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@/  Streszczenie

W artykule przedstawiono wyzwania dla marketingu instytucji naukowo — badawczej, ktére podzielono na
zwigzane z marketingiem wewnetrznym i zewnetrznym. Scharakteryzowano najbardziej istotne i wazne deter-
minanty stanowiqce wyzwania zaréwno dla marketingu wewnetrznego jak i zewnetrznego. Wskazano na naj-
bardziej istotne aspekty kazdego z wyodrebnionych wyzwan i ich wplyw na realizacje polityki marketingowej
instytucii.

Stowa kluczowe: marketing, instytucja naukowa, rynek naukowo-badawczy, produkt, SAVE

= o
oy Summary

This article presents the challenges that scientific research institutions face in terms of their marketing,
which have been divided into two groups of those associated with internal marketing and those linked to
external marketing. The most significant and important determinants that constitute challenges to both
internal and external marketing were described. The key aspects of each of the identified challenges were
indicated, as was their impact on the implementation of the marketing policy at institutions.

Keywords: marketing scientific institution, scintific and research market, product, SAVE
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Uwagi wstepne

Marketing instytucji naukowej i badawczej w Polsce to bardzo duze wy-
zwanie dla niej i jej pracownikéw ze wzgledu na postepujaca globalizacje
rynkow, charakter i dynamike zmian oraz wyzwan spoleczno-gospodar-
czych w wymiarze miedzynarodowym i lokalnym, a takze przemian w za-
chowaniach uczestnikéw rynku. Przy ksztaltujgcym sie dopiero od kilkuna-
stu lat polskim rynku naukowo-badawczym, stosunkowo matym doswiad-
czeniu marketingowym jego uczestnikow oraz braku zaufania do jego na-
rzedzi podkreslanym przez naukowcéw i badaczy prowadzenie odpowied-
niej polityki marketingowej na tym rynku pozostawia wiele do zyczenia.
Z drugiej strony realia funkcjonowania wspoélczesnego dowolnego rynku
i wynikajgce z nich do$wiadczenia nie pozostawiaja w tym wzgledzie wat-
pliwo§ci — bez marketingu uczestnik rynku po stronie podazy nie ma szans
na przetrwanie, a w szczegolnosci rozwoj. W przypadku instytucji nauko-
wo-badawczej dochodzi jeszcze bardzo specyficzna, skomplikowana i wyma-
gajaca czesto dlugiej edukacji potencjalnych nabywcow/uzytkowni-
kow/klientow materia rozwigzan zawartych w oferowanych produktach,
ktora kieruje uwage na potencjal rynkowy narzedzi jaki posiada marketing
wspierany przez technologie informacyjng. Wskazane uwarunkowania wy-
muszajg konieczno$¢ podejmowania aktywnych i réznorodnych dziatan
marketingowych, ktére wspomagane sg przez wspomniang wcze$niej syste-
matycznie rozbudowywang palete dostepnych narzedzi marketingowych.
Wyznaczaja one nowe perspektywy w procesie wyboru rozwigzan strate-
gicznych uczestnikow tego rynku i oferujg wszechstronne instrumentarium
niezbedne do ich realizacji. Uwzgledni¢ nalezy jeszcze fakt, ze reguly funk-
cjonowania tego rynku koncentrujg sie i eksponuja nowe oraz dotychczas
czesto niespotykane wartosci rynkowe (wartoSci dla klienta) bedgce konse-
kwencjg realizowanych procesé6w innowacyjnych, reinnowacyjnych i rewi-
talizacyjnych. Tym samym wymagajg one odmiennego, niestandardowego
podejScia ze wzgledu na generowanie oraz zaspakajanie nieznanych i czesto
trudnych do zrozumienia potrzeb przez klientéw, ktore nalezy bardzo pre-
cyzyjnie opisa¢, wskazaé ich utylitarno§¢ i wszechstronnie wyjasnic; aby
unikngé nieporozumien i zbednych dyskus;ji.

Marketing instytucji naukowych i badawczych to bardzo szerokie i bo-
gate spektrum narzedzi i rozwigzan pozwalajacych na uzyskanie konkret-
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nych rezultatow takich jak: segmentacja rynku i wybo6r segmentéw docelo-
wych, przygotowanie strategii marketingowej umozliwiajgcej ksztaltowanie
pozycji rynkowej instytucji i jej produktow, wybor regut i strategii pozycjo-
nowania jej produktéw, dobor narzedzi i form komunikowania sie z jego
uczestnikami i wielu innych!. Traktowaé go nalezy w kategoriach przyjecia
przez instytucje nowej orientacji, ktérej przewodnig my§lg bedzie systema-
tyczny rozwdj uksztaltowanych relacji pomiedzy interesariuszami (glownie
uczestnikami) obstugiwanego rynku.

Portfolio instytucji B+R jako punkt odniesienia

Punkt wyjScia do wyznaczenia i oceny roli, miejsca i znaczenia instytu-
¢ji naukowo-badawczej w Srodowisku bliskim i dalszym; a zatem gléwnie
wérod instytucji branzowych oraz calym rynku stanowi jego portfolio pro-
duktowe. Czyli jest to oferta wyrobow i ustug, ktére mogg by¢ dostarczane
i §wiadczone na rzecz potencjalnych klientow, ktérych wielokryterialna wy-
cena dokonywana przez pryzmat (rys. 1):

e ich pozycji konkurencyjnej w kontekScie ,architektury produktowej”
i jej wyznacznikow;

o identyfikacji i sprzedazy wartoSci indywidualnych poszczegdlnych ele-
mentow architektury;

¢ dopasowanie elementéw portfolio dla poszczegdlnych segmentéw klien-
tow i trendow rynkowych;

e wyznaczenia kluczowych wartosci dla ,klienta/uzytkownika/posredni-
ka” jako determinant komunikacji rynkowej i zakupu (co mam i jak do-
starczac oraz sprzedawac)

e przygotowanie rozwigzan biznesowych (modele biznesowe) umozliwiaja-
cych ich wykorzystanie.

Rzeczywisto$¢ rynku naukowo-badawczego w Polsce, ktory tak zaczal
ksztaltowac swoje struktury w ostatniej dekadzie i jest w fazie permanent-
nego rozwoju powoduje; ze zdecydowana wiekszo$é uczestnikéw rynku po
stronie podazowej ma bardzo rozbudowane portfolio?. Charakteryzuje sie
ono z reguly zr6znicowaniem i bardzo wyraznie odmiennym uksztaltowa-
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Rysunek 1. Portfolio produktéw instytucji naukowo = badawczej

B Wdrozenia Edu’klacja na
Wyniki B+R Nadzdr autorsk roznych
poziomach
. . Normalizacja Bazv danveh
Badania, analizy, Certyfikacja yEdiy
opinie, ekspertyzy Aprobaty T
Dziatalnosc Walidacja metod Diialalnod
informacyjna i badawczych i popularyzatorska
publikacyjna pomiarowych

Irédio: Opracowanie wiasne na podstawie: A. Slotorsz, W. Cichof, Marketing instytutdw naukowa - badawczych w wietle obecnych uwarunkowan
organizacyino - prawnych, Marketing instytucji naukowych i badawezych, Instytut Lotnictwa, Warszawa 2014; Ustawa 2 dnia 30 kwietnia 2010 roku o
instytutach badawczych; Ustawa z dnia 27 wrzesnia 2005 roku prawo o szkolnictwie wyZszym 2 poprawkami

niem charakterystyk produktéw tworzacych oferte rynkowsg instytucji na-
ukowo-badawczej. Mimo, ze mozna znalez¢ w nich identyczny rdzen jakim
jest nim wiedza to jednak brak w nim przejrzystej i czytelnej zarysowanej
narchitektury produktowej”. Wiedza niewatpliwie jest wspolczeSnie podsta-
wowym czynnikiem konkurowania i sukcesu rynkowego, a wsparta posia-
danymi zasobami i umiejetnos$ciami i ich odpowiednim wykorzystaniem po-
tencjalnie staje sie zrédlem tworzenia poszukiwanych wartosci przez klien-
ta. Niemniej bez czytelnej i klarownej architektury wyptywajacej ze strate-
gii rynkowej (biznesowej) trudno bedzie realizowac strategie marketingowsa
adresowang do réznych segmentéw rynku. O$ przewodnig w realizowane;j
strategii marketingowej kazdej instytucji rynku naukowo-badawczego sta-
nowi¢ powinna stanowi¢ jednoznaczna ekspozycja kluczowych wartosci dla
,klienta—uzytkownika—posrednika” jako determinant komunikacji rynko-
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wej 1 zakupu (co mam i jak dostarczac oraz sprzedawac). Aby tak sie stalo
to wezesniej nalezy dokonac identyfikacji warto§ci indywidualnych poszcze-
gblnych elementéw architektury oraz zweryfikowaé je pod katem potencjal-
nych nabywcéw. Stwarza to podstawy do wyznaczenia zbioru kluczowych
wartosci dla , klienta/uzytkownika/posrednika” jako elementéw wspomnia-
nej wezeéniej komunikacji rynkowej, w ktorej gléwnym zadaniem powinno
by¢ emitowanie komunikatéw rynkowych wyjasniajacych istote korzysci,
technologie proponowanego rozwigzania i wynikajgce uzytecznosci (zdecy-
dowany prymat znaczenia treSci przekazu nad proces komunikowania)
w celu edukacji wszystkich uczestnikéw tego procesu. Druga istotna kwe-
stia wymagajaca uwzglednienia w strategii marketingowej, a zwigzang
z portfolio jest wyrazne zréznicowanie oferty adekwatne do specyfiki ofero-
wanych wyrobow i ustug i warunkow ich komercjalizacji badz sprzedazy.
Wymagana jest w tym fragmencie strategii duza elastycznosé i swoboda po-
dejscia do prezentowanej zawartoSci oferty ilustrujacej — co mam i w jakiej
formule dostarcza¢ oraz potencjalnie sprzedawac¢/udostepniaé/uzyczaé. Sa-
ma oferta moze rowniez w niektérych przypadkach stanowié skltadowg roz-
budowanego modelu jako przygotowanego rozwigzania biznesowego. Sam
model biznesowy zaproponowany przez instytucje naukowo-badawcza mo-
ze by¢ takze inng formulag skierowang do szerokiego grona interesariuszy
niekoniecznie bezposrednio zainteresowanych korzystaniem z konkretnego
rozwigzania. Jego elementem moze by¢ propozycja wejscia z inwestycjg fi-
nansowa, wykorzystania posiadanej przez niego infrastruktury czy czaso-
wego wykorzystania zasob6w kadrowych i rzeczowych.

Wyzwania dla marketingu wewnetrznego
i zewnetrznego instytucji B+R

Wyzwan traktowanych gléwnie jako problemy pojawiajace sie w komer-
cjalizacji rozwigzan, budowaniu relacji z uczestnikami wybranych rynkéw,
ksztaltowaniu i rozwijaniu strategii komunikacji czy wreszcie z konstrukcji
i realizacji strategii marketingowej, ktore pojawiaja w zwiazku ich imple-
mentacja przez instytucje naukowo-badawcza jest wiele i wskazane czescio-
wo zostaly juz na wstepie jak i w omowieniu portfolio. Ich ilos¢, zakres jak
i znaczenie dla strategii uzalezniona jest w duzej mierze od specyfiki rynku
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branzowego, szerokos$ci, dlugosci i gtebokosci posiadanego przez instytucje
portfela produktow, jej kultury organizacyjnej i marketingowej oraz do-
S§wiadczenia we wprowadzaniu na rynek nowych wyrobow i ustug. General-
nie wyzwania dla klarownoSci ich prezentacji mozna podzieli¢ je na dwie
grupy: pierwsza zwigzana z marketingiem wewnetrznym i druga koncen-
trujaca sie na ,klasycznych” dziataniach marketingowych podejmowanych
wobec interesariuszy (marketing zewnetrzny). W przypadku marketingu
wewnetrznego wynikajg one z jego istoty wedlug, ktoérej pracownicy firmy
sg klientami wewnetrznymi. A zaspakajanie ich potrzeb ma na celu wzmoc-
nienie motywacji i ukierunkowanie ich na realizacje orientacji na klienta,
rynek wewnetrzny oraz Swiadomos¢ sprzedazowa?. W przypadku instytucji
naukowo badawczej jest to szczeg6lnie wazne albowiem liczba interesariu-
szy jest ze swej istoty potencjalnie liczna i zréznicowana. Jesli dodatkowo
uwzglednimy pryzmat kategorii pracownikéw instytucji naukowo-bada-
wczej i wykonywanych przez nich zadan to konieczne jest rozpatrywanie te-
go problemu w dwéch wymiarach: rozumienia filozofii gospodarki rynkowe;j
oraz posiadanych kompetencji marketingowych. Dla instytucji naukowo-b-
adawczej filozofia gospodarki rynkowej powinna znajdowaé odzwierciedle-
nie w dzialaniach prowadzacych do poznania mechanizmu rynku instytucji
naukowo-badawczych i rynkéw obstugiwanych (klient/nabywca/konsument
koncowy jest najwazniejszy), budowania zwigzkoéw partnerskich i tworze-
nia relacji z otoczeniem oraz strategicznym spojrzeniem na pozycje konku-
rencyjng instytucji i oferowanych produktéw. Natomiast kompetencje pra-
cownikow to przede wszystkim wiedza i umiejetnosci zwigzane z przygoto-
waniem podstaw informacyjnych do podejmowania decyzji marketingo-
wych, znajomo§¢ narzedzi marketingu, budowanie strategii marketingowej
oparciu o zasoby instytucji i program jej implementacji (plan marketingo-
wy) oraz weryfikacja i ocena efektow jej realizacji. Marketing wewnetrzny
to rowniez systematyczne szkolenia, spotkania i integracja pracownikéw
w celu zgodnego i efektywnego realizowania strategii instytucji, a takze po-
dejmowanie dzialan na rzecz komunikacji wewnetrznej, kultury organiza-
cyjnej oraz wizerunku wewnetrznego*.

Odmienny charakter posiadajg wyzwania dla marketingu zewnetrznego,
ktore ukierunkowane sg w podstawowej warstwie na wykorzystanie dostep-
nego instrumentarium marketingowego (systematycznie rozbudowywane-
go za sprawg rozwoju technologii informacyjnej) dla realizacji celé6w rynko-
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wych. Jednak pamietaé nalezy, ze korzystanie z narzedzi marketingu po-
przedzone powinno by¢ dobrym rozpoznaniem infrastruktury instytucjo-
nalnej, komunikacyjnej i dystrybucyjnej obstugiwanych rynkéw, uwarunko-
wan ich funkcjonowania, proceséw podejmowania decyzji nabywczych w od-
niesieniu do poszczegolnych kategorii produktéw znajdujacych sie w portfe-
lu, poszukiwanymi wartoSciami przez klientéow (kluczowe wartosci dla
klienta) czy wreszcie potencjalnych korzysci i zagrozen plynacych ze stoso-
wania dostepnych instrumentéw marketingowych, koniecznosci ich inte-
gracji oraz efektow synergii. Stad tez podstawowy kierunek dziatan insty-
tucji naukowo-badawczej koncentrowa¢ powinien sie na systematycznym
tworzeniu zasobow informacyjnych opisujacych potencjalnych nabywcow,
konkurencje oraz uwarunkowania stosowania narzedzi marketingu mix
oraz permanentnym szkoleniu personelu marketingowego.

Przechodzgc do omdéwienia pojawiajgcych sie wyzwan to trudno przed-
stawic je wszystkie tym bardziej; ze wiele sposrod nich ma charakter bran-
zowy (rynek, podmiot) i czasowy (zmienno$¢ wystepowania). Dlatego skon-
centrowano sie na charakterystyce tych, ktéore w opinii piszacego artykut
uzna¢ nalezy za szczegdlnie wazne i istotne dla prowadzenia skutecznej
i efektywnej polityki marketingowej przez instytucje naukowoObadawcza.
Zgodnie z przyjeta wczeSniej konwencjg oméwione zostang odrebnie wy-
zwania dla marketingu wewnetrznego i zewnetrznego, aczkolwiek w rze-
czywistosSci dzialalnoSci rynkowej kazdego podmiotu trudno je rozdzielacd.
Bowiem sg ze sobg powiazane i integralnie determinuja proces tworzenia
i realizacji kompleksu dziatan marketingowych podejmowanych przez in-
stytucje naukowo-badawczg co oznacza, ze dostrzegalna jest wielu sytu-
acjach decyzyjnych wspoélzaleznosé wystepowania i wzajemne oddzialywa-
nie, ale takze zdarza sie koincydencja wyzwan. Wymienione w tabeli 1 ka-
tegorie wyzwan traktowaé nalezy jako najbardziej istotne dla osiggniecia
powodzenia w prowadzonej polityce marketingowej instytucji. W grupie wy-
zwan wewnetrznych pierwszym na ktéry zwréci¢ nalezy uwage jest pro-
blem tozsamoS$ci instytucji i nalezy go rozpatrywaé przez pryzmat nowych
elementéw, ktore powinny uzupelni¢ dotychczas uksztaltowang i postrze-
gang dotychczas tozsamos$c. A wiec konieczne ,,od$wiezanie” dotychczaso-
wej tozsamoSci o elementy jakie daje potencjal generowany przez technolo-
gie informacyjna, a przede wszystkim §rodowisko wirtualne funkcjonujgce
na bazie rozwigzan wykorzystujacych Internet.
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Tabela 1. Wyzwania dla marketingu wewnetrznego i zewnetrznego

Wyzwania wewnetrzne Wyzwania zewnetrzne
1. Tozsamo§¢ instytucji naukowo-badawczej 1. Wizerunek instytucji naukowo-badawczej
2. Proces rozwoju nowych produktéw 2. Wsparcie proceséw komercjalizacji
3. Komunikacja wewnetrzna 3. Kanaly/platformy wspétpracy

Zrodto: Opracowanie wlasne.

W szczegodlnosci wskazaé trzeba na organizacje i funkcjonowanie strony
www, ktora przez ,przyjazny” uklad i dostarczane tresci w decydujacym
stopniu wplywa na ocene danego serwisu (postrzegana przydatnosé serwi-
su i instytucji)’. Przede wszystkim instytucji powinno zaleze¢ na zaspokoje-
niu potrzeb uzytkownika/potencjalnego klienta w wirtualnej wizycie w pod-
miocie, a wiec zwroci¢ nalezy uwage na tres¢ nie tylko pisang i forme jej pre-
zentacji (grafika); ale wzbogaci¢ ja o kanaly na iTunes czy You Tube, wir-
tualne zwiedzanie instytucji, filmy popularyzatorskie i inne dostepne roz-
wigzania. Kolejnym elementem dopelniajgcym wspolczesnie tozsamosé jest
obecno$¢ w mediach spoleczno$ciowych oraz wyszukiwarkach SEM i SEO.
Wymienione elementy niewatpliwie moga wptynaé na ,,odswiezenie” tozsa-
mosci, a na pewno uzupelnia jej postrzeganie o nowe aspekty. Kwestia dru-
ga eksponowana w przypadku wyzwan wewnetrznych to rozumienie i prak-
tyczna realizacja procesu kreowania nowych produktow (z reguly innowa-
¢ji) w instytucji naukowo-badawczej. Nie wchodzac w szczegdly zwigzane
z etapami i ich przebiegiem tego procesu podstawowy problem zasadza sie
na podejSciu do fazy komercjalizacji i jej roli oraz miejsca marketingu w pro-
cesie realizacji. Bogata literatura przedmiotu oraz praktyka komercjalizacji
innowacji w przypadku réznych kategorii produktu wskazuje na na dwa po-
dejscia do realizacji jej jako procesu czyli ujecia: waskiego i szerokiego
(,,sensu stricto” i ,,sensu largo”). W pierwszym przypadku komercjalizacja
traktowana jest jako ostatni finalny etap procesu rozwojowego innowacji
poprzedzajacy lub przygotowujacy do wprowadzenia jej na rynek (gtéwnie
produkty FMCGQG). Szerokie podejscie to ujecie procesu innowacyjnego trak-
towane jako strategiczne widzenie rynku uwzgledniajace pozycje podmiotu
w kontekscie budowania przewagi konkurencyjnej oraz modelu biznesowe-
go tworzgcego wartos¢ dodang dla interesariuszy. Odpowiada ono bardzo
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popularnemu okre§leniu ,0d idei/pomystu do rynku/konsumenta” albo
obejmuje wszystko to co zwigzane jest ,,z tworzeniem produktu i jego uryn-
kowieniem” (wyniki prac B+R, technologia, produkty przemystowe). Przy
czym pamietaé nalezy, ze w kazdym przypadku przebieg procesu komercja-
lizacji niezaleznie od przyjetego podejScia jest odmienny co wynika z cha-
rakteru produktu, rynku oraz nabywcéw®. W tym procesie dzialania marke-
tingowe stanowig fundament wspomagania realizacji calego procesu nieza-
leznie od podejscia sensu stricto czy sensu largo. PodejScie decyduje jedynie
o miejscu (etap), rodzaju, zakresie przedmiotowym wykorzystywanych in-
strumentéw i ich roli w ksztaltowaniu wartosci spteczno-ekonomicznej in-
nowagcji dla interesariuszy, przebiegu oraz ocenie odcinkowej i caloSciowe;j
realizowanej strategii rynkowej wdrazania innowacji. Natomiast to co bar-
dzo istotne, komercjalizacja wymaga profesjonalizmu w prowadzonych
dziataniach marketingowych, ktore z kolei opierajg sie na kompetencji kadr
marketingowych oraz ich doS§wiadczeniu. Stad coraz czesciej zdarza sie, ze
instytucje naukowo-badawcze ze wzgledu na brak kompetencji w tym za-
kresie (brak kadr i doswiadczenia) w ramach outsourcingu przekazuja ca-
tos¢ badz szczegoblnie istotne elementy komercjalizacji instytucjom do tego
powolanym (np. centra transferu technologii czy parki technologiczne jako
instytucje wsparcia innowacyjnosci) lub firmom specjalizujacym sie w ob-
studze tego rodzaju procesow. Ostatni element w ramach wyzwan we-
wnetrznych stanowi komunikacja wewnetrzna, ktéra odgrywa zasadniczag
role w realizacji celow marketingu wewnetrznego jakimi sg integracja pra-
cownikéw dla realizacji strategii firmy oraz inicjowanie wewnetrznych
zmian’. W szczegolnos$ci uwzgledniaé nalezy ja w kontekscie: struktury or-
ganizacyjnej, zasobéw kadrowych oraz symboliki i znaczenia czyli jezyka
wewnetrznego organizacji (rozumienie i komunikowanie wartosci). Struk-
tura organizacyjna jako odzwierciedlenie sieci powigzan pomiedzy wydzie-
lonymi pionami organizacyjnymi i wystepujacymi w nich komérkami orga-
nizacyjnymi determinuje zasadniczo komunikacje pomiedzy nimi. W insty-
tucji naukowo-badawczej, w ktorej rola i zadania marketingu nie sa jedno-
znacznie rozumiane i odzwierciedlone w strukturze, z reguty sprowadzone
do funkcji pomocniczej, wlasnie odpowiednia zbudowana struktura organi-
zacyjna powinna uwzgledniaé nie tylko formalne przeptywy informacji mar-
ketingowej. W marketingu wewnetrznym instytucji naukowo-badawczej
wazne zadania przypisane powinny by¢ komunikacji nieformalnej, ktéra re-
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alizowana jest w formie wymiany pogladéw, dyskus;ji, zgltaszaniu réznych
uwag i pomystéw. Dopelniajg one formalnie usankcjonowane formuly prze-
plywu informacji wynikajace z przyjetych regulaminow, zarzadzen czy pro-
gram6w. Na funkcjonowanie systemu przeplywu informacji w instytucji de-
cydujacy wplyw posiadajg ludzie w niej zatrudnieni jako uczestnicy proce-
sow zarzadczych oraz uksztaltowany system porozumiewania (symbolika
i znaczenia). Pracownicy sg uczestnikami komunikacji formalnej i realizu-
ja jej wytyczne, a z drugiej strony kreujg rézne formy i rozwigzania komu-
nikacji nieformalnej. Kazda z nich postuguje sie wytworzonym system sym-
boli i znaczen, ktory sluzy wzajemnemu porozumiewaniu oraz interpretacji
zadan i uzyskiwanych wynikéw. Dla instytucji naukowo-badawczej ze
wzgledu na odmiennos¢ realizowanych zadan oraz techniki ich oceny i ich
weryfikacje (np. kryteria oceny osiggnieé¢ naukowych i tworczych, kryteria
oceny potencjalu naukowego, kryteria oceny efektéw materialnych) ko-
nieczne jest wypracowanie sytemu komunikacji wewnetrznej odpowiadaja-
cego wymaganiom ustawach i rozporzadzen branzowych.

W grupie wyzwan dla marketingu zewnetrznego instytucji naukowo-b-
adawczej podstawowe znaczenie nalezy przypisa¢ wizerunkowi instytucji,
ktory w przypadku tych podmiotow odgrywa wiodaca role w ksztattowa-
niu zaufania do instytucji oraz oferowanego przez nie portfolio. A przede
wszystkim jest na rynku instytucji naukowo-badawczychczynnikiem
przewagi konkurencyjnej czyli odzwierciedleniem generowanych przez in-
stytucje wartosci rynkowych poszukiwanych i cenionych; ktérych nie po-
siadaja inni uczestnicy rynku. Jest on rowniez efektem odpowiedniego po-
dejscia do komunikowania tozsamosci instytucji i odbioru przekazywa-
nych komunikatéw przez interesariuszy. A jest to szczegdlnie trudne ze
wzgledu na konieczno§¢ umiejetnego, zrozumialego i akceptowanego
przekazywania informacji o warto§ciach innowacji oferowanych w gospo-
darce opartej na wiedzy. Zatem wazne w tym przypadku jest pokazanie
kompetencji, otwartoSci i spojnoSci przekazu adresowanego do interesa-
riuszy. Decydujace dla ksztaltowania wizerunku jest korzystanie z wlasci-
wego instrumentarium marketingowego, a tym przypadku odejScie od
klasycznego 4P na rzecz SAVE (Solution — Rozwiazanie; Access — Do-
stepnosc; Value — Wartosc; Education — Edukacja)®. Oznacza to koncen-
tracje na prezentacji funkcjonalnoSci, uzytecznosci i relacji pomiedzy ko-
rzySciami a ceng proponowanych rozwigzan oraz prowadzenie mozliwie
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rozbudowanej dzialalnosci edukacyjnej ukierunkowanej na intersariuszy.
Drugie wyzwanie zewnetrzne zwigzane jest z konieczno$cia wsparcia ryn-
kowego procesow komercjalizacji, o ktéorych wspomniano wyzej przy oma-
wianiu wyzwan marketingu wewnetrznego zwigzanych z rozwojem no-
wych produktéow. Generalnie nie wchodzac w szczegélowe omawianie dy-
lematéw komercjalizacji (dostepna jest bogata literatura przedmiotu) pod-
stawowy problem sprowadza sie do weryfikacji propozycji rynkowe;j jako
innowacji zaspakajajgcej zidentyfikowane potrzeby i oczekiwania konsu-
mentow, dostarczenie przestanek do przygotowania planu marketingowe-
go pozwalajgcego na skuteczne i efektywne wprowadzenie na rynek, wy-
bér wariantowych prognoz sprzedazy oraz antycypowania faz cyklu zycia
innowacji na rynku. Drugim zagdnieniem jest wieloaspektowa i wielowy-
miarowa analiza konkurencyjna proponowanych rozwigzan innowacyj-
nych, ich pozycjonowania i wypracowania procedur permanentnego mo-
dyfikowania i uzupelniania oferty rynkowej. W bardzo wielu przypadkach
instytucja naukowo-badawcza nie dysponuje narzedziami kadrami zdol-
nymi do rozwigzania wspomnianych probleméw. Ostatnim wyzwaniem
z tej grupy jest ksztaltowanie kanalow/platform wspoélpracy traktowanych
jako formy kontaktow z praktyka, mozliwo§ci wymiany doswiadczen,
wspoltworzenie procedur badawczych i zasad udostepniania wygenerowa-
nych wartosci. W ramach tej opcji wyzwan pojawia sie rowniez tworzenie
platform z ofertami profesjonalnego wsparcia przewidywanych dziatan
marketingowych. Konkretnie ujmujac wskazane jest tworzenie grup/zbio-
row instytucji, ktére na bazie posiadanych kompetencji i do§wiadczen be-
da wsparciem dla przygotowania ekspertyz, opinii, analiz rynkowych, pro-
cedur normalizacji i certyfikacji oraz budowy baz danych (zasoby informa-
cyjne). Albowiem wskazuja na to aktualne trendy budowy kanatéw komu-
nikacji 1 sprzedazy na obslugiwanych rynkach, ktére preferujga bezpo-
§rednig komunikacje z klientem i innymi uczestnikami rynku, tworzenie
platform wspélpracy z jego uczestnikami dla wymiany do$wiadczen oraz
tworzenie nowych i korzystanie z uksztaltowanych powigzan sieciowych.
Moze to by¢ traktowane jako kreowanie w obrebie grupy integratora dzia-
falnoSci informacyjnej, edukacyjnej i publikacyjnej prowadzacej do budo-
wania sieci powigzan réznych uczestnikéw rynku, ktérzy potencjalnie be-
da uczestniczy¢ w rozwigzywaniu zglaszanych potrzeb docelowych seg-
mentow klientéw oraz znajdowaé nowe obszary dziatalnoSci.
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Zarysowane aspekty wyzwan dla marketingu instytucji naukowo-badaw-
czej wskazujg na konieczno§é rzetelnego i merytorycznego odniesienia do po-
dejmowanych dzialan marketingowych w instytucjach naukowo-bada-
wczych i podkreslenia ich wagi i znaczenia w ksztaltowaniu i udostepnianiu
nowych wartoS$ci potencjalnym klientom. Nie wynika to bezpoérednio z trud-
noSci w korzystaniu z dostepnego instrumentarium marketingowego, ale
gléwnie odmiennosci i do$¢ niejednorodnej materii probleméw, ktore maja
stanowi¢ nowe aspekty realizowanej strategii marketingowej instytucji.
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I'por. Jasinski, A.H. (2015). Produkt nauki publicznej potrzebuje wla§ciwego marketingu. Studia przypadkéw, 7,
s. 2-5.

2 Slotorsz, A., Cichon, W. (20183). Marketing instytutow naukowo-badawczychw $wietle obecnych uwarunkowan or-
ganizacyjno-prawnych. Marketing instytucji naukowych i badawczych, 1, Warszawa: Instytut Lotnictwa.

3 Olsztynska, A. (2005). Marketing wewnetrzny w przedsiebiorstwie. Poznan: Akademia Ekonomiczna w Poznaniu,
s. 11-15.

4 Szczegbtowe oméwienie tych zagadnien wpracy.: Olsztynska, A. op. cit. ..., s. 39-72.

5 Wolski, K. (2015). Jak skutecznie promowaé uczelnie i instytuty badawcze w sieci? Psychologiczne mechanizmy
skuteczno$ci e-marketingu. Marketing Instytucji Naukowych i Badawczych, Vol. 16, Issue 2, s. 67-90.

6 Trzmielak, D.M. (2013). Komercjalizacja wiedzy i technologii — determinanty i strategie. 1.6dz: Wydawnictwo
Uniwersytetu Lodzkiego; Report on Interviews on the Commercialization of Innovation by Julio Rosa and Antoine
Rose; Science, Innovation and Electronic Information Division, Ottawa 2007; Tidd, J., Bessant, J. (2011). Zarzqdza-
nie innowacjami. Integracja zmian technologicznych, rynkowych i organizacyjnych. Warszawa: Wolter Kluwers.

7 Olsztynska, A. op. cit. ..., s. 39-52.
8 Ettenson, E. Conrado, J. Knowles (2013). Model 4P wymaga rewizji. HBR Polska, maj, s. 26.

Bibliografia

1. Ettenson, R., Conrado, E., Knowles, J. (2013). Model 4P wymaga rewizji, HBR Polska,
maj.

2. Jasinski, A.H. (2015). Produkt nauki publicznej potrzebuje wlasciwego marketingu. Stu-
dia przypadkow, 7.

3. Olsztynska, A. (2005) Marketing wewnetrzny w przedsiebiorstwie. Poznan: Akademia Eko-
nomiczna w Poznaniu.

4. Report on Interviews on the Commercialization of Innovation by Julio Rosa and Antoine
Rose (2007). Science, Innovation and Electronic Information Division. Ottawa.

5. Slotorsz, A., Cichon, W. (2013). Marketing instytutow naukowo-badawczychw $wietle
obecnych uwarunkowan organizacyjno — prawnych. Marketing instytucji naukowych
1 badawczych, 1. Warszawa: Instytut Lotnictwa.

www.minib.pl




Wyzwania dla marketingu instytucji naukowych i badawczych

6. Tidd, J., Bessant, J. (2011). Zarzqdzanie innowacjami. Integracja zmian technologicznych,
rynkowych i organizacyjnych. Warszawa: Wolter Kluwers.

7. Trzmielak, D.M. (2013). Komercjalizacja wiedzy i technologii — determinanty i strategie.
1.6dz: Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego.

8. Wolski, K. (2015). Jak skutecznie promowaé uczelnie i instytuty badawcze w sieci? Psy-
chologiczne mechanizmy skuteczno$ci e-marketingu, Marketing Instytucji Naukowych
1 Badawczych, Vol. 16, Issue 2.

prof. zw. dr hab. Bogdan Sojkin, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Polska — profesor nauk eko-
nomicznych Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, kierownik Katedry Marketingu Produktu na Wy-
dziale Towaroznawstwa UEP, cztonek Komisji Nauk Towaroznawczych PAN oddziat w Poznaniu, Czto-
nek Rady Naukowej Stowarzyszenia Ksiegowych w Polsce, Przewodniczqcy Komisji Programowej Euro-
pejskiego Forum Marketingu Instytucji Naukowych i Badawczych (Instytut Lotnictwa w Warszawie). Za-
interesowania i dziatalno$¢ naukowo-badawcza koncentruje sie na problemach: zarzqdzania produk-
tem, badan rynkowych i marketingowych, badan produktu, systemu informacji marketingowej i marke-
tingu sportowego (m.in. w ramach grantéw naukowych: 2007-2009 Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa
Wyzszego, 2009-2012 Narodowe Centrum Nauki, 2012-2013 NCBIiR), specjalizuje sie komercjalizacji
produktéw (wynikéw badan instytucji naukowo-badawczych) i marketingu sportowym. Autor lub wspét-
autor licznych publikacji, w tym m.in.: Handel w gospodarce narodowej, PWE, Warszawa 1989; Rynek
zywnosciowy, PWE, Determinanty konsumpcji zywnosci. Analiza hierarchiczna, AE, Poznan, 1994; Pod-
stawy marketingu, AE, Poznan, 1996 i 1999; Zarzqdzanie produktem, PWE, Warszawa, 2003; Bada-
nia marketingowe. Teoria i praktyka. PWN, Warszawa 2005; Informacyjne podstawy decyzji marketin-
gowych, PWE, Warszawa 2009; Konsument wobec innowacji produktowych na rynku zywnosci, UEP,
Poznan, 2009; Komercjalizacja produktéw zywnosciowych i jej uwarunkowania, PWE, Warszawa 2012;

Zachowania zakupowe i konsumpcyjne mieszkancow Poznania i Wielkopolski, IBRKiK, 2013.

www.minib.pl




www.minib.pl
www.twitter. com/EuropeanMINIB




	okładka18 ananas_digipack_pol
	Sojkin_pol
	tyl_pol


<<
  /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


