Marzena Walasik, Aleksander
Lotko

Modele marketingowe instytucji
badawczych 1 naukowych

Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu 35, 85-96

2014

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

3 ¢
<
b B

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 824 PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW | MARKETINGU NR 35 2014

MARZENA WALASIK'

Instytut Technologii Eksploatacji — Panstwowy Instytut Badawczy w Radomiu
ALEKSANDER LOTKO?

Uniwersytet Technologiczno-Humanistyczny w Radomiu

MODELE MARKETINGOWE
INSTYTUCJI BADAWCZYCH | NAUKOWYCH

Streszczenie

Zachodzace zmiany na rynku globalnym, nacisk na komercjalizacj¢ wynikoéw B+R — wzma-
gaja konkurencyjno$¢ i wymuszaja wdrazanie marketingowego sposobu kierowania dzialalnoscia
rowniez jednostek B+R, ktore sg traktowane jako swoiste przedsigbiorstwa, oferujace na zasadach
komercyjnych wyniki zrealizowanych badan naukowych. Specyfika podejmowanej aktywnosci
wtym obszarze wymusza szczegdlne zdefiniowanie modeli marketingowych dedykowanych
instytucjom naukowym i badawczym. Celem artykulu jest analiza podstaw metodologicznych
i kierunkéw budowania takich modeli, a takze przedstawienie przykladéw ich praktycznego
zastosowania w zaleznosci od trzech kluczowych atrybutow: rodzaju i charakteru wynikow prac
B+R oraz wskazanego mechanizmu komercjalizacji. Zastosowano metody krytycznej analizy
literatury i podejscie dedukcyjne. W wyniku tego zaproponowano pig¢ modeli hybrydowych
(marketingowo-biznesowych): model innowacji, model niszowy, model poddostawczy, model
kompleksowy i model rynkowy, przeznaczonych do wspomagania procesu dyfuzji innowacji do
praktyki gospodarcze;j.

Slowa kluczowe: marketing instytucji badawczych i naukowych, modele marketingowe, komer-
cjalizacja
Wprowadzenie

Jednym z gléwnych stymulatoréw innowacyjnej gospodarki jest dzialalnos¢
badawcza i naukowa. Marketing tego rodzaju dzialalno$ci powinien by¢ odpo-
wiedzia na niedoskonalosci wystgpujace w procesie transformacji wynikow
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badan naukowych do zastosowan praktycznych, czyli ich komercjalizacji. Mar-
keting instytucji badawczych i naukowych jest procesem polegajacym na two-
rzeniu, oferowaniu nowych rozwiazan badawczych do zastosowan praktycz-
nych oraz ich wdrazaniu w celu zaspokojenia potrzeb ludzi 1 instytucji, co pro-
wadzi do wzrostu konkurencyjnosci firm, a w efekcie do poprawy poziomu
zycia’. Brak dzialan marketingowych ze strony instytucji badawczych i nauko-
wych jest podawany jako jedna z czterech gléwnych przyczyn ich stabej wspol-
pracy z rynkiem”.

Celem artykulu jest analiza podstaw metodologicznych i kierunkow budo-
wania modeli marketingowo-biznesowych dla instytucji badawczych 1 nauko-
wych, jak réwniez podanie przykladdéw ich praktycznego zastosowania w za-
leznosci od rodzaju i charakteru wynikow prac B+R oraz wskazanego mechani-
zmu komercjalizacji. Zastosowano metody krytycznej analizy literatury 1 podej-
scie dedukeyjne.

Aktualny stan wiedzy w obszarze marketingu instytucji badawczych i na-
ukowych

Na rangg poruszane] problematyki wskazuje dos¢ znaczna liczba opraco-
wan naukowych i poradnikow ukazujacych si¢ w ostatnim czasie. Publikacje te
pochodza z konferencji’, sa publikowane przez Ministerstwo Nauki i Szkolnic-
twa Wyzszego®, jednostki administracji publicznej’, uczelnie® oraz niezalezne
instytucje i fundacje’.

We wspolczesne] gospodarce marketing powinien stawaé si¢ integratorem
podmiotéw na rynku. Celem dzialan marketingowych w omawianym kontek-
scie powinna by¢ intensyfikacja tworzenia produktéw innowacyjnych, mozli-

31,. Bialon, D. Janczewska, Marketing innowacji, w. Tozsamos$¢ i wizerunek marketingu, red.
R. Niestroj, PWE, Warszawa 2009, s. 206.

4 Marketing bada# naukowych, Essor Europe/KBN, Warszawa 2011,

5> Marketing instytucji naukowych i badawczych, praca zbiorowa, Prace Instytutu Lotnictwa
nr 222, Wydawnictwa Naukowe Instytutu Lotnictwa, Warszawa 2012.

°I. Ttowiecka-Tanska, Promocja w nauce. Poradnik dobrych praktvk, MNiSW, Warszawa
2007.

" Komercjalizacja wynikéw badan naukowych. Praktyezny poradnik dla naukoweow, red.
S. Lobejko, A. Sosnowska, Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Mazowieckiego, Warszawa
2013.

8 Komercjalizacia wynikow badan — krok po kroku, red. D. Markiewicz, Centrum Transferu
Technologii, Politechnika Krakowska, Krakow 2009.

® Komercjalizacia wynikéw badan — krok po kroku...; Komercjalizacja wynikéw prac badaw-
czych a rozwdj gospodarki, red. R. Jaros, Instytut Nauk Spoteczno-Ekonomicznych, L.6dz 2013;
Nauka — biznes — innowacje, red. R. Jaros, Instytut Nauk Spoteczno-Ekonomicznych, 1.6dz 2013,
Marketing badah naukowych...; M. Michalski i in., Strategia rozwoju i promocji systemu B+R
w Polsce, Instytut Nauk Spoteczno-Ekonomicznych, L6dz 2013.
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wych do wdrozenia w podmiotach gospodarczych oraz stymulowanie popytu na
innowacje ze strony przedsi¢biorstw, a nastgpnie ich komercjalizacja i wdraza-
nie do praktyki gospodarczej'’. Proces komercjalizacji nie zachodzi jednak sa-
moistnie. Warunkiem jego sprawnego przebiegu jest prowadzenie skutecznego
marketingu''.

Wskazuje si¢ mozliwos¢ wyodrgbnienia dobrych praktyk w zakresie wspol-
pracy srodowisk naukowych 1 biznesu. Zalicza si¢ do nich m.in. tworzenie oto-
czenia regulacyjnego wspierajacego wspodlpracg, ochrone 1 kontrole wlasnosci
intelektualnej, rézne formy zachgt pracownikow naukowych czy budowanie
odpowiednich warunkéw komercjalizacji'>. Podejmowane sa proby tworzenia
strategii rozwoju 1 promocji systemu B+R, realizowane przez analiz¢ mocnych
1 stabych stron, szans i zagrozen, a nast¢pnie tworzenie wizji 1 dzialan na rzecz
rozwoju tego systemu'’. Ze wzgledu na specyfike omawianego procesu, nie-
zwykle istotng rolg w zwigkszeniu skutecznosci komercjalizacji pelnia posred-
nicy, m.in. centra transferu technologii. Wydawane sa publikacje naukowo-
-praktyczne o charakterze poradnikow, zawierajacych wywiedzione z teorii
praktyczne wskazowki dla innowatordw, czyli lideréw projektow naukowych,
a zwlaszcza zespoléw wdrozeniowych 1 marketingowych odpowiedzialnych za
komercjalizacj¢ uzyskanych rozwiazan'*.

Literatura dotyczaca poruszane] problematyki jest coraz bogatsza i nie traci
na aktualnosci. Jednak w publikacjach dominuje raczej podejscie narzgdziowe
niz strategiczne, poza kilkoma przykladami przywolanymi ponizej. Znanych
jest bowiem 10 tradycyjnych modeli marketingowych autorstwa Ph. Kotlera'.
Obejmuja one rdézne warianty marketingu (masowy, indywidualny), rézne ro-
dzaje produktéw (tradycyjne, innowacyjne, prestizowe, systemowe), rozne ich
przeznaczenie (konsumenckie, instytucjonalne), wreszcie rdézne podejscie do
klienta (masowe, na miarg, oparte na zaufaniu, wspdlnotowe). Modele te sa
jednak dedykowane typowym rynkom komercyjnym i muszg tutaj zostac prze-
niesione na grunt styku nauki i biznesu. Dobrze opracowana w pismiennictwie
jest takze kwestia mechanizmow komercjalizacji, ktdéra moze przyjmowac po-

197, Biaton, D. Janczewska, Marketing innowacji...

M. Pluta-Olearnik, Zmiany strategii marketingowych w dobie spoleczenstwa informacyjnego,
W Marketing instytucyi naukowych..., s. 29.

12 Najlepsze praktyki w zakresie wspolpracy osrodkow naukowych i biznesu przy wykorzystaniu
Srodkéw z EU, Fundacja Aurea Mediocritas, Warszawa 2008, s. 41-44.

13 M. Michalski 1 in., Strategia rozwoju i promocji systemu B+R w Polsce...

Y Zarzqdzanie wynikami badah naukowych. Poradnik dla innowatoréw, red. A. Jasinski, ITeE-
PIB, Radom 2011.

13 Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Warszawa 2012.
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sta¢ bezposrednia lub posrednia. Wickszo$¢ autoréw jest zgodna co do form
tych mechanizméw w kazdej z postaci, ktore dla komercjalizacji posredniej
moga przyjmowac forme¢ sprzedazy wynikoéw badan, udzielenia licencji na ich
wykorzystanie lub $wiadczenia uslug zewngtrznych, natomiast dla komercjali-
zacji bezposredniej oznaczaja utworzenie nowego podmiotu — spolki spin off'’.
Wreszcie punktem wyjscia prowadzonych rozwazan byly tez propozycje
P. Kulawczuka dotyczace marketingowych (biznesowych) modeli komercjali-
zacji', a takze proponowane przez niego sposoby ich tworzenia, obejmujace
cksploatacje rynkow, pomystow, zasobdw, luk efektywnosciowych lub nisz
rynkowych oraz rozwiazywanie kluczowych probleméw i tworzenie rynkow'®.

Klasyczne modele marketingowe

Tok wywodu dotyczacego modeli marketingowych dla instytucji badaw-
czych wymaga najpierw odwolania si¢ do modeli marketingowych. Ph. Kotler
wyr6znil 10 modeli marketingowych. Kazdy z nich opiera si¢ na innych zaloze-
niach i stanowi model idealny, ktory nickoniecznie wystepuje w czystej posta-
ci’”. Wymienia on zatem:

1. Model marketingu masowego, ktory jest stosowany dla produktow po-
wszechnych, globalnych, na wszystkich rynkach wystepujacych w tej samej
formie i podobnie promowanych.

2. Model ustawicznego innowatora — bazuje na przewadze technologicznej
stosujacej go firmy i nieustannym dazeniu do utrzymania tej przewagi przez
poszukiwanie luk rynkowych 1 kreowanie produktow nowatorskich.

3. Model ,na miarg”, ktoéry polega na zaoferowaniu konkretnemu odbiorcy
specjalnie dla niego przygotowanego dobra lub ustugi.

4. Model zaufania do klienta, polegajacy na tworzeniu klimatu zaufania, wza-
jemnej wigzi, prowadzacej do wzrostu lojalnosci klientow, ktorzy zwigksza-
ja swoje wydatki na produkty firmy i1 s odporni na dzialania konkurencji.

5. Model wspdlnoty klientow — wystepuje w sytuacji, gdy produkt niesie ze
soba intensywne emocje; jest zwiazany z okreslonym stylem zycia, przy-

1S Komercjalizacia wynikéw prac badawczych a rozwdj gospodarki...; P. Kulawczuk, Konstru-
owanie modeli biznesowych wspdlpracy nauki i biznesu w realizacji dziatalnosci badawczo-
-rozwojowej, w. Budowa wspdlpracy nauki z biznesem, Instytut Badan nad Demokracja i Przed-
siebiorstwem Prywatnym, Warszawa 2010; Komercjalizacja wynikéw badah naukowych..., Naj-
lepsze praktyki w zakresie wspolpracy osrodkéw naukowych i biznesu przy wykorzystaniu srod-
koéw z EU ...

7P Kulawczuk, Konstruowanie modeli biznesowych...

'8 Ibidem.

'° Ph. Kotler, Marketing...
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10.

wigzaniem do podobnych wartosci. Miedzy nabywcami wytwarza si¢ wigz,
komunikuja si¢ ze soba 1 tworza spolecznos¢ uzytkownikow.

Model wartosci opartej na cenic wchodzi w gre wtedy, gdy za niZsza ceng
uzyskuje si¢ zasadniczo zblizony funkcjonalnie i jako$ciowo produkt. Jest
wlasciwy dla klientow o niewygérowanych wymaganiach i produktow pod-
stawowych, kupowanych czgsto i rutynowo.

Model prestizu jest charakterystyczny dla produktow znanych, drogich,
prestizowych 1 luksusowych marek, ktore manifestuja status spoleczny
1 materialny uzytkownika. Rdzeniem produktu nie jest tu jego funkcjonal-
nos¢, ale prestiz zwigzany z posiadaniem.

Model kompletnego systemu, oferowany klientom przez dostawcoéw kom-
pleksowych rozwiazan, czyli produktéw zlozonych, skladajacych si¢ z wie-
lu powiazanych ze soba elementéw, ktérym towarzysza rdézne ustugi dodat-
kowe, oferowane nie tylko w momencie zakupu, ale i pozniej, w trakcie
cksploatacji. Jest stosowany glownie na rynkach B2B.

Model dobrego obywatela stosuja firmy, ktore angazuja si¢ w rozwiazywa-
nie probleméw spolecznych, cywilizacyjnych, srodowiskowych. Wskazuja,
w jaki sposob ich produkty przyczyniajq si¢ do rozwiazywania wymienio-
nych rodzajow problemow.

Model estetyczny, bazujacy na wyjatkowych walorach wzorniczych towaru,
stanowiacych jego glowng ceche. Jest istotny ze wzglgdu na fakt, ze wspol-
czesnie — przy zblizonym, porownywalnym poziomie jakosci i funkcjonal-
nosci produktow — czesto to wlasnie estetyka jest elementem, ktory wyrdz-
nia, tworzy wartosC, ksztaltuje potrzeby, wreszcie — determinuje wybor
konsumentdw.

Wymienione modele marketingowe sa klasyczne dla typowych rynkow

komercyjnych. Wydaje si¢ jednak, ze musza zostaé dostosowane do specyfiki

marketingu instytucji badawczych i naukowych. Wymaga to rozpatrzenia pro-

cesu komercjalizacji — wprowadzania na rynek produktow powstajacych w wy-
niku dzialalnosci B+R.

Modele biznesowe (marketingowe) komercjalizacji

Modele biznesowe stosowane najczgsciej w przypadku tworzonych przez

instytuty badawcze 1 naukowe spélek spin off mozna podzieli¢ — z punktu wi-

dzenia nauki zarzadzania — w oparciu o migjsce w tancuchu tworzenia warto$ci
. . .. ;. . 20
1 charakter innowacji. W tym kontekscie mozna wyréznié¢”™

P Kulawczuk, Konstruowanie modeli biznesowych..., s. 55-58.
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10.

11.

12.

Model eksploatacji niszowe] — polegajacy na wykorzystaniu istniejacych
rozwigzan technicznych lub technologicznych 1 eksploatacji nisz rynko-
wych w sposob bardziej efektywny niz czyni to instytucja badawcza.

Model odkrywania nisz — zesp6l badawczy opracowuje innowacyjne roz-
wigzanie, a nastgpnie poszukiwane sa nisze, czyli segmenty klientow, dla
ktorych dane rozwiazanie jest uzyteczne.

Model outsourcingu — instytucja badawcza wykonuje badania dla przedsig-
biorstw w ramach outsourcing. W tym celu tworzona jest spétka ustugowa.
Model komercjalizacji idei — spolka pracuje nad zamiang pomystéw lub
prototypowych rozwiazan w konkretna uzytecznos¢ dla klientdéw.

Model technologicznego podporzadkowania rynku — wlasciwy dla produk-
tow o duzym znaczeniu technologicznym, ktoére moze zrewolucjonizowaé
dotychczasowy sposob funkcjonowania rynku.

Model zagospodarowania potencjalu — w przypadku wystgpowania wol-
nych zasobow instytucji badawczej przekierowuje sie je do $wiadczenia
ustug zewngtrznych.

Model odkrywania rynkdéw — zaklada dzialania w ramach klasycznego pro-
cesu marketingowego; najpierw prowadzone sa badania marketingowe, wy-
krywane sg rynki o znaczacym potencjale lub duze nisze, a nastgpnie po-
szukuje si¢ sposobow zaspokojenia popytu — wlasna produkeja lub propo-
zycjami rozwigzan technologicznych.

Model komercjalizacji ustug eksperckich — ma na celu skuteczne docieranie
do klientow z ofertg ustug prezentowanych przez spolke.

Model odkrywania innowacji — polega na odkrywaniu nowych sposobow
realizacji procesow, rozwigzan waznych problemow, a nastgpnie poszuki-
waniu dla nich zastosowan praktycznych, nisz i rynkow.

Model rozwigzania kluczowego problemu — obejmuje obserwacj¢ 1 analizg
problemow napotykanych przez istotnych graczy na rynku i, w odpowiedzi
na nie, dostarczaniu gotowych rozwiagzan, procesow, czy technologii.

Model kreowania rynku i1 produktu — oznacza dostarczanie nowych techno-
logii lub produktéw spelniajacych nowe potrzeby. Wymagane sg tu inten-
sywne dzialania promocyjne dla nigistniejacego jeszcze produktu, majace
na celu kreowanie potrzeb 1 przygotowanie gruntu rynkowego.

Model eksploatacji prestizu — oznacza wykorzystanie przez spolke pozy-
tywnego wizerunku, reputacji instytucji badawczej.
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13. Model poddostawczy - duze przedsiebiorstwa mogg nie by¢ w stanie do-
starczy¢ produktéw produkowanych w skali laboratoryjnej lub matych se-
riach. Wéwczas zajmuje sie tym powotana spotka.

Powyzsze modele i warunki oraz spodziewane efekty ich stosowania omo-
wiono szeroko w literaturze2l. W praktyce wymienione modele tgczy sie ze
sobg, tworzac tak zwane modele hybrydy, przyporzadkowane realizacji okre-
$lonych celéw (np. panstwowych, politycznych).

Modele hybrydowe dedykowane instytutom naukowym i badawczym

Na podstawie modeli marketingowych Ph. Kotlera2 i modeli biznesowych
P. KulawczukaZ3 uwzgledniajgc specyfike instytutow naukowych i badawczych
stworzono zbior pieciu modeli hybrydowych (marketingowo-biznesowych):
model innowacji, model niszowy, model poddostawczy, model kompleksowy
oraz model rynkowy, co pokazano na rysunku 1

Rys. 1. Modele hybrydowe (marketingowo-biznesowe) dla instytutow naukowych i badawczych
Zr6dio: opracowanie wiasne.

Zastosowanie modeli umozliwia odpowiednie przygotowanie i przeprowa-
dzenie procesu upowszechniania innowacyjnych rozwigzan oraz wpltywa na

21 1bidem.
2Ph. Kotler, Marketing...
ZP. Kulawczuk, Konstruowanie modeli biznesowych..., s. 55.
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zwigkszenie prawdopodobienstwa sukcesu wdrozenia rynkowego wynikéw
prac B+R. Ponizej przedstawiono interpretacj¢ utworzonych pigciu modeli hy-
brydowych.

M1 - model innowacji opiera si¢ na zdobyciu przewagi technologicznej
1 stalym dazeniu do jej utrzymania. Sluzy temu regularna obserwacja otoczenia
zewngtrznego, intensywne badania i prace rozwojowe, orientacja na innowacyj-
nos¢, kreowanie produktéw nowatorskich, ktore spelnialyby potrzeby klientow.
Innowacje powinny by¢ zamieniane w konkretna uzytecznos¢ dla odbiorcow.
Model ma zastosowanie, gdy nastgpuje przeobrazenie ogélnego, naukowego
rezultatu w konkretny produkt przynoszacy przychody.

M2 — model niszowy jest wskazany, gdy efektem prowadzonych prac B+R
sa nowe sposoby realizacji procesdw, rozwiazywania waznych problemow.
Czgsto opiera si¢ na wykonywaniu badan dla przedsigbiorstw w ramach outso-
urcingu. Jest uzyteczny, gdy nisze si¢ rozwijaja i trzeba nadaza¢ za rosnacym
popytem. Jest wlasciwy, gdy wspolpraca rozlozona jest w czasie.

M3 — model poddostawczy koncentruje si¢ na takiej konfiguracji oferty, by
spelniala unikatowe potrzeby odbiorcy, na przedstawieniu konkretnemu klien-
towi dobra lub uslugi specjalnie dla niego przygotowanych. Model zaleca sig
stosowa¢ do produktow zlozonych, wymagajacych scislej wspolpracy z nabyw-
cami. Model zaklada nie tylko budowanie bliskich i1 trwalych dwustronnych
relacji, ale takze wspdlprace z odbiorca przy tworzeniu i realizacji oferty.

M4 — model kompleksowy przeznaczony jest dla kompleksowych produk-
tow, procesow czy technologii, dedykowany rozwiazaniom skladajacym sig¢
z wielu powigzanych ze soba elementow, ktérym towarzysza rozne ustugi do-
datkowe, oferowane nie tylko w momencie zakupu, ale 1 pdzniej w trakcie eks-
ploatacji. Promuje koncentracj¢ na pozyskaniu lojalnosci klienta, wysoka jakos¢
obslugi oraz indywidualizacjg.

Ostatni omawiany model rynkowy — M5 — jest stosowany, gdy efekty prac
B+R ukierunkowane sa na rozwiazanie problemdw spolecznych, cywilizacyj-
nych, srodowiskowych. Stuzy temu obserwacja trendéw rynkowych, ktore sku-
piaja uwage opinii publicznej. W przekazie informacyjnym nalezy podkreslaé
sposob, w jaki dane rozwigzanie moze przyczyni¢ si¢ do rozwigzywania wyzej
wymienionych rodzajow probleméw istotnych w danej chwili dla spoleczen-
stwa.
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Praktyczne wykorzystanie modeli hybrydowych

Ze wzgledu na cel tworzenia modeli hybrydowych, jakim jest praktyczne
ich wykorzystanie w procesie dyfuzji innowacji do praktyki gospodarczej, kaz-
dy z pigciu modeli zweryfikowano pod katem mozliwosci jego wykorzystania
w zaleznosci od trzech kluczowych atrybutdéw (parametréw wejsciowych) wy-
nikow prac B+R:

a) rodzaju rozwiazania (produktu)®*: uslugi (np. informatyczne, inzynierii
powierzchni), materialy (np. chemiczne, wlokiennicze, kompozyty),
systemy (np. oprogramowanie, systemy komputerowe), technologie
(np. chemiczne, mechatroniczne), urzadzenia (np. aparatura badawcza
1 testowa);

b) charakteru rozwiazania®: jednostkowe, krotka seria, masowe;

¢) mechanizmu komercjalizacji*®: sprzedaz, licencja, ustuga, spin off:

Dalszym krokiem bylo wskazanie sily zaleznosci opracowanych modeli hy-
brydowych od parametrow wejsciowych. Dla kazdej kombinacji zawierajace]
kolejno: rodzaj rozwiazania (5 mozliwosci), charakter rozwiagzania (3 mozliwo-
$ci) oraz mechanizm komercjalizacji (4 mozliwosci) utworzono macierze zalez-
nosci, ktorych analiza uwarunkowala dobor adekwatnych modeli hybrydowych.
Sformulowano wnioski, ktore modele sa najmocnigj determinowane przez pa-
rametry wejsciowe. Glowne konkluzje zaprezentowano na rysunku 2.

Zaproponowane modele maja zastosowanie w odniesieniu do rozwigzan
stanowigcych rezultat realizowanego w Instytucie Technologii Eksploatacji —
Panstwowym Instytucie Badawczym Programu Strategicznego pod nazwa
LInnowacyjne systemy wspomagania technicznego zrownowazonego rozwoju
gospodarki”. Przykladowo, model innowacji stosowany jest w sytuacjach, gdy
nastgpuje przeobrazenie ogolnego naukowego rezultatu w konkretny produkt
przynoszacy przychody. Jednym z rezultatéw Programu Strategicznego
obrazujacym zastosowanie praktyczne tego modelu i potwierdzajacym jego
zalozenia sa dzialania ukierunkowane na utworzenie przy Instytucie centrum
plazmowego w obszarze inzynierii powierzchni.

2 A. Mazurkiewicz, B. Poteralska, System of complex technology assessment, ,Problemy Eks-
ploatacji” 2012, nr 4 (87), s. 5-18.
M. Walasik, System dziatanr upowszechniania innowacyjnych rozwiqzan technologicznych
zaz'zzgzplementowany w instytucie naukowo-badawczym, ,Marketing i Rynek™ 2014, nr 3.
Ibidem.
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Rys. 2. Modele hybrydowe (marketingowo-biznesowe) dla instytutéw naukowych i badawczych

Zr6dio: opracowanie wiasne.

Stworzone modele hybrydowe majg charakter ogdlny, modelowy, a jedno-
czednie elastyczny. Nie nalezy traktowac ich jako sztywnych, bezwzglednych
wytycznych o charakterze proceduralnym, ale propozycje ulatwiajaca podej-
mowanie dziatan ukierunkowanych na komercjalizacje wynikow prac B+R.

Podsumowanie

Zachodzace zmiany na rynku innowacji wzmagaj g konkurencyjnos¢ i wy-
muszajg wdrazanie marketingowego sposobu kierowania dziatalno$cig rowniez
instytutow naukowych i badawczych. W opracowaniu omoéwiono specyfike
modeli hybrydowych (marketingowo-biznesowych) dedykowanych tym pod-
miotom.

Konfrontujac klasyczne modele marketingowe Ph. Kotlera z modelami biz-
nesowymi komercjalizacji opracowanymi przez P. Kulawczuka, zaproponowa-
no pie¢ modeli hybrydowych dla instytutu naukowo-badawczego: model inno-
wacji, niszowy, poddostawczy, kompleksowy i rynkowy. Kazdy z modeli jest
dostosowany do okreslonej, przynajmniej jednej kombinacji trzech zmiennych:
rodzaju oferowanego produktu, charakteru rozwigzania oraz mechanizmu ko-
mercjalizacji. W ten sposob prezentowany zestaw modeli wyczerpuje wszystkie
z tych kombinacji. Zastosowanie modeli powinno umozliwi¢ odpowiednie
przygotowanie i przeprowadzenie procesu upowszechniania innowacyjnych
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rozwigzan oraz wplyna¢ na zwigkszenie prawdopodobienstwa sukcesu wdroze-
nia rynkowego wynikow prac B+R.
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MARKETING MODELS
FOR SCIENTIFIC AND RESEARCH INSTITUTES

Summary

The changes that have been taking place on the global market and the emphasis on the com-
mercialization of research results facilitate competitive growth and in a way force organizations,
including R&D institutions, to introduce a more market oriented management strategy. Public
research organizations are a unique type of enterprises. They offer the results of their research on
commercial terms; therefore they require original marketing models that would be tailored to their
specific character. The paper’s objective is the analysis of methodology and directions of market-
ing modeling followed by selected practical examples of the application of such models. The
investigations were conducted in accordance to the following three attributes: the type and the
character of research results, and the commercialization mechanism indicated. The methods of
literature review and deductive approach were used. As a result, five hybrid marketing-business
models were proposed, i.e. the innovation model, the niche model, the supply model, the complex
model, and the market model, which all aim at supporting the innovation diffusion process.

Keywords: marketing of scientific and research organizations, marketing models, commerciali-
zation
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