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WW‘TM Streszczenie

Zasadniczq role w statym przezwyciezaniu barier, jak rowniez w rozwijaniu wspétpracy na linii nauka-biznes
odgrywa prawidtowa komunikacja marketingowa realizowana przez jednostki naukowe, bedqce strong ini-
cjujgcq procesy komercjalizacji wynikéw badan. Celem artykutu jest ocena wybranych aspektow komunika-
cji marketingowej prowadzonej przez jednostki naukowe w ramach wspotpracy z matymi i $rednimi przed-
siebiorstwami (MSP), reprezentujgcymi inteligentne specjalizacje (smart specialisations) wojewodztwa todz-
kiego. W artykule omowiono wyniki badan przeprowadzonych w I1'i 1l kwartale 2018 roku, metodq komu-
nikowania sie posredniego z respondentami z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety, wérod przedstawi-
cieli przedsiebiorstw nalezqcych do inteligentnych specjalizacji wojewddztwa todzkiego. Wyniki badan do-
wodzg, iz jednostki naukowe nie wykorzystujq dostepnego spectrum narzedzi komunikacji marketingowej
we wspodtpracy z przedsiebiorstwami i nie stosujq jezyka korzysci rynkowych w opisie wiedzy bedqcej przed-
miotem komercjalizacji. Wiekszo$¢ respondentow jest przekonana, iz poziom wykorzystania narzedzi komu-
nikacji on-line przez jednostki naukowe jest niski i $redni, co automatycznie przektada sie na obnizenie ich
postrzegania, jako innowacyjnych partneréw. Natomiast w opinii badanych przedsiebiorstw wykorzystywa-
nie przez jednostki naukowe mozliwosci jakie stwarza internetowa era Web 2.0, w komunikacji marketingo-
wej korzystnie moze wplywac na ich wizerunek w $rodowisku biznesowym.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, wspétpraca, jednostka naukowa, komunikacja
internetowa, przekaz marketingowy, B+R
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W Summary

An essential role in the constant overcoming of barriers as well as in the development of cooperation on the line "science-
business" is played by proper marketing communication carried out by scientific units, being the party initiating the
commercialization processes. The aim of the article is to evaluate selected aspects of marketing communication carried
out by scientific units during cooperation with small and medium enterprises (SMEs) representing the smart
specializations of the Lodz region. The article discusses the results of research carried out in the second and third quarter
of 2018, based on the method of indirect communication with respondents, using a questionnaire among the
representatives of companies belonging to the smart specializations of the Lodz region. The research results prove that
scientific units do not use the available spectrum of marketing communication tools in cooperation with companies and
do not use the language of market benefits in the description of knowledge being the subject of commercialization. The
majority of respondents are convinced that the level of use of online communication tools by scientific units is low and
medium, which automatically transfers into lowering its perception as innovative partners. On the other hand, in the
opinion of the surveyed companies, the use of the possibilities created by the Internet Web 2.0 era by scientific units in
marketing communication, can positively affect their image in the business environment.

Keywords: marketing communication, cooperation, scientific unit, on-line communication,
marketing message, R&D
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Wprowadzenie

Wspblpraca jednostek naukowych i otoczenia biznesowego jest zja-
wiskiem bardzo pozadanym i koniecznym dla rozwoju gospodarki opar-
tej na wiedzy. Jak podkreslaja Sojkin i Michalak (2016), w dobie globa-
lizacji, profesjonalizacji i internacjonalizacji gospodarki istnieje ko-
nieczno$é transformacji roli uczelni w kierunku podmiotu dynamicznie
odzialywujacego na procesy rynkowe i wytworcze. Poza naturalnym
przygotowaniem kadr dla gospodarki, rolg uczelni jest prowadzenie
prac B+R wspélnie z przedsiebiorstwami lub na ich zlecenie. Praktycz-
nie kazda dzialalno§é naukowo-badawcza (z wyjatkiem badan podsta-
wowych) jest zorientowana na zastosowania jej wynikéw w praktyce, co
oznacza, iz powinna uwzglednia¢ kontekst rynkowy i biznesowy. Po-
ziom znajomo§ci uwarunkowan zewnetrznych jest wprost proporcjonal-
ny do stopnia zaawansowania prowadzonych prac B+R (Koszalka,
2016). W praktyce oznacza to, iz prowadzenie prac na coraz wyzszym
poziomie TRL' wymaga coraz szerszej wiedzy rynkowej i biznesowej, co
jest jednoznacznie powigzane ze sposobem i stopniem zintegrowania
komunikacji marketingowej. Wobec tego w ujeciu marketingowym,
oferta jednostek naukowych przeznaczona dla przedsiebiorstw jest pro-
duktem, ktory podlega analogicznym prawom jak inne produkty na
rynku B2B. Ze wzgledu na regulacje dotyczace funkcjonowania instytu-
¢ji nauki (system parametryzacji, kryteria oceny, czy system finanso-
wania) oraz cel ich dzialalnoéci, jednostek naukowych nie mozna trak-
towaé, w sposob bezpoSredni, jako przedsiebiorstw komercyjnych.
W zwigzku z powyzszym aspekt komunikacji marketingowej odnosi sie
jedynie do dzialan zwiazanych z procesem komercjalizacji wiedzy,
a wiec relacjami na linii nauka-biznes (Milczarek, 2017). Tu za$§ prze-
kaz marketingowy, podobnie jak w przedsiebiorstwach rynkowych, sta-
nowi gléwng determinante sukcesu w obszarze sprzedazy (w tym przy-
padku komercjalizacji wiedzy). Skala komercjalizacji wiedzy w jednost-
kach naukowych wptywa z kolei bezposrednio na poziom innowacyjno-
$ci regionu i kraju. Ow poziom jest tym wyzszy, im bardziej wyniki prac
rozwojowych i badan przemystowych odpowiadajg realnym potrzebom
przedsiebiorcow (Barszcz, 2016). Zgodnie z teoria potrdjnej helisy za-
proponowang przez Leydesdorffa i Etzkowitza (2001), od naukowcow
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w relacjach z przemystem oczekuje sie aktywnosci w obszarze opraco-
wania innowacyjnych rozwiazan, ktérych praktyczne zastosowanie
przysporzy przewag konkurencyjnych.

Niestety w praktyce, jak wynika z przeprowadzonych badan (War-
saw Enterprise Institute, 2016; Komisja Europejska, 2007), gtowne ba-
riery wspolpracy miedzy przedsiebiorcami a przedstawicielami §wiata
nauki sg natury komunikacyjnej. Naleza do nich:

negatywny wizerunek nauki i naukowcow, ktérzy w opinii przedsiebior-
cOw nie rozumiejg stawianych im pytan w konteks$cie celéw bizneso-
wych, a wiec sukcesu rynkowego implementowanego rozwiazania,
postrzeganie jako malo znaczacych dla prowadzenia biznesu (gene-
rowania przychodow i zysku) dzialan wynikajacych ze wspoétpracy
z naukowcami,

przekonanie przedsiebiorcow o asymetrii transferu korzysci,
negatywne do§wiadczenia biznesu w kontakcie z nauka.

Z czterech gléwnych barier opisanych w raporcie Warsaw Enterpri-
se Institute (WEI, 2016), tylko jedna jest natury do$wiadczalnej, pozo-
stale wynikajg z postrzegania, przekonania i negatywnego wizerunku,
co jednoznacznie wskazuje na btedy w komunikacji marketingowej. Au-
torzy raportu w podsumowaniu badan stawiajg teze, iz nieche¢ polskich
przedsiebiorcow do podejmowania wspélnych dziatan z naukowcami
wynika gléwnie z negatywnego postrzegania polskiej nauki i przekona-
nia o jej niskim stopniu aplikacyjnosci i oderwaniu od rzeczywistoSci
biznesowej. Co ciekawe, oceny negatywne nauce wystawiali w wiek-
szym zakresie przedsiebiorcy, ktérzy nie mieli jakichkolwiek doswiad-
czen we wspoélpracy z jednostkami naukowymi. Fakt ten jeszcze dobit-
niej obnaza btedy komunikacji marketingowej prowadzonej przez jed-
nostki naukowe, ktore jako strona podazowa sg zobowigzane do pozy-
tywnej aktywizacji rynku, poprzez miedzy innymi stosowanie instru-
mentow i narzedzi komunikacyjnych charakterystycznych dla segmen-
tu B2B. Tylko w ten sposéb moga one osiaggnac¢ wzrost stopnia komer-
cjalizacji wiedzy, przetamujgc jednoczeSnie aktualnie wystepujace ba-
riery mentalno$ciowe po stronie przedsiebiorstw (Kulczycki, 2017).
Owa pozytywna aktywizacja otoczenia zewnetrznego jest czynnikiem,
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ktory prowadzi do dwukierunkowego przeplywu konstruktywnych in-
formacji (cechy immanentnej komunikacji marketingowej), czyli po-
réownania potrzeb przedsiebiorstw z mozliwosciami jednostek nauko-
wych. Sprzezenie zwrotne, ktore jak wiadomo jest reakcjg odbiorcy na
komunikat wystany przez nadawce po jego odkodowaniu, zacznie wow-
czas pelni¢ funkcje zrédta cennych informacji pltynacych ze strony oto-
czenia zewnetrznego, nie za$ tylko generatora opinii jak ma to miejsce
obecnie. Nastgpi proces wypelniania luki informacyjnej, ktéora wedlug
Matusiaka i Gulinskiego (2010) ma wieloletnig i skomplikowang gene-
ze. Jej przyczyn nalezy szukaé przede wszystkim w tradycjach i warto-
§ciach reprezentowanych przez uczelnie wyzsze, stawianych celach,
modelu kariery i oceny pracownika naukowego, a takze w priorytetach
rynkowych, kulturze biznesu, stalej niepewnosci oraz horyzoncie czaso-
wym podejmowania decyzji w podmiotach gospodarczych.

Literatura przedmiotu na poziomie krajowym i miedzynarodowym
do&c¢ dobrze definiuje zar6wno motywy podejmowania wspoélpracy przez
obie strony (m.in. Bjerregaard, 2009; Breen&Hing, 2002; Santarek
i in., 2008), jak i gléwne przeszkody w jej nawigzaniu (m.in. Feldy,
2014; Hakansson, 2014; Kuna-Marszalek i in., 2013; Mikosik, 2017;
Urmanski, 2016). Dlatego interesujaca wydaje sie ocena komunikacji
marketingowej prowadzonej przez jednostki naukowe, w kontekscie
wspolpracy z przedsiebiorstwami nastawionymi na rozw(j poprzez
przynalezno§¢ do regionalnych inteligentnych specjalizacji.

Celem artykulu jest ocena wybranych aspektéw komunikacji marke-
tingowej prowadzonej przez jednostki naukowe w ramach wspélpracy
z MSP reprezentujacymi inteligentne specjalizacje wojew6dztwa 16dz-
kiego.

Kluczowe czynniki komunikacji marketingowej jednostek naukowych
w kontekscie wspotpracy z przedsiebiorstwami

Jednym z kluczowych czynnikow efektywnego komunikowania sie
jednostek naukowych i biznesu jest sposéb kodowania przez nie ko-
munikatu skierowanego do otoczenia. Ze wzgledu na istnienie réznic
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kulturowych obu $rodowisk (nauki i biznesu), kodowanie przekazu
musi uwzgledniaé elementy charakterystyczne dla percepcji przed-
siebiorstw, czyli takie jak konkurencyjnosé¢, zysk, czy najwyzsza ja-
koéc (Kleiber, 2004; Marszatek, 2010; Ré6zanski, 2013). Stad w budo-
wie komunikatu eksponowana winna by¢ jego idea zasadnicza, czyli
korzysci, ktore otrzyma odbiorca. Konstans promocyjny w tym przy-
padku musi elastycznie taczyé doswiadczenie merytoryczne jednostki
naukowej z innowacyjnym postrzeganiem rzeczywistoSci biznesowej.
Niestety sklonnosci naukowcow do czestego uzywania metajezyka,
czyli poje¢ o wysokim stopniu syntezy nie sprzyjaja odkodowaniu
przekazu w sposdb przez nich zamierzony (Mikosik, 2017). Struktu-
ra przekazu marketingowego i sposéb jego zakodowania maja zatem
zasadnicze znaczenie w relacjach §wiata nauki i biznesu, a rosngca
specjalizacja prac B+R bedzie dodatkowo to znaczenie wzmagaé¢ (Ha-
kansson, 2014).

Ze wzgledu na specyfike wspolpracy jednostek naukowych i przed-
siebiorstw najczesciej wykorzystywanymi kanatami komunikacji sa ka-
naly osobiste, czyli bezposrednie komunikowanie sie pracownikéw na-
ukowych z przedsiebiorcami. Ten typ komunikacji ze wzgledu na zindy-
widualizowany charakter i wystepujace w czasie rzeczywistym sprzeze-
nie zwrotne determinuje proces komercjalizacji wiedzy. Przedsiebiorca
bowiem po bezpoSrednim spotkaniu z naukowcem podejmuje decyzje
o dalszej wspoélpracy, co jest zwigzane z inwestycja finansowg z jego
strony. Stad tak wazne jest akcentowanie korzysci rynkowych, ktére
odniesie przedsiebiorstwo decydujac sie na zakup technologii lub wie-
dzy w jednostce naukowej. Z badan Feldy (2014) wynika, iz bezpoSred-
ni kontakt naukowca z przedsiebiorcg przecietnie ponad dziewiecio-
krotnie zwieksza mozliwo§¢ wspoéldziatania obu instytucji.

Komunikacja marketingowa zar6wno w przedsiebiorstwach, ktore
chca podnosi¢é swojg warto§¢ rynkowa, jak i w jednostkach nauko-
wych, ktorych zadaniem jest prowadzenie prac B+R, pelni role tgcz-
nika z otoczeniem zewnetrznym (wewnetrznym réwniez). Ze wzgledu
na dwukierunkowy przeplyw informacji, komunikacja marketingowa
jest systemem, dzieki ktéremu organizacje moga réwniez pozyskiwac
informacje, co w zasadniczy sposob odroéznia ja od promocji. Jako sys-
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tem, czyli zesp6l powiazanych ze sobg elementéw komunikacja mar-
ketingowa jest skuteczna tylko wowczas, gdy wystepuje absolutna
spojnos¢ przekazu z systemem kodowania, typem odbiorcy i kontek-
stem, w ktorym 6w komunikat zostaje nadany. Sprzezenie zwrotne,
jako reakcja odbiorcy na intencje nadawcy jest swoistym sprawdze-
niem poprawnos$ci zakodowania informacji, jak i droznosci zastosowa-
nych kanaléw przekazu. W przypadku przedsiebiorstw wymiernym
wskaznikiem poprawnie skonstruowanej architektury komunikacji
jest reakcja zakupowa klientow, wzrost poziomu rozpoznawalnosci
marki lub liczba pozytywnych ocen w mediach spotecznos$ciowych.
W odniesieniu natomiast do jednostek naukowych bedzie to wzrost
zainteresowania ze strony otoczenia biznesowego prowadzonymi pra-
cami B+R, a takze zwiekszenie zakresu jego orientacji odnoSnie moz-
liwosci badawczych danego podmiotu. Ze wzgledu na charakter oferty
jednostek naukowych, a takze specyfike jej adresata (zazwyczaj pod-
miot prywatny z segmentu MSP) najlepsze efekty przynosi komunika-
cja w kanatach osobistych, ktéra jest dodatkowo najbardziej oczekiwa-
na przez otoczenie biznesowe (Urmanski, 2016). Kanaly osobiste ko-
munikacji marketingowej sg charakterystyczne dla rynku B2B, gdzie
przekaz ma wysokospecjalistyczny charakter, a szczegoély wymagaja
osobistego doprecyzowania.

Metodyka badan

Zasadnicze badania empiryczne, poprzedzone badaniami pilotazo-
wymi, przeprowadzono na przelomie maja i sierpnia 2018 roku. Pod-
czas realizacji badan zastosowano metode komunikowania sie poSred-
niego z respondentami z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety. Ba-
dania przeprowadzono wérod przedstawicieli mikro, matych i Srednich
przedsiebiorstw nalezacych do inteligentnych specjalizacji wojewodz-
twa t6dzkiego.

Badanie zostalo przeprowadzone zgodnie z zakresem opisanym w ta-
beli 1.
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Tabela 1. Zakres badan

Zakres przedmiotowy Proces komunikacji marketingowej
Zakres podmiotowy Przedsiebiorstwa nalezgce do 16dzkich specjalizacji regionalnych
Zakres przestrzenny Wojewodztwo Lodzkie
Zrédlo informacji Pierwotne: materialy pochodzace z wiasnych badan empirycznych
Metoda badawcza Metoda komunikowania sie posredniego z respondentami z wykorzystaniem
kwestionariusza ankiety
Zakres czasowy 05.2018-08.2018

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Kwestionariusz ankiety sporzadzono w programie Word, jak row-
niez przy uzyciu interfejsu na stronie internetowej https://www.inte-
rankiety.pl/, a nastepnie rozestano link aktywujacy jej wypelnienie
wraz z pismem przewodnim do respondentéw. Ze wzgledu na duze ry-
zyko odrzucen antyspamowych zrezygnowano z mailingu za po§rednic-
twem wortalu ankietowego. W przypadku prosby respondenta o ankie-
te w formie nieinternetowej, wysylano kwestionariusz zapisany w for-
macie dokumentu Word.

W badaniu zastosowano celowy, warstwowy dobér proby. Kwestio-
nariusz wystano do 10% zbiorowosci (tab. 2). Dobor przedsiebiorstw
w poszczego6lnych warstwach byl losowy. Baze na podstawie ktoérej do-
konano podzialu na warstwy stanowit rejestr CDIG i KRS.

Tabela 2. Przedsiebiorstwa inteligentnych specjalizacji wojewédztwa tédzkiego

Tlosé
Specjalizacja Mikro | Male |Srednie | Razem| wystanych
kwestionariuszy

Nowoczesny Przemyst Widokienniczy i Mody
(w tym wzornictwo) 8793 923 155 9871 981
Innowacyjne Rolnictwo i Przetworstwo Rolno — Spozyweze | 5548 | 624 134 6 306 631
Energetyka (w tym OZE) 584 42 31 657 67
Medycyna, Farmacja, Kosmetyki 13039 | 345 104 13 488 1350
Zaawansowane Materialy Budowlane 3591 | 307 77 3975 398
Informatyka i Telekomunikacja 4614 | 101 10 4725 473
Razem 36169 (2342 | 511 39 022 3900

Zrédlo: opracowanie wlasne w oparciu o rejestr CDIG i KRS.

www.minib.pl




Ocena k ikacji marketing j jeds k naukowych w kontekscie wspétpracy z sektorem matych i $rednich przedsiebiorstw w regionie t6dzkim

Otrzymano 135 wypelnionych kwestionariuszy ankiet, co stanowi
3,46% wszystkich wystanych. Wynik ten, przy wielkoSci populacji 39
022 podmiotow i poziomie ufnosci 95%, daje maksymalny poziom bledu
statystycznego w wysokosci 8%.

W badaniu wzieto udziat 135 przedsiebiorstw wsrod ktorych byto:

32 podmioty reprezentujace nowoczesny przemys!t wlokienniczy
i mody (w tym wzornictwo),

10 podmiotéw z obszaru innowacyjnego rolnictwa i przetworstwa
rolno-spozywczego,

13 podmiotow reprezentujacych sektor energetyczny (w tym EE,
OZE),

16 podmiotéw z sektora medycznego, farmacji i kosmetykow,

23 podmioty reprezentujgce sektor zaawansowanych material6w bu-
dowlanych,

41 podmiotéw z obszaru informatyki i telekomunikacji.

84 badane podmioty zadeklarowaly, iz reprezentujg mikroprzedsie-
biorstwa, 41 male, a 10 $redniej wielkoSci przedsiebiorstwa. Wérod ba-
danej zbiorowos§ci dominowaly podmioty funkcjonujgce na rynku ponad
10 lat. Struktura wielkosci i wieku przedsiebiorstw jest odzwierciedle-
niem segmentu MSP (nie tylko sektora inteligentnych przedsiebiorstw)
w regionie 16dzkim, w ktérym dominuja podmioty zatrudniajace do
9 pracownikéw, obecne na rynku od ponad dekady.

Przedsiebiorstwa podzielono na 5 grup (A-E). Wspoélprace z jednost-
ka naukowg realizowang aktualnie (grupa A) zadeklarowalo 11 przed-
siebiorstw, co stanowi 8,1% badanej zbiorowosci. Tozsame wielko$ci re-
prezentuje grupa B, czyli przedsiebiorstwa, ktére w ostatnich 3 latach
wspolpracowaly z instytucjami naukowymi w regionie t6dzkim. Do gru-
py C nalezg podmioty gospodarcze, ktére podejmowaly nieudane préby
wspolpracy. Ta zbiorowosé liczy 13 przedsiebiorstw i stanowi 9,6% o0go-
tu badanych. 33 sposréd badanych podmiotéw (grupa D) nigdy nie na-
wigzalo relacji partnerskich z instytucja naukowa, ale deklaruje taki
zamiar w najblizszych 3 latach. Sg to wiec potencjalni i co wazniejsze
zorientowani na wspoélprace przedsiebiorcy, ktorych udzial w badanej
zbiorowosci wyniost 24,4%. Natomiast w grupie E znalazlo sie
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67 przedsiebiorstw, czyli 49,6% respondentow, ktore nie podejmowaly
wspolpracy z instytucjami naukowymi i nie zamierzajg jej podejmowacé
w przyszloSci.

Podsumowujgc mozna stwierdzié, iz badane przedsiebiorstwa repre-
zentowaly rézne etapy wspolpracy z jednostkami naukowymi (grupa A,
B i C), jak i r6zne nastawienie do kooperacji w przyszlosci (grupa D
i E). Badana zbiorowo$¢ obejmowata przekrdj przedsiebiorstw nalezg-
cych do t6dzkich, inteligentnych specjalizacji pod wzgledem wielkoSci
i lat funkcjonowania na rynku. Zréznicowanie wystepowalo réwniez
w rodzaju prowadzonej dzialalno$ci i rodzaju obstugiwanego klienta.

Ponizej przedstawiono wybrane wyniki badan.

Wyniki badan empirycznych

Ocena wspolpracy wsrod przedsiebiorstw, z ktérymi instytucje na-
ukowe prowadzily lub obecnie prowadza wspoélne projekty wypadia po-
zytywnie. W przypadku kazdej z grup jednostek naukowych przewaza-
ly oceny dobre i bardzo dobre wystawione za dotychczasowa koopera-
cje. Najwyzszy odsetek ocen pozytywnych w stosunku do wszystkich
wydanych opinii zanotowaly instytuty naukowe i jednostki artystycz-
ne (75% ocen pozytywnych). Najwyzej oceniajacymi wspolprace z jed-
nostkami naukowymi w regionie okazali sie przedsiebiorcy ze specjali-
zacji budowlanej, w ktorej 100% respondentéw wystawilo noty wzoro-
we 1 bardzo dobre. Natomiast grupa najbardziej niezadowolong z ma-
riazu z naukg okazaly sie podmioty prowadzace dzialalno§¢ w obszarze
tradycyjnego 16dzkiego sektora przemyslowego, czyli widkiennictwa
(rys. 1).

Analiza statystyczna, ktorej dokonano pozwolila na identyfikacje
korelacji pomiedzy rodzajem jednostki naukowej, a oceng wystawiong
przez przedsiebiorstwa nalezace do grupy inteligentnych specjalizacji
regionalnych. W przypadku ocen uzyskanych przez jednostki naukowe
okazalo sie, iz zalezno§¢ z rodzajem jednostki nie jest istotna statycznie
(chi? = 8,029; p > 0,05). Natomiast istotny statystycznie okazal sie
zwigzek wystawionych ocen z przynaleznoS§cig przedsiebiorstw do okre-
§lonej specjalizacji regionalnej (chi? = 28,398; p < 0,05).
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Rysunek 1. Ocena wspétpracy z jednostkami naukowymi dokonana

przez przedsigbiorstwa tédzkich specjalizacji regionalnych
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Zrodlo: opracowanie wlasne.

Wsréd respondentéw nalezacych do grupy A i B znalazlo sie 7 przed-
siebiorcow, ktorzy wspolpracowali wiecej niz z jednym pracownikiem
jednostki naukowej i nie potrafili okresli¢, ktére kontakty byly naj-
czestsze. W pozostalych 15 przypadkach respondenci wskazali tylko
jedna osobe, ktéora dominowala we wspdélpracy ze strony instytucji na-
ukowej. Najwyzszg liczbe wskazan, jako osoby z ktora przedsiebiorcy
najczesciej mieli kontakt w jednostce naukowej otrzymal naukowiec
(prof., dr hab., dr), a najnizszg pracownik Centrum Transferu Techno-
logii (CTT) instytucji naukowej. Zadna z ocen pracy oséb zatrudnio-
nych w jednostkach naukowych nie byla negatywna, a zdecydowanie
przewazaly noty dobre i bardzo dobre.

Podsumowujac ocene wspoétpracy z jednostkami naukowymi, ktorej
dokonali respondenci z grup A i B mozna zauwazy¢, ze przedsiebior-
stwa nalezace do 1o6dzkich regionalnych specjalizacji wspoéipracuja
z wiecej niz jedng instytucja naukowa co oznacza, iz poszukujg interdy-
scyplinarnych rozwigzan, mogacych wspomoéc prowadzenie przez nich
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biznesu w réznych obszarach. Najwiekszym zainteresowaniem w§rod
podmiotéw biznesowych cieszg sie jednostki naukowe wchodzace
w sktad Politechniki Lodzkiej, co moze Swiadczyc o potrzebach w zakre-
sie innowacji produktowej i procesowej, w obszarze przemystowym.
Najwyzej kontakty na linii nauka-biznes oceniajg przedsiebiorstwa bu-
dowalne i jednoczes$nie zdecydowana wiekszosé z nich deklaruje przy-
szlg wspolprace. Najbardziej rozczarowane wspoétpraca z nauka sa pod-
mioty nalezace do specjalizacji wi6kienniczej, co moze by¢ zwigzane ze
schytkowym charakterem tej branzy w obecnym jej ksztalcie w regio-
nie?.

Jednostki naukowe jako podmioty sa zdecydowanie gorzej oceniane
niz pracujagcy w nich naukowcy i kadra administracyjna. Wyniki w tym
zakresie potwierdzaja poziom zaufania do naukowcoéw i jednostek na-
ukowych przedstawiony w badaniach Urmanskiego (2016).

Badania daly rowniez odpowiedz na pytanie, ktére ze Zrédel infor-
macji o ofercie jednostek naukowych (przedmiocie pézniejszej wspol-
pracy) bylo gléwnym, z ktoérego czerpali przedsiebiorcy. Analiza odpo-
wiedzi respondentéw jednoznacznie pokazuje, ze to rozmowa na konfe-
rencji naukowej, sympozjum lub targach branzowych data impuls do
pozniejszej kooperacji. Ten rodzaj komunikacji zaznaczylo 16 na 22 re-
spondentéw. Na miejscu drugim znalezli sie¢ kontrahenci biznesowi
(22,7%), a na miejscu trzecim, z udziatem 4,5%, strona internetowa jed-
nostki naukowej. Pozostate warianty (materialy reklamowe, media spo-
lecznosciowe, newsletter, ,,otwarte drzwi”, reklama w mass mediach)
nie uzyskaly wskazan.

W kwestii zrozumienia informacji przekazywanych przez jednostki
naukowe zdania respondentow byty podzielone (rys. 2).

Jednak pomimo konieczno$ci zadawania pytan pomocniczych przez
przedsiebiorcow, w zdecydowanej wiekszosci przekaz zostal uznany za
zrozumialy. Tylko jeden z respondentéw uznal jezyk komunikujacych
sie z nim naukowcow, jako wymagajacy powtornej analizy, czyli dodat-
kowego czasu potrzebnego do prawidlowego odkodowania wiadomo§ci.
W tym przypadku zanotowano brak istotnosci statystycznej pomiedzy
specjalizacjami regionalnymi, a oceng kodowania informacji przez jed-
nostki naukowe (chi?= 6,223; p > 0,05).
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Rysunek 2. Ocena kodowania informacji przez jednostki naukowe w opinii respondentéw
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Komunikacja interpersonalna stanowi wiec klucz do zwiekszenia
ilosci udanych komercjalizacji wiedzy. Jej glowny element jakim jest
sprzezenie zwrotne bezsprzecznie ulatwia obu stronom zrozumienie
komunikatu, a tym samym i obopdlnych intencji. Wyniki badan jasno
pokazaly, iz najwieksza grupa respondentéw zrozumiala komunikat po
zadaniu dodatkowych pytan, co nie byloby mozliwe (w czasie rzeczywi-
stym) w innym modelu komunikacji marketingowej.

Wyniki badan pokazaly jednoznacznie, iz stopien wykorzystania
przez jednostki naukowe calego spektrum narzedzi komunikacji mar-
ketingowej jest niezadawalajacy (rys. 3).

Wsréd respondentéw z grup A-D, a wiec podmiotow, ktore mialy
kontakt lub zamierzajag nawigza¢ wspolprace w przyszilosci tylko
3 przedsiebiorcéw okreslito 6w poziom jako wysoki i bardzo wysoki. 18
przedsiebiorcéw uznalo, iz jest on $redni, co oznacza ze instytucje na-
ukowe maja jeszcze duzo do zrobienia w tym zakresie. Najwieksza gru-
pa podmiotéw, ktora stanowi 69,1% respondentéw okreslita poziom wy-
korzystania narzedzi komunikacji marketingowej przez jednostki na-
ukowe jako niski i bardzo niski. Znamienny jest fakt, iz panowata tu
wyjatkowa zgodno$é wsrod respondentéw bez wzgledu na przynalez-
nos$¢ do danej specjalizacji regionalnej.
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Rysunek 3. Stopien wykorzystania narzedzi komunikacji marketingowej

przez jednostki naukowe w opinii respondentéw
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Zré6dlo: opracowanie wlasne.

W przypadku oceny jezyka, jakim posluguja sie jednostki naukowe
w odniesieniu do opisu oferty skierowanej do przedsiebiorstw, respon-
denci byli podzieleni (rys. 4). 37 podmiotéw na 68 udzielajgcych odpo-
wiedzi na to pytanie uznalo opis oferty jako naukowy, ktory nie zawie-
ra praktycznych korzysci rynkowych dla przedsiebiorstw. Przeciwnego
zdania bylo 31 przedsiebiorcow, ktorzy dostrzegli w komunikatach in-
stytucji naukowych profity ptynace z podjecia wspoélpracy. Specjaliza-
cjami, ktore dominowaly w tej grupie byla branza informatyczna i ener-
getyczna. By¢ moze jest to zwigzane ze specyfikg obu specjalizacji,
w ktorych innowacyjne rozwigzania rynkowe (wyrazone w wartos$ciach
powszechnie znanych w branzy) sg dostrzegane bez dodatkowych wyja-
$nien. Analiza statystyczna wykazala brak istotnosci statystycznej po-
miedzy specjalizacja regionalng a oceng stosowanego jezyka (chi? =
= 5,641; p > 0,05).

Wyniki badania jednoznacznie obnazyly stabosci instytucji nauko-
wych w operowaniu w hipermedialnym $rodowisku komputerowym,
w kontek§cie komunikacji marketingowej z podmiotami biznesowymi.
Odbior przez podmioty komercyjne stopnia wykorzystania mozliwoSci,
jakie daje Internet w instytucjach naukowych plasuje go na poziomie
niskim i bardzo niskim. Tylko 16,7% wszystkich ocen okresla 6w sto-
pien jako wysoki i bardzo wysoki, 38,2% respondentéw ocenilo stopien
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wykorzystania elementow komunikacji on-line przez jednostki nauko-
we jako §redni, a az 45,1% jako niski lub bardzo niski. Jest to zdecydo-
wanie za malo w dobie ery Web. 2.0. Nawet jezeli w rzeczywistosSci ten
stopien jest o wiele wyzszy, to nie zmienia to faktu, iz odbiér dzialan
jednostek naukowych w tym zakresie jest negatywny. W tym przypad-
ku nie zanotowano zalezno$ci statystycznej pomiedzy specjalizacjg re-
gionalng a oceng stopnia wykorzystania elementéw komunikacji mar-
ketingowej przez jednostki naukowe (chi? = 12,503; p > 0,05).

Rysunek 4. Ocena jezyka uzywanego przez jednostki naukowe do prezentacii oferty przeznaczonej

dla przedsiebiorstw w opinii respondentéw
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Ze wszystkich mozliwych do oceny elementéw komunikacji on-line,
najnizszy stopien wykorzystania uzyskata reklama w Internecie, profil
w mediach spoleczno$ciowych i blog naukowy (rys. 5). Zestawienie
§wiadczy o tym, iz respondenci serfujgcy po stronach internetowych lub
mediach spoleczno§ciowych rzadko napotykajg informacje od jednostek
naukowych (w ré6znych postaciach), tak jak ma to miejsce w przypadku
podmiotéw komercyjnych. Z kolei newsletter, poczta e-mail i strona in-
ternetowa uzyskaly oceny nieco wyzsze, ale wcigz ponizej Sredniej, jako
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elementy komunikacji on-line, ktére wykorzystywane sg przez jednost-
ki naukowe. Stopien wykorzystania wszystkich bez wyjatku instrumen-
tow komunikacji internetowej w ocenie podmiotéw biznesowych jest
niewystarczajacy w stosunku do mozliwosci, jakie posiadaja instytucje
nauki. Jest to zatem czytelny sygnat wysylany w strone jednostek na-
ukowych, ktore zainteresowane sa wspolpraca z biznesem, a takze ele-
ment ksztaltujacy ich wizerunek wérod przedsiebiorcow.

Rysunek 5. Stopien wykorzystania poszczegélnych elementéw komunikacji on-line

przez jednostki naukowe w opinii respondentéw
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Zrodlo: opracowanie wlasne.

76% badanych uwaza, iz poslugiwanie sie przez jednostki naukowe
gama nowoczesnych narzedzi komunikacji internetowej wplywa pozy-
tywnie na ich obraz w §rodowisku biznesowym. Jedynie 6% responden-
tow uznaje, iz poslugiwanie sie narzedziami komunikacji marketingo-
wej w Srodowisku internetowym jest obecnie standardem i nie tworzy
przestanek innowacyjnoSci.

Wyniki badan potwierdzily, ze jednostki naukowe nie wykorzystuja
dostepnego spectrum narzedzi komunikacji marketingowej we wspo6i-
pracy z przedsiebiorstwami. Analogicznie, jednostki naukowe nie sto-
suja jezyka korzys$ci rynkowych w opisie wiedzy bedacej przedmiotem
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komercjalizacji. Stwierdzono takze, iz wykorzystywanie przez jednost-
ki naukowe mozliwosci jakie stwarza internetowa era Web 2.0 w komu-
nikacji marketingowej, korzystnie wptywa na ich wizerunek w §rodowi-
sku biznesowym. Wyniki badan pokazaly, iz korzystanie z form komu-
nikacji dostepnych w hipermedialnym §rodowisku komputerowym
przez jednostki naukowe przyczynia sie do stworzenia wizerunku inno-
wacyjnego partnera biznesowego.

Podsumowanie

W Polsce alianse nauki i biznesu sg nieuniknione, tak jak ma to
miejsce w krajach o najwyzszym poziomie SWI3. Rzeczywisto§¢ gospo-
darcza wymusza na obu grupach przelamanie obopdlnych uprzedzen
i doprowadzenie do trwalego porozumienia opartego na zaufaniu, ale
i na zasadach rynkowych.

Podsumowujac ocene wspoétpracy z jednostkami naukowymi, ktorej
dokonali respondenci z grup A-D, a wiec przedsiebiorcy, ktorzy sg na
roznych etapach kooperacji z jednostkami naukowymi, mozna stwier-
dzi¢, iz:

Prawie 70% badanych uwaza, iz jednostki naukowe nie korzystajg
w dostatecznym stopniu z gamy narzedzi komunikacji marketingo-
wej, w kontekscie wspolpracy z biznesem.

Prawie 85% respondentow jest przekonana, iz poziom wykorzystania
narzedzi komunikacji on-line przez jednostki naukowe jest niski
i §redni, co automatycznie przeklada sie na obnizenie ich postrzega-
nia, jako innowacyjnych partneréw biznesowych wedlug 76% bada-
nych.

Jedynie dla 45% przedsiebiorstw jezyk uzywany przez jednostki na-
ukowe do opisu oferty komercjalizacyjnej jest zrozumialy i pokazuje
potencjalne korzysci rynkowe z jej wdrozenia. Wynik ten oznacza, iz
ponad polowa badanych ma problem z dostrzezeniem w prezentacji
oferty plynacych dla niej profitow. W przypadku przedsiebiorcéow in-
westowanie kapitalu (czas, pieniadze, zasoby ludzkie i materialne)
w przedsiewziecie, w ktéorym nie widzg oni wymiernych korzysci
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(zysk, zwiekszenie udzialu w rynku, zwiekszenie rozpoznawalnosci
marki etc.) jest bardzo rzadko spotykane. Sam fakt niedostrzegania
potencjalu rynkowego w wiedzy przeznaczonej do komercjalizacji nie
oznacza, iz on nie istnieje. Czesto naukowcy, skupieni na poszerza-
niu wiedzy, po prostu go nie eksponujg lub nie potrafiag tego zrobié
w sposob rynkowy, charakterystyczny dla rynku B2B.

Prawidlowe (zgodne z regulami rynku instytucjonalnego) stosowa-
nie narzedzi komunikacji marketingowej determinuje udang wspélpra-
cg jednostek naukowych i przedsiebiorstw. Jak wielokrotnie wskazywa-
no, kreatorem przekazu na linii nauka-biznes winna by¢ instytucja na-
ukowa, ktora posiada potencjal intelektualny, jak i narzedzia do odzia-
lywania rynkowego. To na jednostkach naukowych winien spoczywac
ciezar doboru odpowiednich narzedzi komunikacji, kanaléw przekazu
i form komunikatu i to one musza posiada¢ umiejetnos$é odczytywania
informacji plyngcych za posrednictwem sprzezenia zwrotnego, aby mo-
dyfikowaé przyszle komunikaty, adresowane do sfery biznesu. W kon-
sekwencji konieczna jest zmiana nastawienia obu $rodowisk i przeta-
manie barier we wzajemnych relacjach, czego rezultatem bedzie wzrost
liczby wspolnych projektéw wdrozeniowych.

Przypisy

I TRL (Technology Readiness Level) okre§la gotowosci technologiczna, czyli etap rozwoju danego rozwigzania. Me-
todologia zaklada 9 pozioméw gotowosci technologicznej. Za badania przemyslowe uznaje sie etapy 1I-VI, a za pra-
ce rozwojowe etapy VII-IX. Etap I TRL to poziom badan podstawowych.

w regionie przewazajg szwalnie odziezowe, producenci dzianin odziezowych i firmy handlowe, brak jest silnej re-
prezentacji w segmencie innowacyjnych tkanin technicznych, ktére sa przyszloscig branzy w UE. Przedsiebiorstwa
z dominujgcym PKD z dzialu 13 (produkcja tekstyliow) i 14 (produkcja odziezy) wedtug klasyfikacji technologii Eu-
rostat nalezg do grupy low-technology.

3 Sumaryczny wskaznik innowacyjno$ci (SWI) okreéla poziom innowacyjnoéci krajow UE (do jego wyliczenia uzy-
wa sie 25 innych wskaznikéw czastkowych).
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