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Wprowadzenie

Problematyka niniejszego artykutu obejmuje dos¢ szerokie spektrum zagadnien. W czesci wstepnej
dokonano analizy gtéwnych pojeé stanowiacych tto dla rozwazan na temat strategii marketingu, w tym
zwiaszcza rozumienia: spoteczenstwa informacyjnego i spoteczenistwa wiedzy, gospodarki opartej na wie-
dzy i samej wiedzy jako szczegdlnego zasobu. W dalszej czesci artykutu zawarto przeglad najwazniejszych
koncepcji marketingu, jakie rozwinety sie na przetomie XX i XXl wieku jako odpowiedz na zmieniajace sie wa-
runki gospodarki i rynku oraz nowe oczekiwania przedsiebiorstw i klientéw. Kolejna cze$¢ artykutu poswieco-
na jest nowym wyzwaniom dla marketingu tzw. organizacji sieciowych, ktére rozwinety sie w ostatnich latach
jako wspotczesna forma wspédtpracy przedsiebiorstw i instytucji. Zwrécono zwlaszcza uwage na role komu-
nikacji marketingowej w tych organizacjach, w tym mozliwosci wykorzystania nowych technologii. Ostatni
fragment ma charakter empiryczny, gdyz prezentuje badania bezposrednie nt. warunkéw wspoétpracy nauki
i biznesu, zrealizowane pod kierunkiem autorki, ktére unaoczniaja zakres barier i watpliwosci ograniczaja-

cych nadal zakres i efekty takiej wspotpracy.

1. Rozwdj spoteczenstwa i gospodarki opartej na wiedzy

Pojawienie sie koncepcji spoteczenstwa informacyjnego jest efektem przemian cywilizacyjnych, ktére
skierowaty uwage badaczy na nowe zjawiska zwigzane z postepem spoteczno - gospodarczym, a bedace
wynikiem rewolucyjnych zmian w technologii informatycznej i telekomunikacji. Sporo prac spopularyzo-
wato juz koncepcje spoteczenstwa informacyjnego, a ich przedmiotem jest analiza przeobrazen spoteczno-
ekonomicznych na skutek wzrastajacego znaczenia informacji oraz nowych technologii. Zanim jednak przej-
dziemy do rozwazan nad kierunkiem przeksztatcen wspétczesnych spoteczenstw i gospodarek, wskazemy
geneze tych przeobrazen.'

Przelomowym momentem dla powstania koncepcji europejskiego spoteczenstwa informacyjnego okazat
sie przedstawiony w 1994 roku tzw. raport Bangemanna, komisarza Unii do spraw przemystu oraz technologii
informacyjnych, w ktérym zwraca on uwage na szybki rozwdj nowych mediéw i technologii informacyjno
- komunikacyjnych oraz przewidywane w zwigzku z tym zmiany proceséw spoteczno — ekonomicznych

w Europie. Bardziej sformalizowane dziatania, bedace odpowiedzig na wspomniany raport, nastapity

1 Szerzej na ten temat w:. M. Pluta-Olearnik, Rozwdj ustug edukacyjnych w erze spoleczeristwa informacyjnego, PWE,

Warszawa 2006, s.49-54



szybko,gdyz jeszcze w tym samym roku Komisja Europejska ogtosita plan dziatart pod nazwa, Europa na dro-

dze do spoteczenstwa informacyjnego” (Europe’s way to the Information Society). W ramach realizacji tego

planu nastapit proces liberalizacji rynku telekomunikacyjnego, uruchomiono badania nad technologicznymi
aspektami procesow informacyjno — komunikacyjnych, a takze, co byto niezwykle wazne, podjeto wysitki na
rzecz wzrostu swiadomosci spotecznosci europejskiej zwigzanej z rozwojem spoteczenstwa informacyjnego.

Kolejnym przetomowym momentem dla budowy europejskiego spoteczenstwa informacyjnego okazat
sie Szczyt Lizbonski w roku 2000, ktéry przyjat ambitng strategie: ,Do roku 2010 gospodarka europejska
powinna sta¢ sie najbardziej konkurencyjna i dynamiczna gospodarka w $wiecie — gospodarka oparta
na wiedzy, zdolng do trwatego wzrostu, tworzaca coraz wieksza liczbe lepszych miejsc pracy i zapewnia-
jaca wieksza spdjnos¢ spoteczng”. Z perspektywy kolejnych lat obowigzywania strategii, dos¢ krytycznie
oceniono postepy w jej realizacji, zwtaszcza w odniesieniu do rynku pracy i rozwoju innowacji w gospodarce.

Jednak data ona niewatpliwy impuls dla dalszych dziatan na rzecz rozwoju spoteczenstwa informacyjnego.

Analizujac dziatania unijne w zakresie budowy spoteczenstwa informacyjnego, nalezy podkresli¢,
ze impulsem dla wymienionych inicjatyw jest widoczny dystans, jaki dzieli kraje europejskie od USA

w zakresie dostosowania struktur spotecznych i gospodarczych do wymogéw nowoczesnych standardéw

w zakresie przeptywu informacji i wiedzy, komunikacji, transferu débr i ustug o charakterze cyfrowym.

Z tego punktu widzenia opisane inicjatywy sg waznym wskazaniem kierunkéw i dziatari zmniejszajacych

dystans Europy do USA.

Generalnie, obszary niezbednych zmian sprzyjajacych przechodzeniu krajéw europejskich
do ery spoteczenstwa informacyjnego obejmuja:?

«  poprawe warunkéw dla przedsiebiorczosci, z czym wigze sie uwolnienie rynku telekomunikacyjnego,
promowanie nowych rozwiazan informacyjno - komunikacyjnych we wszystkich sektorach gospo-
darki, a takze w ustugach edukacyjnych, kulturze, administracji publicznej, ochronie zdrowia,

- upowszechnianie alfabetyzacji informatycznej, zwiazane z intensywnym szerzeniem wiedzy
i umiejetnosci w zakresie technik informacyjnych. Te przedsiewziecia maja na celu wyréwnanie luki
(przepasci) pokoleniowej, w ramach grup spotecznych, w postugiwaniu sie technologia informatyczna,
w tym Internetem,

« dbatos¢ o potrzeby ludzi, co jest szczegdlnie podkreslane w podejmowanych dziataniach, a dotyczy
potrzeby ochrony intereséw konsumentoéw, potrzeby podniesienia jakosci ustug publicznych, popra-
wie dostepu do edukacji i jej upowszechnieniu, wspomagania walki z bezrobociem.

Podjecie wyzwania globalizacji stanowi wyrazny sygnat zmian w wizji spoteczenstwa europejskiego

i catego globu. Nowe rozwigzania informacyjno - komunikacyjne pozwalaja przetamywac bariery zwigzane

z odlegtoscia, czasem, odmienng kultura, r6zng mentalnoscia mieszkarncéw krajow europejskich i innych.

Tak naprawde, przeszkoda na drodze do globalizacji moze stac sie problem jezykowy, gdyz komunikacja

wymaga znajomosci wspolnego, miedzynarodowego jezyka (jezyka angielskiego) oraz znajomosci narzedzi

pozwalajacych na gromadzenie i przetwarzanie informacji i swobodna komunikacje miedzy mieszkaricami

globu.

2 R. Tadeusiewicz, Spotecznos¢ Internetu, Akademicka Oficyna Wydawnicza EXIT, Warszawa 2002, s.145-146
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Przedstawiona wczesniej historia powstania i budowy spoteczenstwa informacyjnego w Europie,
oprdcz Sciezki wyznaczanej przez polityke Unii, jest rowniez przedmiotem badan i analiz wielu naukowcéw,
zwiaszcza z dziedziny ekonomii, socjologii, zarzadzania, informatyki oraz innych dyscyplin nauki.

Wiele prac spopularyzowato role informacji jako waznego zasobu oraz technologii informacyjnych
jako narzedzia niezbednego we wspotczesnej organizacji. Najszersze z mozliwych podejs¢ badawczych
ma charakter cywilizacyjny, gdyz definiuje cywilizacje informacyjng jako ,okres rozwoju spoteczenstwa
informacyjnego lub - co jest niemal rownowazne - spotfeczenistwa opartego na gospodarce wiedza,
w ktorych podstawowym czynnikiem produkgji staje sie informacja i wiedza"3

Inni autorzy tez dostrzegajg bliskie zwigzki miedzy pojeciami,spoteczenstwo informacyjne”i ,spoteczen-
stwo wiedzy"* Na przyktad spoteczenstwo informacyjne, definiowane jest jako spoteczeristwo, w ktorym
podstawowa formga dziatania jest produkcja, przetwarzanie, magazynowanie, przekaz i aplikacja informacji,
a dostep do informacji (umiejetnosc¢ stworzenia sobie dostepu), buduje nowa stratyfikacje spoteczna.

W podobny sposéb charakteryzowane jest pojecie spoteczenstwa wiedzy, z tym, ze rozwinieta wiedza
jest tu podstawa zasadniczych dziatan spotecznych, a jej tworzenie, upowszechnianie i zastosowanie maja
by¢ szczeg6lna troska spoteczenstw i gospodarek opartych na wiedzy.

Obecnie, przede wszystkim pod wptywem rozwoju zainteresowania spoteczeristwem wiedzy, gospo-
darka oparta na wiedzy oraz zarzadzaniem wiedza, w rozwazaniach nad definiowaniem wiedzy podnosi
sie problem odrdznienia wiedzy od danych i informacji, przyjmujac, ze dane to nieuporzadkowany zbiér
faktoéw, informacja to dane usystematyzowane w okreslony sposéb, a wiedza to informacja w okreslonym
kontekscie.

Wiasciwie trudno sobie wyobrazi¢ budowe gospodarki opartej na wiedzy bez uznania znaczacej roli
informacji oraz technologii, ktére pomagaja efektywnie je pozyskiwac i przetwarzac. Dotyczy to réznych skal
dziatania, od mikroskali do proceséw globalnych, a dowodem na to sg dwie charakterystyki gospodarki
opartej na wiedzy, ktére przytoczymy ponizej.

Pierwsza charakterystyka odnosi sie do mikroskali, czyli przedsiebiorstwa i okresla gospodarke oparta
na wiedzy jako ,gospodarke, w ktdrej dziata wiele przedsiebiorstw, ktére o wiedze opierajg swa przewage
konkurencyjna. Wiedza to jest ten nieuchwytny i trudny do skopiowania zaséb firmy, na ktéry sktadajg
sie wszelkiego rodzaju uzyteczne informacje, ktérych inni nie posiadaja i nie potrafig uzytkowac”>

Druga charakterystyka gospodarki opartej na wiedzy odwotuje sie do ujecia makroekonomicznego,
w ktérym przyjmuje sie, ze ,gospodarka oparta na wiedzy cechuje sie szybkim rozwojem tych dziedzin
gospodarczych, ktére s zwigzane z przetwarzaniem informacji i rozwojem nauki, a wiec przemystéw
wysokiej techniki, technik i ustug spoteczenstwa informacyjnego” To ujecie nasuwa od razu skojarzenia
zrozwojem tzw. sektora informacyjnego w gospodarce, o najwyzszej dynamice rozwoju mierzonej wzrostem
zatrudnienia, udziatem w PKB, rozwojem innowacji.

Tak wiec informacja, technologie informacyjno - komunikacyjne, w tym zwtaszcza technologia inter-

3 Definicja A.P. Wierzbicki, cytowana w artykule J. Kleer, Czy Polska ma szansg na gospodarke opartg na wiedzy?,
Nauka i Szkolnictwo Wyzsze 2/22/2003,s. 43

4 E. Chmielewska, Informacja, wiedza, mgdro$¢, Nauka i Szkolnictwo Wyzsze 1/23/2004, s.12-13

5 Definicja A.K. KoZmitiski, cytowana w artykule J. Kleer, Czy Polska ma szanse na gospodarke opartg na wiedzy?, s.43

6 Definicja OECD, tamze, s. 43
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netowa, to niezbedne elementy w funkcjonowaniu wspétczesnego spoteczeristwa, gospodarki, a takze

organizacji opartych na wiedzy.

Analiza przeobrazen spoteczno - ekonomicznych na skutek roli informacji oraz wptywu nowych tech
nologii informacyjno - komunikacyjnych, w szczegélnosci dowodzi, ze informacja oraz wiedza staly sie
obecnie podstawowymi i strategicznymi zasobami w gospodarce. Rozwdj technologii informacyjnych
i informatyki dostarcza niezbednej infrastruktury do przetwarzania i dystrybucji informacji oraz monito-
rowania proceséw spotecznych ekonomicznych, powstaje rynek produktéw i ustug cyfrowych, a procesy
globalizacji zmieniaja sposoby dziatalnosci cztowieka, przyspieszaja dystrybucje know-how i innowacje.

Analizujac pojecie spoteczenstwa informacyjnego, zwracamy zatem uwage na nastepujace kryteria
stuzace jego uscisleniu:

«  kryterium technologiczne, w ktérym rozwaza sie zakres zmian wywotanych wkraczaniem nowych
technologii do kazdego zakatka zycia spotecznego i gospodarczego, zwtaszcza pod wptywem
rozpowszechnienia Internetu,

«  kryterium przestrzenne, w ktérym rozwaza sie socjologiczne aspekty funkcjonowania spoteczenstwa
i ekonomiczne aspekty funkcjonowania gospodarki i organizacji pod wptywem dystrybucji nowych
technologii w przestrzeni, integracji gospodarek lokalnych ze swiatowa,

«  kryterium kulturowe, w ktérym rozwaza sie zakres przenikania technologii informacyjnych
we wszystkie mechanizmy masowej komunikacji, wychowania, nauczania oraz wzrostu mozliwosci
poznawczych ludzi,

«  kryterium ekonomiczne, ktére wigze sie z wydzieleniem sektora informacyjnego w gospodarce
i uwypukleniem roli informacji i wiedzy.

Ostatnie z wymienionych kryteriéw nawiagzuje do ekonomicznego nurtu w badaniach spoteczenstwa
informacyjnego, z ktérym wiaze sie wydzielenie tzw. czwartego sektora w gospodarce, okreslanego mia-
nem sektora informacyjnego. Zgodnie z tradycyjnym sektorowym podziatem gospodarki wyrézniamy trzy
sektory: pierwszy sektor tzw. pierwotny (w tym: rolnictwo, lesnictwo, rybotéwstwo), drugi sektor przetwérczy
(w tym: produkcja, budownictwo, zaopatrzenie w energig, gaz i wode), trzeci sektor ustug tzw. rezydualny,
obejmujacy pozostatg dziatalnos¢. Jednak intensywny rozwoj nowych technologii i wzrost ich znaczenia
w procesach gospodarczych i spotecznych wskazat na konieczno$¢ wydzielenia tzw. czwartego sektora
informacyjnego, ktéry obejmuje swym zakresem fragmenty trzech wymienionych sektoréw gospodarki,
w tym: sfere edukacji, badania i rozwdj, administracje publiczna, telekomunikacje, produkcje komputerow,
ustugi informacyjne. Nie wdajac sie w szczegdtowa klasyfikacje dziatalnosci w ramach czwartego sektora
gospodarki, warto zaznaczy¢, ze pierwszy krajowy system statystyki sfery informacyjnej wprowadzono
w USA celem obserwacji jego wzrostu i zarzadzania wydajnoscia pracy w sektorze informacyjnym’. Rdwniez
w krajach Unii Europejskiej obowiazuja okreslone wskazniki pomiaru zastosowania nowych technologii
w gospodarce. Proces takich badan obejmuje réwniez Polske, czego przyktadem sg badanie prowadzone

przez GUS na temat wykorzystania technologii informacyjno-telekomunikacyjnych w polskich przedsiebior-

7 Szerzej na ten temat pisze D.T. Dziuba, Nurt ekonomiczny w badaniach spoleczetistwa informacyjnego, Ekonomia
(Rynek-Gospodarka-Spoleczetistwo), Zeszyty Uniwersytetu Warszawskiego 1/2001, s.143-150
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stwach i gospodarstwach domowych.

Nie rozwijajac watku metodycznego badan sektora informacyjnego, z pewnoscia mozemy stwier-
dzi¢, ze petni on szczegdlng role w tworzeniu cywilizacji postindustrialnej. Konkurencyjny i innowacyjny
sektor informacyjny to podstawa upowszechniania nowych débr i ustug, dostepu do rynkéw globalnych,
unowoczesniania wielu dziedzin zycia publicznego i prywatnego. Niewatpliwie istotny wptyw na tempo tych
zmian bedzie miato spoteczenstwo, ktére powinno charakteryzowac sie otwartoscig na nowe rozwiazania

technologiczne i nowe elementy tworzace system wartosci.

2. Ewolucja koncepcji marketingu na przetomie wiekéw XX i XXI

Marketing w erze gospodarki opartej na wiedzy ma wiele do zaoferowania w warstwie koncepcyjnejijest
to rezultatem rozwoju réznych nurtéw koncepcji marketingu na przetomie wiekéw XX i XXI. Ponizej omé-
wione zostang najbardziej znaczace koncepcje marketingu, odzwierciedlajace kolejne zmiany w podejsciu
do filozofii zarzadzania i biznesu na przestrzeni kilku dziesiatek lat.

Warto przypomnie¢, ze koncepcja marketingowa to ,catosciowa projekcja dziatalnosci marketingowej
danego przedsiebiorstwa lub jego wyspecjalizowanej czesci, oparta na zatozeniach ideowych marketingu,
ktéra obejmuje: cele dziatalnosci, ogélne wytyczne dotyczace sposobu ich osiggania oraz kompozycje
instrumentéw oddziatywania na rynek”?

Jednak w ostatnich latach XX wieku rozpoczeta sie ozywiona dyskusja na temat celéw i ogdlnych wytycz-
nych dziatart marketingowych, ktéra zmienita do$¢ wyraznie obraz wspétczesnego marketingu. Wprawdzie
pierwotna interpretacja marketingu siega przetomu lat 40. i 50. XX wieku, kiedy to Komitet ds. Definicji
Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingowego (AMA) opracowat i opublikowat uzgodniong definicje
marketingu, to jednak w kolejnych latach rozumienie marketingu ewoluowato, doprowadzajac do powstania
kolejno koncepcji marketingu strategicznego, marketingu relacyjnego, marketingu wartosci a w ostatnich
latach marketingu opartego na wiedzy.

Marketing w swej pierwotnej postaci, nazywany dzi$ klasycznym lub tradycyjnym, koncentrowat
sie wokot takich elementéw, jak: orientacja na klienta, integracja narzedzi marketingu (4P w przypadku débr
konsumpcyjnych lub 5P w przypadku ustug), ukierunkowanie dziatah marketingowych na zysk dla przed-
siebiorstwa i zadowolenie klienta. Rozwiniecie tej tradycyjnej koncepcji przyjeto propozycje marketingu
strategicznego, nawigzujacego silnie do dorobku zarzadzania strategicznego (np. I. Ansoffa).

Marketing strategiczny zajat sie takimi zagadnieniami, jak: analiza sytuacji przedsiebiorstwa, cykl zycia
produktu, analiza portfelowa, a takze rynek docelowy jako obiekt skoncentrowanych dziatarh marketingu
mix. Skutecznym sposobem realizacji celéw przedsiebiorstwa okazata sie koncentracja na duzych i dyna-
micznie rozwijajacych sie segmentach rynku, zapewniajacych wysoki udziat w rynku.

Z kolei koncepcja marketingu relacyjnego, ktéra powstata na poczatku lat 90. XX wieku, ukazata ztozony
charakter stosunkéw przedsiebiorstwa z otoczeniem, w tym zwiaszcza z jego klientami. Podejscie to byto
wynikiem préb aplikacji koncepcji marketingu do branz zwigzanych z dobrami inwestycyjnymi oraz ustuga-

mi. Szczegdlnie badacze tzw. nordyckiej szkoty marketingu, to jest Ch. Grénroos i jego zespot, przyczynili

8 Definicja R. Niestroja zawarta w: Leksykon marketingu, red. J. Altkorn, T. Kramer, PWE, Warszawa 1998, 5.76



sie do rozwoju tej koncepcji ukazujac réznice miedzy marketingiem tradycyjnym i relacyjnym. Wprawdzie
celem ogdlnym przedsiebiorstwa pozostat zysk, jednak jego realizacja wymagata budowy dtugookresowych
relacji zdotychczasowymi klientami przedsiebiorstwa i innymi partnerami rynkowymi (dostawcy, kooperan-
ci, instytucje finansowe), ktore to relacje bazuja na satysfakcji nabywecy i skutkuja jego lojalnoscia. W ramach
marketingu relacyjnego wskazywano na ograniczenia w oddziatywaniu na rynek za pomoca marketingu mix
(4P5P, zwrécono natomiast szczegélng uwage na takie elementy, jak: jako$¢ produktu, i jej marketingowe
pojmowanie, obstuga klienta, marketing wewnetrzny, komunikacja indywidualna, programy lojalnosciowe.

Alternatywa dla dotychczasowych koncepcji okazata sie koncepcja marketingu opartego na wartosci,
ktéra rozwineta sie pod koniec lat 90. XX wieku i ukazata wptyw marketingu na tworzenie wartosci dodanej
dla przedsiebiorstwa i jego akcjonariuszy. Zwtaszcza koncepcja zaproponowana przez Petera Doyla z 2000
roku polemizuje ze wszystkimi kluczowymi elementami pierwotnej wersji marketingu, uznajac, ze gtéow-
nym celem marketingu jest wartos¢ firmy dla udziatowcow, a najwazniejsze aktywa marketingowe wigza
sie z wartoscig marki oraz satysfakcja i lojalnoscig nabywcow.

W ramach wskazanych koncepcji marketingu powstaja dwie strony efektéw ich stosowania: z jednej
strony sa to efekty kojarzone z przedsiebiorstwem (zysk, wartos¢ firmy, wartos¢ marki, sprzedaz) a z drugiej

strony efekty sg kojarzone z klientem ( satysfakcja klienta, wartosc¢ dla klienta).’

3. Znaczenie i rola marketingu we wspétczesnych organizacjach
Nie mozna poming¢ faktu, ze wiele badarn prowadzonych na przetomie XX i XXI wieku zaczeto
wskazywac na spadek znaczenia funkcji marketingu w organizacjach. Zjawisko to wywotaty zaréwno czynni-
ki wewnatrzorganizacyjne, np. przejecie dziatan marketingowych przez takie funkcje w przedsiebiorstwie,
jak: BiR, logistyka oraz sprzedaz, a takze przez czynniki zewnetrzne, jak np. presja generowania krétkookre-
sowego zysku i rozwdj sit sprzedazowych.
Zmiana znaczenia i roli marketingu w przedsiebiorstwach byfa badana przez wiele zespotéw, ktére
dowiodlty, ze'™
« funkcja marketingu w przedsiebiorstwie traci na znaczeniu,
« maleje wplyw marketingu na formutowanie strategii firmy,
« marketing nie cieszy sie szacunkiem w organizacjach,
« marketing stat sie nieistotny (,umart”) dla wielu starszych menedzeréw,
+ btedne strategie marketingowe zniszczyty wiecej wartosci dla udziatowcéw niz btedy ksiegowe
czy niejasne praktyki podatkowe,
«  wiekszo$¢ marketingowcédw zajmuje sie decyzjami taktycznymi, zwtaszcza reklama, aktywizacja
sprzedazy i public relations,
« marketing jest postrzegany jako koszt, a nie jako inwestycja,

- marketingowy sg marginalizowani w tym sensie, ze wiekszos¢ strategicznych kwestii marketingo-

9 Pisze o tym szczegétowo W. Kowal, Ocena koncepcji marketingowych z perspektywy prakseologii, w: Marketing w realiach
wspdlczesnego rynku, op.cit. ss.42-45

10 F. Webster, A. Malter, S. Ganesan, The decline and dispersion of marketing competence, za: M. Szymura-Tyc, Marketing w
gospodarce sieciowej opartej na wiedzy, w: Marketing w realiach wspotczesnego rynku, red. S. Figiel), PWE, Warszawa, 5.180
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wych przesunieto do innych funkcji w organizacji,

« znaczenie gldwnego menedzera i menedzera ds. finansowych rosnie, podczas gdy znaczenie mene-
dzera ds. marketingu spada,

«  wiekszo$¢ menedzeréw ds. marketingu zajmuje stanowiska Srednio nie dtuzej niz 22,9 miesiaca.

Na przekér tym wynikom, badania prowadzone w polskich przedsiebiorstwach dowiodly znacznie lepszej
kondycji marketingu niz ta, jaka obserwujemy w przedsiebiorstwach amerykanskich i zachodnioeuropej-
skich. Bariery na jakie napotyka marketing w bardziej rozwinietych gospodarkach nie maja bowiem tak duzej
skali w Polsce. Decyduja o tym takie zjawiska, jak: dominacja pionowej integracji dziata w obrebie polskich
firm, mniejszy zasieg outsourcingu i offshoringu oraz innych niekonkurencyjnych powiagzan w ramach sieci,
a takze niski poziom usieciowienia w Polsce (dopiero 69. miejsce w $wiecie)''.

W celu wzmocnienia roli marketingu w przedsiebiorstwie i poprawy jego wizerunku badacze postuluja
podjecie nastepujacych dziatarn™:

« umocnienie roli marketingu poprzez pomiar jego wptywu na efektywnos¢ dziatania przedsiebior-
stwa (organizacji) w dtuzszej perspektywie,

«  wieksze zaangazowanie marketingu w rozwdéj nowych wyrobéw i ustug, poniewaz marketingowcy
nie wykorzystuja wiedzy rynkowej i marketingowej w tworzeniu innowacji poprzez wartosciowe
analizy zmieniajacych sie potrzeb i preferencji klientow,

+  wiekszy udziat kreatywnosci ludzi marketingu w tworzeniu nowych strategii i programéw marketin-
gowych wigzacych firme z jej klientami, opartych na zréznicowanej ofercie,

« rozwdj wspétpracy i integracji marketingu oraz innych dziatéw w przedsiebiorstwie (BiR, sprzedaz, fi-
nanse), chod istnieje wtedy grozba rozproszenia odpowiedzialnosci za decyzje i jednoznaczne okrsle-
nie zrodet sukcesu

« tworzenie tzw. sieci marketingowych przedsiebiorstw, czyli zbioru wszystkich dostrzeganych
z perspektywy przedsiebiorstwa bezposrednich i posrednich relacji z podmiotami rynku, ktére wpty-
wajg na polepszenie relacji przedsiebiorstwa z nabywcami, a posrednio na polepszenie wynikéw
sprzedazy.

Innym aspektem rozwoju marketingu jest poszukiwanie jego skutecznosci w warunkach tzw. nowej
gospodarki, ktéra wyznacza nowe mozliwosci wspdtpracy podmiotéw rynku i dostarcza nowoczesnych

narzedzi komunikowania sie.

4. Marketing w warunkach nowej gospodarki

Nowa gospodarka wywotata powstanie innej koncepcji marketingu, czyli marketingu opartego na wie-
dzy, realizowanego w ramach organizacji sieciowych, zwtaszcza o zasiegu miedzynarodowym. Marketing
ten wymaga odpowiednich zasobéw i kompetencji sSwiadomie budowanych juz dzis i oczywiscie powinien

bazowac na zdobyczach tzw. nowej gospodarki.

11 The Global Information Technology raport 2008-2009, World Economic Forum 2009
12 F. Webster, A. Malter, S. Ganesean, op. cit



Nowa gospodarka ma trzy cechy charakterystyczne:
« jestglobalna,
- faworyzuje byty niematerialne (idee, informacje, powigzania) oraz
« jestsilnie wewnetrznie pofaczona’.

Rozwdj nowej gospodarki nastapit przede wszystkim pod wptywem nowych technologii informatycznych
opartych na Internecie. Dokonujaca sie dezagregacja proceséw wytwarzania i dostarczania débr i ustug
przyniosta rozwéj mechanizmoéw koordynowania rozproszonych dziatan, ktére staty sie podstawa tworzenia
sieci przedsiebiorstw. Rozwinely sie takie formy wspétdziatania jak porozumienia o wspétpracy, franczyza,
joint venture czy alianse strategiczne. Spoiwem takich organizacji sieciowych staty sie technologie informa-
cyjno-komunikacyjne (ICT), ktére umozliwity koordynacje dziatan ,na odlegtos¢’, niezaleznie od lokalizacji
geograficznej podmiotéw oraz szeroki dostep do informacji i wiedzy, ktére staty sie kluczowymi zasobami
w procesie konkurowania wspotczesnych przedsiebiorstw. W tych warunkach musiata ulec zmianie rola
marketingu w organizacji, ktéry w przestrzeni globalnej stat sie integratorem przedsiebiorstw i ich sieci.

Koncepcja marketingu opartego na wiedzy podejmuje kwestie zdolnosci i kompetencji marketingowych
z punktu widzenia ich wplywu na uzyskanie przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw i ich sieci. Marketing
oparty na wiedzy nawiazuje do koncepcji zarzadzania wiedzg i koncentruje sie zaréwno na eksploatacji
(dzielenie sie wiedzg i jej wykorzystanie) oraz eksploracji wiedzy marketingowej (kreowanie/wspotkreowa-
nie wiedzy) poprzez kontekst, relacje i interakcje w celu zdobycia i utrzymania przewagi konkurencyjnej'™.
Wspotczesnie koncepcja marketingu opartego na wiedzy wymaga spojrzenia na marketing w kontekscie
integrowania przeptywu informacji i wiedzy, w tym wiedzy marketingowej oraz jej wplywu na procesy
innowacji w gospodarce opartej na wiedzy.

Organizacje w poszukiwaniu nowych, bardziej efektywnych zrédet przewagi konkurencyjnej siegaja coraz
gtebiej do zasobdéw wiedzy marketingowej, poszukujac jej nie tylko w obrebie organizacji, ale tez u swoich
partneréw rynkowych, w szczegélnosci klientéw, z ktérymi wiaza je uprzywilejowane relacje oparte na za-
ufaniu i dgzeniu do wspotpracy™. Mozemy wrecz moéwic o tzw. marketingowym kapitale intelektualnym,
ktérego zasoby tworza dane i informacje rynkowe i marketingowe, wiedza marketingowa oraz umiejetnosci,
zdolnosci i kompetencje marketingowe przedsiebiorstw. Sa to zasoby, ktére powstajg w procesie marketin-
gu, w wyniku dziatarh marketingowych podejmowanych przez jednostki, grupy i cata organizacje’®.

Wspétczesnie w procesie zarzadzania wiedza marketingowg szczegélnego znaczenia nabierajg dwa
elementy: kapitat spoteczny organizacji obejmujacy relacje wewnatrz — i miedzyorganizacyjne, oparte
na zaufaniu i wzajemnosci w dzieleniu sie wiedzg oraz technologie informatyczne oparte na Internecie,

umozliwiajace nie tylko przeptyw informacji marketingowej, ale i dzielenie sie wiedzg marketingowa miedzy

13 K. Kelly, Nowe reguty nowej gospodarki. Dziesie¢ przetomowych strategii dla Swiata polgczonego siecig, WIG-Press,
Warszawa 2001, s. XI

14 F. Kohlbacher, International marketing In the network economy. A knowledge-based approach, za: M. Szymura-Tyc, Mar-
keting w gospodarce..., op. cit, s. 182-185

15 Prahald C., Ramaswamy V., Przysztos¢ konkurencji. Wspéltworzenie wyjgtkowej wartosci wraz z klientami, PWE, War-
szawa 2005, s. 138-143

16 M. Szymura-Tyc, Marketingowy kapital intelektualny przedsiebiorstwa-pojecie, struktura, zrzgdzanie W: Marketing ustug
profesjonalnych, tom 6, pod red. K. Rogoziriskiego, Infomila, Poznati 2006, ss. 17-18
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organizacjami (dostawcami, posrednikami, kooperantami) oraz miedzy nimi a ich licznymi i rozproszonymi
klientami. Zatem zarzadzanie marketingowym kapitatem intelektualnym wymaga obecnie integracji dwéch

procesow: zarzadzania zasobami informacji marketingowe;j i zarzadzania wiedza marketingowa.

5. Struktury sieciowe a formy wspétpracy nauki i biznesu

Jak wspomniano wczesniej, marketing oparty na wiedzy realizowany jest w petni w organizacjach siecio-
wych. Organizacja sieciowa moze by¢ definiowana jako uktad wspétdziatania niezaleznych pod wzgledem
organizacyjno-prawnym organizacji, powigzanych kapitatowo badz tez nie, lecz zawsze oparty na potencjale
synergicznym podmiotéw w co najmniej jednym obszarze funkcjonowania i na wspétpracy szerszej niz
jednorazowa wymiana. Jest to posrednia - miedzy rynkiem i organizacja - forma alokacji zasobéw, oparta
na grze kooperacyjnej partneréw z wykorzystaniem okreslonego sposobu komunikaciji.

Najwazniejsze cechy organizacji sieciowej to:

« koordynacja dziatan oparta na wspétpracy podmiotéw w okreslonej sferze ,wnetrza organizacji”

(technologii, infrastruktury, zasobdw ludzkich, itp.),

+  wspolne podejmowanie decyzji przez podmioty w wyznaczonej sferze wspotpracy,
+ powtarzalnos¢ relacji miedzy podmiotami i utrzymywanie ich w dtuzszym horyzoncie czasowym
dla potrzeb realizacji wspdlnych celéw strategicznych.

W praktyce znanym przyktadem organizacji sieciowych sg tzw. organizacje klastrowe (klastry),
ktérych najbardziej popularne zdefiniowanie jest autorstwa M. Portera. Autor ten definiuje klaster ja-
ko ,geograficzne skupisko wzajemnie powigzanych przedsiebiorstw reprezentujacych ta sama branze,
ich wyspecjalizowanych dostawcéw, przedsiebiorstw swiadczacych im ustugi, przedsiebiorstw dziatajacych
w branzach pokrewnych i wspomagajacych oraz powigzanych z tymi przedsiebiorstwami organizacji,
jak uczelnie, centra szkoleniowe, instytuty B+R, organizacje prawne, stowarzyszenia branzowe, admini-
stracja publiczna” 7. M. Porter wskazuje, ze skala przestrzennej koncentracji tak zdefiniowanego klastra
moze odnosic sie zaréwno do lokalizacji wymienionych podmiotéw w jednym miescie lub dzielnicy miasta,
w jednym z regionéw kraju, w jednym kraju, jak i w regionie zlokalizowanym w réznych krajach.

W sSwietle analizy literatury przedmiotu mozna wskaza¢ co najmniej osiemnascie prezen-
towanych w literaturze XX wieku koncepcji przestrzennych form organizacji dziatan gospo-
darczych eksponujacych rézne cechy klastra’. Koncepcje te nazywane s3 odmianami klastra
i zaliczy¢ mozna do nich m.in.:

« dystrykt przemystowy,
+ fancuch produkcyjny,
«  park przemystowy,

+ technopolia,

. sie¢ biznesowa,

+ park naukowo - technologiczny,

17 M. Porter, On Competition, Nowy Jork, Wydawnictwo Free Press, 1990, s. 248
18 J. Gora, Dynamika klastra - zarys teorii i metodyka badan, wyd. I-BIS, Wroctaw 2008, s. 27-29



« inkubator przedsiebiorczosci,
+ region uczacy sie (od 1997).

Na obecng chwile brak jest wzglednie spéjnej typologii klastréw, a w literaturze przedmiotu opisywane
sg gtownie przyktady z praktyki. Jednak najbardziej widoczna forma organizacji sieciowych w Polsce sg obecnie
parki technologiczno-naukowe. Najczesciej naleza one do tzw. klastréw zaprojektowanych, powstatych jako
rezultat polityki rozwoju gospodarczego regionu. Celem ich dziatalnosci jest podnoszenie konkurencyjnosci
regiondw, stymulowanie innowacyjnosci przedsiebiorstw, udziat w tworzeniu sieci innowacyjnych. Obser-
wacja procesu powstawania i rozwoju takich organizacji sieciowych, jak:,park technologiczny” lub ,park
przemystowy” czy tez,park naukowo - technologiczny” ukazuje nowe mozliwosci dla podmiotéw reprezen-
tujacych sektor B+R w Polsce, ktére moga petni¢ znaczace role w transferze i komercjalizacji wynikow badan.

Jak pokazuja zagraniczne studia przypadku wspoétpracy nauki i biznesu, pomimo licznych potencjal-
nych korzysci ptynacych dla instytucji badawczych i przedsiebiorstw z ich dtugofalowego wspétdziatania,
intensywnos¢ tego typu relacji jest w rzeczywistosci czesto znaczaco nizsza od teoretycznie mozliwej'™.
Przyczyn tego stanu rzeczy upatruje sie w barierach utrudniajacych wpierw nawigzywanie i budowanie,
a potem dtugofalowe utrzymywanie tego typu wzajemnych relacji®. Potwierdzajg to, czesto cytowane
przez polskie osrodki badawcze i uczelnie, wyniki ogdlnopolskich badan przeprowadzonych na zlecenie
Ministerstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego wyraznie wskazujg na brak pomostu miedzy swiatem nauki
a biznesem w Polsce, przy czym wing za taki stan rzeczy obwinia sie brak zainteresowania ze strony biznesu.
U postaw braku wspotpracy firm z jednostkami naukowymi lezg — w Swietle badan przedsiebiorcéw - takie
bariery, jak: brak dostatecznych zachet ze strony wtadz (np. podatkowych), zbyt wysoka cena wspétpracy
z o$rodkiem naukowym, nieznajomos¢ przez naukowcow realiéw biznesowych i rynku, na ktérym funkcjo-
nuje przedsiebiorstwo. Ponadto wspdtprace utrudnia biurokracja i brak konkretnej informacji o mozliwych
korzysciach z podjetej wspotpracy. Niepokojacy jest fakt, ze 56% badanych przedsigbiorcéw nie widzi po-
trzeby takiej wspotpracy. Efektem jest niski poziom transferu technologii z nauki do przedsiebiorstw (jedynie
1% matych firm i 2% $rednich firm wdrozyto innowacje opracowane przez instytucje naukowe, podczas gdy
proces innowacji objat odpowiednio 20 i 22% tych podmiotéw).

Nawiazywanie wzajemnych relacji miedzy instytucjami B+R i przedsiebiorstwami wymaga przede wszyst-
kim zidentyfikowania przez obie strony potencjalnej ptaszczyzny wspétdziatania. Z jednej strony konieczne
jest skorelowanie obszaréw zainteresowan badawczych obu stron, poparte kompetencjami zatrudnianych
kadr. Obydwu stronom niezbedna jest mozliwos¢ pozyskiwania aktualnej wiedzy o obszarach dziatan
i potrzebach potencjalnych partneréw. Brak dostepu do tego typu wiedzy moze uniemozliwi¢ nawigzanie
wzajemnych relacji.

Z drugiej strony, rozpoczecie samego procesu wzajemnej wymiany wiedzy wymaga przynajmniej
czesciowego ,zazebiania sie” systemow wartosci oraz celéw strategicznych sformutowanych przez poten-

cjalnych partneréw. Jesli instytucje B+R i przedsiebiorstwa funkcjonuja w skrajnie odmiennych kontekstach

19 Por. np: Elmuti D., Abebe M., Nicolosi M., An overview of strategic alliances between universities and corporations, ,,The
Journal of Workplace Learning”, vol. 12, nr 1/2, 2005, s. 115-128.
20 Por. np.: Jacob M., Hellstrom T., Adler N., Norrgren E, op. cit.; Elmuti D., Abebe M., Nicolosi M., op. cit.; Dooly L., Kirk D.,

op. cit..



marketing instytucii
naukowychibadaweczych

i majg diametralnie rézne systemy wartosci, zawigzanie wzajemnych relacji moze okazac¢ sie catkowicie
niemozliwe?'. Z kolei funkcjonowanie instytucji B+R i przedsiebiorstw w odmiennych skalach czaso-
wych oznacza, ze dla zawigzania ich wzajemnej relacji konieczne jest rowniez uprzednie porozumienie
sie co do obustronnie akceptowanego horyzontu czasowego dla realizacji wspdélnych przedsiewzie¢.

Kolejnym wyzwaniem jest koniecznos$¢ porozumienia sie nie tylko co do czasu i formy upowszechniania
wytworzonej wspdlnie wiedzy, ale i co do praw wiasnosci do niej. Dazenie instytucji B+R do jak najszybszego
i jak najszerszego upublicznienia rezultatéw badan skonfrontowane z inklinacja przedsiebiorstw do utrzy-
mywania nowej wiedzy jak najdtuzej w jak najscislejszej tajemnicy moze stanowic zarzewie konfliktu.

Przedsiebiorstwa obawiaja sie, ze — aby pozyskac jak najwiecej dodatkowych $rodkéw finansowych —
instytucje B+R beda zawyzac¢ wartos¢ ich wkiadu intelektualnego we wspdlne tworzenie nowej wiedzy,
ignorujac koszty przedsiebiorstw zwigzane z ryzykiem jej komercjalizacji. Z kolei instytucje B+R obawiaja sie,
ze przedsiebiorstwa beda préobowaty nieuczciwie pozyskac ich wiedze naukowa, pomijaja udziat tych insty-
tucji w zyskach ptynacych z jej komercjalizacji. Brak porozumienia w powyzszych kwestiach moze uniemozli-
wiaé nawiazanie nowych relacji, lub doprowadzi¢ do rozluznienia czy nawet zerwania relacji juz istniejacych.

Utrzymywanie efektywnych wzajemnych relacji miedzy instytucjami B+R i przedsiebiorstwami wymaga
od obu stron radzenia sobie z kolejnymi wyzwaniami pojawiajacymi sie wraz z uptywem czasu. Utrzymywa-
niu dtugofalowych relacji z przedsiebiorstwami zagraza zaréwno nadmierny spadek jak i nadmierny wzrost
intensywnosci tych relacji.

Zapewnienie efektywnosci przedsiebiorstw wymaga stosownych modyfikacji ich zapotrzebowania
na nowa wiedze dokonywanych w odpowiedzi na zmieniajaca sie sytuacje rynkowa,. W zwiazku z tym,
intensywno$¢ uprzednio zawigzanych relacji moze z uptywem czasu wzrastac lub male¢. Dla instytucji B+R,
ktére nastawione sg na realizacje celéw w dtugim horyzoncie czasowym, oznacza to koniecznos¢ zachowania

elastycznosci w planowaniu dziatant prowadzonych przy wykorzystaniu srodkéw pozyskiwanych z praktyki.

6. Nauka i badania a narzedzia komunikacji marketingowej

Najczesciej poczatek stosowania orientacji marketingowej podmiotéw rynkowych wiaze sie ze stoso-
waniem $rodkéw komunikacji marketingowej jako najbardziej znanego i dostrzeganego dziatania marke-
tingowego wobec otoczenia. W marketingu jednostek naukowych réwniez dziatania zaliczane do $rodkéw
promocji - mix mozna uznac za ,pierwszy wazny krok” w kierunku aplikacji zasad marketingu do nauki
i badan.

Promocja (rozumiana tu jako komunikacja marketingowa), to jeden z instrumentéw tzw. marketingu
mix, ktéry powinien by¢ widoczny w praktyce dziatania jednostek naukowych. Jednak rzeczywistos¢ gospo-
darcza kieruje uwage zarzadzajacych podmiotami B+R na inne obszary. Swiadcza o tym chociazby wyniki
badan opublikowanych w opracowaniu nt. Promocja nauki. Poradnik dobrych praktyk, z ktérych wynika, ze:
«  polskie instytucje naukowe nie informuja otoczenia o prowadzonych pracach i nie promuja swoich

osiggnie¢ w sposdb dostateczny,

21 Por. np.: Maskell P, Knowledge creation and diffusion in geographic clusters, ,,International Journal of Innovation Manage-
ment”, vol. 5, nr 2, 2001, s. 213-237; Maskell P, Towards a knowledge-based theory of the geographical cluster, ,,Industrial and

Corporate Change”, vol. 10, 2001, s. 921-943.



«  brak jest systemu, ktory pozwolitby gromadzi¢ wiedze na temat badan prowadzonych
w jednostkach B+R,
«  brak jest ogoélnopolskich aktualnych baz danych i informatoréw na temat projektow, badan.

Wspomniana publikacja nt. promocji nauki dostarcza w tym zakresie profesjonalnych wskazéwek,
jak utworzy¢ system promocji nauki i badan w uczelni i jakie narzedzia sg najbardziej skuteczne dla tak
szczeg6lnego pola dziatan promocyjnych, jak nauka i badania.

Do grupy skutecznych srodkéw promocji nauki i badan zalicza sie?

Internet jako jedno z najwazniejszych mediéw promocji nauki w $wiecie, w tym:

«  witryny internetowe prezentujace instytucje i jej oferte badan (obecnie polskie uczelnie w niewielkim
stopniu z tego korzystaja, koncentrujac sie tresciach dydaktycznych),

+ poczta elektroniczna e-mail do komunikacji zewnetrznej i wewnatrz instytucji,

+ monitorowanie Internetu i aktualizowanie wiedzy,

+ narzedzie informacyjno-promocyjne umozliwiajace dotarcie do grup docelowych;

Materiaty whasne instytucji obejmujace:

+ raporty na temat osiggnie¢, zawierajgce uzasadnienie planéw badan i naktadéw na ich realizacje,
« publikacje prezentujace instytucje(foldery),

« plakaty promujace dang dziedzine nauki,

« biuletyny (newslettery) drukowane lub rozsytane przez Internet,

« gadzety promocyjne instytucji naukowej (starannie dobrane,, pomystem”);

Utworzenia komérki (stanowiska) ds. promocji dziatalnosci jednostki naukowej, ktéra bytaby odpowie-
dzialna za organizacje systemu udzielania informacji, wizualng identyfikacje instytucji, drukowane materiaty
promocyjne, obstuge strony internetowej, kontakty z mediami, kontakty z otoczeniem, w tym spotfeczno
-biznesowym.

W sSwietle tego waznym zadaniem jest obecnie opracowanie przez poszczegdlne jednostki naukowe
systemu komunikacji z otoczeniem, ktéry bedzie ,pasem transmisyjnym” dla informowania oraz upo-
wszechniania osiggnie¢ naukowych i prowadzonych badan, a takze nawigzywania wspétpracy z biznesem.
W rezultacie dziatania takie powinny skutecznie wspiera¢ transfer wiedzy i komercjalizacje wynikéw badan
prowadzonych w jednostkach naukowych

W kontekscie tych rozwazan warto wspomniec o kierunkach badan inicjowanych m. in. ze srodkéw
unijnych w ramach PO Kapitat Ludzki (dziatanie 4.2) nt,Podniesienie kompetencji kadr sytemu B+R do po-
ziomu zapewniajacego efektywng wspoétprace jednostek naukowych i przedsiebiorstw w zakresie wdrazania

osiggnie¢ naukowych w gospodarce”?,

22 I. Itowiecka - Tarska, Promocja w nauce, Poradnik dobrych praktyk,(on line), MNiSW, Warszawa 2007 5.28-29
23 Szczegblowy opis priorytetéw programu operacyjnego Kapitat ludzki 2007-2013, Ministerstwo Rozwoju Regionalnego,

Warszawa 2007, numer dziatania 4.2
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Cze$¢ jednostek naukowych skorzystato z tej formy finansowania i w ich rezultacie powstaty pozyteczne

publikacje o charakterze poradnikéw, ktére wskazuja metody nawigzywania wspotpracy w takich obszarach,

jak:

opracowywania nowych lub rozwijania istniejacych rozwigzan technologicznych,

prowadzenie wspolnych prac rozwojowych,

realizowanie transferu i komercjalizacji technologii poprzez sprzedaz wynikéw B+R, udzielenie licen-
¢ji na korzystanie z wynikéw, podpisanie umowy produkcyjnej lub joint venture,

pozyskiwanie inwestora zapewniajgcego srodki finansowe na rozwoj i wdrozenie technologii
Podstawowe narzedzia, ktére wspomagaja realizacje tak sformutowanych zadan, to przede wszystkim:
wykorzystanie baz danych projektéw oraz technologii stuzacych do wyszukiwania partneréw
do wspdtpracy badawczo-wdrozeniowej,

przygotowanie profili jednostki naukowej do baz danych i ofert w celu efektywnego Prezentowania
i wykorzystania jej potencjat.

Jesdli chodzi o pierwsze narzedzie, czyli bazy danych, to wymienia sie tutaj nastepujace zZrédta

do wyszukiwania potencjalnych partneréw do wspotpracy:

Baza CORDIS - interaktywny, bezptatny serwis internetowy zawierajacy informacje dotyczace badan

prowadzonych w Europie, daje mozliwosc¢ publikacji whasnych profili . Zawiera ona w szczegélnosci moduty:

CORDIS Search - nakfadka umozliwiajaca wyszukiwanie danych w takich modutach, jak: projekty,
zrédta finansowania, wyniki badan,

CORDIS Technology Marketplace - oferty wspoétpracy naukowej i biznesowej nastawionej na komer-
cjalizacje wynikéw badan,

CORDIS Eksperci - Research opening -— baza ekspertéw zwigzanych z konkursami 7. RP

CORDIS Stypendia MC - oferty dla stypendystéw, rekrutacja na konferencje i szkolenia, publikacja
ofert wiasnych,

EUROPEAN R&D PARTNER SEARCH SYSTEM - wyszukiwanie partneréw do wspétpracy przy projektach

badawczych miedzynarodowych, mozliwos¢ publikacji wtasnego profilu,

IDEAL IST - baza do szukania partneréw do wspdlnych projektéw dotyczacych technologii informacyj-

nych i telekomunikacji,

JOINT RESEARCH CENTER - baza indywidualnych stypendiéw,

LISTA EUROPEJSKICH PLATFORM TECHNOLOGICZNYCH,

SERWIS IGLO - serwis wspierajacy wspotprace badawczo-technologiczna,

EURAXESS - serwis ofert pracy i stypendiéw badawczych,

BAZA KPK - oferty wspotpracy przy projektach RP,

EUREKA - portal wspierajacy komercjalizacje technologii,

ENTERPRISE EUROPE NETWORK - sie¢ zajmujaca sie kojarzeniem dostawcéw i odbiorcéw technologii,
WYSZUKIWARKI: Google Patents, ESPACENET, Nauka Polska, Polskie Technologie.

24 Komercjalizacja wynikoéw badan- krok po kroku (on line), CTT Politechnika Krakowska, Krakéw 2009



Wazne jest tez, by dziatania marketingowe podejmowane byly juz na etapie przygotowawczym czyli
zawigzywania wspofpracy, partnerstwa. Duzg role petni tu odpowiednio przygotowana i upowszechniana
oferta technologiczna jako produkt rynkowy, dla ktdrego poszukuje sie klientéw. Oferty technologiczne,
kierowane do przedsiebiorcéw powinny zawiera¢ nastepujaca strukture®:

. tytud,

« streszczenie,

« opis technologii,

- rachunek ekonomiczno-finansowy (koszty inwestycyjne i operacyjne, przychody),
«  przedstawienie korzysci dla odbiorcy, potencjalnych nabywcéw wynikéw projektu,
+ docelowy rynek/adresaci oferty,

- fazarozwoju,

+  status ochrony projektu i wynikoéw,

«  zasady, typ wspétpracy.

Profesjonalne przygotowanie oferty handlowej nie jest prostym przedsiewzieciem. Pomocne s3 tutaj
badania rynku, identyfikacja potencjalnych adresatéw, wykorzystanie technik marketingu wspomagajacych
dotarcie do odbiorcy i zainteresowanie ofertg (w tym narzedzi komunikacji indywidualnej i grupowej).
Ponadto wazne moga okazac sie niektore techniki sprzedazowe np. zwigzane z prezentacja oferty czy

aktywnym udziatem w targach krajowych i miedzynarodowych.

7. Potencjat wspétpracy jednostki naukowej i przedsiebiorstw w $Swietle badan

bezposrednich

Omdowiony tutaj aspekt wspodtpracy podmiotéw reprezentujacych nauke i biznes ukazuje role osrodkéw
naukowo - badawczych, w tym tez uczelni, w tzw. organizacjach sieciowych. Odnoszac te rozwazania do
praktyki, podjeto prébe empirycznej oceny potencjatu wspétpracy uczelni z podmiotami otoczenia bizne-
sowego, Uznajac, ze waznym obszarem badan staje sie wspotpraca oraz transfer wiedzy wytwarzanej przez
osrodki akademickie (szkoty wyzsze) do przedsiebiorstw oraz generowanie ré6znego typu innowacgji.

Przedstawione ponizej wyniki badan bezposrednich nawiazuja do problemu wzajemnej wymiany
informacji, wiedzy, doswiadczen miedzy gtéwnymi podmiotami sfery nauki i edukacji a przedsiebiorstwa-
mi dziatajgcymi na Dolnym Slasku, czyli regionie, ktéry - w zatozeniach strategicznych - dazy do modelu
regionu opartego na wiedzy i innowacjach. W éwietle raportu ,Dolny Slask regionem wiedzy i innowacji”
region plasuje sie na pigtym miejscu w kraju pod wzgledem liczebnosci kadry akademickiej (8 781) oraz
liczby studentéw (169 140) i absolwentéw (33 060), a na czwartym miejscu jezeli chodzi liczbe szkét wyz-
szych majacych siedzibe w regionie (jest ich obecnie 36). Na Dolnym Slasku prowadza dziatalno$¢ jednostki
badawczo - rozwojowe (11) oraz centra badawczo - rozwojowe duzych koncernéw. Pod wzgledem liczby
zatrudnionych w sektorze B+R wojewddztwo dolnoslaskie zajmuje pigte miejsce w kraju zatrudniajac tacznie
blisko 9 tys. os6b?.

25 Tamze, s.110
26 Raport Dolny Slgsk regionem wiedzy i innowacji, Ernst & Young, Wroctaw 2008, s. 3-4
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W badaniach empirycznych podjeto probe oceny praktycznie realizowanych form i efek-

tow wspotpracy uczelni, jako instytucji edukacyjno-badawczych, z podmiotami ich otocze-

nia biznesowego, jakimi sg przedsiebiorstwa. Szczegdlng uwage skoncentrowano na regionie

Dolnego Slaska, bedacego potencjalnym obszarem powstania ,klastra badawczo - edukacyjnego’.

Dowodza tego wysitki wielu srodowisk zwigzane chociazby z rozwojem parkéw technologiczno-naukowych

w tym regionie czy lokalizacja EIT+ we Wroctawiu (tj. Europejskiego Instytutu Technologicznego)?.

Badania o ktérych mowa, zrealizowano w latach 2008 - 2009. Gtéwne rezultaty badan empirycznych

i ich praktyczne aspekty opracowano na podstawie szeroko zakrojonych badan ankietowych, ktére objety:

Badania bezposrednie w grupie przedsiebiorstw tworzacych otoczenie biznesowe uczelni zlokali-
zowanych w regionie Dolnego Slaska. Celem badan byta ocena zakresu i form wspétpracy przedsie-
biorstw i uczelni. Za pomoca ankiety internetowej zebrano opinie 129 menedzeréw reprezentuja-
cych podmioty gospodarcze zréznicowane pod wzgledem wielkosci zatrudnienia, branzy i zasiegu
geograficznego dziatalnosci.

Badania bezposrednie w grupie pracownikéw naukowo - dydaktycznych szkét wyzszych. Celem ba-
dan byta diagnoza pozadanych zmian w zakresie wspotpracy uczelni i jej pracownikdw z otoczeniem
biznesowym. Badania zostaty zrealizowane, w grupie 53 celowo dobranych reprezentantéw uczelni

o profilu technicznym, ekonomicznym, z wykorzystaniem ankiety internetowej.

Rezultatem badan bezposrednich w tej grupie respondentéw sg nastepujace ustalenia:
zainteresowanie wspdtpraca z uczelnia ze strony biznesu jest wieksze w miare wzrostu wielkosci fir-
my (zatrudnienia), skali dziatania (krajowe i miedzynarodowe); gtéwnie wykazywane jest przez firmy
reprezentujace sektor produkcji;

dotychczasowe inicjatywy wspédtpracy w wiekszym stopniu inicjowane sg przez przedstawicieli
biznesu niz uczelni (66%);

przedsiebiorstwa w niewielkim stopniu korzystajg z potencjatu wiedzy pracownikéw nauki, gdyz
56% badanych menedzeréw nie zlecato zadnych badan uczelniom, natomiast 40% firm rzadko
korzystato z ustug doradczych indywidualnych pracownikéw naukowych;

gtéwne bariery wspétpracy wiaza sie z: brakiem informacji o mozliwosciach takiej wspotpracy oraz
zbyt teoretycznym podejsciem pracownikéw uczelni do probleméw praktyki gospodarczej,
budujace jest, ze 59% badanych menedzeréw deklaruje zamiar podjecia w przysztosci wspétpracy
z uczelniami, a stuza temu gtéwnie kontakty w ramach stowarzyszen i zwigzkéw oraz bezposrednie
spotkania (réwniez konferencyjne).

Efekty wspotpracy danej firmy z uczelniag moga by¢ réznie formutowane, w zaleznosci od oczekiwan

uczestnikow. Respondenci reprezentujacy srodowisko biznesu wskazali, jakich korzysci powinien im

w przysztosci dostarczy¢ transfer wiedzy z nauki do przedsiebiorstw.

27 Szczegbtowe wyniki badan zawarto w: M. Pluta-Olearnik (red), Przedsigbiorcza uczelnia i jej relacje z otoczeniem,
Difin, Warszawa 2009



Tabela 1. Korzysci powstajqce ze wspotpracy pomiedzy srodowiskiem biznesu i nauki (opinie menedzeréw)

. . Ogdlem Warto$¢
Warianty odpowiedzi %
n=351* n=100

dostgp do nowoczesnej wiedzy 58 16,5
wzrost prestizu firmy 55 15,7
wzrost konkurencyjnosci firmy 50 14,3
wdrozenie innowacji technologicznych 46 13,1
lepsza oferta rynkowa (lepsze produkty, ustugi) 41 11,7
rozwigzanie problemoéw menedzerskich (organizacja, zarzadzanie, finanse,
marketing) 38 10,8
zdobycie nowych klientéw i/lub rynkéw; wzrost sprzedazy 32 9,1
poprawa wydajnosci, redukcja kosztéw 27 7,7
inne odpowiedzi 4 1,1

Analizujac odpowiedzi z uwzglednieniem profili respondentéw, warto podkresli¢, ze najczesciej wymie-
niano dostep do nowoczesnej wiedzy, szczegdlnie wazny dla firm wiekszych (powyzej 250 0séb), o krajowym
lub miedzynarodowym zasiegu dziatania. Na wzrost prestizu wskazujg relatywnie czesto lokalne firmy ustu-
gowe, natomiast wdrozenie nowych technologii to korzysci dostrzegane zwfaszcza przez przedsiebiorstwa
produkcyjne o lokalnym zasiegu dziatania i liczbie zatrudnionych do 250 oséb. Wzrost konkurencyjnosci
interesuje zwtaszcza firmy handlowe o duzym zasiegu dziatania (miedzynarodowe).

Badani menedzerowie wypowiedzieli sie réwniez co przysztosci wzajemnych kontaktéw i transferu
wiedzy do praktyki. Blisko 60% badanych menedzeréw podkresla, ze w przysztosci chciatoby kontynuowac
(lub rozpoczac) wspotprace z uczelniami, przy czym 45% dostrzega koniecznos¢ takiego wspoétdziatania
w wybranych branzach gospodarki, zorientowanych na rozwéj i wdrozenia innowacji. Ponad 1/3 firm przy-
znaje ze kontakty z uczelniami powinny zosta¢ wzmocnione (zob. tab.2).

Jaka postawe prezentuje srodowisko uczelni wobec wyzwan? W dalszej cze$ci omédwimy punkt widzenia
prezentowany przez druga grupe respondentéw, czyli pracownikéw naukowych szkét wyzszych. Badania
bezposrednie - z wykorzystaniem ankiety internetowej - zostaly zrealizowane w grupie celowo dobranych
53 przedstawicieli uczelni, zaréwno o profilu technicznym i ekonomicznym. Celem badan byta diagnoza

zaangazowania oraz ocena mozliwosci wspotpracy uczelni i jej pracownikéw z otoczeniem biznesowym.

Tabela 2. Wspdtpraca firm ze Srodowiskiem uczelni i naukowcow w perspektywie przysztosci (5 lat)

Warto§é
) o Ogolem o
Warianty odpowiedzi Yo
n=52 n=100

nastapi wyrazny postep w tych kontaktach 12 23,0
jedynie w niektorych branzach gospodarki nastapi rozwdj wzajemnej

wspolpracy 33 63,5
nie dostrzegam przestanek do zmiany obecnej sytuacji 5 9,6
inne odpowiedzi 2 3,9
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Analiza opinii pracownikéw reprezentujacych srodowisko uczelni wskazuje czynniki skutecznej wspot-

pracy miedzy obydwoma srodowiskami. W szczegdlnosci, w Swietle opinii naukowcéw:

najwyzsza skutecznos¢ zapewniaja bezposrednie kontakty naukowcéw i praktykdw (64% wskazan);

wysoko oceniana jest skutecznos$¢ wspodtpracy w ramach organizacji, jakimi sa parki biznesu
(przemystowe, technologiczne),

przeptyw kadr miedzy biznesem a uczelnia to bezposredni sposéb wymiany wiedzy i nawigzywania
trwatej wspotpracy, ktory eksperci z uczelni technicznych oceniaja aktualnie jako bardzo skuteczny
(41% wskazan tej grupy), natomiast z uczelni ekonomicznych jako $rednio skuteczny (39% wskazan
tej grupy),

wielu ekspertéw jest zdania, ze wyodrebniona w strukturze szkoty wyzszej komérka ds. wspotpracy
z przedsiebiorstwami moze okazac sie bardzo skuteczna (29% wskazan) lub $rednio skuteczna
(31%)%.

Respondenci wskazali na oczekiwane korzysci wynikajace dla uczelnii jej pracownikéw z rozwoju wspot-

pracy z tzw. praktyka (zob. tab.3)

Ot6z wyniki badan pozwolity na wskazanie wigzki korzysci dla uczelni, takich jak: wymiana doswiad-

czen, wsparcie finansowe dla pracownikow uczelni, wzrost wiedzy i upowszechnienie osiagnie¢ srodowi-

ska naukowego oraz towarzyszacy temu wzrost prestizu uczelni. Zwraca uwage niska relatywnie pozycja

komercjalizacji osiagnie¢ badawczych. Potwierdza to szersze zjawisko wystepujace od diuzszego czasu

w Polsce, wskazujace na spadek sprzedazy ,produktéw naukowych”. W latach 1995-2008 udziat przychodéw

z dziatalnosci naukowo-badawczej uniwersytetéw zdecydowanie malat, spadt z poziomu 16,7% do 12,3%.

Ten fakt przemawia zdecydowanie na niekorzys¢ polskiego szkolnictwa wyzszego w poréwnaniu z innymi

krajami UE, zwtaszcza Wielka Brytania.

Tabela 3. Korzysci wynikajqce ze wspdfpracy pomiedzy srodowiskiem nauki i biznesu (opinie naukowcéw)

- o Ogélem Waortoéé
Warianty odpowiedzi Yo
n=210% n=100
mozliwos¢ wymiany do$wiadczen 42 20,0
korzysci finansowe dla pracownikéw/uczelni 41 19,5
wzrost wiedzy 36 17,1
upowszechnianie osiggnig¢ naukowych osrodka akademickiego 35 16,7
wzrost prestizu uczelni 31 14,8
komercjalizacja badan 23 11,0
inne odpowiedzi 2 1,0

Dokonujac syntezy pogladéw ekspertéw uczelnianych co do kierunkéw dalszej wspotpracy nauki

zbiznesem, mozna zauwazyc¢ wieksza, otwartos¢ i che¢ wspétdziatania”’naukowcdw reprezentujacych uczelnie

28 Zob. M. Pluta - Olearnik, Rozwdj ustug szkolnictwa wyzszego w kontekscie wspotpracy uczelni z otoczeniem biznesowym,
Handel Wewnetrzny nr 1/2009, s. 26-31



techniczne, ktérzy podkreslaja, ze w perspektywie pieciu lat nastapi intensywny rozwdj takiej wspétpracy,
gtéwnie w wyniku wzrostu wiedzy i zapotrzebowania na innowacje w gospodarce, zwtaszcza technologiczne.
Takie podejscie odpowiada oczekiwaniom srodowiska biznesu, ktére w swietle uzyskanych wynikéw badan
(zob. tab 2) réwniez oczekuje wzmocnienia przysztych kontaktéw i wzrostu wymiany wiedzy i doswiadczen,

ktore ostatecznie powinny przynies¢ rezultaty ekonomiczne obydwu stronom.

Zakonczenie

Wdrozenie regut nowej gospodarki uznaje sie za warunek rozwoju polskiej gospodarki i polskich przed-
siebiorstw. Szczegdlnego znaczenia nabierajg w tej gospodarce instytucje tworzace nowa wiedze i odpowie-
dzialne za jej transfer i praktyczne wdrozenie. Wymaga to jednak od nich marketingu realizowanego w sieci,
opartego na wiedzy. Dla omawianych instytucji stanowi to wyzwanie do intensywnego rozwoju zasobéw

i kompetencji marketingowych, ktére sa niezbedne w gospodarce sieciowej opartej na wiedzy.
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