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Biznes ma dwa cele: marketing i innowacje.’
(T. Levitt, 1986)

Biznes postuguje sie marketingiem. A kazda organizacja,
ktdra postuguje sie marketingiem jest biznesem.

Celem biznesu nie jest zysk, a stworzenie klienta.?

(P. Drucker, 1993)

Wprowadzenie

Wspétczesnie prowadzenie dziatalnosci marketingowej przez uczestnika dowolnego rynku produk-
towego nie budzi Zadnego zdziwienia, a wrecz zaskoczeniem jest brak stosowania przez niego narzedzi
zbogatego zbioru instrumentéw marketingu. Natomiast to co jest bardzo istotne i wymagajace znacznej
wiedzy oraz do$wiadczenia w tym rodzaju dziatalnosci rynkowej uczestnika to przygotowanie zbioru
wartosci rynkowych stanowiacych jasno i wyraznie sprecyzowane cele jego dziatalnosci rynku. Towa-
rzyszy¢ im powinna odpowiednio dopasowana strategia przedsiebiorstwa (z uwzglednieniem strategii
marketingowej) pozwalajaca na ich realizacje, a nade wszystko implementacja tej strategii adekwatna do
uksztattowanego mechanizmu rynkowego. Praktyczna realizacja i osiagniecie tych wartosci nie jest tatwe,
a mozna moéwic o szczegdlnym utrudnieniu ze wzgledu na procesy globalizacyjne, dynamiczny rozwdj
technologii informacyjnej oraz zmiennos¢ i ztozonos¢ uwarunkowan rynkowych, relacji miedzy interesa-
riuszami/uczestnikami rynku oraz permanentne kryzysy w mikro i makroskali.? Stad ogromne wyzwania

stojace przed uczestnikami kazdego rynku produktowego pragnacymi skutecznie i efektywnie wdrazac

1 T. Levitt, The Marketing Imagination, Free Press, New York 1986.

2 P. F. Drucker, The Practice of Management, Butterworth-Heinemann Ltd, Oxford 1993.

3 E. Urbanowska-Sojkin, P. Banaszyk, H. Witczak, Zarzgdzanie strategiczne przedsiebiorstwem, PWE, Warszawa 2011,
s. 293-335.




strategie marketingowa, a szczegodlnie specyficzne wymagania w tym zakresie kierowane sg do uczest-
nikdw rynku instytucji naukowo — badawczych. Albowiem wartosci rynkowe (gtéwnie innowacje), ktére
oferuja wymagaja niestandardowego podejscia ze wzgledu na zaspokajanie nieznanych czesto nowych
potrzeb klientéw, ktére nalezy bardzo precyzyjnie opisa¢, pokazac ich utylitarnos$¢ oraz jg wszechstronnie
wyjasnic (nieporozumienia wokét GMO czy nanotechnologii); a takze czesto przeprowadzi¢ przemyslang
i bardzo intensywna edukacje uczestnika rynku docelowego. Wymaga to najczesciej odmiennego podej-
$cia do marketingu instytucji naukowo - badawczej, ktéry wychodzac od tradycyjnych narzedzi 4P czy
4C bedzie koncentrowat sie gtéwnie na rozpoznaniu uksztattowanej infrastruktury rynku docelowego,*
stosowaniu skutecznych i efektywnych instrumentéw marketingowych oraz na ksztattowaniu nowych

relacji rynkowych/marketingowych wérdd interesariuszy proceséw innowacyjnych.

Marketing instytucji naukowo - badawcze;j
Istotnym wyznacznikiem dziatalnosci marketingowej instytucji naukowo - badawczej jest przygo-

towanie i rozwiniecie w ramach jej struktury organizacyjnej orientacji, ktérej przewodnig mysla bedzie

ksztattowanie nowych relacji pomiedzy interesariuszami obstugiwanego rynku. Rozumienie orientacji,

o ktérej wspomniano nalezy pojmowac przede wszystkim w kategoriach stworzenia instytucjonalnych

rozwigzan obejmujacych nastepujace elementy:®

«  zbudowanie modelu biznesowego dostosowanego do struktur i regut funkcjonowania rynku
z uwzglednieniem segmentéw docelowych (adaptacja istniejacych) badz kreowanie elementéw
nowej infrastruktury (w przypadku nowych rozwiazan lub podjecie wyzwan z partnerem, sprzedaz);

+ wypracowanie strategii uwzgledniajacej reguty i zasady rynkowe konkurowania, ktéra umozliwi przy-
gotowanie i realizacje komercjalizacji proponowanych w ofercie rozwigzan;

« kreowanie mechanizmu permanentnego poszukiwania nowych rozwigzan, pomystéw i produktéow
budujacych oraz wzmacniajacych pozycje rynkowga instytucji naukowo - badawczej (,pogtebianie”
procesu komercjalizacji).

W przypadku pierwszego elementu zalezy gtéwnie na wypracowaniu ,customer selling proposition”
rozumianej jako permanentnie modyfikowana i uzupetniana oferta rynkowa, ktéra bedzie czytelna i zro-
zumiata dla uczestnikéw rynku docelowego. Przy czym jej czytelnos¢ i zrozumienie decyduje w znacznym
stopniu o przebiegu procesu akceptacji proponowanych rozwigzan przez segment docelowy. Ma ona réw-
niez obejmowac rézne formuty realizacji zyskow (zrédta przychodéw, rachunek kosztéw, system marz, dys-
konto cenowego, kierunki wykorzystania przychoddéw) odpowiadajace przyjetej strategii innowacyjne;j.
Ujete w niej zostaja kluczowe zasoby niezbedne w realizacji kazdego rynkowego przedsiewziecia, takie
jak: kadry, technologia, infrastruktura produkcyjna, kanaty dystrybucji oraz marketing. Ich odpowiednie
wykorzystanie oraz uzyskanie efektu synergii bedzie wymagato opracowania struktury procesow obej-

mujacych procedury operacyjne i zarzadcze, stosowanie norm oraz dobér zbioru odpowiednich metryk

4 GMO to strachy na Lachy, Rzeczpospolita, nr 278 z dnia 28 listopada 2012.
5 Szczegotowe oméwienie [w:] B. Sojkin, Zarzqgdzanie produktem w ustugach badawczych, Marketing instytucji naukowych
i badawczych, Prace Instytutu Lotnictwa nr 208, Warszawa 2010, s. 105 - 112.
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oceny realizowanych zadan i proceséw. Drugi element, ktéry powinien by¢ uwzgledniany w prowadzo-

nych dziataniach marketingowych to problem dotyczacy wypracowania w strategii instytucji naukowo-

badawczej bardzo waznego aspektu koncentrujgcego sie na obowigzujacych, jak i przewidywanych ryn-
kowych regutach i zasadach konkurowania.
Szczegdtowo ujmujac nalezy ustalic:

«  zrédfa przewagi konkurencyjnej rozumiane jako poszukiwane wartosci przez klienta;

« mozliwosci ich zdyskontowania na bazie posiadanych zasobdw, takich jak wiedza specjalistyczna,
doswiadczenie rynkowe, procedury decyzyjne, kadry i ich kwalifikacje uprawniajace do prowadzenia
dziatan rynkowych oraz sprawnos¢ wdrazania rozwigzan;

+ wypracowanie strategii ,wartosci dla klienta” (nowego produktu) i jej zakresu jako podstawy dla
przygotowania strategii marketingowej; ktéra pozwoli na wkomponowanie jej w portfel produktowy
w formie proponowanych rozwiazan rynkowych jako rozwiniecie modelu S-T-P oraz uwzglednienie

w implementacji strategii r6znych elementéw wyposazenia proponowanych produktow.

W konsekwencji nalezy przygotowac strategie marketingowa, w ktérej strategie instrumentalne be-
da tak skonstruowane, ze nie bedzie problemoéw z przygotowaniem i realizacjg procesu komercjalizacji
proponowanych rozwigzan. Trzecim znaczacym wyznacznikiem marketingu instytucji naukowo - badaw-
czych jest zagadnienie, do ktérego odnoszac sie w kategoriach rynkowych traktowa¢ mozna jako,oczywi-
stos¢”; jak mogtoby sie wydawac immanentnie zwigzanga z tego typu instytucjami; to znaczy poszukiwanie
nowych rozwigzan, pomystéw i produktéw budujacych oraz wzmacniajacych pozycje rynkowa instytucji.
Mozna to nazwac, pogtebianiem komercjalizacji’, a wynika to z faktu; ze w istocie instytucje naukowo- ba-
dawcze sa zobowiazane do komercjalizowania wszystkich swoich rozwigzan oraz wszelkie podejmowane
przez nie dziatania powinny by¢ podporzadkowane temu procesowi. Oczywiscie pamietajac o tym, ze
nie mozna moéwic o uniwersalizacji komercjalizacji albowiem poréwnujac ten proces na réznych typach
rynkéw produktowych: zywnosciowym, przemystowym, technologii i badan naukowych stwierdzi¢ mozna
fundamentalne odmiennosci w realizowanych etapach postepowania i ich znaczeniu dla catosci procesu,
jak i w roli oraz w zadaniach realizowanych przez jego uczestnikdw. Zatem komercjalizujac osiggniecia
naukowo-badawcze na réznych rynkach nalezy bra¢ pod uwage nie tylko procedure postepowania
i zwigzane z nig czynnosci, ale gtéwnie uwarunkowania wynikajace z istoty zaspokajanej potrzeby oraz-
specyfiki uczestnikéw tego procesu i ich wzajemnych relacji (rys.1). Zatem zwraca¢ nalezy uwage na
systematyczng ewaluacje przyjetych rozwigzan rynkowych ze skoncentrowaniem uwagi na produkcie
(wartosci dla klienta) i komunikacji rynkowej. Wskazane jest monitorowanie rynku w aspekcie decyzji

okreslajacych zakres wykorzystania instrumentéw marketingowych oraz przygotowanie operacyjnych

6 Por. Przewodnik. Komercjalizacja B+R dla praktykéw, MNiSW, Warszawa 2010, s. 14; V. K. Jolly, Commercializing New
Technology. Getting from Mind to Market, HBR Press, Boston, Massachusetts, 1997, s. 4.; Rafinejad D., Innovation, Product
Development and Commercialization, J. Ross Publishing, Fort Lauderdale, 2007, s. 185.; B. Sojkin, M. Matecka, Komercjali-
zacja innowacji produktowych na rynku zywnosci, [w:] M. Walczycka, A. Duda-Hodak, G. Jaworska, T. Tarko, Zywnos¢ pro-
jektowana, czgs¢ I, Uniwersytet Rolniczy im. H. KoHgtaja w Krakowie, Polskie Towarzystwo Technologéw Zywnosci, Krakéw
2011, s. 153.




programéw marketingowych (ocena pod wzgledem poziomu ryzyka). Waznym aspektem wigzacym
programy instrumentalne realizowane w ramach implementowanej strategii marketingowej jest integra-
cja dziatan rynkowych wewnatrz instytucji badawczo-naukowej oraz innych uczestnikdw procesu (relacje)

wraz z przestrzeganiem zasad realizacji programdw oraz biezacg oceng ich przebiegu.

Rysunek 1. Ksztattowanie relacji rynkowych uczestnikéw procesu badawczo - naukowego.

Relacje rynkowe
pomiedzy
Uczestnikami

Podmioty wsparcia Praktyka gospodarcza

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Uwarunkowania marketingu instytucji naukowo - badawczych

Kiedy dyskutuje sie nad problemem oddziatywania réznych uwarunkowan prowadzenia dziatalnosci
marketingowej w instytucji naukowo-badawczej wskazywane s najczesciej takie czynniki jak: poziom
wiedzy specjalistycznej, zdobyte doswiadczenia, procedury badawcze, wyposazenie techniczne, posia-
dane technologie czy profesjonalizm i biegtos¢ kadry. Niewatpliwie naleza do waznych i znaczacych
szczegoblnie w kontekscie zdolnosci instytucji do prowadzenia dziatalnosci podstawowej za jakg mozna
uznac prowadzone procesy naukowo — badawcze. Nie mozna marginalizowa¢ ich wptywu na prowadzo-
ne dziatania rynkowe, ale pamietac nalezy o tym, ze marketing w sferze naukowo - badawczej wymaga
innych relacji wewnatrz instytucji i na zewnatrz. Stad nie mozna zapomina¢, ze w rzeczywistosci rynko-
wej kluczowymi czynnikami ksztattujacymi dziatania marketingowe sg gtéwnie naukowcy/badacze jako
uczestnicy/kreatorzy proceséw naukowo — badawczych, praktyka gospodarcza jako docelowi klienci oraz

wzglednie nowi uczestnicy tego rynku jakim sg instytucje wsparcia dziatalnosci naukowo - badawczej.”

7 Zaliczamy do nich: parki technologiczne, inkubatory technologiczne, preinkubatory i akademickie inkubatory przedsie-
biorczosci, inkubatory przedsigbiorczosci, centra rozwoju technologii, fundusze kapitatu zalgzkowego, sieci aniotéw biznesu,
lokalne fundusze pozyczkowe, fundusze poreczen kredytowych, platformy technologiczne, osrodki szkoleniowo-doradcze.
Za tego typu instytucje mozna uznac rowniez organizacje typu klaster.
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Uznanie naukowcédw/badaczy jako podstawowej determinanty marketingu w instytucji badawczej ma

swoje logiczne uzasadnienie wynikajace z ich kluczowej i wiodacej roli w procesie urynkowienia wykre-

owanej wartosci dla klienta. Ponadto wiaze sie ich specyficznymi postawami i zachowaniami w instytugji

inarynku, a takze ich pozycja w instytucji. Dlatego pojawia sie wiele kwestii, ktére zniechecaja, ograniczajg

badz niwelujg ich aktywnos$¢ i zaangazowanie w dziatania marketingowe podejmowane przez instytucje.

Na kwestie te sktadaja sie nastepujace aspekty:

koncentracja na publikacjach i nauczaniu/edukacji, a nie na praktycznym wykorzystaniu/wdroze-
niu wynikéw badan; bo rzeczywisty transfer wynikéw badan do biznesu nie odgrywa znaczacej roli
w $ciezce awanséw naukowych. Licza sie niemal wytacznie punkty za publikacje, realizacja pensum
dydaktycznego i uzyskane nagrody oraz wyréznienia nie zwigzane z efektami rynkowymi badan;
brak profesjonalnego wsparcia przez wiasng instytucje (prawo, marketing, finanse, itp.), co wynika
z braku na uczelniach/instytucjach profesjonalnych kadr wsparcia (wyodrebnionych, aktywnych
komérek), zajmujacych sie realng pomoca w pozyskiwaniu srodkéw, rozwigzywaniu problemoéw
prawnych (np. zaméwienia publiczne) czy promowaniu wynikéw badan (dzieki czemu naukowiec
mogtby skoncentrowac sie na badaniach, a nie na pracy administracyjnej i rozwigzywaniu obcych
Lideowo"” probleméw);®

niejasne zasady pozyskiwania srodkéw ze zrédet publicznych (NCN, NCBiR) wywotujace wyrazny
dysonans pomiedzy oczekiwaniami instytucji ministerialnych co do komercjalizacji wynikéw badan,
a zapisami w umowach na granty badawcze, uniemozliwiajagcymi osiagniecie zysku z tego tytutu;
brak przekonania i motywacji do podejmowania ryzyka badawczego ze wzgledu na mozliwos¢ po-
zyskania dochoddéw w innych instytucjach naukowo — badawczych (uczelniach). Co w konsekwencji
powoduje osigganie relatywnie wysokiego poziomu dochodéw i wywotuje nieche¢ do podejmowa-
nia ryzyka wspotpracy z biznesem czy inwestowania wtasnych srodkéw w urynkowienie osiggnie¢
badawczych. Prowadzi to rowniez do preferowania bezpiecznych grantéw naukowych (na mate kwo-
ty, najlepiej na badania juz wczesniej zrealizowane);

brak doswiadczenia w zarzadzaniu badaniami i ich komercjalizacja, ktérego konsekwencja jest
nieumiejetnos$¢: aktywnego poszukiwania zrédet finansowania, tworzenia interdyscyplinarnych
zespotéw badawczych i przewodzenia nimi, efektywnego komunikowania osiggnie¢ badawczych,
czy nawiagzywania i utrzymywania dobrych relacji z praktyka gospodarcza;

nieumiejetnosc¢ ,sprzedazy” osiagnie¢ naukowych jako wartosci dla klienta wynikajace z nie najlep-
szych zdolnosci komunikacyjnych i umiejetnosci przekonywania o swoich racjach i generowanych
korzysciach dla rynku;

kult badan podstawowych (zastosowania nie sg prawdziwa nauka, to dodatek) powodujacy nadmier-
na koncentracje na wtasnych zainteresowaniach naukowych i wtasnych osiggnieciach badawczych.
Prowadzi to do braku konfrontowania ich z potrzebami rynku i dotychczasowymi osiggnieciami

i ciagle powszechnego przekonania o mniejszej randze badan zamawianych/ prac wdrozeniowych

8 Por. Dziennik Gazeta Prawna nr 126/21012 i nr 229/2012; Rzeczpospolita nr 266/2012.




w stosunku do badan podstawowych.

W przypadku drugiego uczestnika rynku i wspétpartnera w procesie naukowo - badawczym, jakim
jest praktyka gospodarcza mozna wskaza¢ kilka waznych determinant szczegétowych majacych wptyw
na jego zachowanie rynkowe oraz prezentowang aktywnos¢ marketingowa przez instytucje naukowo-
badawcza. Praktyka gospodarcza w procesach innowacyjnych jest z jednej strony segmentem docelo-
wym proponowanych rozwigzan, a z drugiej stanowi zrédto i inspiracje dla wielu pomystéw, projektéw
i wyzwan jako potencjalnych nabywcéw. Przedstawione ponizej determinanty w zdecydowanej wiek-
szosci sa pochodng jej postaw i zachowan rynkowych wykreowanych na bazie wtasnych doswiadczen
i whasnej oceny, a odzwierciedlajacych aktywnos¢ praktyki gospodarczej, ktéra w okresie dynamicznych
przemian techniczno - technologicznych powinna wywotywac ,efekt ssania” skutkujacy pojawiajacymi
sie zdefiniowanymi potrzebami i oczekiwaniami. Trudno jednak o jednoznaczne potwierdzenie tych
faktow, albowiem w jej przypadku mozna méwic¢ o wielu mato optymistycznych symptomach majacych
znaczenie dla uksztattowania wtasciwych relacji z pozostatymi uczestnikami rynku. Znajduje to wyraz
w pojawiajacych sie tendencjach, takich jak:

+ brak myslenia w kategoriach innowacji, czego odzwierciedleniem jest koncentracja na rozwigzywa-
niu biezacych probleméw podatkowych, ksiegowych, finansowych oraz wzmacnianiu dziatan sprze-
dazowych; w konsekwencji pojawia sie brak czasu i sSrodkédw na systemowe dziatania innowacyjne;

« wyraznie dostrzegany jest brak swiadomosci zgtaszania potrzeb nauce, a stosunkowo niski udziat
0s0b z wyzszym wyksztatceniem w firmach produkcyjnych skutkuje niezrozumieniem specy-
fiki i przydatnosci badan prowadzonych na uczelniach dla potrzeb biznesu. Efektem tych postaw
jest sprowadzanie ewentualnych kontaktéw z naukowcami do zlecania podstawowych ekspertyz/
oznaczen/ocen; ktére posiadajg znaczenie w rozwigzywaniu biezacych, operacyjnych problemoéw,
a nie strategicznych;

« brakuje jednoznacznych finansowych zachet dla innowacji, ktére powinny sprowadzac sie do
wypracowania systemu preferencji fiskalnych dla innowacyjnych przedsiebiorstw; rekompensuja-
cych nakfady ponoszone na rozwdj innowacyjnych technologii/ produktéw;

+ brak wypracowanego systemu skutkuje pojawianiem sie trudnosci we wdrazaniu, ktére sg przyczyna
niskiej sktonnosci do podejmowania ryzyka i raczej preferowania bezpiecznego modelu biznesowe-
go, polegajacego na przedstawicielstwie handlowym producentéw zagranicznych badz na zakupie
gotowych technologii z krajéow zachodnich;

+ pojawiajace sie gtosy i opinie o matej przydatnosci wynikéw krajowych badan naukowych dla biz-
nesu oraz o braku gotowosci uczelni/ naukowcéw do wspétpracy wedtug jasnych zasad rynkowych
wywotujg mato zachecajacy ,szum medialny” potwierdzajacy negatywne zdanie o polskiej dziatalno-
$ci naukowo - badawczej i wysokiej sktonnosci polskiej gospodarki do preferowania zagranicznych

osiggnie¢ naukowo — badawczych.
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Ostatnim partnerem procesu innowacyjnego sa wzglednie nowe obecne podmioty rynku nazywane

instytucjami wsparcia dziatalnosci naukowo - badawczej (szczegdlnie badawczo - rozwojowej), ktére

realizuja zadania promowania i wspierania tego rodzaju dziatalno$ci prowadzonej przez rézne pod-

mioty gospodarcze.® W wielu przypadkach podmioty te samodzielnie ten rodzaj dziatalnosci realizuja

w ramach wtasnej aktywnosci rynkowej, ale czesto s instytucjami majacymi w zakresie swojej dziatalnosci

motywowanie, wspieranie i wdrazanie innowacji. Dlatego ich aktywna rola w rozwijaniu dziatalnosci na-

ukowo — badawczej nie tylko uzupetnia dziatania rynkowe, ale czesto stymuluje i decyduje o powodzeniu

komercjalizowanych rozwigzan i projektéw. Jednak rzeczywisto$¢ prowadzonych dziatan rynkowych przez

te podmioty czesto w znacznym stopniu determinuje mozliwosci i wyznacza zakres aktywnosci marke-

tingowej przez instytucje naukowo - badawcze.”® Gtéwnie zwigzane jest to pojawiajacymi sie réznymi

zjawiskami w zachowaniach rynkowych podmiotéw wsparcia takimi jak:

pasywne postawy instytucji wsparcia polegajace w wielu przypadkach na transferowaniu technologii
i pozyskiwaniu funduszy unijnych zza biurka oraz wyraznym ograniczaniu aktywnosci do podsta-
wowych dziatan informacyjnych i administracyjnych zamiast inicjowania dziatan wspomagajacych
projekty i rozwijania nowych pomystéw i idei;

mato motywacyjny system wdrazania wynikéw nie preferujgcego aktywnosci i inicjatyw, a polega-
jacego na statej, comiesiecznej pensji za ,trwanie” na stanowisku oraz brak atrakcyjnego systemu
nagrdd za ponadnormatywne osiggniecia co nie sprzyja skfonnosci pracownikéw do inwencji;
negatywny wptyw ,systemu grantowania” (od grantu do grantu), co doprowadzito do uczynienia ze
srodkéw unijnych gtdwnego zrédta utrzymania, koncentracja na dziatalnosci szkoleniowej i ostabie-
nia instynktu samozachowawczego - niemyslenie o samofinansowaniu sie jednostek w dalszej per-
spektywie;

koncentracja na tworzeniu narzedzi kosztem rozwigzywania realnych probleméw i podejmowanie
modnych obszaréw badawczych (komercjalizacja) oraz dziataniach pozwalajacych na tatwe pozy-
skanie funduszy europejskich w miejsce rozwigzywania realnych probleméw na styku nauka-biznes
(platformy informacyjne i narzedzia komunikacji zamiast aktywizacji naukowcéw i uswiadamianiu
przedsiebiorcéw);

mato czytelna struktura organéw wsparcia przy jednoczesnym brak koordynacji tworzenia parkow
naukowych i centréw transferu prowadzaca do nadmiernej ich koncentracji w duzych miastach oraz
braku specjalizacji i pomystu na dalsze korzystne dla rynku funkcjonowanie. W obecnej rzeczywi-
stosci brak jednoznacznych kryteriéw merytorycznej rynkowej oceny i rozliczania grantéw nie tylko

w krotkiej perspektywie, ale rowniez w perspektywie 5 lat.

9 Zob. Osrodki i innowacji przedsigbiorczosci w Polsce, PARP, Warszawa 2012.
10 Potwierdzajg to wyniki publikowanych systematycznie bada# - Osrodki i innowacji przedsigbiorczosci w Polsce, PARP,
Warszawa 2012, s. 46.




Podsumowanie

Podsumowujac rozwazania nalezy podkresli¢ jeszcze dwie kwestie niewatpliwie rzutujace na oma-
wiane w artykule problemy. S3 nimi pewne nasze przywary czy utomnosci narodowe sprowadzajace sie
do myslenia gtéwnie w kategoriach problemoéw, a nie poszukiwania mozliwosci i znajdowania sposobéw
ich rozwigzywania czy doprowadzania do realizacji. Stad na wiekszosci spotkan dotyczacych mozliwosci
komercjalizacji wynalazku czy technologii, albo nawigzywania wspétpracy z biznesem watkiem dominu-
jacym po stronie srodowiska naukowego sa obawy o ochrone wtasnosci intelektualnej oraz dostrzegane
czesto sztuczne bariery takiej wspoétpracy. Ponadto przystowiowa ,zyczliwos¢” odzwierciedlana w bar-
dzo prostej i klarownej formie prowadzaca do sytuacji, ze kazda propozycja innowacyjnego, ambitnego
dziatania prezentowana na forum spotyka sie z lawing negatywnych komentarzy, przy niemal catkowi-
tym braku gtoséw wsparcia, a nawet konstruktywnej krytyki. Z kolei sukces naukowca we wspétpracy
z biznesem skutkuje z kolei brakiem petnej akceptacji srodowiska oraz zakulisowymi oskarzeniami o nie

zawsze uczciwe praktyki.
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