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MARKETING UCZELNI WSPIERAJACY
ROZWOJ I KOMERCJALIZACJE BADAN

Streszczenie

Celem opracowania jest ukazanie nowej roli uczelni na rynku badan, bedacej aktywnym
podmiotem zabiegajacym o wsparcie badan ze strony przedsigbiorstw i innych instytucji
otoczenia gospodarczego oraz spolecznego, jak tez promujacym wilasny kapital ludzi, wiedzy
i doswiadczen badawczych. Autorka dowodzi, ze oprécz marketingu ksztatcenia, polskie uczelnie
staja w obliczu koniecznosci promowania innej dziatalnosci, czyli badan naukowych. Uwage
badawczy przyciaga nowy obszar zastosowan marketingu, tj. marketing badan, oraz narzedzia
marketingu wspierajace dziatania uczelni na polu badan i ich komercjalizacji.

Wprowadzenie

Zastosowanie logiki rynku i marketingu do obszaru badan naukowych jest
relatywnie nowym ujgciem, bowiem dopiero od niedawna realia funkcjonowania
instytucji prowadzacych badania naukowe w Polsce sklaniaja te podmioty do
aktywnych dziata wobec otoczenia rynkowego i spolecznego. Coraz czgsciej tez
zwraca si¢ uwag¢ na zbyt male zainteresowanie podmiotéw nauki w Polsce
promowaniem wilasnej aktywnoSci badawczej i osigganych na tym polu wynikéw.
Obserwuje si¢ wprawdzie pojedyncze przedsigwzigcia promujace nauke majace raczej
charakter naukowych eventéw (np. festiwale nauki), jednak daleko jeszcze jednostkom
naukowym do systemowych dzialan zgodnych z podejSciem marketingowym.
Popularyzacja i komercjalizacja badan naukowych to szczegélny obszar stosowania
marketingu, okreslanego coraz czg¢sciej jako ,,marketing nauki” lub ,,marketing badan”.

Problematyka niniejszego opracowania nawigzuje do funkcjonowania szczegdlnego
podmiotu rynkowego, jakim jest szkota wyzsza, ktéra dziata zar6wno w obszarze ustug
ksztalcenia, jak i badan naukowych. Podejscie marketingowe do ksztalcenia stalo si¢
oczywistym elementem strategii wielu uczelni, a instrumentarium marketingu jest
z powodzeniem stosowane na polskim rynku ksztalcenia na poziomie wyzszym
zaréwno przez uczelnie publiczne , jak i niepubliczne, o réznych uprawnieniach.

Jednakze waznym zalozeniem niniejszego opracowania jest uznanie, ze oprécz
marketingu ksztatcenia, polskie uczelnie staja w obliczu koniecznosci promowania innej
dziatalnodci, tj. badan naukowych. Celem artykutu jest ukazanie nowej roli uczelni na
rynku badan, bgdacej aktywnym podmiotem zabiegajacym o wsparcie badan ze strony

! Mirostawa Pluta-Olearnik — prof. nadzw. dr hab., Katedra Handlu i Marketingu, Wyzsza Szkota Handlowa
we Wroclawiu.
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przedsigbiorstw oraz innych instytucji otoczenia gospodarczego i spotecznego, jak tez
promujacym wlasny kapitat ludzi, wiedzy i doswiadczen badawczych.

Transfer wiedzy z nauki do biznesu to obecnie wyzwanie nie tylko dla jednostek
naukowo-badawczych, ale tez dla szkolnictwa wyzszego, posiadajacego w Polsce
najwigkszy potencjal kadr naukowych. W opracowaniu poruszone beda w kolejnosci
nastgpujace zagadnienia:

a) warunki wykorzystania i rozwoju potencjalu naukowego uczelni,

b) wyniki badan na temat skuteczno$ci form aktywnego oddziatywania uczelni na

srodowisko biznesu,

c) Ssrodki promocji wspierajace aktywnos¢ uczelni na polu badan i ich

popularyzacji oraz komercjalizacji.

Opracowanie oparto zaréwno na wtérnych zrédlach informacji, jak: naukowe
czasopismiennictwo krajowe i zagraniczne, statystyka szkolnictwa wyzszego i nauki,
raporty instytucji oceniajacych polski sektor szkolnictwa wyzszego oraz wlasnych
badaniach empirycznych wykonanych w ramach projektu badawczego®.

Wykorzystanie i rozwéj potencjatu naukowego uczelni

Wielu obserwatoréw i badaczy szkolnictwa wyzszego w Polsce podkresla, Ze
polskie uczelnie, podobnie jak wiele uniwersytetow europejskich, charakteryzuje
tradycyjna struktura, izolujaca je od otoczenia. Wystgpuje rozproszenie potencjatu
naukowego migdzy rézne osrodki prowadzace badania oraz brak koordynacji migdzy
uniwersytetami a publicznymi osrodkami badawczymi. Stabe powiazania szkolnictwa
wyzszego z praktyka nie stuza rowniez dobremu wykorzystaniu dorobku naukowego
uczelni.

Wprawdzie polski sektor szkolnictwa wyzszego stanowi przyklad bardzo gigbokich
zmian w systemie jego funkcjonowania, ktére nastapity w ostatnich kilkunastu latach,
jednak dotyczyly one giéwnie sfery dydaktyki szkoly wyzszej, natomiast dziatalno$é¢
badawcza pozostawata obszarem niepodlegajacym wigkszym przeobrazeniom. Chodzi
tu zwlaszcza o potrzebe integracji mozliwosci badawczych instytucji szkolnictwa
wyzszego w Polsce z gospodarka, co w praktyce udawato si¢ nielicznym uczelniom.
Gléwnym powodem takiego stanu rzeczy — co zgodnie twierdza badacze tych zjawisk —
jest utrzymujacy si¢ przez dtugi okres zbyt niski poziom finansowania badan.

Jak twierdza N. Lambert i R. Butler, autorzy publikacji ,,Przysztos¢ uniwersytetow
europejskich w XXI wieku. Renesans czy upadek?”, niedostateczne finansowanie
szkolnictwa wyzszego w Europie to jedno z najtrudniejszych wyzwan obecnego
okresu®. Poréwnujac chociazby sytuacje w szkolnictwie wyzszym w Europie i USA
zauwaza si¢, ze amerykanskie uczelnie otrzymuja procentowo dwukrotnie wyzsze
finansowanie ze srodkéw publicznych niz ma to miejsce w Europie. Ponadto znaczacy
jest udziat os6b prywatnych i fundacji w finansowaniu sektora szkét wyzszych, gdyz
tradycyjnie absolwenci zasilajgq finansowo ,,swoje” uczelnie, podnoszac w ten sposéb
rOwniez wlasny prestiz.

2 Parmerstwo i konkurencja w ustugach edukacji wyzszej a zachowania przedsigbiorcze uczelni. Projekt wtasny MNiSzW
zrealizowany w latach 2007-2009 (N 115 082 32/4277).

® Szerzej: J.T. Gierlinski: Finansowanie uniwersytetow. Wnioski z perspektywy europejskiej. ,Forum Akademickie” 2008,
nr 1, s. 42-43.
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W przeciwienstwie do polskich uczelni, dobre uczelnie amerykanskie odnosza
sukcesy w budowaniu i utrzymywaniu relacji z przemystem, we wspotpracy
z przemyslowymi osrodkami badawczymi oraz w skutecznym wdrazaniu wynikéw
prowadzonych badan.

Dlatego tez uczelnie amerykanskie sa wymieniane czgsto jako wzér efektywne;j
wspolpracy z przemystem w zakresie transferu technologii. Modelowy wrecz przykiad
takiej wspotpracy stanowi Uniwersytet Stanforda. Szczegdlnie preferowang formga takiej
wspélpracy jest rozwdj firm odpryskowych na bazie zasobdw technologicznych
i kadrowych uczelni oraz wspétpraca z duzymi firmami. Niewiele jest chyba na §wiecie
uczelni mogacych si¢ poszczyci¢ powstaniem w 1996 roku firmy ,,odpryskowe;j”, takiej
jak Google.

Gltéwne mechanizmy transferu technologii z uczelni do biznesu wykorzystywane
na Uniwersytecie Stanforda obejmuja:

— absolwentéw uczelni, zasilajacych ,,swoja” uczelnig,

— publikacje,

— seminaria i konferencje,

— doradztwo zinstytucjonalizowane tzn. firmowane oficjalnie przez uczelnig,

— badania finansowane (zamawiane) przez przemyst,

— badania prowadzone wspdlnie przez uczelni¢ i przemyst,

— udzielanie licencji na korzystanie z r6znych form wlasnosci intelektualne;j.

Uniwersytet jest zobowiazany dzieli¢ si¢ z wynalazcami — pracownikami uczelni
wszystkimi przychodami uzyskanymi ze sprzedazy licencji. Promocja wynikéw badan
i patentow zajmuje si¢ Biuro Licencjonowania Technologii — OTL (Office
of Technology Licencing).*

Opublikowana przez Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego diagnoza stanu
nauki w Polsce u$wiadamia ogromng réznicg, jaka dzieli nas od amerykanskiego
wzorca w zakresie wspierania badan, prac rozwojowych, ich komercjalizacji’. W Polsce
badania naukowe i prace rozwojowe prowadza przede wszystkim szkoty wyzsze,
placéwki naukowe PAN, jednostki badawczo-rozwojowe (JBR) oraz przedsigbiorstwa.
W 2006 roku w grupie 1100 jednostek zaangazowanych w dziatalnos¢ B+R bylo
190 podmiotéw JBR, 147 uczelni (przede wszystkim publicznych) oraz 78 placéwek
PAN. Wyrazna jest tez tendencja zmian w strukturze podmiotéw B+R w Polsce —
od 1999 roku systematycznie maleje liczba JBR, a wzrasta liczba przedsigbiorstw
podejmujacych dziatalnos¢ B+R (jednak zakres ich dziatania jest niewielki, zatrudniaja
8% og6hu badaczy)®.

W grupie podmiotéw tworzacych sektor nauki i badan w Polsce dominujaca role
przypisuje si¢ szkotom wyzszym i jednostkom naukowym w nich si¢ znajdujacym,
do ktérych zalicza si¢ wydzialy, instytuty, centra transferu technologii. Jakim zatem
potencjalem naukowym i Srodkami finansowymi dysponuja polskie szkoly wyzsze?
Na podstawie analizy statystyki dostrzega si¢ znaczacy potencjal kadr naukowych
zatrudnionych w uczelniach. W podziale na sektory instytucjonalne, ponad 14%
naukowcéw pracuje w sektorze przedsigbiorstw, prawie 18% w sektorze rzadowym

Y Transfer  technologii 7z  uczelni do  biznesu. Red. K. Santarek. PARP, Warszawa 2008,

http://www.parp.gov.pl/files/74/81/194/4372.pdf.

3 Partnerstwo dla wiedzy. Nowy model zarzadzania szkolnictwem wyzszym. Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego,
2008, http://www.nauka.gov.pl/mn/_gAllery/48/75/48751/4.zarzadzanie_uczelnia.pdf.

© Ibidem, s. 36.
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(panstwowym), natomiast az 68% naukowcéw pracuje w sektorze szkolnictwa
wyiszego'. W roku 2007 w uczelniach pracowato blisko 100 tysiecy nauczycieli
akademickich, z czego ponad 82% zatrudnionych bylo w podmiotach publicznych
(tabela 1). Najwigksza liczb¢ nauczycieli akademickich wykazywaty uniwersytety
(ponad 30 000), nastepnie wyzsze szkoty techniczne (ponad 18 000) oraz wyzsze szkoty
ekonomiczne (blisko 11 000).

Tabela 1. Zatrudnienie nauczycieli akademickich w szkotach wyzszych w 2007 r.

Zatrudnienie : Nauczyciele akademiccy
liczba %o
Ogétem 97 672 100
Szkoty wyzsze publiczne 81011 82,9
Szkoly wyzsze niepubliczne 16 661 17,1
Zroédlo: opracowanie whasne na podstawie: Szkoty wyzsze i ich finanse w roku 2007. GUS, Warszawa 2008,

s. 220.

Uczelnie publiczne i ich pracownicy sa zdecydowanie bardziej zaangazowani
w dzialalno§¢ naukowo-badawcza niz szkolnictwo niepubliczne, co odzwierciedla
struktura przychodéw z tzw. dziatalnosci operacyjnej uczelni (tabela 2). Uczelnie
publiczne posiadaja z tego tytutu 13,6 % przychodéw, przy czym pochodza one gtéwnie
ze zrédel budzetowych, a prym pod tym wzgledem wioda wyzsze szkoty techniczne
(politechniki), w ktérych odsetek przychodéw z dzialalnosci badawczej wynidst

najwigcej w 2007 roku, bo prawie 23% przychodéw operacyjnych.

Tabela 2. Struktura przychodéw z dziatalnosci operacyjnej wg typéw szkot wyzszych w 2007 r. (w %)

Struktura przychodow z dzialalno$ci operacyjnej
Wyszczegdlnienie - .
yszczegotnient Dzialalnosé Dzialalnosé Wydziclona Sprzedaz Pozostate
dydaktyczna badawcza dzialalnos¢ towarow rzychod
y ¥ gospodarcza i materiatéw przy y

Ogotem szkoty 82,8 11,7 0,6 0,2 47
wyzsze
Szkoty publiczne 81,0 13,6 0,6 0,2 4.6
Szkoty 92,9 1,4 0,4 0,3 5,0
niepubliczne

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Szkoty wyzsze i ich finanse w roku 2007. op.cit., s. 246.

Gléwnym podmiotem dla uczelni w obszarze finansowania B+R jest Ministerstwo
Nauki i Szkolnictwa Wyzszego oraz Rada Nauki jako organ doradczy ministra —
tabela 3. Szkoly wyzsze pozyskuja dotacje gléwnie na badania statutowe (46,2%
finansowania w 2007 r.), ktérych wysokos¢ uzalezniona jest od kategorii jednostki
(wydziatu uczelni) odzwierciedlajacej dorobek naukowy jej pracownikéw. Minister
ustanawia réwniez dotacje na badania wlasne, wspierajace rozwdj mitodych
pracownikéw uczelni (8,1% w 2007 roku). Poszczegdlni pracownicy uczelni lub ich
zespoly pozyskuja ponadto granty na projekty badawcze na zasadzie konkursu
projektow (21,7% finansowania). Srodki na mi¢dzynarodowa wspélprace naukowa lub

7 Raport OECD dotyczqcy szkolnictwa wyzszego w Polsce. OECD Publications, Paris 2007, czgsé 3.7.
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na projekty celowe sg réwniez alokowane na podstawie konkurséw na szczeblu
centralnym (odpowiednio 10,4% oraz 3,8%).

Uzytecznos¢ prac badawczych realizowanych w uczelniach wyrazona jest poprzez
ich komercjalizacj¢ i mierzona w praktyce poprzez warto$¢ sprzedazy prac i ustug
badawczych (SPUB). Analiza przychodéw szkét wyzszych w roku 2007 z tytutu SPUB
wskazuje, ze jedynie 15,3% przychodéw operacyjnych uczelni pochodzi z tego tytutu,
przy czym dla szkét publicznych wskaznik ten jest nieco wyzszy i wynosi 15,5% , za$
dla szkét niepublicznych tylko 5,5% .

Tabela 3. Zrédla finansowania dziatalnosci badawczej szkét wyzszych w 2007 1.

Zrédta finansowania Przychody

w tys. zi %
Ogolem, w tym: 1932 861 100,0
Dotacje na dziatalno$¢ statutowa 892 643 46,2
Srodki na realizacje projektéw badawczych 420010 21,7
Srodki na realizacje projektéw celowych 72939 3,8
Srodki na wspdtpracg naukowa z zagranica 201 558 10,4
Sprzedaz prac i ustug badawczych (SPUB) 295 310 15,3
Srodki na realizacje programéw okreslanych przez ministra 15099 0,8

Zroédlo: opracowanie wtasne na podstawie: Szkoly wyzsze i ich finanse w roku 2007. op.cit., s. 250.

Finansowanie nauki w Polsce w przeliczeniu na odsetek PKB jest znacznie ponizej
sredniej dla krajow UE. Wedlug danych Komisji Europejskiej w 2007 roku udziat
wydatkéw na B+R w wartosci PKB wyniést w Polsce 0,57, podczas gdy $rednia
w Unii (UE-27) wynosi 1,84 PKB. Wydatki krajow, ktére inwestuja najwigcej
w badania wynosza od 2,5% (Niemcy) do 3,5-4% (Finlandia, Szwecja).

Problem niskiego poziomu wydatkowania srodkéw publicznych i prywatnych
na dziatalno$¢ naukowaq i badawczo-rozwojowa jest w Polsce ztozony i bardzo dotkliwy
dla instytucji prowadzacych badania. Wydatki te wymagaja zwigkszenia ich ogdlnego
poziomu, jak i powaznego wzrostu udzialu wydatkéw prywatnych (przedsigbiorstw,
bankéw) w finansowaniu dziatalnosci B+R. Jednak w praktyce wiaze si¢ to
ze wzrostem komercjalizacji wynikow badan oraz przyciaganiem do wspdtpracy
przedsigbiorstw.

W strukturze naktadéw na B+R w Polsce udzial biznesu wynosi tylko 0,18%
PKB i jest jednym z najnizszych wsrod panstw UE-27. Nie moze to zbytnio dziwi¢,
jesli z oceny dorobku polskich jednostek naukowych wynika, Zze tylko 14% tego
dorobku dotyczy efektéw bezposrednio przydatnych dla praktyki gospodarcze;.

W dalszej czgsci opracowania skupiono si¢ zatem na warunkach, jakie musza by¢
spelnione, by polskie uczelnie i podmioty biznesu podjety wspétprace, ktéra przyniesie
mierzalne efekty uczestnikom tej swoistej wymiany informacji, wiedzy, doswiadczen,
rezultatéw badan. Opinie ksztaltowane przez przedstawicieli obydwu $rodowisk,
méwiace gléwnie o braku wspdtpracy miedzy uczelniami i biznesem, sklaniaja autorke
do poszukiwania odpowiedzi na pytania o sposoby przetamania barier we wspotpracy
oraz dzialania sprzyjajace rozwojowi wzajemnych kontaktéw miedzy uczelniami
a biznesem.
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Formy i narzedzia wspoétpracy miedzy uczelnig i biznesem -
wyniki badan

Przedstawione w tej czgSci opracowania wyniki badan bezposrednich dotycza
oceny relacji zachodzacych w ostatnich 3 latach (tj. 2006-2008) migdzy uczelniami
a przedsigbiorstwami dziatajacymi w regionie dolnos$laskim. Celem gléwnym badan
menedzeréw — przedstawicieli przedsiebiorstw Dolnego Slaska byta ocena zakresu
oraz form wspdtpracy przedsigbiorstw i uczelni w regionie pod katem poszukiwania
najbardziej efektywnych rozwiazan®.

W toku badania zebrano opinie 125 menedzeréw reprezentujacych podmioty
gospodarcze zréznicowane pod wzglgdem: branzy (produkcja, handel, ustugi), zasiggu
geograficznego dziatalnosci (lokalny, regionalny, krajowy, mig¢dzynarodowy) oraz
wielkosci zatrudnienia (mate, d$rednie, duze podmioty). Waznym obszarem
bezposrednich badan Srodowiska biznesu bylo ustalenie mozliwych form przeptywu
wiedzy i innowacji z uczelni do biznesu oraz czgstotliwos¢ ich wystepowania
w praktyce. Wyniki badan prezentuje tabela 4.

Tabela 4. Formy przeptywu wiedzy i innowacji z nauki do biznesu oraz czgstotliwo$¢ ich stosowania
w praktyce (w %), n=125

Czestotliwos¢ stosowania
Formy przeplywu wiedzy i innowacji
z uczelni do biznesu Bardzo Dosé Raczej Bardzo Weale
czesto czesto rzadko rzadko

Zlecanie uczelniom badan naukowych przez biznes 1,8 10,0 20,0 11,8 56,4
Wspglpa reahzflqa badan przez zespoly mieszane 1.9 103 17.8 122 57.9
nauki i praktyki
Kupno/sprzedaz licencji i patentow 0,9 55 9,1 16,4 68,1
Ustugi do}radcze ucze}m lub p'OJ.e.dynczych ) 3.6 17.3 218 182 39,1
naukowcow w zakresie techniki i technologii
Ustugi doradcze uczelni lub pojedynczych
naukowcow w zakresie organizacji, zarzadzania i 1,8 8,2 26,4 20,9 42,7
marketingu
Ustugi do/radcze ucze}m lub pojedynczych 1.9 6.7 14.4 14.4 62,5
naukowcow w zakresie prawa
Ustugi doradcze uczelni lub pojedynczych
naukowcéw w zakresie spraw finansowo- 1,9 29 19,2 19,2 56,7
podatkowych
Przyjmowanie studentéw na praktyki 13,8 27,6 22,4 13,8 22,4
Szkolenia prgcowmkm}v Qang firmy realizowane 1.0 6.7 132 18.1 61.0
przez uczelni¢ na zaméwienie
Udziat w szkoleniach otwartych organizowanych
przez uczelnie — studia podyplomowe, MBA, kursy 7.0 2200 B 217 217
Udzgl pr.zedstawml.eh firm w konferenqach 2.6 304 287 20,0 183
i seminariach organizowanych przez uczelnie
Wspo.lme. organizowane lfor.lff%renqe 46 12,7 17.3 182 473
i seminaria (przez uczelnie i biznes)

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

8 Przedsiebiorcza uczelnia i jej relacje z otoczeniem. Red. M. Pluta-Olearnik. Difin, Warszawa 2009, rozdziat 4, s. 87-120.
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W tabeli 4 wymieniono kilkanascie spotykanych w praktyce form wspoétpracy
biznesu i uczelni. Uzyskane wyniki nie pozostawiaja watpliwosci, ze w praktyce maja
miejsce jedynie trzy sposoby wzajemnej wspélpracy: po pierwsze, przyjmowanie
studentéw na praktyki, po drugie, uczestniczenie przedstawicieli biznesu
w konferencjach i seminariach naukowych oraz po trzecie, udzial w szkoleniach
otwartych. Natomiast wigkszo$¢ sposobéw wskazanych w tabeli 4 nie jest stosowana
w praktyce.

Nie pozostawia watpliwosci fakt, Zze badane przedsigbiorstwa nie wykazuja obecnie
wigkszego zainteresowania wspolpraca z uczelniami, o czym S$wiadczy niewielka
czestotliwos¢  kontaktow badz ich zupelny brak. W praktyce nieliczne firmy
identyfikujq takie mozliwosci i z nich korzystaja. Zmian tej sytuacji wymaga okreslenia
rzeczywiscie skutecznych form wspétpracy uczelni i biznesu w przysziosci oraz ich
profesjonalnego stosowania przez uczelnie. Prowadzone badania w srodowisku
dolnoslaskiego biznesu, stanowigcego otoczenie uczelni regionu, wskazalty rézne
oczekiwania i obawy menedzeréw zwiazane ze wzajemna wspoétpraca, do ktérych
zaliczono:

1. Prowadzone badania wskazaly na najwyisza skuteczno$é nastepujacych form
wspétpracy biznesu i nauki w przysztosci:

a) spotkania na konferencjach i seminariach z udzialem nauki i biznesu,

b) bezposrednie uméwione spotkania z konkretnymi naukowcami,

¢) kontakty w ramach organizacji gospodarczych, zwiazkéw pracodawcow,

d) otrzymywanie od uczelni ofert ustug na rzecz biznesu.

2. Oczekiwane przez menedzeréw Kkorzysci z takiej wspolpracy to przede
wszystkim:

a) dostgp do nowoczesnej wiedzy,

b) wzrost prestizu firmy,

¢) wzrost konkurencyjnosci firmy,

d) wdrozenie innowacji.

3. Bariery, jakie napotykaja przedsi¢biorstwa we wspétpracy z naukowcami
i uczelniami, to przede wszystkim:

a) brak petnej informacji o mozliwych formach wspétpracy, brak ofert uczelni,

b) zbyt teoretyczne podejscie ze strony naukowcow, brak znajomosci realiow

biznesowych,

c) biurokracja, wolne tempo wspoétpracy z uczelnia.

W s$wietle zidentyfikowanych w procesie badan postaw i opinii zaréwno uczelni,
jak i przedsigbiorstw co do ich wsp6étpracy, mozna wskazaé¢ — zdaniem autorki — kilka
istotnych kwestii, ktore obecnie nie sa rozwiagzane, a w kolejnych latach zdecyduja
o skutecznos$ci budowy relacji nauka-biznes. Sa one nastgpujace:

1. Brak strategii (marketingu) uczelni w zakresie ustug niezwigzanych z dydaktyka,
czyli badawczo-rozwojowych, ustug doradczych opartych na posiadanym
potencjale ludzi nauki i ich wiedzy. Dowodem na zapotrzebowanie otoczenia
biznesowego jest istnienie powigzan nieformalnych indywidualnych pracownikéw
nauki. Mozna powiedzie¢, ze funkcjonuja oni na ,detalicznym” rynku badan
i doradztwa, poza uczelnig. Nie ma tak naprawd¢ rynku B2B z udzialem uczelni.

2. W uczelniach, zwlaszcza ekonomicznych, brak wyspecjalizowanych komoérek
ds. wspélpracy z biznesem wydaje si¢ slaboscia, ktéra przedsigbiorcza
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i nowoczesna uczelnia musi szybko rozwigzaé, by aktywnie uczestniczy¢
W rozwoju regionu, realizacji innowacyjnych strategii rozwoju.

3. Uczelnia nie kreuje si¢ jako podmiot majacy do zaoferowania szczegélna wartos$¢
rynkowa. Komercjalizowanie wynikéw badan i doswiadczen badawczych wiasnej
kadry pozostaje poza gtéwnym nurtem dziatan uczelni publicznych, a uczelnie
niepubliczne nie dysponuja wystarczajacym potencjatem, aby zaistnie¢ na rynku
badan.

4. Zakres i formy wspdlpracy rozwijane dotychczas majgq charakter ,,produktu
prostego, niezlozonego”, jak: praktyki studentow w firmach, konferencje
i seminaria z udzialem naukowcéw 1 praktykéw, szkolenia pracownikéw.
Widoczne sa jednak sygnaly méwiace o przedsigbiorczym zachowaniu uczelni,
ukazujace nowe formy jej wspélpracy z otoczeniem biznesu, takie, jak: udziat
w parkach biznesu, wspieranie przedsi¢biorczosci akademickie;j.

5. Widoczne jest oczekiwanie $rodowiska nauki na zmian¢ dotychczasowych,
przestarzalych form wspétpracy i inwestowanie w dlugotrwale relacje z biznesem,
przynoszace korzysci obydwu stronom.

Stosowanie marketingu uczelni na polu badan i ich
komercjalizaciji

Ta czg$¢ opracowania poswigcona jest typowo marketingowemu spojrzeniu na
budowe pozadanych relacji migdzy nauka a biznesem, a jej tre$¢ oparta jest na
badaniach wtérnych oraz przytaczanych wczesniej wynikach badan wiasnych.

Waznym zatozeniem jest tutaj stwierdzenie, Zze najczg¢sciej poczatek stosowania
orientacji marketingowej podmiotéw rynkowych wiaze si¢ ze stosowaniem kompozycji
srodkéw promocji-mix jako najbardziej znanego i dostrzeganego dzialania
marketingowego wobec otoczenia. W marketingu jednostek naukowych, zdaniem
autorki, réwniez dzialania zaliczane do $rodkéw promocji-mix mozna uznaé
za ,pierwszy wazny krok” do stosowania w przyszto$ci pelnego instrumentarium
marketingu-mix nauki i badan. Promocja, jako jeden z instrumentéw tzw. marketingu
mix, pojawia si¢ w praktyce dziatania jednostek naukowych, w tym uczelni
prowadzacych badania. Stosowanie promocji nauki i badan powinno pojawia¢ si¢ na
obecnym etapie dziatalnosci marketingowej uczelni, cho¢ rzeczywisto$§¢ gospodarcza
kieruje uwage zarzadzajacych uczelniami na inne obszary.

Swiadcza o tym chociazby wyniki badan opublikowanych w opracowaniu
nt. ,,Promocja nauki. Poradnik dobrych praktyk”, z ktérych wynika, Ze polskie uczelnie
zaniedbaty popularyzacj¢ i upowszechnianie swojej dziatalnosci naukowo-badawczej,
koncentrujac si¢ na dochodowej dydaktyce’. Syntetycznie rzecz ujmujac, wspomniana
publikacja dowodzi wystgpowania nastgpujacych zjawisk w obszarze nauki i badan
w Polsce:

a) polskie instytucje naukowe nie informuja otoczenia o prowadzonych pracach

i nie promuja swoich osiggni¢¢ w sposéb dostateczny,

b) brak jest systemu, ktéry pozwolilby gromadzi¢ wiedz¢ na temat badan

prowadzonych w uczelni,

° Promocja nauki. Poradnik dobrych praktyk. Ministerstwo Nauki i Szkolnictwa Wyzszego, Warszawa 2007,
http://www.nauka.gov.pl/mn/_gAllery/31/12/31122/Promocja_w_nauce_poradnik.pdf.
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c) brak jest ogélnopolskich aktualnych baz danych i informatoréw,

d) istniejace w uczelniach komérki ds. komunikacji w matym stopniu zajmuja si¢
problematyka badan i nauki,

e) uczelnie koncentruja dziatania promocyjne na dydaktyce bedacej zrédlem
dochodéw (zwlaszcza odptatne formy ksztalcenia), natomiast wdrozenia czy
popularyzacja nauki, z réznych wzgledéw, nie sa wymiernym Zrédiem
korzysci dla uczelni ani jej pracownikéw.

W tej sytuacji brak jest obecnie zrozumienia dla ,,inwestycji” we wspOtprace
uczelni z gospodarka i powiazania ,,uczelnianych” kierunkéw badan z potencjalnym
wdrozeniem. Jest to jednak dzialanie krétkowzroczne, na co wskazuja oméwione
wczesniej modelowe i praktycznie sprawdzone rozwiazania zagraniczne, wskazujace na
konieczno$¢ oddziatywania uczelni na podmioty otoczenia biznesowego i budowe
wzajemnych relacji, nie tylko w aspekcie wizerunkowym, ale czysto ekonomicznym,
przynoszacym tez efekty spoteczne.

W konteks$cie tych rozwazan warto wspomnie¢ o kierunkach badan inicjowanych
m.in. ze $rodkéw unijnych w ramach PO Kapitat Ludzki (dziatanie 4.2)
nt ,,Podniesienie kompetencji kadr sytemu B+R do poziomu zapewniajacego efektywna
wspotprace jednostek naukowych i przedsigbiorstw w zakresie wdrazania osiggnigé
naukowych w gospodarce”'’. Czeéé jednostek naukowych skorzystato z tej formy
sfinansowania.

Jednak punktem wyjscia jest opracowanie przez poszczegdlne jednostki naukowe,
w tym uczelnie systemu komunikacji z otoczeniem, ktéry bedzie ,pasem
transmisyjnym” dla informowania, upowszechniania osiagni¢g¢ naukowych
i prowadzonych badan, a takze nawigzywania wspélpracy z biznesem. W rezultacie
dziatania takie powinny skutecznie wspiera¢ komercjalizacj¢ wynikéw badan
prowadzonych na uczelniach. Wspomniana publikacja nt. promocji nauki dostarcza
profesjonalnych wskazéwek, jak utworzy¢ system promocji nauki i badan w uczelni
oraz, jakie narze¢dzia sa najbardziej skuteczne dla tak szczegdlnego pola dziatan
promocyjnych, jak nauka i badania.

Do grupy skutecznych $rodkéw promocji nauki i badan zalicza si¢'":

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

—  witryny internetowe prezentujace instytucj¢ i jej ofert¢ badan (obecnie polskie
uczelnie w niewielkim stopniu z tego korzystaja, koncentrujac si¢ treSciach
dydaktycznych),

— poczta elektroniczna e-mail do komunikacji zewngtrznej i wewnatrz instytucji,

— monitorowanie Internetu i aktualizowanie wiedzy,

— narzedzie informacyjno-promocyjne umozliwiajace dotarcie do grup
docelowych.

2. Materialy wiasne instytucji obejmujace:

— raporty na temat osiagni¢¢, zawierajace uzasadnienie planéw badan i naktadéw
na ich realizacje,

— publikacje prezentujace instytucje¢ (foldery),

1 SzczegStowy opis priorytetéw programu operacyjnego Kapitat ludzki 2007-2013. Ministerstwo Rozwoju Regionalnego,
Warszawa 2007, numer dziatania 4.2.  http://www.us.edu.pl/uniwersytet/programy/tekst/fs_kapital.php  oraz
http://www.efs.gov.pl/Dokumenty/Lists/Dokumenty%20programowe/Attachments/87/POKL_zatwierdzony_7092007.pdf.

" Promocja nauki op. cit. s. 28-29.
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— plakaty promujace dang dziedzing nauki,
—  Dbiuletyny (newslettery) drukowane lub rozsytane przez Internet,
— gadzety promocyjne instytucji naukowej (starannie dobrane, ,, pomystem”).

3. Utworzenie komdrki (stanowiska) ds. promocji dziatalnosci naukowej uczelni,
ktéra bylaby odpowiedzialna za organizacj¢ systemu udzielania informacji,
wizualng identyfikacj¢ instytucji, drukowane materiaty promocyjne, obstuge strony
internetowej, kontakty z mediami, kontakty z otoczeniem, w tym spoleczno-
biznesowym.

Zakonczenie

Problematyka poruszona w niniejszym opracowaniu moze si¢ wydawa¢ odlegta dla
wielu os6b zwiazanych z sektorem nauki i badan w Polsce, zwlaszcza w odniesieniu do
takich jednostek naukowych, jak uczelnie. Nie sposéb jednak zauwazy¢, ze kierunek
oczekiwanych zmian w tym obszarze jest juz zakreslony, chociazby przez dyskutowane
obecnie reformy Ministra Nauki i Szkolnictwa Wyzszego dotyczace nauki, jak tez
niezbyt korzystne dla polskich uczelni oceny zawarte w raporcie OECD nt. szkolnictwa
wyzszego w Polsce. Z pewnoscig obszar aktywnosci naukowej i badan jest trudniejszy
do aplikacji orientacji marketingowej i typowych dla niej dziatan, to jednak praktyka
zagranicznych instytucji naukowych i nieliczne polskie doswiadczenia potwierdzaja
potrzebg siggania do dorobku marketingu réwniez przez instytucje naukowe jako
podmioty Zycia spoleczno-gospodarczego.

ACADEMIA MARKETING FOR THE DEVELOPMENT
AND COMMERCIALIZATION OF RESEARCH

Summary

This paper aims to demonstrate a new role of the latter played on the science research
market. The universities are viewed as active market players engaged in search for support among
industry, government, and social partners, and at the same time in promoting their own human
capital, knowledge and science research competences. The author claims that outside well-
established educational marketing, Polish universities have recently faced the challenge
to promote their own science research. This paper draws special attention to the emerging domain
of marketing, namely science research marketing, together with its tools utilized by universities
for developing science research and its transition to the marketplace.



