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Wprowadzenie

Problematyka niniejszego artykutu obejmuje dos¢ szerokie spektrum zagadnien. W czesci wstepnej
dokonano analizy gtéwnych pojec stanowiacych tto dla rozwazan na temat strategii marketingu, w tym
zwtaszcza rozumienia: spoteczenstwa informacyjnego i spoteczenstwa 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 XXI wieku jako odpowiedz na zmieniajace
sie warunki gospodarki i rynku oraz nowe oczekiwania przedsiebiorstw i klientéw. Kolejna cze$¢ artykutu
poswiecona jest nowym wyzwaniom dla marketingu tzw. organizacji sieciowych, ktére rozwinety sie
w ostatnich latach jako wspoétczesna forma wspotpracy przedsiebiorstw i instytucji. Szczegdélng uwage
zwrécono zwiaszcza na role komunikacji marketingowej w tych organizacjach, w tym mozliwosci wy-
korzystania nowych technologii. Ostatni fragment ma charakter empiryczny, gdyz prezentuje badania
bezposrednie nt. warunkéw wspotpracy nauki i biznesu, zrealizowane pod kierunkiem autorki, ktére

unaoczniajg rozmiar barier i watpliwosci ograniczajacych nadal zakres i efekty takiej wspoétpracy.

Rozwéj marketingu w kierunku budowania relacji i tworzenia wartosci

W ostatnich latach XX wieku rozpoczeta sie ozywiona dyskusja na temat celéw i ogéInych wytycznych
dziatan marketingowych, ktéra zmienita dos¢ wyraznie obraz wspdétczesnego 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 defini-
cje 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. W grupie wymienionych koncepcji marketingu
szczegblnego znaczenia nabrata koncepcja marketingu relacji (zwany tez marketingiem relacyjnym lub
partnerskim). Jej zastosowanie w sektorze ustug profesjonalnych, do ktérego zaliczymy dziatalnos¢ sfery
B+R, pozwala na nowoczesne spojrzenie na otoczenie instytucji naukowych pod katem budowy skutecz-

nych strategii marketingu.




Z pewnoscia gtdwna przestanka powstania wyrdznionej koncepcji marketingu byt rozwéj znaczenia
relacji w gospodarce, jak réwniez nowe rozumienie zrédet przewagi konkurencyjnej (zwfaszcza na rynku
przemystowym i rynku ustug). Otéz wspoétczesny rynek i srodowisko konkurencyjne wymagaja coraz
czesciej wspodtpracy w miejsce silnej konkurencji i zwalczania przeciwnika. W sytuacji, kiedy partnerzy
w otoczeniu organizacji przestaja by¢ anonimowi i staja sie coraz bardziej wymagajacy, kiedy pojawiaja
sie interakcje miedzy nimi a organizacji zalezy, aby naktoni¢ ich do dtuzszej wspétpracy, niezbedne staje
sie budowanie relacji.

Koncepcja marketingu relacji, ktéra powstata na poczatku lat 90. XX wieku, ukazata ztozony charakter
stosunkéw przedsiebiorstwa z otoczeniem, w tym zwtaszcza z jego klientami. Podejscie to byto wynikiem
préb aplikacji koncepcji marketingu do branz zwigzanych z dobrami inwestycyjnymi oraz ustugami.
Szczegdlnie badacze tzw. nordyckiej szkoty marketingu, to jest Ch. Gronroos i jego zesp6t, przyczynili
sie do rozwoju tej koncepcji ukazujac réznice miedzy marketingiem tradycyjnym i relacyjnym. Wprawdzie
celem ogdlnym przedsiebiorstwa pozostaje zysk, jednak jego realizacja wymaga - w $wietle koncepcji
marketingu relacji - budowy dtugookresowych relacji z dotychczasowymi klientami przedsiebiorstwa
iinnymi partnerami rynkowymi (dostawcy, kooperanci, instytucje otoczenia biznesowego), ktére to relacje
bazuja na satysfakcji nabywcy i skutkuja jego lojalnoscia.

W ramach marketingu relacyjnego wskazywano na ograniczenia w oddziatywaniu na rynek
za pomoca harzedzi marketingu mix (4P lub 5P), a takze zwrécono szczegélng uwage na takie elementy,
jak: jako$¢ produktu i jej marketingowe pojmowanie, obstuga klienta, marketing wewnetrzny, komuni-
kacja indywidualna, programy lojalnosciowe.?

Obecnie mozna wyodrebni¢ grupy badaczy ze srodowiska marketingu, ktérzy zajmujg sie relacjami,
w tym zwlaszcza w trzech ponizszych ujeciach:

« zarzadzaniem relacjami (relationship management),
« zarzadzaniem relacjami z klientem (customer relationship management),
« marketingiem relacji (relationship marketing).

Ponadto rozwinely sie badania w odniesieniu do konkretnych obszaréw rynku np. badania relacji na
rynku przemystowym (B2B) czy relacji na rynku ustug. Istota wspomnianych badan jest podobna. R6znig
sie one gtdéwnie zakresem badanych relacji a takze specyfika rynku, na ktérym sa tworzone.

Chyba najbardziej znang definicjg marketingu relacji jest definicja Ch. Grénroosa okreslajaca mar-
keting relacji jako dziatania majace na celu identyfikacje, nawiazanie, podtrzymanie i rozwijanie relacji
z klientami i innymi podmiotami (stakeholders) w taki sposéb, aby cele wszystkich stron zostaty osiggnie-

teu3

1 Ch. Grénroos, Relationship Marketing: Challenges for the organization, Journal of Business Research, 46, 1999, s. 328.

2 M. Pluta - Olearnik, Zmiany strategii marketingowych w dobie spoleczeristwa informacyjnego, [w:] Marketing instytucji
naukowych i badawczych, Prace Instytutu Lotnictwa nr 208, Warszawa 2010, s. 15-16.

3 Ch. Gronroos, From marketing mix to relationship marketing: towards a paradigm shift in marketing, Management Deci-
sion, 1994, vol. 32, no 2, s. 4.
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Korzenie omawianego nurtu badan zdecydowanie wywodzg sie z marketingu ustug, zwtaszcza z dorob-
ku tzw. Nordyckiej Szkoty Marketingu Ustug. Jej przedstawiciele na czele z profesorem Christianem
Gronroosem akcentowali istotne znaczenie interakcji wystepujacych miedzy ustugodawcami
a ustugobiorcami, uznajac, ze najmniejsze jednostki interakgcji tzw. momenty prawdy (moments of truth)
sg skumulowane w powtarzajace sie epizody, sekwencje i w rezultacie tworzg relacje ustugowa.
Koncepcja marketingu relacji opracowana przez Ch. Gronroosa akcentuje szes¢ gtéwnych cech:*
1. dazy do kreowania nowej wartosci dla klientéw,
2. wskazuje na podwdjna role klienta jako nabywcy oraz wspéttwércy wartosci,
3. podkresla, ze procesy, komunikacja, technologie i ludzie w organizacji muszg by¢ podporzadkowani
tworzeniu wartosci,
4. wskazuje na potrzebe statej wspdtpracy miedzy nabywca a sprzedawca,

identyfikuje tzw. wartos$¢ cyklu zycia klienta,

6. dazy do budowania tancucha relacji wewnatrz organizacji w celu kreowania wartosci dla: klienta,
organizacji i jej akcjonariuszy (stakeholders), dostawcéw, posrednikdw.

Idea marketingu relacji ewoluowata, przy czym do podstawowych wartosci tworzenia dlugotermino-

wych relacji zaliczono:

«  wspolprace,

« zaufanie,

+ zaangazowanie,

+  komunikacje,

- satysfakcje.

W rezultacie mozemy stwierdzi¢, ze marketing relacji koncentruje uwage na zarzadzaniu relacjami

organizacji z podmiotami - interesariuszami z jej otoczenia, o charakterze ciagtym i dtugotrwatym

a tworzona wspoélna wartos¢ pozwala na realizacje celéw zaréwno organizacji, jak i jej klientow.

Warto jeszcze w tym miejscu poruszy¢ watek terminologiczny, a mianowicie zaleznosci, jakie wyste-
puja miedzy bliskimi (czasami wiec mylonymi w literaturze i praktyce) pojeciami, jak: marketing relacji
(relationship marketing), zarzadzanie zwigzkami z klientem (CRM — Customer Relationship Marketing) oraz
zarzadzanie klientem (customer management).

Przydatne okazuje sie tutaj ujecie zaprezentowane przez A. Payne’a, ktory okresla hierarchie tych
koncepcji. Autor ten proponuje by marketing relacji (relationship marketing) traktowac jako szeroka,
strategiczng koncepcje zarzadzania relacjami z wszystkimi interesariuszami przedsiebiorstwa, natomiast
zarzadzanie zwigzkami z klientem (CRM) jako koncepcje wezsza, odnoszaca sie jedynie do zarzadzania
relacjami z klientami. Z kolei najnizszy poziom w tej hierarchii stanowi koncepcja zarzadzania klientem,
ktéra obejmuje jedynie dziatania taktyczne zwigzane z zarzadzaniem interakcjami z poszczeg6lnymi

klientami.> Prezentuje to rysunek 1.

4 Ch. Gronroos, Relationship marketing..., op. cit., s. 333.
5 A. Payne, Handbook of CRM. Achieving Excellence in customer management, Butterworth-Heinemann, Oxford 2006,
s. 18-24.




Rysunek 1. Marketing relacji a zarzadzanie zwigzkami z klientem

Strategiczne zarzgdzanie
Marketing relacji relacjami ze wszystkimi
istotrymi

interesariuszami

Zarzadzanie Strategiczne zarzadzanie
2wigzkami z relacjami z klientami
klientem CRM

obejmujace odpowiednie
karzystanie technologli

Implementacja i

taktyczne zarzadzanie

Zarzadzanie interakcjami z klientem

klientem

Zrédto: A. Payne, Handbook of CRM. Achieving Excellence in customer management, Butterworth-Heinemann,

Oxford 2006, s. 22.

Z praktycznego punktu widzenia, istotnym wskazaniem jest ustalenie czynnikéw determinujacych sukces

w zarzadzaniu relacjami. Otéz badacze tego obszaru wskazujg na osiem grup czynnikéw ksztattujgcych

ten proces:®

« czynniki relacyjne (czyli relational factors: zaufanie, zaangazowanie, wspotpraca, komunikacja,
dotrzymywanie obietnic, satysfakcja),

« czynniki zasobowe (czyli resource factors: komplementarne i specjalne),

- czynniki kompetencyjne (czyli competence factors: zarzadzanie wspotpraca, kompetencje rynkowe),

« czynniki marketingu wewnetrznego (czyli internal marketing factors: zarzadzanie relacjami z pracow-
nikami organizacji),

« technologie informatyczne (czyli information technology factors: CRM, bazy danych),

« czynniki polityki spotecznej (relacje spoteczne),

« czynniki historyczne (zrealizowane korzysci, koszty zakonczenia relacji),

- oferta rynkowa (jakos¢, innowacyjnos¢, dopasowanie do wymagan, wartosé marki).

6 S. D. Hunt, D. B. Arnett, S. Madhavaran, The explanatory foundations of relationship marketing theory, Journal of Business
& Industrial Marketing, no 21/2/2006, s. 78.
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Wymienione czynniki to zaréwno elementy wptywajace na budowanie relacji i jednoczesnie sktadajace
sie na relacje. Badacze czynnikéw relacyjnych nie sa jednomysini w zakresie przypisywania kluczowej roli
wybranym czynnikom, jedni bowiem wskazujg na kluczowa role zaufania lub zaangazowania a inni na

jakos¢ relacji i satysfakcje.”

Trwatos¢ i intensywnos¢ relacji nauki i praktyki - wspoétczesne wyzwania
Nalezy réowniez podkresli¢, ze samo pojecie relacji nie jest jednoznacznie definiowane w fachowych

publikacjach, jednak mozna wskaza¢ zestaw wspdlnych cech je opisujacych i naleza tu:

« dhugi okres trwania relacji (relacja jest procesem),

« ztozonos$¢ z mniejszych elementéw (interakgji, epizodéw),

«  wspolzaleznosc stron,

+ istniejaca wiez, zwigzek miedzy podmiotami,

«  ciggtos¢,

« strony nie sg anonimowe,

«  wystepuje zaangazowanie (wola dalszej wspotpracy),

« tworzenie relacji wymaga naktadéw (finansowych, czasu itp.).2

Warto jeszcze omowic rézne rodzaje relacji wyrdzniane przez badaczy marketingu, w tym zwtaszcza:

« relacje zwigzane z wymiang (exchange relationship), gdzie strony oczekujg poréwnywalnych
korzysci,

« relacje spoteczne (communal relationship), ktére nie wigza sie bezposrednio z wymiana korzysci.

Najpetniej rodzaje relacji identyfikuje E. Gummesson wyrdzniajac 30 réznych ich rodzajéw, jednak

porzadkuje je w 4 grupach relacji:

+ relacje rynkowe klasyczne (classic market relationships) czyli np. relacje miedzy dostawcg a klientem
(dwustronne) lub miedzy dostawca-klientem-konkurentem (tréjstronne),

+ relacje rynkowe specjalne (special market relationships), oparte na silniejszych wieziach z klientem,
bazujace na budowaniu jego lojalnosci,

- relacje pozarynkowe typu mega (megarelationships), ktére istnieja poza rynkiem, ale sg platforma do
tworzenia relacji rynkowych (lobbing, opinie publiczne, alianse spoteczne, polityczne),

- relacje wewnetrzne (nanorelationships), ktére dotycza wewnetrznych operacji organizacji
miedzy jej poszczegdlnymi komoérkami, pracownikami, kierownictwem obszaru marketingu

wewnetrznego.

7 Szczegbtowo omawia to zagadnienie A. Drapiriska, Zarzgdzanie relacjami na rynku ustug edukacyjnych szkot wyzszych,
PWN, Warszawa 2011, s. 158-164.
8 Ibidem, s. 103.




Badania empiryczne wskazuja, ze korzysci wynikajace ze wspdtpracy nauki i praktyki ptyng do oby-
dwu stron dopiero w efekcie gtebszych (trwatych i intensywnych) relacji wspétdziatania w diuzszym
horyzoncie czasowym.? Dtugofalowe wspoétdziatanie odnosi sie zasadniczo do wspdélnego prowadze-
nia przedsiewzie¢ badawczych i edukacyjnych. Nawigzywanie wzajemnych relacji miedzy uczelniami
i przedsiebiorstwami wymaga przede wszystkim zidentyfikowania przez obie strony potencjalnych
ptaszczyzn wspoétdziatania, ktére obejmuja:

« 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,

+  rozpoczecie samego procesu wzajemnej wymiany wiedzy wymaga przynajmniej czesciowego
»zazebiania sie” systemow wartosci oraz celéw strategicznych sformutowanych przez potencjal-
nych partneréw. Jesli uczelnie i przedsiebiorstwa funkcjonuja w skrajnie odmiennych kontekstach
i maja diametralnie rézne systemy wartosci, zawigzanie wzajemnych relacji moze okaza¢ sie catkowi-
cie niemozliwe'®,

- konieczne tez jest porozumienie sie co do czasu i formy upowszechniania wytworzonej wspodlnie wie-
dzy oraz co do praw wtasnosci do niej. Dazenie uniwersytetow do jak najszybszego i jak najszerszego
upublicznienia rezultatéw badan skonfrontowane z inklinacjg przedsiebiorstw do utrzymywania no-
wej wiedzy jak najdtuzej, w jak najscislejszej tajemnicy moze stanowi¢ zarzewie konfliktu.
Utrzymywanie efektywnych, wzajemnych relacji miedzy instytucjami edukacyjnymi i przedsiebior-

stwami wymaga od obu stron radzenia sobie z kolejnymi wyzwaniami pojawiajacymi sie wraz z uptywem

czasu. Utrzymywaniu dtugofalowych relacji z przedsiebiorstwami zagraza zaréwno nadmierny spadek jak

i nadmierny wzrost intensywnosci tych relacji.

Z jednej strony, zapewnienie efektywnosci przedsiebiorstw wymaga stosownych modyfikacji w ich
zapotrzebowaniu na nowa wiedze dokonywanych w odpowiedzi na zmieniajaca sie sytuacje rynkowa.
W zwiazku z tym, intensywnos¢ uprzednio zawigzanych relacji moze z uptywem czasu wzrasta¢ lub
malec.

Intensywnos¢ relacji zawigzanych miedzy przedsiebiorstwami i instytucjami edukacyjnymi ulega
modyfikacji réwniez pod wptywem zmian ogdlnego stanu wiedzy w danym obszarze tematycznym.
Z punktu widzenia uczelni, relacje z przedsiebiorstwami beda tym intensywniejsze, im wiekszym wyzwa-
niem intelektualnym jest rozwigzywanie stawianych probleméw praktycznych i/lub im bardziej wzrastaja

szanse absolwentéw tych instytucji na rynku pracy.

9 Por. np.: M. Jacob, T. Hellstrom, N. Adler, F. Norrgren, From sponsorship to partnership in academy-industry relations,
»Re&D Management”, vol. 30, nr 3, 2000, s. 255-262.

10 Por. np.: P. Maskell, Knowledge creation and diffusion in geographic clusters, ,,International Journal of Innovation Manage-
ment”, vol. 5, nr 2, 2001, s. 213-237.
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Reasumujac, na intensywnos¢ relacji miedzy uczelniami i przedsiebiorstwami wptywa szybkosc¢ prze-
ptywu wiedzy praktycznej z przedsiebiorstw do uczelni oraz wiedzy naukowej w kierunku odwrotnym.
Im szybciej zachodzi dwustronny transfer wiedzy, tym intensywniejsze sa wzajemne relacje obu stron.
Mechanizmu umozliwiajacego sprawne i efektywne wspotdziatanie uczelnii przedsiebiorstw, zwtasz-
cza w kontekscie pobudzania innowacji, nalezy poszukiwac wéréd tzw. hybrydowych form organizacji
dziatan gospodarczych. Przyktadem fragmentu rzeczywistosci gospodarczej, ktory realizuje koncepcje
hybrydowej formy organizacyjnej na mezo poziomie, jest klaster. Poniewaz jest on jednocze$nie przy-
ktadem pozadanych powiazan sieciowych w gospodarce i nauce, zatem w kolejnej czesci wskazemy, jaki

wplyw ma zjawisko usieciowienia w kontekscie marketingu.

Usieciowienie jako podstawa marketingu relacji na rynku B2B i zrédto przewagi konkurencyjne;j

Jak zauwazono wczesniej, koncepcja marketingu relacji silnie eksponuje role wartosci tkwigcych
w szeroko pojetych relacjach stanowiagcych podstawe budowania trwatej, dtugofalowej pozycji w kon-
kurencyjnym otoczeniu. Takie ujecie jest bliskie podejsciu sieciowemu, ktére historycznie nalezy faczy¢
z nurtem marketingu przemystowego rozwinietym przez badaczy skandynawskich jeszcze w latach
dziewieddziesiatych. Podejicie sieciowe akcentuje kwestie czasu trwania i stabilnosci relacji, co zwrécito
uwage wspotczesnych badaczy zrédet przewagi konkurencyjnej.

Punktem wyjscia dla budowy nowego rozumienia konkurowania, jakie proponuje marketing relacji
jest polemika z ugruntowanym w zarzadzaniu strategicznym podejsciem zasobowym i jego rozwinieciem
w postaci nurtu opartego na kompetencjach, ktéry skierowat uwage na,miekkie” zasoby w postaci kom-
petencji i zdolnosci ludzi. Jednak stwierdzenie, ze przewaga konkurencyjna tkwi w zasobach przedsie-
biorstwa i kompetencjach ogranicza rozwazania do dziatan pojedynczego podmiotu.

Przedstawiciele podejscia relacyjnego stusznie argumentuja, ze zrédta przewagi na rynku wykraczaja
poza jednostkowa organizacje, obejmujac sie¢ relacji tworzonych w biznesie. Bowiem warto$¢ kreowana
w konstelacji biznesowych powiazan jest trwalszym - w poréwnaniu z atrybutami pojedynczego przed-
siebiorstwa — Zrédtem uzyskiwania przewagi konkurencyjnej."

W Swietle powyzszego, w praktyce dziatania podmiotéw na rynku ustug B+R perspektywa budowania
sieci powigzan wydaje sie by¢ pozadang ptaszczyzna analizy a nie pojedyncze organizacje, ich zasoby
oraz kompetencje.

Wartos¢ w relacji biznesowej powstaje nie tylko z wymiany zasoboéw materialnych i niematerialnych
(jak wiedza), ale tez z inwestowania w relacje, stwarzajac szanse zbudowania trwatych relacji bizne-
sowych opartych na zaufaniu i zaangazowaniu.

Przewaga zbudowana na wartosci relacji zdaje sie by¢ wspoétczesnie determinantg konkurencyjnosci

podmiotéw rynkowych.

11 I. Rudawska, Budowanie przewagi konkurencyjnej opartej na trwatosci relacji, [w:] Wspélczesny marketing. Strategie.
Praca zb. pod red. G. Sobczyk, PWE, Warszawa 2008, s. 181-182.




Jak podkreslaja S. D. Hunt, D. B. Arnett, S. Madhavaram, duza role w rozwoju relacji rynkowych odgrywa,
nowy sposéb konkurowania miedzy podmiotami okreslany w jezyku angielskim jako, strategic network
competition lub network view of competition czyli jako konkurencja sieci strategicznych. W odréznie-
niu od tradycyjnego sposobu konkurowania ukierunkowanego na ptaszczyzne firma-firma na kazdym
poziomie (np. producent - producent lub dostawca — dostawca) oraz tzw. konkurencji miedzy hierarchia-
mi, omawiana koncepcja konkurencji sieci strategicznych pozbawiona jest wad obydwu wymienionych
i oferuje nowe formy wymiany rynkowej miedzy réznymi organizacjami.

Przedsiebiorstwa dziatajgce w sieci zgadzaja sie na dziatania partnerskie, a nie bezposrednio konku-
rencyjne. Poniewaz sukces kazdego z tych przedsiebiorstw zwigzany jest z sukcesem catej sieci, kazdy
podmiot w sieci dazy do osiggniecia wspdlnych celéw.

Najwazniejsze cechy organizacji sieciowej to:

+ koordynacja dziatah oparta na wspétpracy podmiotéw w okreslonej sferze ,wnetrza organizacji”

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

+  wspodlne podejmowanie decyzji przez podmioty w wyznaczonej sferze wspotpracy,
+ powtarzalno$¢ relacji miedzy podmiotami i utrzymywanie ich w dtuzszym horyzoncie czasowym dla

potrzeb realizacji wspdlnych celéw strategicznych. '2

Kooperacja w sieci odbywa sie w zakresie:

« marketingu,
«  produkgji,
- finanséw,
«  zakupdw,

«  R+D (badan i rozwoju).

Mimo, ze w sieci dziatajag niezalezne przedsiebiorstwa, to wspétpraca w réznych obszarach powoduje,
Ze granice zaczynaja sie zacierac a firmy przechodza od pojedynczej i krétkoterminowej wymiany z duza
liczba dostawcédw w kierunku diugoterminowej wymiany relacyjnej z mniejsza liczba partneréw. Obecnie
uznaje sie, ze skuteczne funkcjonowanie organizacji w przysziosci uwarunkowane jest zespotem sieci
powiazan i relacji, w ktérych ona funkcjonuje.

W praktyce znanym przyktadem organizacji sieciowych sg tzw. organizacje klastrowe (klastry),
ktorych najbardziej popularne zdefiniowanie jest autorstwa M. Portera, o czym szerzej w kolejnym

punkcie opracowania.

Klastry jako forma wspétpracy instytucji B+R i przedsiebiorstw
M. Porter zdefiniowat klastry jako ,geograficzne skupisko wzajemnie powigzanych przedsiebiorstw
reprezentujacych te samg branze, ich wyspecjalizowanych dostawcéw, przedsiebiorstw swiadczacych

im ustugi, przedsiebiorstw dziatajagcych w branzach pokrewnych i wspomagajacych oraz powigzanych

12 M. Porter, On Competition, Nowy Jork, Wydawnictwo Free Press, 1990, s. 248.
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z tymi przedsiebiorstwami organizacji, jak uczelnie, centra szkoleniowe, instytuty B+R, organizacje praw-

ne, stowarzyszenia branzowe, administracja publiczna”"?

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 regiondw kraju, w jednym kraju, jak i w regionie zlokalizowanym w réznych krajach.

Wedtug szacunkow European Cluster Observatory w Polsce dziata 161 klastréw zakwalifikowanych do

grupy klastréow majacych istotny wptyw na zycie gospodarcze.'* Przede wszystkim dziatajag one w sekto-

rach zwiagzanych z lokalnymi tradycjami przemystowymi:

klastry sektora odziezowego i tekstylnego w wojewddztwie tédzkim,
klastry branzy lotniczej w wojewé6dztwie podkarpackim,
klastry zwigzane z sektorami edukacji, telekomunikacji, biotechnologii, ustug finansowych, sektora

farmaceutycznego.

Przyktad 1: Partnerstwo w klastrze lotniczym'

Klaster Dolina Lotnicza (wojewddztwo podkarpackie) powstat wskutek zawigzania inicjatywy oddolnej w 2003 roku.
Lokalna inicjatywa przedsiebiorcéw, bedqgca wynikiem potrzeby zainteresowanych podmiotéw (poczqtkowo 18)
okazata sie trafnqg decyzjq. Nadrzednym celem klastra byto stworzenie w Polsce potudniowo - wschodniej konkurencyj-
nego regionu, ktéry zaopatrywatby miedzynarodowe rynki w szeroki wachlarz produktéw i ustug branzy lotniczej.

Badania bezposrednie zrealizowane w grupie 53 przedsiebiorstw dotyczqce roli partnerstwa jako czynnika wzmacnia-
jgcego konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw klastra Dolina Lotnicza pozwolity m.in. na ustalenie, Ze integracja podmiotéw
klastra budowana jest w oparciu o takie wartosci, jak: '®

- partnerstwo,

- jakos¢,

- innowacyjnos¢,

- kreatywnos¢.

W opinii badanych menedzeréw firm klastra Dolina Lotnicza proces budowania partnerstwa wymaga: wspétodpowie-
dzialnosci, solidarnosci, zaufania, jawnosci decyzji. Wspomniane badania dotyczyty réwniez prognozy potencjatu
konkurencyjnego i innowacyjnego firm wspdtpracujgcych w ramach Doliny Lotniczej.

Jesli chodzi o potencjat wzrostu konkurencyjnosci wskazano na takie determinanty, jak:

- informatyzacja proceséw produkcyjnych,

- systemy zapewnienia jakosci,

- jakos¢ parku maszynowego.

Natomiast w rozwoju potencjatu innowacyjnosci uznano, ze najwazniejsze sq:
- rozwéj wiedzy pracownikéw i jakos¢ kapitatu intelektualnego,

- wspdfpraca z instytucjami naukowo - badawczymi,

- zdolnos¢ do wdrazania innowacji.

W obszarze wzmacniania potencjatu innowacyjnosci klastra konkretnym przedsiewzieciem byto utworzenie w 2004 r.
Centrum Zaawansowanych Technologii ,Aeronet-Dolina Lotnicza” jako efektu wspétpracy przedsiebiorcéw Doliny
Lotniczej z instytucjami naukowo - badawczymi. Zadaniem nowego podmiotu klastra byto opracowywanie, wdrazanie
i komercjalizacja nowych technologii zwiqzanych z lotnictwem.

13 Ibidem, s. 248.

14 http://www.clusterobservatory.eu/galleries/downloads/Star clusters Poland.pdf

15 B. Bebenek, Kapitat partnerski jako determinanta rozwoju klastra Dolina Lotnicza, [w:] Marketing przysztosci. Trendy.
Strategie. Instrumenty, pod red. G. Rosa i A. Smalec, ZN nr 596, Uniwersytet Szczeciriski, Szczecin 2010, s. 227.

16 Ibidem, s. 229.




Wedtug ogtoszonego w 2011 roku przez Polskg Agencje Informacji i Inwestycji Zagranicznych raportu
o rynku B+R w Polsce, w kolejnych latach, to jest 2014-2020, wspdtpraca pomiedzy instytucjami nauko-
wymi i przedsiebiorcami w formie klastrow bedzie szczegélnie widocznym obszarem wsparcia ze srodkéw
publicznych."”

Jak podaja autorzy raportu, obecny potencjat uczestnikéw sektora B+R w Polsce po stronie przed-
siebiorstw prowadzacych dziatalno$¢ badawczo - rozwojowag, to - wedtug analiz PAN w 2009 roku - 597
podmiotéw, wyselekcjonowanych w oparciu o kryterium generowania obrotéw w dziatalnosci B+R. Grupa
tych przedsiebiorstw facznie poniosta 1,6 miliardéw ztotych naktadéw na dziatalnos¢ B+R.

Wedtug autoréw wspomnianego raportu, polskie przedsiebiorstwa wspdtpracujg w obszarze B+R
z takimi partnerami, jak: uczelnie, prywatne instytuty B+R i prywatne laboratoria i konsultanci, sektor
rzadowy i publiczne instytuty naukowe (w najmniejszym zakresie).'®

Jak prezentuje tabela 1, to uczelnie oraz prywatne osoby i instytuty naleza do grupy podmiotéw sek-
tora B+R, z ktérymi najczesciej wspdtpracuja badani przedsiebiorcy.

Dotychczas w zdecydowanej wiekszosci przedsiebiorcy tworzyli struktury kooperacyjne w ramach
sektora przedsiebiorstw (business sector). Kooperacja miedzysektorowa, jesli juz miata miejsce, to cecho-
wata sie relatywnie wysokim udziatem naktadéw spoza sektora przedsiebiorstw. Autorzy wspomnianego
raportu dowodza, ze w przysztosci kooperacja ze sferg publiczng moze by¢ dla przedsiebiorstw z sektora

B+R wysoce efektywna kosztowo i pozwala przypuszczad, iz bedzie zyskiwa¢ na popularnosci.’

Tabela 1. Zakres wspétpracy przedsiebiorstw z sektorem B+R

Udziat wspétpracujacych
przedsiebiorstw w catkowitej
liczbie przedsiebiorstw w Polsce

Grupa podmiotow, z ktora
przedsigbiorstwa nawiazaly wspolprace

Uniwersytety, uczelnie techniczne

S . PR 12%
i inne instytucje edukacji wyzszej

Konsultanci, prywatne laboratoria lub prywatne instytuty B+R 10%
Sektor rzadowy lub publiczne instytuty naukowe 1%

Zrédfto: Raport nt. Rynek B+R w Polsce. Wsparcie dziatalnosci badawczo - rozwojowej przedsiebiorstw, PAIilZ,

Warszawa 2011, 5.16 (za:,Innowacyjnos¢ 2010’ PARP 2010).

Ocena relacji uczelni z przedsiebiorstwami — w swietle wybranych wynikéw badan
Dla potwierdzenia tezy o tworzeniu relacji opartych na wspétpracy miedzy praktyka (przedsiebiorstwa)
a uczelnig (jako instytucja naukowa i edukacyjng) odwotamy sie do badan bezposrednich prowadzonych

pod kierunkiem autorki. Wskazemy wybrane wyniki badan dotyczace oceny efektéw wspotpracy tych

17 Raport nt. ,Rynek B+R w Polsce. Wsparcie dziatalnosci badawczo - rozwojowej przedsigbiorstw”, wyd. Accreo Taxand
i PALIIZ, Warszawa 2011, s. 54.

18 Ibidem. s. 14.

19 Ibidem, s. 14.
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podmiotéw w Swietle opinii uzyskanych od menedzeréw.

W badaniach empirycznych podjeto prébe oceny powigzan na podstawie praktycznie realizowanych
form i efektéow wspétpracy uczelni, jako instytucji edukacyjno-badawczych, z podmiotami z ich otocze-
nia biznesowego, jakimi sg przedsiebiorstwa®. Szczegdlna uwage skoncentrowano na regionie Dolnego
Slaska, bedacego potencjalnym obszarem powstania klastra badawczo - edukacyjnego”. Wyniki badan
dowiodty, ze ponad 70% badanych menedzeréw posiada doswiadczenia we wspodtpracy z uczelniami,

aich opinie na ten temat ilustruje rysunek 2.

Rysunek 2. Ocena efektéw wspétpracy miedzy srodowiskiem biznesu

i nauki w ocenie menedzeréw (Dolny Slask)

adecydowanie pozytywnie
racze) pozytywnic
ani pozytywnic ani negatywnie

raczej negatywnic

adecydowanie negatywnic

Zrédto: na podstawie wtasnych badan ankietowych.

W $wietle uzyskanych wynikéw mozna zaobserwowa¢, ze przewazaja pozytywne opinie przedstawi-
cieli praktyki co do wczesniejszych doswiadczen odnosnie wspdtpracy z uczelniami (65% to pozytywne
opinie). Zwraca natomiast uwage fakt, ze az 33% badanych menedzeréw nie ma wyrobionej opinii na
ten temat, co nasuwa przypuszczenie, ze by¢ moze nie miato sprecyzowanych oczekiwan wobec efektow
podejmowanych dziatan lub inne byty przyczyny nawigzania wspoétpracy (nie ekonomiczne).

Badani menedzerowie dokonali réwniez identyfikacji gtéwnych probleméw, na jakie napotykaja pod-
czas realizacji wspélnych przedsiewzie¢ z uczelniami jako partnerami w biznesie. Rozktad uzyskanych

odpowiedzi prezentuje rysunek 3.

20 Badania bezposrednie przeprowadzono w 2009 r. w grupie przedsigbiorstw tworzgcych otoczenie biznesowe uczelni zloka-
lizowanych w regionie Dolnego Slgska. Celem bada# byla ocena zakresu i form wspélpracy przedsigbiorstw i uczelni. Zebrano
opinie 129 menedzeréw. Zob. M. Pluta-Olearnik, Przedsigbiorcza uczelnia i jej relacje z otoczeniem, Difin, Warszawa 2009,

s. 96-105.




Rysunek 3. Problemy zwigzane ze wspoétpraca firma - uczelnia (opinie menedzeréw)

brak peinej informacji o mozliwy ch formach takiej wspdlpracy i jej 18.4%
korzy sciach P
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]
i
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Zrédto: na podstawie wtasnych badan ankietowych.

Okazuje sig, ze dwie gtéwne bariery wspétpracy biznesu z nauka sa bardzo rézne, bowiem z jednej
strony menedzerowie sygnalizujg brak informacji o mozliwosciach takiej wspotpracy, a z drugiej strony
twierdza, ze naukowcy i uczelnie prezentuja zbyt teoretyczne podejscie do zagadnien, co sugeruje ich
matg praktyczng przydatnosc. O ile pierwszy problem wydaje sie prostszy do usuniecia, bo wymaga
usprawnienia systemu komunikowania sie uczelni z otoczeniem, o tyle drugi problem jest powazniejszy,
gdyz sygnalizuje luke miedzy ogromnym potencjatem wiedzy zgromadzonym w uczelni a jej praktycznym
zastosowaniem. Inne odpowiedzi menedzeréw potwierdzajg istnienie tej luki w praktyce.

Warto jednak spojrze¢ na wywotany problem z szerszej perspektywy. Jak podkreslajg liczne publikacje,
uczelnia i jej kadra naukowa podlega procesowi swoistej transformacji w strone lepszego rozumienia
praktyki i wyzwan tzw. trzeciej generacji uniwersytetu. Ot6z w gospodarce ,napedzanej wiedzg”ksztattuje
sie na nowo rola uczelni oraz zadania pracownika akademickiego — naukowca. Dotychczas uniwersytety
nakierowane byly na ksztatcenie i badania (model humboldtowski), natomiast nadszedt czas na transfer
wiedzy i technologii do praktyki gospodarczej. Nadchodzi epoka uniwersytetéw tzw. trzeciej generacji
(3GU) czyli uniwersytetow sieciowych, wspotpracujacych z przemystem, prywatnymi jednostkami badaw-
czymi, instytucjami finansowymi i innymi uniwersytetami.

Naukowiec zatrudniony w uniwersytecie trzeciej generacji (3GU) powinien:

+ mie¢ kontakty miedzynarodowe, dziata¢ w sieci,

« umiec ksztatci¢ studentéw opierajac sie na wiedzy nie tylko teoretycznej, lecz takze praktycznej,
« rozumie¢ potrzeby rynku, klientéw,

+ umiec¢ komercjalizowac¢ wytworzong wiedze,

« rozumie¢ praktyke gospodarcza i przedsiebiorcéw,
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+  byc przedsiebiorczym i sktonnym do ryzyka.”

Zatem podazajac za zmianami w funkcjonowaniu wspotczesnych uniwersytetow, ich kadra naukowo-
dydaktyczna w znacznie wiekszym stopniu niz dotychczas bedzie musiata wykazywac sie znajomoscia
praktyki i zachowaniami zblizonymi do przedsiebiorcéw.

W upowszechnianiu takiego modelu uczestniczg inne, nowo utworzone podmioty w sferze B+R

i innowacji w Polsce, jak chociazby opisana nizej sp6tka z regionu Dolnego Slaska.

Przyktad 2: Wroctawskie Centrum Badar EIT+ Sp. z 0.0.

Spétka ta zostata powotana przez wroctawskie uczelnie wyzsze oraz wtadze samorzqdowe.

Jej gtéwnym celem jest komercjalizacja wynikéw badan naukowych, ewaluacja projektéw rokujqcych nadzieje
na komercjalizacje oraz stworzenie infrastruktury wspierajqcej procesy innowadji. Spétka dziata w takich
dziedzinach, jak: nanotechnologia, ICT, energia oraz klimat i nauki przyrodnicze. Dziatalnos¢ EIT+ ma za zadanie
wypetnic luke miedzy przedsiebiorcami, ktérzy chcqg wprowadzac innowacje, ale nie mogq pozwolic sobie na
podjecie duzego ryzyka (zwtaszcza finansowego) oraz naukowcami, ktorzy dysponujq innowacyjnymi pomystami
i mozliwosciami ich rozwiniecia, ale nie majq powiqzan ze srodowiskiem biznesowym.

EIT+ wykorzystuje trzy narzedzia transferu technologii:

- Academy to Business (A2B), promujqcej rozwiqzania znane w USA i na zachodzie Europy a polegajqce na tym,
ze firmy inwestujq czes¢ pieniedzy w dziatalnosc EIT+, a eksperci spotki opracowujq innowacje oraz przygotowujq
Jjej wdrozenie a wyniki badari sq komercjalizowane (np. na zasadzie licendji);

- Akcelerator (fundusz seed), polegajqcy na wyszukiwaniu projektéw nadajqcych sie do komercjalizacji

oraz uruchamianiem wspotpracy miedzy zespotami naukowcdw i przedsiebiorcéw (np. venture capital);

- Zarzqdzania IP (intelectual property), czyli dziatania w zakresie ochrony prawnej wiasnosci intelektualnej,
ochrony patentowej, licencjonowaniem.

Zakonczenie

W opracowaniu wskazano aktualne tendencje zmian w strategiach dziatania podmiotéw sektora B+R
w Polsce, ukierunkowane na budowanie, utrzymywanie i rozwijanie relacji. Cecha charakterystyczna tych
zmian jest nie tylko ich marketingowy (relacyjny) charakter, ale tez przetom organizacyjny, ukazujacy
nowe, sieciowe modele realizacji celéw strategii rynkowych, we wspdtpracy podmiotéw B+R z przed-
siebiorstwami i podmiotami otoczenia biznesowego. Nowe formy dziatania pozwalajg budowa¢ pogte-
bione, trwate relacje i kierowac instytucje w strone tworzenia wartosci dla klienta w dtuzszym okresie.
Takie podejscie stabilizuje pozycje rynkowa organizacji i pozwala na uzyskanie przewagi konkurencyjnej

w oparciu nie tylko o zasoby i kompetencje, ale takze o relacje rynkowe i spoteczne.

21 P, Kubiriski, L. Kwiecitiski, L. Zurawowicz, Naukowiec przedsigbiorcg. Wlasnos¢ intelektualna, Dolnoslgska Platforma
Promocji Przedsigbiorczosci Akademickiej, Wroctaw 2010, s. 4.

22 Opracowano na podstawie S. Strek, Wroctawskie Centrum Badan EIT+ [w:] II Spotkanie Innowatoréw - innowacje

w sektorze Techno, DPPPA, Wroctaw 2011, s. 4.
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