;
Lambin, J.-J. (2001). Strategiczne zarzqdzanie marketigowe. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN, s 75;
Hamel, G. i Prahalad, C.K. (1999). Przewaga konkurencyjna jutra. Warszawa: Business Press, s. 25-37.
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Instrumenty marketingu
w dziatalnosci instytucji naukowych i badawczych

Obecnie instrumentarium marketingowe bedace w dyspozycji instytucji na-
ukowych i badawczych jest bardzo bogate, zréznicowane, wyspecjalizowane i wy-
soce sprofesjonalizowane; a dodatkowo uzupelniane o niezwykle rozbudowane za-
plecze w obszarze zewnetrznych ustug marketingowych (outsourcing) oraz dyna-
micznie rozwijajace sie instytucje wsparcia sektora badawczo-naukowego. Stwa-
rza to spore mozliwosci w bardzo elastycznym podejsciu do budowania réznych
rozwigzan marketingowych, ktére wykorzystywac¢ rézne konfiguracje narzedzi
stosownie do zdefiniowanych wyzwan rynkowych (tabela 3). Zatem wykorzystyw-
ane beda tradycyjne narzedzia zaliczane do klasyki czyli 4 P czy nieco bardziej za-
awansowane 4C czyli mozliwe jest standardowe podejscie z segmentacja rynku,
wyborem rynkéw docelowych, pozycgjonowaniem oraz koncentracjg na kreowaniu
marki czy podejmowanie przedsiewziec¢ dla budowania wartoSci dla klienta w kaz-
dej fazie procesu innowacyjnego. Jednak zmienno$¢ modeli biznesowych spowodo-
wana recesjg, zroOwnowazonym rozwojem, nowymi mediami spolecznosciowymi,
wzrostem znaczenia ,,glosu” konsumenta, technologia informacyjng oraz globali-
zacjg wymusi dla czeSci proponowanych rynkowi innowacyjnych rozwigzan czy
ofert produktowych transformacje podejscia do roli, znaczenia oraz konstruowana
rozwigzan marketingowych (Kotler, Kartajaya i Setiawan, 2010, s. 46).

Warto jeszcze zwrdci¢ uwage na nowe podejScie nazywane marketingiem
przedsiebiorcow z reguly pozostawionych samych sobie, w ktérym oni sg
kreatorem wszystkich procesé6w zwigzanych z obstuga klientéw i interesa-
riuszy, celow funkcjonowania firmy oraz podejmowanych rozwigzan i prak-
tyk rynkowych (Martin, 2009, s. 391-403). Ten typ dziatan jest charaktery-
styczny dla wielu start-upoéw, matych i srednich podmiotéw zajmujacych sie
tworzeniem i rozwojem technologii oraz spoélek celowych uczelni wyzszych.
Waznym przedmiotem prowadzonych dziatan marketingowych niezaleznie
od rozpatrywanego podejScia jest wspomniany wczesniej aspekt tworzenia
warto$ci dodanej dla wybranych i potencjalnych segmentéw docelowych
traktowany jako warto$¢ dla klienta (rozpatrywany gltéwnie w kontekscie
korzysci). W przypadku instytucji naukowych i badawczych powinien on
rowniez uwzglednia¢ wymiar wartoSci spoteczno-ekonomicznej rozumiane;j
nie tylko w kategoriach ekonomicznych, ale zdefiniowanych korzysci dla
spolecznoSci najczesciej kojarzonych ze zréwnowazonym rozwojem.
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Tabela 3. Instrumentarium marketingowe instytucji naukowych i badawczych

Podejscie Instrumenty marketingu

4P
Marketing 1.0 Product Place Price Promotion
(Produkt)

4C
Marketing 2.0 Consumer value Convenience Cost Communication
(Klient)

SAVE
Marketing 3.0 Solution Access Value Education
(Wartosci)

4 P (MSP)
Marketing 3.0 Person Process Purpose Practice
(Wartosci)

Zrédto: Ettenson, R.,Conrado, E. i Knowles, J. (2013). Model 4P wymaga rewizji. HBR; Gilmore, A. (2011).
Entrepreneurial and SME marketing. Journal of Research in Marketing and Entrepreneurship, 3; Kotler, P.,
Kartajaya, H. i Setiawan, 1. (2010). Marketing 3.0. Dobry produkt? Zadowolony klient? Spetniony czlowiek?
Warszawa: MT Biznes.

Nie mozna jednak zapominaé¢ o tym, ze marketing ma stuzy¢ nie tylko
przyS$pieszeniu procesu akceptacji i dyfuzji dowolnego rodzaju innowacji,
ale rownie istotne sg dzialania zwigzane z budowaniem perspektywy rynko-
wej dla instytucji naukowej czy badawczej oraz calego sektora wraz jej per-
manentnym dopasowywaniem sie do turbulentnego sie otoczenia. W tej
grupie podmiotow rynkowych ze wzgledu na specyfike rynku i jego uczest-
nikéw przez budowanie perspektywy rynkowej tej grupy instytucji nalezy
rozumie¢ uwzglednienie w strategii marketingowej (przede wszystkim biz-
nesowej) i nadanie im priorytetowego znaczenia dla nastepujacych kierun-
kéw dziatan rynkowych (marketingowych):

1. Kreowanie DNA (Distinctiveness, Novelty, Attributes) instytucji nauko-
wo-badawczej (Kotler, Kartajaya i Setiawan, 2010).

2. Tworzenie platform wspolpracy we wdrazaniu/dystrybucji.

3. Wspoltworzenie z rynkiem (uczestnikami tego rynku) — humanizacja
rozwigzan.

4. Rola integratora w rozwigzywaniu potrzeb rynku (gléwnie klientow).
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Pierwszy kierunek, ktory ktadzie nacisk na wyznaczniki tozsamosci in-
stytucji naukowej i badawczej oraz jej udzial budowaniu sity marki instytu-
¢ji powinien by¢ w szczegélnoSci skoncentrowany na liniach produktowych
w portfelu majacych znaczenie strategiczne dla instytucji. Zaliczy¢ do nich
nalezy: wyniki badan naukowych i przedsiewzie¢ rozwojowych, procedury
wdrozenia wynikéw, a w szczegélnosci ich komercjalizacje oraz prowadzo-
ng edukacje na réznych poziomach. Kierunek drugi i trzeci dotyczy linii
o znaczeniu taktycznym takich jak: ekspertyzy, opinie, analizy, normaliza-
cja, certyfikacja oraz budowy baz danych (zasoby informacyjne). Zwigzane
jest to przede wszystkim z wpisywaniem sie w aktualne trendy budowy ka-
nalow komunikacji i sprzedazy na obstugiwanych rynkach, ktore pozwolg
na bezpoérednig komunikacje z klientem i innymi uczestnikami rynku,
tworzenie platform wspélpracy z jego uczestnikami dla wymiany do§wiad-
czen oraz korzystanie z uksztaltowanych powiazan sieciowych. Z kolei rola
integratora traktowana jest jako biezace, systematyczne i interdyscyplinar-
ne dzialania odzwierciedlone wkiadem instytucji w dzialalno$¢ informacy-
jna, popularyzatorska i publikacyjng prowadzaca dobudowania relacji
z wszystkimi uczestnikami rynku, ktérzy potencjalnie bedg w stanie uczest-
niczy¢ w rozwigzywaniu zglaszanych potrzeb docelowych segmentéw klien-
tow oraz szukanie nowych potencjalnych obszaréw mozliwych do zagospo-
darowania.

Przypisy

1 70b. Slotorsz, A. i Cichot, W. (2014). Marketing instytutéw naukowo-badawczych w §wietle obecnych uwarunk-
owan organizacyjno-prawnych. Marketing instytucji naukowych i badawczych. Warszawa: Instytut Lotnictwa.

2 7ob. Ustawa z dnia 27 wrzeénia 2005 Prawo o szkolnictwie wyzszym, art. 6.

3 Zob. Bogdanienko, J., Haffer, M. i Poptawski, W. (2004). Innowacyjnosé¢ przedsiebiorstw. Torun: Wydawnictwo
Uniwersytetu Mikolaja Kopernika, s. 185.

4 Wartosé ta w literaturze przedmiotu okre§lana jest jako: warto$é konsumencka, postrzegana/oczekiwana warto$é
przez konsumenta, §wiadomo$¢ wartos¢ przez konsumenta, warto§¢ dodana dla konsumenta. Por. Woodruff, R.B.
(1997). Customer value: The next source for competitive advantage. Journal of Academy Marketing Science, 2 (25);
Zeithmal, V.A. (1988). Consumer perceptions of price, quality, and value: meansend model and synthesis of eviden-
ce. Journal of Marketing, 3 (52); Smith, J.B. i Colgate, M. (2007). Customer value creation: a practical framework,
Journal of Marketing Theory and Practice, 1 (15).

5 Zbiér podmiotéw wsparcia potencjalnie tworzg: parki technologiczne, inkubatory technologiczne, preinkubatory
i akademickie inkubatory przedsiebiorczosci, inkubatory przedsiebiorczoéci, centra rozwoju technologii, fundusze
kapitalu zalgzkowego, sieci anioléw biznesu, lokalne fundusze pozyczkowe, fundusze poreczen kredytowych, plat-
formy technologiczne, oérodki szkoleniowo-doradcze, klastry i inne branzowe, regionalne i lokalne instytucje
wsparcia innowacyjnoéci i inne instytucje samorzadu terytorialnego i panistwowe.
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6 Zob. Osterwalder, A. i Pigneur, Y., (2010). Business Model Generation: A Handbook for Visionaries. New Jersey:
Game Changers, and Challengers; Kolodziej R., Business Model Canvas czy Lean Canvas?, http: //cocre-
ation.bblog.pl/wpis,business;model;canvas;czy;lean;canvas,67100.html.

7 Szczegotowe oméwienie w: Sojkin, B. (2010). Zarzadzanie produktem w ustugach badawczych. Marketing Instytu-
¢ji Naukowych i Badawczych, Prace Instytutu Lotnictwa nr 208. Warszawa, s. 105-112.
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