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Niniejszy artykut jest jedynie préba opisania problemu i skali zjawiska oraz sformutowania wynikajacych
z tego pytan i wstepnych wnioskéw. Takie pytania powinna postawi¢ kazda instytucja prowadzaca marke-
ting. Odpowiedzi w znacznym stopniu pomoga w okresleniu rodzaju niezbednych dziatarh marketingowych.
Autor nie jest ani badaczem ani naukowcem a jedynie praktykiem, ktéry przez wiele lat zajmowat sie
marketingiem rozwigzan teleinformatycznych, a w ostatnich latach réwniez marketingiem w jednostce
badawczo-rozwojowej. Prezentowane refleksje sa wynikiem poszukiwania informacji o potencjalnych

partnerach i realizowanych przez nich tematach badawczych.

Dlaczego mamy watpliwosci?

Problem tytutowy nie jest dostownym cytatem, ale ,wygtadzong” wersja wypowiedzi naukowca,
ktorg kiedys ustyszatem. Zawierata ona pytanie,... a po co?" Zdanie wypowiedziane zostato wraz z uzasad-
nieniem, ze przeciez autorytety naukowe, dorobek naukowy etc. bronia sie same. Rzeczywiscie ,bronig sie”

w sytuacji gdy upowszechnianie efektéw badan naukowych wymaga ,ataku’”.

llu podmiotéw dotyczy ten problem?
Na pierwszy rzut oka wydaje sie, ze instytucji badawczych jest niewiele i ze problem jest ,niszowy".
Do niedawna tez tak sadzitem.
Przytocze tylko przyktadowe liczby. Zgodnie z ogdélnodostepnymi danymi bazy Nauka Polska’ mamy
w Polsce 10 773 instytucje naukowe i powigzane z nauka:
+ naukowe (placéwki PAN i jednostki szk6t wyzszych),
« jednostki badawczo-rozwojowe,
« instytucje wspierajace nauke, takie jak archiwa, muzea, biblioteki naukowe,
+ naukowe towarzystwa, stowarzyszenia i fundacje,
« instytucje decyzyjne i doradcze (organa administracji centralnej oraz organizacje pozarzadowe,
w tym: PAN, PAU, wptywajace na polityke naukowa panstwa).
W tej liczbie znajduje sie wg podziatu zastosowanego w kryteriach wyszukiwania bazy Nuka Polska:

« 2355 tzw. instytucji gtéwnych,

1 http://nauka-polska.pl/shtml/raporty/raporty_instytucje_naukowe.shtml, dane na dzieri 30.08.2010 r.



+ 9244 instytucje naukowe,

+ 300 instytucji gromadzacych zbiory,

« 426 towarzystw naukowych,

« 69 fundacji,

+ 542 instytucje decyzyjne.
Instytut, w ktérym ,uprawiam” marketing jest jedna z tzw. instytucji gtéwnych (ogétem w tej grupie
jest 268 jednostek) sposréd 2 088 instytutéw badawczo-naukowych i dydaktycznych.

Juz z tych liczb wynika, Ze nie jest to problem marginalny.

Co powinno by¢ przedmiotem marketingu instytucji badawczych i naukowych?
Moim zdaniem odpowiedz moze byc¢ tylko jedna: przede wszystkim prace badawcze i naukowe, bo tylko
one sg rzeczywistym,,produktem” jednostki badawczo-naukowej. One stanowig wartos¢, ktéra powinna by¢

promowana,,sprzedawana’, udostepniana jak najszerszemu gronu odbiorcéw. To one $wiadczg o potencjale

"

Oczywiscie te jednostki, ktére prowadza takze zajecia dydaktyczne moga powiedzie¢, ze ,produktem
sg rowniez absolwenci. Moim zdaniem sg oni tylko odbiorcami upowszechnianej wiedzy, a podstawowym
przedmiotem sg prace naukowe.

Prowadzac marketing, ktérego przedmiotem sg prace naukowe, nie chodzi o bezkrytyczne umieszcza-
nie w ogdlnie dostepnych mediach petnych danych o wynikach projektéw, ktére niejednokrotnie stano-
wig wartos¢ intelektualng bedaca przedmiotem ochrony prawa autorskiego i wynalazczego. Chodzi tu
o doktadne informacje jak uzyskac dostep do takiej wiedzy i to, moim zdaniem, powinno by¢ przede wszyst-
kim przedmiotem marketingu instytucji badawczych i naukowych.

W taki sposéb mozna budowac baze rzeczywistej, rzetelnej i przydatnej wiedzy.

Jaki rodzaj marketingu uprawiajg instytucje badawcze i naukowe?
Do kogo adresuja dziatania marketingowe? Jakich narzedzi marketingowych
uzywaja?
Przede wszystkim nalezy okresli¢ jakie kanaty komunikacji marketingowej wykorzystuja instytucje
badawcze i naukowe. Wykorzystywane kanaty determinuja sposéb-rodzaj uprawianego marketingu.
Przedstawiam podstawowe, moim zdaniem, kanaty komunikacji marketingowej wykorzystywane przez
instytucje badawcze i naukowe. Zaréwno grupy jak i poszczegdlne kanaty uszeregowatem wg czestotliwosci
wykorzystywania.
Do najczesciej spotykanych kanatéw komunikacji marketingowej w instytucjach badawczych
i naukowych naleza:
1. kanaty dzieki ktérym mozliwy jest bezposredni kontakt z odbiorca:
« kontakty osobiste czyli marketing ,szeptany” - kanat zdecydowanie najbardziej powszechny i ciesza-

cy sie najwiekszym zaufaniem - do$¢ powszechne jest twierdzenie, ze nic nie da lepszych rezultatéw

niz bezposrednia rozmowa,
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« wyktady - wystapienia - prezentacje tu zdaniem wielu ,warto$¢ naukowa broni sie sama” pomimo
czesto stabej jakosci przekazu, ztego wykonania prezentacji czy ,niemedialnosci” wyktadowcy,
«  konferencje dodatkowo oprécz cech wymienionych powyzej, wazng a by¢ moze najwazniejsza role
odgrywaja rozmowy ,kuluarowe” i ,bankietowe’,
« inne kontakty zawodowe,
a takze formy,mieszane”™
- warsztaty - seminaria,
« targi szczeg6lnie w formule ,targi+” czyli np. targi + konferencja,
+  sieci naukowe,
«  konsultacje, doradztwo.
2. kanaly internetowe:
+ strony/portale internetowe projektéow badawczych,
« strony/portale internetowe tematyczne, branzowe,
+ publikacje udostepniane powszechnie (np. nieodptatne pliki ksiazek w internecie),
e-publikacje.
3. tradycyjne kanaty ,papierowe”
» publikacje w periodykach,
« publikacje zwarte,
« notki prasowe,
« materialy szkoleniowe,
« materialy informacyjno-promocyjne,
« informacje w oficjalnych dokumentach: rzagdowych, UE itp.
Na przyktadzie osobistych doswiadczerh moge wymieni¢ moje zrédta wiedzy o poczynaniach tych insty-
tucji czyli kanaty, poprzez ktére docieraty do mnie informacje:
« ,papierowe” - pozyskiwane w sposéb dos¢ przypadkowy,
« seminaria/konferencje — wygtaszane wystapienia, materiaty konferencyjne,
- strony internetowe.
Poniewaz tylko strony internetowe sa powszechnie dostepne - im poswiece najwieksza uwage przy
opisywaniu rodzaju uprawianego marketingu - przede wszystkim dlatego, ze obecnie jest to podsta-

wowe zrédio pozyskiwania i przekazywania informacji.

Jaki rodzaj marketingu uprawiaja instytucje badawcze i naukowe?

Spotkatem sie z kilkoma - mysle, ze dos¢ charakterystycznymi sposobami uprawiania marketingu.
Nie podaje danych identyfikujacych jednostki naukowe — wszak nomina sunt odiosa. Przedstawie trzy pod-
stawowe, moim zdaniem charakterystyczne, grupy. Klasyfikacja ta nie jest oparta o jakgkolwiek metodologie
— bratem pod uwage tylko aktywnos$¢ jednostki, aktualnos$é przekazu i mozliwos¢ dotarcia do odbiorcéw.

1. Marketing,statyczny” - instytucja wydaje folder zawierajacy historie, najwieksze dokonania, opisuje



profil badawczy, krétko informuje o najwybitniejszych naukowcach — analogiczne informacje umieszcza na
stronie internetowe;j.

Jest to zdecydowanie typ najmniej aktywny, informacje przewaznie sg albo zawsze aktualne albo juz
nieaktualne, cykl “zycia” dokumentéw papierowych jest krétki, nie bardzo wiadomo do kogo s3 adresowane
informacje. Najczesciej adresatem sg odbiorcy juz znajacy jednostke.

2. Marketing ,dynamiczny” - instytucja nie skupia sie wylacznie na dokumentach ,papierowych’,
a przede wszystkim informuje na biezgco o prowadzonych badaniach poprzez portal/wortal internetowy,
udostepnia wyniki badan lub podaje mozliwosci dostepu do nich: poprzez kontrolowany dostep lub naby-
cie publikacji, przystapienie do platformy wymiany wiedzy (np. w grupach dyskusyjnych) oraz proponuje
udziat w wydarzeniach typu seminaria, konferencje itp., publikuje doktadne dane o zespotach badawczych,
umozliwiajac szeroki kontakt z nimi,

Tutaj wyrézniam 2 podtypy:,aktualizowane”i,martwe”.

Przyktad ,aktualizowany”

Projekt w catosci prezentowany na dedykowanej stronie/portalu internetowym zawierajacy:

« dokfadny opis projektu,

« informacje o wszystkich partnerach,

« linki do projektow tematycznie powigzanych,

« rezultaty projektu — w podziale na pakiety robocze,

«  forum wymiany informacji,

« dokfadne dane kontaktowe do 0séb odpowiedzialnych za projekt.

Pomimo, iz projekt zostat zakonczony 5 lat temu - strona internetowa nadal funkcjonuje !

Przyktady,martwe”

A. Przyktad, ktéry przytaczam ponizej jest znacznie skromniejszy - mozna powiedzie¢, ze ascetyczny —
zawierajacy:

«  tytut projektu,

« nazwisko kierownika projektu,

«  okres realizacji (wtasnie uptywa).

« jednostka: jeden z instytutéw Polskiej Akademii Nauk.

B. Przyktad nieco bardziej rozbudowany:

« Jednostka: takze jeden z instytutéw Polskiej Akademii Nauk.

«  Finansowanie projektu badawczego: fundusz zagraniczny.

+ Rolaw projekcie: instytut jest koordynatorem (w projekcie uczestniczy kilkunastu partneréw polskich
i jeden zagraniczny).

+  Okres realizacji: 2007-2011.

«  Wartos¢ projektu: niewiele ponizej 1 min Euro.
Jakie informacje znajdujemy na stronie www?

Oprécz powyzszych mamy jeszcze tylko kilka informaciji:

«  tytut projektu,
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« podmioty umowy (instytucje ,rzadowe" ze strony polskiej),

+  wsréd partneréw wymieniono tylko partnera zagranicznego,

«  ze strony instytutu: koordynator, zespét wspétkoordynujacy i wykonawcy (z linkami do bardzo krot-
kich profilow pracownikéw).

W przytoczonych powyzej przyktadach ,martwych” brakuje przede wszystkim:

« krétkiego (chociazby) abstraktu - opisu projektu,

+ nic nie wiadomo partnerach,

« projekt zbliza sie do konca, ale nie ma zadnych informacji o jego przebiegu — brak raportéw, nic nie
wiadomo o wydarzeniach typu seminaria, konferencje itp.

+ nie ma informacji o sposobie rozpowszechniania wiedzy o wynikach projektu.

Marketing, okreslony przez mnie jako ,dynamiczny” to typ marketingu wart upowszechnienia.
Moim zdaniem jest on charakterystyczny dla instytucji, ktére uczestnicza w projektach miedzynarodowych,
a zwtaszcza finansowanych prze Unie Europejska. Jednym ze statych elementéw takiego projektu jest
obowiazkowe upowszechnianie (ang. dissemination) informacji i wiedzy. | nie jest to tylko zapis, ale realizacja
tego obowiazku jest dokfadnie egzekwowana, z taka stanowczoscig jak realizacja innych merytorycznych
elementéw projektu. Spolszczony termin ,dyseminacja” jest juz do$¢ powszechnie uzywany wsréd wielu
naukowcow.

Marketing moze by¢ dynamiczny poprzez wykorzystanie wielu kanatéw informacyjnych - tych tradycyj-
nych np. drukowanych raportéw - ale takze poprzez réwnolegte publikacje na stronach www. Mozna takze
péjs¢ dalej i bada¢ wptyw realizowanych tematéw badawczych na otoczenie lub np. na wzrost konkuren-
cyjnosci w regionie czy tez wptyw na rozwdj wiasnego potencjatu badawczego.

3. Instytucja skupia sie wylacznie lub przede wszystkim na marketingu zwigzanym z dydaktyka,
a scislej z pozyskaniem potencjalnych studentéw (szczegélnie na kierunkach ptatnych).

Oto przyktad jednej z najstarszych polskich publicznych uczelni technicznych.

Strona gtéwna www uczelni zawiera czesci:

+  Uczelnia,
. Studia,
«  Nauka,

«  Pracownicy,
«  Aktualnosci.

Najbardziej rozbudowana jest cze$¢ Studia - chodzi gtdwnie o rekrutacje i przyszte studia. Temu tematowi
poswiecona jest takze wiekszos¢ informacji w zaktadce Aktualnosci. Jedyne informacje o projektach badaw-
czych mozna znalez¢, wytrwale szukajac, na széstym poziomie  drzewka” wyszukiwania w czesci Nauka.

Nie jest to przyktad odosobniony - wiele jednostek stosuje ten sam schemat zawartosci informacyjne;j.

Znacznie gorzej prezentuje sie temat upowszechniania prac badawczych przez uczelnie niepubliczne.
Oczywiscie nie przez wszystkie — s tu nieliczne wyjatki. Niestety przewaznie uczelnie te na swoich stronach

www skupiaja sie na temacie ,oferta edukacyjna - rekrutacja” i prezentuja gtéwne tematy:

+  Uczelnia,



«  Kierunki i specjalnosci,
«  Obstuga studenta,
«  Rekrutacja,
+  Kontakt.
Tylko nieliczne strony zawieraja informacje o pracach badawczych: najczesciej jest to tylko tytut tematu
i dane prowadzacego, a w nielicznych przypadkach mozna przeczytac abstrakt i sktad zespotu badawczego.
Nasuwa sie prosty wniosek, iz jest to pochodna ogdlnej ,mizerii” badawczej w tych instytucjach.
Na marginesie nalezy dodag, ze nieliczne instytucje — tak publiczne jak i niepubliczne - prezentuja réwnie
aktywnie i aktualnie swoja dziatalnos¢ w jezykach obcych, jak w jezyku polskim.
Z powyzszych rozwazanh wynikaja, moim zdaniem, odpowiedzi na kolejne pytania: o adresatéw dzia-
tan marketingowych i uzywane narzedzia.
W zaleznosci od stopnia aktywnosci marketingowej jednostki naukowo-badawczej ujawnia sie grono
adresatéw, np.:
«  studenci,
+ pracownicy naukowi,
+ inneinstytucje naukowo-badawcze,
. otoczenie biznesowe,
« otoczenie spoteczne,
«  podmioty zagraniczne.
Analogicznie mozna postawi¢ teze, iz podstawowym narzedziem marketingowym jednostki

badawczo-naukowej sa strony/portale www.

Jakie wnioski z tego wynikaja?

Podstawowym (statutowym) zadaniem instytucji badawczych i naukowych - méwiac w duzym uprosz-
czeniu - jest prowadzenie badan i upowszechnianiem ich wynikéw. Tylko prowadzenie bardzo aktywnego
marketingu z wykorzystaniem wszystkich dostepnych kanatéw komunikacji marketingowej jest w sta-
nie wspomoc realizacje statutowych zadan instytucji. W przeciwnym przypadku mamy: braki w wiedzy
na temat prowadzonych badan, trudny dostep do ich wynikéw, niedostateczne ich upowszechnienie, mata
zdolnos¢ do budowy nowych zespotéw badawczych (szczegdlnie w badaniach interdyscyplinarnych).

Moim zdaniem marketing w instytucji badawczej uprawiamy wszyscy: czy to poprzez publikacje
Lpapierowe’, strony www czy wystapienia na konferencjach, seminariach etc.

Jak najlepiej mozna podsumowac te rozwazania? Mysle, ze do celowosci dziatah marketingowych
w sferze nauki nie trzeba nikogo przekonywa¢, aczkolwiek zdaje sobie sprawe, ze istnieje dos¢ liczna grupa
zakamuflowanych sceptykdw.

Sadze, ze przedstawione ponizej przyktadowe cele jakie mozemy osiggna¢ prowadzac aktywny marke-
ting pomoze rozwiac wiele watpliwosci:

+ Marketing to takze inwestycja we wtasny kapitat intelektualny jednostki - jestesmy w stanie przy-

ciagna¢ kapitat ludzki z zewnatrz: najlepszych pracownikéw naukowych, najlepszych doktorantéw,
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najlepszych studentoéw.

«  Wzmacniamy zaréwno jako$¢ nauczania (jakos¢ wiedzy) jak i jakos¢ prowadzonych badan.

«  Dostepnos¢ danych o prowadzonych pracach naukowych powoduje ,rozliczalnos¢” i transparent-
nos$¢ wydawanych funduszy publicznych.

+  Stworzenie dodatkowych mozliwosci nawigzywania relacji partnerskich czy eksperckich - co w kon-
sekwencji ma wptyw na wzrost zdolnosci,konsorcyjnej” jednostki:

- w sferze badan krajowych i miedzynarodowych,

- w sferze transferu technologii i wiedzy czyli wspétpracy ze spoteczerstwem i gospodarka (od badan

do praktycznego ich wykorzystania).

+  Wzrost mobilnosci miedzynarodowej naukowcéw.

«  Wsparcie efektywnego taczenia zadan w zakresie ksztatcenia, badan naukowych i innowacji.

+  Wspomaganie dazenia do doskonatosci w okreslonych przez jednostke dziedzinach strategicznych.

+ Usuwanie barier utrudniajacych rozwoj jednostek i efektywne wykorzystanie ich potencjatu poprzez
integracje srodowiska i upowszechnianie wiedzy o potencjale jednostki.

Do tego typu dziatan zacheca nas Komisja Europejska, a takze reforma nauki w Polsce zdaje sie zmierza¢
w tym kierunku (takie przynajmniej sa deklaracje) i nie ukrywam, ze jest to zbiezne z moim widzeniem roli
marketingu w jednostce naukowej.

Polskie instytucje badawcze i naukowe maja olbrzymi potencjat, dysponujg duzym zasobem wiedzy.
Niestety nie wiaze sie to ze,,sprzedazg” tego zasobu. Amerykanie powiadaja :,Sprzedaj albo zgin!"i przewi-
duje, ze rola instytucji naukowych ,niesprzedajacych” efektéw swojej dziatalnosci bedzie marginalizowana.
Szczegdlnie, ze potencjalni odbiorcy wiedzy (np. przedsiebiorstwa) odczuwaja brak oferty instytucji badaw-

czych i naukowych, a raczej odczuwaja niemoznos¢ dotarcia do takiej oferty.

Podsumowanie

Na koniec w miejsce podsumowania troche marketingu ...wfasnej jednostki czyli jak my to robimy.
Oczywiscie nie jesteSmy doskonali, ale w miare sit i Srodkéw (tych szczegdlnie) dazymy do doskonatosci
i staramy sie sprosta¢ wymogom stawianym przez otoczenie.

Jestesmy instytutem badawczo-rozwojowym, nasz interdyscyplinarny ponad 60- osobowy zespét dziata
w 6 dziedzinach i 12 dyscyplinach naukowych. W ok.85% nasza dziatalnos¢ jest finansowana ze srodkéw
pozyskiwanych w ramach konkurséw, grantéw badawczych i ustug komercyjnych.

Nasi odbiorcy i partnerzy maja decydujacy wptyw na prowadzone dziatania marketingowe. Sa to przede
wszystkim:
« administracja publiczna (instytucje samorzadowe i administracja rzagdowa),
+ instytucje naukowe w Polsce i za granica,
«  polskie firmy prywatne (w zdecydowanej mniejszosci).

Korzystamy z 3 podstawowych kanatéw informacyjnych, ktére warunkuja sposéb prowadzenia dziatan

marketingowych:

1) internet:



- 1 strona www podstawowa instytutu (gtéwnie informacje o potencjale i polach badawczych),
+ 4 strony/portale zwigzane z naszymi pracami badawczymi (projekt badawczy zamawiany, projekty
badawcze wtasne, sie¢ wspdtpracy - jestesmy krajowym punktem kontaktowym),
« wspotpraca z 5 portalami tematycznymi/branzowymi i trzema portalami stowarzyszen,
- podstawowe informacje i linki do wszystkich projektow (ok.30),
« podstawowe informacje i linki do wszystkich naszych partneréw projektowych,
« udostepnienie wybranych prac w catosci, informacje o pozostatych projektach,
- informacje o dostepnosci wszystkich publikacji (wraz ze spisami tresci),
+  w najblizszej przysztosci planujemy 2 kolejne portale (szkolenia, e-learning).
2) organizacja kongreséw, konferencji, seminariéw i warsztatéw oraz udziat w tego typu imprezach ze-
wnetrznych krajowych i miedzynarodowych — np. w 2010 r.: 1 kongres i 5 konferencji wtasnych.
3) materiaty drukowane:
« folderinstytutu (w jezyku polski i angielskim),
. foldery i materialy informacyjne o projektach, konferencjach itp.,
+ materiaty ofertowe zwigzane z okreslonymi tematami,
«  kwartalnik,
+ wydawnictwa zwarte.
Staramy sie, aby nasza aktywnos$¢ naukowa uzewnetrzniata sie wg schematu:
projekt — informacja na www - konferencje, seminaria, warsztaty - artykuly w kwartalniku,

publikacja zwarta. | naszym zdaniem stosowanie tego schematu dziatar przynosi dobre rezultaty.



