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Wyniki badan naukowych jako produkt rynkowy

1. Wstep
O wynikach badan naukowych wiele si¢ moéwi, wskazujgc na ich rol¢ w rozwo-

ju spoteczno-gospodarczym oraz w zaspokajaniu potrzeb spoteczenstwa. Wy-
mienione czynniki maja wplyw na formutowanie wymagan odno$nie sposobu
prowadzenia badan i ich efektywnosci w gospodarce rynkowej. Chodzi bowiem
o rentownos$¢ badan, ktora jest podstawg uzyskiwania $§rodkow na dalsze ich
prowadzenie. Tymczasem w latach transformacji w Polsce brakuje $rodkow na
badania, ktére coraz w mniejszym stopniu sg finansowane przez budzet pan-
stwa, a nie w petni uczestniczg w ich wspieraniu organizacje gospodarcze. Taka
sytuacja wymaga rozwigzania i dziatania, zmierzajacego do sprzedazy wynikow
badan poprzez ich marketingowe przygotowanie i oparcie dalszego ich finan-
sowania przez srodki uzyskane z tej sprzedazy,

Omawiane zagadnienia maja istotng role w dalszym prowadzeniu badan i ich
rozwoju, dlatego tez w niniejszym opracowaniu podje¢to probg ukazania wyni-
kow badan naukowych jako produktu w powigzaniu istniejgcymi uwarunkowa-
niami po stronie popytu i podazy oraz wskazania sposobu doskonalenia tego
produktu. Na tre$¢ opracowania sktadaja si¢ nastgpujace zagadnienia: produk-
towe ujecie wynikéw badan naukowych, modele procesu prowadzenia badan
naukowych oraz zagadnienia etyki w wyborze badan naukowych i ich wprowa-
dzaniu do praktyki. Cel pracy ma charakter poznawczy, ktéry moze by¢ wyko-

rzystany w praktyce. Opracowanie zostalo wykonane na podstawie literatury



przedmiotu, a zwlaszcza z zakresu zarzadzania innowacjami, poprzez adaptacje
definiowania produktu w ujeciu marketingowym i modeli innowacyjnych.

2. Produktowe uje¢cie wynikow badan naukowych

Badania naukowe sa poznawaniem $wiata we wszystkich jego przejawach,
przebiegajace wieloetapowo, od powzigcia i ustalenia problemu do opracowania
materialow naukowych [Apanowicz 2003]. Majg one rézne charakter w zalez-
nosci od dziedziny, zrodet wiedzy i przygotowania wynikéw badan do zastoso-
wania w praktyce oraz czynnosci z tych zwiazanych, co z kolei jest podstawag
wyodrgbnienia typow badan. Wystepuja rézne podzialy tych badan [Apanowicz
2003, Pomykalski 2001, Wiatrak 2005], ale najczeSciej stosuje si¢ nastepujace:
badania podstawowe, badania stosowane, prace rozwojowe i prace wdrozenio-
we.

Prowadzenie badan naukowych jest domena instytucji naukowych (uniwersyte-
tow, instytutéw), ale moze by¢ prowadzone przez rézne organizacje. Podkresli¢
przy tym nalezy, ze badania naukowe i upowszechnianie ich wynikoéw badan we
wszystkich systemach spoteczno-ekonomicznych sa domeng panstwa i jego
agend rzadowych. Wynika to gtéwnie z ich niekwestionowanej roli dla rozwoju
gospodarki, ale rowniez z matej atrakcyjnosci dla kapitatu prywatnego. Dziata-
nia w zakresie badan (zwlaszcza podstawowych i stosowanych) oraz upo-
wszechniania ich wynikow sa w sferze publicznej, tj. organizacji publicznych
biorgcych w catosci odpowiedzialno$¢ za nie (w tym za finansowanie) [Wos
1995]. Wzrasta natomiast udziat firm w finansowaniu badan 0 charakterze
uzytkowym (zwlaszcza prac rozwojowych i wdrozeniowych), ale jest to zrozni-

cowane w przekroju dziatéw i branz gospodarki narodowej [Pomykalski 2001].

Tabela 1
Wiedza dostepna i ukryta oraz ich zrodta




Wiedza dostepna (obiektywna) Wiedza ukryta (subiektywna)
Wiedza racjonalna (umyst) Wiedza do$wiadczalna (cialo)
Wiedza sekwencyjna (tam i wtedy) Wiedza symultaniczna (tu i teraz)
Wiedza cyfrowa (teoria) Wiedza analogowa (praktyka)

,Zrédlo: [Nonaka i Takeuchi 2000].
Zrodia wiedzy — jak w wynika z tabeli 1 — moga by¢ zroéznicowane, ale jej pod-

stawg sa badania, zaré6wno 0 charakterze naukowym, jak i o charakterze bizne-
sowym — zwigzanym z prowadzeniem firm i przygotowaniem ich strategii dzia-
tania. Badania naukowe sg zwykle — o czym byta juz mowa — prowadzone przez
uczelnie, instytuty i lub placéwki naukowe badawcze, nakierowane na rozwoj
okreslonej dziedziny nauki, w zaleznosci od profilu badawczego i zapotrzebo-
wania spotecznego. Z kolei badania biznesowe prowadzone przez firmy dotycza
bowiem zwykle innowacyjnosci (produktéw, organizacji itp.), a nastepnie po-
prawy efektywnos$ci dziatalnosci. Zwykle wynikajg one z przygotowanych stra-
tegii rozwojowych, innowacji i zmian.

Badania naukowe i badania biznesowe wzajemnie si¢ uzupetniaja, a ich wyniki
sg podstawa analiz, poréwnan i przygotowania nowych rozwigzan, ktore znaj-
duja zastosowanie w praktyce i zaspakajajg potrzeby nabywcoéw (producentow i
konsumentéw). Niezaleznie od miejsca powstania wynikow badan nalezy zwra-
ca¢ uwage na sposob ich prowadzenia oraz na sprawnos¢ i efektywnos$¢ pod-
miotow zajmujacych si¢ ich prowadzeniem. Podstawg takiej oceny jest z jednej
strony zaspokojenie potrzeb nabywcow i zastosowanie w praktyce, a z drugiej —
planowanie badan i ich prowadzenie w sposob zorganizowany i racjonalny. Do
oceny takiej mozna wykorzysta¢ przedstawienie wynikow badan, jako produktu
kierowanego do nabywcow i uzytkowanego przez nich.

Produkt w zarzadzaniu i marketingu okreslany jest w sposob systemowy i kom-
pleksowy jako zespol elementow materialnych i niematerialnych tworzacych
cato$¢ zdolng do zaspokojenia okreslonych potrzeb. Podstawowa potrzebg za-

spakajang przez wyniki badan jest ich zastosowanie w praktyce, zmiana metod
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produkcji i produktéw, wprowadzenie innowacji, ochrona srodowiska itp. Na
oferte sprzedazy moga sktada¢ si¢ r6zne elementy i czesci sktadowe tych wyni-
kéw badan 1 dobr z nimi zwigzanych (rézne ich kombinacje), ktére znajduja
nabywcow zaspakajajacych swoje potrzeby poprzez ich zastosowanie w prakty-
ce. Potrzeby te sg zréznicowane, dlatego tez wyniki badan majg rozny zasieg
rzeczowy. W wigkszos$ci sg one kompozycja réznych wynikow badan oraz pro-
duktéw 1 ustug z nimi zwigzanych, spetniajacych odmienne role w zaleznoS$ci
od zapotrzebowania. Lgcznie tworzg one tzw. pakiet badawczo-innowacyjny,
ktory nabywca wybiera, jesli jest on zbiorem korzysci 1 uzytecznosci dla niego.
Biorac pod uwage zbior tych korzysci w wynikach badan jako produkcie [por.
Mruk i Rutkowski 1994; Payne 1996 oraz rysunek 1]:

— rdzen produktu,

— produkt rzeczywisty,

— produkt poszerzony.

Rdzen produktu okreslaja gtdéwne korzysci, ktore sg celem zakupu wynikow
badan i zaspokojenia potrzeb nabywcdoéw. Stanowig one istote produktu. Rdze-
niem tym moze by¢: zwigkszenie rozmiarow wytwarzanej produkcji, polepsze-
nie parametrow uzytkowo-zdrowotnych wytwarzanych produktow, polepszenie
stanu zdrowia I poprawa zdrowotnosci, ochrona $rodowiska i krajobrazu, po-
prawa produktywnosci wytwarzanej produkcji itp.

Rysunek 1

Wyniki badan jako produktu i jego czgsci sktadowe



OTOCZENIE PRODUKTU
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Zrédto: Opracowanie whasne.

W celu jednak zrealizowania tych potrzeb potrzeba zagwarantowac zestaw
roznego rodzaju produktow i ustug, o okreslonej strukturze i poziomie jako-
sciowym, ktore sktadajg sie na produkt rzeczywisty, sprzedawany z okre§lonymi
wynikami badan Wtasnie produkt rzeczywisty jest przedmiotem sprzedazy i
zakupu, gdyz on tworzy realna, wystepujacg, forme produktu. Natomiast rdzen
produktu — nieraz postrzegany w formie zmystowej — nie stanowi samodzielne-
go przedmiotu transakcji, jest natomiast podawany w ,,obudowie”, ktéra umoz-

liwia realizacj¢ wynikéw badan (np. poprzez zakup technologii i zwigzanych z
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nimi licencji i patentow, czy tez rekonstrukcja lub zmiana procesdéw.). Cze$¢ tej
obudowy (dokumentacji, bazy danych itp.) jest niezbedna do zaspokojenia isto-
ty potrzeby w zakresie zastosowania wynikoéw badan, cze$¢ natomiast dodatko-
wo umozliwia ich realizacj¢ i zastosowanie w praktyce (np. porady, pokazy,
doradztwo, szkolenia, ustugi, wykonawstwo, posprzedazowy Serwis itp.).

Produkt poszerzony stanowi wiec cato$¢ pakietu badawczo-innowacyjnego,
lacznie z dodatkami, ktore rowniez moga decydowaé o jego zainteresowaniu i
zakupie, a zwlaszcza organizacje, ktore nie sg dobrze przygotowane do zasto-
sowania wynikéw badan. Uwzgledni¢ jednak nalezy, ze barierg skorzystania z
petnego produktu poszerzonego moze by¢ cena jego zakupu.

Badania naukowe sg prowadzone w okreslonym $rodowisku, ktore ma $rod-
ki na ich sfinansowanie, zgtasza konkretne potrzeby, wspolpracuje w celu po-
wadzenia badan itp. Uwzgledni¢ nalezy, ze badania te s3 prowadzone w uczelni
lub instytucie, ktore sg kompetentne w danej dziedzinie, posiadajg przygotowa-
ny personel oraz prowadzg badania zgodnie z procedurami zapewniajagcymi ich
jakos¢ 1 etyczno$¢. Sprzedaz za$ wynikdéw badan zalezy od ich ceny i dostgpno-
$ci, ale tez od wspolpracy i wiezi, ktére sprzyjaja komunikowaniu, uzgadnianiu,
zglaszaniu potrzeb itp., ale przede wszystkim ich doskonaleniu. Na ceny ma
wplyw rowniez rzetelnos¢ prowadzonych badan oraz prestiz i marka danej in-
stytucji naukowej.

Zainteresowanie nabywcy osiaga si¢ dzigki odpowiednio dobranej strukturze
produktu, uwzgledniajacej potencjalne jego elementy, tj. atrybuty produktu, ktore
trzeba potaczy¢ w starannie dobrang wigzke, zawierajaca:

— wartos$¢ uzytkowa,
— opakowanie oraz ustugi podstawowe, dodatkowe i posprzedazne,

jakos¢, marke, gwarancje itp. [Payne 1996].



Analizujac wyniki badan jako produkt, nalezy uwzgledni¢ ich ztozono$¢ i
komplementarno$¢, a w zwigzku z tym maty stopien standaryzacji. Rdzen pro-
duktu, jak réwniez sam produkt rzeczywisty, nie jest staty, a zmienia si¢ w za-
leznos$ci od warunkow ekonomicznych, spotecznych i kulturowych spoteczen-
stwa oraz jego preferencji. Niemniej jednak wyniki badan, chociaz majg po-
mocniczy charakter, odgrywaja istotng rol¢ we wprowadzanych zmianach,

zmieniajac nieraz w rewolucyjny sposob istniejacy stan.
3. Modele procesu prowadzenia badan naukowych

Traktowanie badan naukowych jako produktu jest podstawa oceny sprawnosci
ich prowadzenia i ukierunkowania na sprzedaz. Takie podej$cie jest zwigzane z
wprowadzeniem do ich oceny kategorii rynkowych, poczynajac od ceny, a kon-
czac na podazy i popycie oraz ich powigzaniu ze soba. Biorac pod uwage te
kategorie, mozna wyodrebni¢ trzy podstawowe modele procesu prowadzenia
badan naukowych:

1. Model podazowy;

2. Model popytowy;

3. Model popytowo-podazowy.

W modelu podazowym wyniki badan sg nastepstwem stanu wiedzy i skton-
nos$ci badaczy do szukania zmian, odkrywania $§wiata i poznania przebiegu ob-
serwowanych procesow. Wynikaja one z postawy tworczej pracownikow nau-
kowo-badawczych, ich potrzeby osiggnie¢ i samorealizacji, ale tez z przygoto-
wanego warsztatu badawczego i infrastruktury badan. Osiggniecia te pojawiaja
si¢ jako efekt prowadzonych badan, ktore mogg by¢ sprzedane jesli znajdg na-
bywcow. W zwiazku z tym wyniki te nalezy upowszechni¢ poprzez dzialania

marketingowe, a zwlaszcza poprzez reklame, pokazy, public relations itp. W
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nastepstwie dziatan marketingowych powstaje mozliwo$¢ intensyfikacji sprze-
dazy i1 docierania do coraz to nowych nabywcow. Odbiorca petni role bierna,
obserwujac rynek badan naukowych i dokonujac zakupdéw zgodnie z ich przy-

datnoscia. Zjawisko to i poszczeg6lne jego etapy ilustruje rysunek 2.

Rysunek 2
Przebieg procesu badan naukowych w modelu podazowym
; ; Prace
Badania Badania ; .
_} _’ rozwojowe i _’ Marketing _’ Sprzedaz
podstawowe stosowane wdrozeniowe

1 T T

Zrodto: Adaptowano z Butrym (2004) i Janasz (2008).

Model podazowy procesu badan mozna okresli¢, ze jest modelem klasycz-
nym, ktéry w Polsce praktycznie trwat do konca lat osiemdziesiagtych XX wieku
[Janasz 2008]. Podstawg tego modelu jest zaangazowanie zespotéw badaw-
czych na rzecz badan i tworzenia nowych rozwiagzan. Aby tak byto, nalezy
stworzy¢ warunki do ich wykonywania (infrastrukture badan) oraz zapewnié
wynagrodzenie zespotow badawczych. Wynagrodzenie takie w przypadku traf-
nosci oferty (wynikow badan) moze zapewni¢ sprzedaz, dlatego tez nalezy
okresli¢ sprzezenia zwrotne migedzy sprzedazg a prowadzonymi badaniami oraz
pracami rozwojowymi i wdrozeniowymi. Jednakze takie sprz¢zenia nie zawsze
moga wystgpowac, jak np. w przypadku badan podstawowych — rozwijajacych
nauke, ale nie zawsze bedacych podstawa sprzedazy. Wowczas moze powstac
zagrozenie braku ich prowadzenia i zastosowania w pozostatych typach badan.
W zwiazku z tym istnieje potrzeba ich wspomagania poprzez system instytucjo-

nalny, uzupetniajgcy system rynkowy.



Przeciwienstwem modelu podazowego jest model popytowy, w ktorym
punktem wyjscia procesu badawczego jest pojawienie si¢ okreslonego popytu
na wyniki badan, lepiej zaspakajajacego istniejace lub nowe potrzeby. Potrzeby
badawcze zglaszane poprzez rynek wywotuja inicjacje dzialalnosci badawczej,
jako efekt ssania popytu. W rezultacie potrzeb rynkowych w zakresie wynikow
badan jest uruchamiane ich prowadzenie i prace rozwojowe, a nastgpnie prace
wdrozeniowe, ktore sg podstawg przygotowania do sprzedazy zgodnie z istnie-
jacym zapotrzebowaniem. Zaleznosci te ilustruje rysunek 3.

Rysunek 3

Przebieg procesu badan naukowych w module popytowym

Potrzeby Badania i prace Prace
rynkowe rozwojowe > wdrozeniowe

T T T

Zrédlo: Adaptowano z Butrym (2004) i Janasz (2008).

> Sprzedaz

v

W modelu popytowym badan naukowych odbiorca ma postawe czynna,
zglaszajac zapotrzebowanie i oczekujgc zaspokojenia jego potrzeb. W takim
ujeciu badania sg nastawione na sprzedaz i zysk, ktory jest podstawg funkcjo-
nowania placowki naukowo-badawczej poprzez zatrudnianie i wynagradzanie
kadry oraz zakup aparatury badawczej. Jednakze w takim modelu moga by¢
prowadzone tylko wybrane badania, na ktore istnieje zapotrzebowanie i ktore sa
rentowne, a wigc przede wszystkim badania stosowane (zgodnie z zapotrzebo-
waniem) oraz zwigzane z nimi prace rozwojowe i wdrozeniowe. W takim ujgciu
moze wystapi¢ brak prowadzenia badan podstawowych i cze$ci badan stosowa-
nych, co w efekcie nie bedzie przyczyniato si¢ do rozwoju nauki jako catosci.

Mozna jednak liczy¢, ze placowki naukowe-badawcze — prowadzac badania
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zgodnie z zapotrzebowaniem rynkowym i sprzedajac je — wygospodarujg $rodki
na badania podstawowe i stosowane. Placowki naukowo-badawcze mozna tez
wzmacnia¢ poprzez mechanizm instytucjonalny.

Wyniki badan w modelu popytowym wynikajg z potrzeb rynkowych w tym
zakresie, a ich realizacja poprzez sprzedaz stwarza mozliwosci nie tylko prowa-
dzenia dalszych badan, ale takze kreowania potrzeb w tym zakresie. Uwzgled-
ni¢ nalezy sprzezenia zwrotne, ktére okreslaja powigzania rdéznego rodzaju or-
ganizacji (gospodarczych i publicznych) z placowkami naukowo-badawczymi.
Powiazania te moga mie¢ rozny charakter, wynikajacy tez z uzyskiwanych ko-
rzys$ci przez strony uczestniczace (odbiorcoOw i placowki naukowo-badawcze),
takich samych lub zréznicowanych w zaleznos$ci od ich pozycji, marki i mozli-
wosci wplywania na ceng sprzedazy (por. rysunki 1 i 3).

Niedoskonatosci omawianych modeli sktaniaja do poszukiwania nowych
powigzan migdzy placéwkami prowadzacymi badania i ich odbiorcami oraz
sposobu i zakresu wspierania badan. Efektem tych poszukiwan sg rozne modele
prowadzenia badan [Jasinski 2006, Janusz 2008]. Jednych z nich jest model
popytowo-podazowy, taczacy aktywnos¢ po stronie popytu i podazy oraz
wspolne wspomaganie prowadzenia badan. Punktem wyjscia w tym modelu sa
potrzeby spoteczno-rynkowe oraz stan obecny badan, wiedzy i technologii.
Potrzeby spoteczno-rynkowe sa nastgpstwem zapotrzebowania ze strony 0d-
biorcow na wyniki badan, w tym wynikajacego ze wsparcia ze strony instytu-
cjonalnej, nakierowanej takze na badania podstawowe i stosowane. Natomiast
stan badan, wiedzy i technologii odzwierciedla istniejagce dokonania i osiggnig-
cia badawcze, w tym mozliwos$¢ i potrzeby ich kontynuowania przy istniejace;j
infrastrukturze badawczej. W rezultacie powstajg nowe mozliwosci badawcze,
ktore z w potaczeniu z nowymi potrzebami badan sprzyjaja wykrystalizowaniu

sie pomystow badawczych, ktore z kolei uruchamiaja proces badawczy (badania
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oraz prace rozwojowe i wdrozeniowe), a nastepnie przygotowanie ich do sprze-
dazy zgodnie z zawartymi wcze$niej kontraktami lub poprzez instrumenty mar-

ketingu (rysunek 4).

Rysunek 4
Przebieg procesu badan naukowych w modelu popytowo-podazowym (zinte-
growanym)
p(')\lt?:\elzy —) Potrzeby spoteczno-rynkowe

Nowy Badania i prace Prace Marketi Rvnek
pomyst q rozwojowe P wdrozeniowe [P arketing > yne

T h

N A 4

Nowe

mozliwosci Stan badaf, wiedzy i technologii
badawcze —

Zrédio: Adaptowano z Mierzejewska (2008).

W modelu popytowo-podazowym wazng rol¢ spetniajg powigzania uczest-
nikéw rynku wynikow badan naukowych. Z jednej strony potrzeby spoteczno-
rynkowe badan wplywaja na zakres prowadzonych prac badawczych, stale je
wzmacniajgc. Z drugiej strony stan badan, wiedzy i technologii oddziatuje na
kierunki prowadzonych prac badawczych poprzez uzyskiwane wyniki, mozliwe
do zastosowania w praktyce, ale tez wymagajace dalszego badania, doskonale-
nia i ich ulepszania. Wazna role w tych dziataniach ma dyskusja naukowa, ktora
moze weryfikowa¢ otrzymane wyniki i promowac okreslone ich prowadzenie,
co ilustruja bezposrednie sprzezenia zwrotne. Stan badan, wiedzy i technologii
wplywa tez na rynek, okreslajagc mozliwosci zaspokojenia okreslonego rodzaju
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potrzeb w zakresie badan, jak i kreowania nowych potrzeb, wynikajacych z
niepelnego zaspokojenia dotychczasowych oraz powstajacych w nastepstwie
uzytkowania nowych wynikéw badania. Nowe bowiem doswiadczenia sg zwy-
kle motorem dalszych zmian i udoskonalen. Trzeba tutaj uwzglednic, iz powia-
zanie czynnikéw podazowych z popytowymi powoduje, ze w ostatecznym roz-
rachunku wyniki badan przynosza korzys$¢ potencjalnemu ich odbiorcy, dlatego
tez stara si¢ je jak najlepiej wykorzysta¢ poprzez wprowadzenie nastgpnych
nowych rozwigzan. Czynnikiem ograniczajacym ich zastosowanie moze by¢
brak $rodkéw finansowych po stronie odbiorcy (ograniczajacy popyt) lub tez
brak srodkow po stronie placowki naukowo-badawczej (ograniczajacy podaz),
dlatego tez wazng role majg wzajemne relacje i powigzania (por. rysunki 1 1 4),
okreslajace wybor wspolpracy oraz kierunkéw i zakresu prowadzonych badan.
Przedstawione modele procesu badan naukowych wskazujg, Ze nie ma
idealnych rozwigzan, ktore optymalizowalyby sposob i zakres ich wprowa-
dzenia, dlatego tez wazna rol¢ w ich wsparciu moze mie¢ mechanizm insty-

tucjonalny i wspolpraca oparta na modelu popytowo-podazowym.

4. Etyka w wyborze badan naukowych i ich wprowadzaniu do prak-
tyki

Traktowanie wynikow badan jako produktu rynkowego moze powodowaé — 0
czym byla juz mowa — zagrozenia zaprzestania prowadzenia tych badan, ktore
nie sg przedmiotem transakcji sprzedazy. Z drugiej strony przyjecie podazowe;j
koncepcji badan przy wspieraniu publicznym moze powodowa¢ male zaintere-
sowanie praktyka i zastosowaniem w niej wynikéw badan. Brak motywacji do
rozwijania badan moze wynika¢ takze z niedostatecznych srodkéw na ich pro-
wadzenie. W nastepstwie tego moga wystgpi¢ nastgpujace zjawiska (obserwo-
wane w Polsce):
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— brak systematycznosci badan o charakterze interdyscyplinarnym, ktére mo-
g3 by¢ zastosowane w praktyce,

— dublowanie prowadzonych prac badawczych ze wzgledu na rozproszenie
srodkow na badania, co w nastgpstwie powoduje mate ich powigzanie ze
soba (np. nie zapewniajace kompleksowosci technologii produkcji),

— konczenie wielu prac naukowych na etapie rozwigzan teoretycznych, bez
ich adaptacji w praktyce,

— nie uwzglednianie w praktyce wynikow badan krajowych, a opieranie si¢ na
innowacjach importowanych (np. w warzywnictwie).

Na wymienione zachowania zlozyty si¢ réznorodne czynniki, nie tylko na-
tury finansowej, ale takze wynikajace z braku polityki naukowej i powiazania
jej z praktyka, Wpltyw na te zachowania majg tez postawy uczestnikow rynku
wynikéw badan naukowych, ktore mozna rozpatrywaé w warstwie etycznej. Po
stronie odbiorcow wynikow badan zwykle dominuje wybor na podstawie ceny i
kompleksowosci oferty, a nastgpnie efektywnosci ich zastosowania i czasu
zwrotu poniesionych wydatkow na te cele. Poszukiwanie kompleksowosci pro-
duktu moze np. ogranicza¢ zakup wynikéw badan polskich placéwek naukowo-
badawczych, ktére nie oferuja w petni produktu poszerzonego (por. rysunek 1).
Dodatkowo wiele firm zagranicznych dziatajacych w Polsce nie korzysta z pol-
skich wynikow badan, a z kraju pochodzenia.

Z kolei placowki prowadzace badania naukowe moga ograniczy¢ zakres ich
prowadzenia do posiadanych $rodkow bez szerszej wspotpracy z praktyka, bez
poszukiwania nowych zrodet ich finansowania i sprzedazy wynikow itp. Taka
postawa nie sprzyja rozwijaniu badan, a powodowa¢ moze ich stopniowe zanie-
chanie. Z drugiej strony placéwki naukowo-badawcze nakierowane tylko na
odbiorcow nie widzg potrzeby rozwijania innych badan, w tym powiagzanych z

nimi i majgcych wplyw na ich rezultaty. Nastawienie rynkowe badan zaweza
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zakres prowadzonych badan. Ponadto prowadzenie badan na zamowienie niesie
niebezpieczenstwo pomijania wielu aspektow zwigzanych z ich prowadzeniem i
zastosowaniem, gdy stara si¢ spelni¢ wymagania odbiorcy. I tak np. poprzez
zastosowanie wynikow badan mozna szybciej i taniej uzyskaé przyrost wagi
ryby, ale jednocze$nie moze mie¢ to skutki zdrowotne dla konsumentow. Przy-
ktady takich dziatah znajdujemy w praktyce (np. konsekwencje zastosowania
DDT), przy czym skutki zwykle uwidaczniaja si¢ po wielu latach.

Biorac pod uwage istniejace zagrozenia wyboréw 0 charakterze etycznym
nalezatoby w praktyce badan naukowych upowszechni¢ normalizacj¢ i standa-
ryzacje, obejmujaca sposob ich prowadzenia, poczynajac od planowania, a kon-

czgc na wdrozeniu wynikéw badan.

5. Podsumowanie

Badania naukowe powinny by¢ prowadzone w sposob zaplanowany, obejmuja-
cy ich cele, czas, sposob prowadzenia i zastosowania itp. Podstawg ich powinny
by¢ nastepujace zasady: kompleksowos$¢, interdyscyplinarnos¢, dtugofalowosc,
spojnosé, systematycznos¢ oraz zgodno$é z potrzebami i praktyka. Punktem
wyjscia stosowania wymienionych zasad powinna by¢ polityka naukowa, wraz
z okresleniem kierunkéw i1 sposobdw wspierania badan oraz ich efektywnosci.
Wybér taki jest mozliwy poprzez oparcie si¢ na modelu popytowo-podazowym
procesu badan naukowych, w ktorym uwzglednia si¢ istniejacy stan badan, wie-
dzy 1 technologii, potrzeby spoteczno-rynkowe w zakresie wynikow badan i ich
zastosowania oraz istniejgce mozliwosci oparte na sprzedazy wynikow badan i
na wspieraniu okreslonej grupy potrzeb przez czynnik instytucjonalny. Biorac
pod uwage, ze $srodki na badania moga by¢ niewystarczajace, nalezy okresli¢

hierarchi¢ wydatkéw 1 kompleksowos¢ wspierania w okreslonych dziedzinach,
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stosujac zasade mocnego uderzenia (koncentracji srodkéw na okres§lony kieru-
nek, a nie rozproszenia) i stopniowego jej przenoszenia na nowe kierunki. W
celu zapewnienia efektywnosci kolejnos$ci wyboru, nalezy przygotowac sie i
rozpoznac¢ istniejace warunki prowadzenia badan poprzez kompleksowe rozpo-

znanie potrzeb i mozliwos$ci ich zaspokojenia.
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ANDRZEJ PIOTR WIATRAK
WYNIKI BADAN NAUKOWYCH JAKO PRODUKT RYNKOWY

Stowa kluczowe: badania naukowe, innowacje, modele, produkt, marketing, etyka
STRESZCZENIE

Na tre$¢ artykutu sktadajg si¢ nastepujace zagadnienia: produktowe ujecie wy-
nikow badan naukowych, modele procesu prowadzenia badan naukowych oraz
zagadnienia etyki w wyborze badan naukowych i ich wprowadzaniu do prakty-
ki. Omawiane zagadnienia majg istotng rol¢ w dalszym prowadzeniu badan i ich
rozwoju, dlatego tez w niniejszym opracowaniu podjeto probe ukazania wyni-
kéw badan naukowych jako produktu w powigzaniu istniejagcymi uwarunkowa-
niami po stronie popytu i podazy oraz wskazania sposobu doskonalenia tego

produktu.

ANDRZEJ PIOTR WIATRAK

RESULTS OF SCIENTIFIC RESEARCH AS MARKET PRODUCT

Key words: scientific research, innovations, models, product, marketing, ethics
SUMMARY

The plot of article consist on following questions: result of scientific research as

product, process models of scientific research conducts, and also ethics ques-

tions in choice of scientific research and introduction to practice Discussed

guestions have important role in farthest conduct of research and development,

and so in this article take attempt to presentation of scientific research result of
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as product in connection between existing conditionality of demand and supply,

and also indications ways of improvement these products.
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