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Informacja jest narzedziem, ktérego prawdziwy potencjat
dopiero odkrywamy.
(P. Drucker)!
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Streszczenie

)

W artykule przedstawiono informacyjne uwarunkowania marketingu instytucji naukowo — badawczej,
ktory zostat okreslony jako — SAVE (Solution — Access — Value — Education). Wtasciwe wykorzystanie
instrumentéw marketingu wymaga posiadania zasobdw informacyjnych, ktére determinowane sq przed-
miotem, zakresem i formq zdefiniowanych potrzeb informacyjnych. Przedmiot, forma i uktad potrzeb in-
formacyjnych w odniesieniu do SAVE zostat zidentyfikowany i opisany w przypadku instytucji naukowo —
badawczej. Do opisu zostato réwniez wiqczone okreslenie potrzeb dla kazdego instrumentu i dla réznych
uczestnikow rynku.

Stowa kluczowe: produkt, informacja, edukacja, marketing, warto$¢, rozwigzanie, SAVE

S
Summary

The article deals with information — based marketing of scientific research institutes, which has been
named SAVE (Solution — Access — Value — Education). A proper use of marketing instruments requires
information assets which are defined in terms of the essence, the scope and the form of the defined
information needs. The essence, the form and the pattern of information needs in reference to SAVE has
been defined and described in the case of scientific research institute. The specification of needs for each
instrument and for various market participants has been included into the description.

Keywords: product, information, education, marketing, value, solution, SAVE
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Informacyjne uwarunkowania marketingu instytucji — naukowo badawczej

Wprowadzenie

Prowadzenie dziatalnos$ci marketingowej przez uczestnika dowolnego rynku wyro-
bow i ustug jest obecnie warunkiem koniecznym jego obecnosci i trwania na rynku
oraz podejmowania réznych aktywnosci w kierunku poprawy konkurencyjnosci. Do-
datkowo wspoétczesne wyzwania rynkowe zwigzane z globalnymi trendami i lokalny-
mi przemianami w zachowaniach uczestnikdw rynku wrecz wymuszajq aktywno$é
marketingowq polegajgcq na korzystaniu z permanentnie rozwijajqcej sie palety na-
rzedzi marketingu w celu poszukiwania nowych rozwigzan strategicznych przez
uczestnikow rynku po stronie podazy i popytu. Podstawg do przygotowania jakichkol-
wiek rozwigzan marketingowych jest dysponowanie zasobami informacji pozwalajg-
cymi na przygotowanie propozycji rozwiqzan, ktére sq przedmiotem rdznego rodzaju
analiz, a przed ich wdrozeniem poddawane ewaluacji. W obrebie tych zasobéw po-
winny znalez¢ wszystkie informacje wyznaczone przez systematycznie weryfikowane
potrzeby informacyjne w zakresie podejmowanych obecnie i przewidywanych w przy-
sztoéci rozwiqzan odzwierciedlonych w realizowanej i przewidywanej strategii marke-
tingowej uczestnika rynku po stronie podazy. Poczqgtkiem drogi prowadzqcej do two-
rzenia wspomnianych zasobdw jest przygotowanie zbioru wartosci rynkowych stano-
wigcych jasno i wyraznie sprecyzowane cele jego dziatalnosci na rynku na bazie po-
siadanej wiedzy oraz doswiadczenia w roéznych obszarach dziatalnosci rynkowej
uczestnika. Wykorzystane one zostang w przygotowaniu strategii przedsiebiorstwa (z
uwzglednieniem strategii marketingowej), ktora pozwoli na ich realizacje adekwatnie
do potrzeb i oczekiwan klientdéw i uksztattowanego mechanizmu rynkowego. Prak-
tyczny wymiar realizacji i ostatecznie osiggniecie tych warto$ci nie jest tatwe w $wie-
tle wskazywanych wczesniej proceséw globalizacyjnych, dynamicznego rozwoju tech-
nologii informacyjnej oraz zmiennosci i ztozono$ci uwarunkowan rynkowych, relacji
miedzy interesariuszami/uczestnikami rynku oraz powtarzajqce sie kryzysy w mikro
i makroskali?. Stqd ogromne wyzwania stojgce przed uczestnikami kazdego rynku
produktowego, w szczegdlnosci ustugowego pragngcymi skutecznie i efektywnie
wdraza¢ strategie marketingowq, a szczegdlnie wymagania i oczekiwania w tym za-
kresie kierowane sq do uczestnikéw rynku instytucji naukowo — badawczych. Albo-
wiem wartosci rynkowe zwigzane z realizowanymi procesami innowacyjnymi i reinno-
wacyjnymi, ktére oferujq wymagaijq niestandardowego podejscia ze wzgledu na za-
spakajanie nieznanych czesto nowych potrzeb klientdw, ktore nalezy bardzo precyzyj-
nie opisa¢, wskaza¢ ich utylitarno$¢ oraz jq wszechstronnie wyjasni¢ (nieporozumie-
nia wokot CO2, GMO czy nanotechnologii); a takze czesto przeprowadzi¢ przemysla-
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nq i bardzo intensywnq edukacje uczestnika rynku docelowego i w ten sposéb wykre-
owa¢ nowe wymiary potrzeb oraz formy i techniki ich udostepniania i wykorzystania?.
Wymaga to najczesciej odmiennego podejscia do marketingu instytucji naukowo —
badawczej, ktdry z reguty jako punkt wyjscia przyjmowat tradycyjny zestaw narzedzi
4P czy 4C i koncentrowat sie gtéwnie na rozpoznaniu uksztattowanej infrastruktury
rynku docelowego, stosowaniu skutecznych i efektywnych instrumentéw marketingo-
wych oraz na kreowaniu nowych relacji rynkowych/marketingowych wsréd interesa-
riuszy procesow innowacyjnych. Obecne kanony funkcjonowania mechanizmu rynku
zdecydowanej wiekszosci rynkéw, gtownie za sprawg zmian w infrastrukturze po stro-
nie podazy oraz narzedzi i form komunikacji jego uczestnikow, a przede wszystkim
rewolucyjne zmiany w potrzebach i oczekiwaniach konsumentéw/klientéw/nabywcdw
wymuszajq zmiane w podejsciu do definiowania instrumentéw marketingu instytuciji
naukowo — badawczej.

Instrumenty marketingu instytucji
— naukowo badawczej

Istota marketingu instytucji naukowo — badawcze] kojarzona byta tradycyjnie ro-
zumiana jako korzystanie z tradycyjnych narzedzi nazywanych w skrécie 4P, a tworzg-
cych zbidr obejmujqcy produkt, cene, dystrybucje i promocje. Bqdz tez z podejsciem
4C koncentrujgcym na oferowaniu klientowi wartosci, ktore powinny byé odzwiercie-
dlone w ofercie bedqcej propozycjq dla klienta jako potencjalnego nabywcy bqdz uzyt-
kownika dobra lub ustugi. Narzedzia te mozna uznaé za klasyczne instrumentarium
marketingu posiadajqgce swoich zwolennikdéw permanentnie z nich korzystujgcych, jak
i wielu zagorzatych przeciwnikow uwazajqcych, ze nie odpowiadajg one bgdz nie przy-
stajq do wspdtczesnego obrazu rynku jak i relacji pomiedzy jego uczestnikami oraz
rozwoju technik i rozwigzan komunikowania sie miedzy uczestnikami. Dlatego poja-
wialy sie propozycje o rozszerzenie o kolejne ,P” dopasowujgce instrumentarium mar-
ketingowe do $wiadczenia ustug i uwzgledniajqgce ludzi zaangazowanych w realizacje
procesu ustugowego (People), dgzenie do standaryzacji proceséw w ustugach (Pro-
cess/Procedure) i wreszcie materialne otoczenie niezbedne w procesie ustugowym
(Physical evidence). Z kolei inne podej$cia uwzgledniaty zaréwno ewolucje jak i rewo-
lucje w strukturach marketingowych, jako przyktady mogq stuzy¢ koncepcja D. Pep-
pers'a i M. Rogers'a prezentujgca rozwigzanie 51 (ldentification, Individualization, In-
teraction, Integration, Integrity)* oraz koncepcja SAVE (Solution, Access, Value, Edu-
cation)’. W formule 5| pierwszy czton nazywany identyfikacjq odpowiada rozpoznanie
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konsumenta jako podmiotu do ktérego bedq skierowane przyszte dziatania. Indywidu-
alizacja wigzana jest z dopasowaniem oferty do potrzeb indywidualnych konsumenta,
a interakcja nosi znamiona nawigzania relacji z konsumentem/klientem i rozumienia
oraz lepszego poznania jego potrzeb. Natomiast integracja koncentruje sie na dziata-
niach uczestnika rynku zmierzajqgcych i uwzgledniajgcych konieczno$¢ integracji dzia-
tan wewngtrz jak i na zewngtrz instytucji w celu realizacji celéw marketingowych, kté-
re wymagajq uczciwosci (integrity) w podejsciu do dziatan i relacji dla pozyskania za-
ufania i lojalnosci konsumenta. Zatem spektrum podejs¢ i uje¢ marketingu oraz jego
instrumentarium jest do$¢ szerokie dajgc w ten sposéb uczestnikom rynku mozliwosc
zrbznicowanego traktowania funkcji marketingu. Jednak w kazdym z przypadkoéw ja-
ko punkt wyjscia przyjmuje sie rozpoznanie potrzeb i zachowan uczestnika rynku trak-
towanego jako punkt odniesienia dla wykorzystywanych instrumentéw w realizowanej
strategii rynkowe;j.

Rysunek 1. Podejécie a instrumenty marketingowe

Podejscie Instrumenty marketingu
4P Product Place Price Promotion
4C Consumer value Convenience Cost Communication
SAVE Solution Access Value Education

Zrédto: Opracowanie whasne.

Podkresli¢ nalezy, ze w ramach prezentowanych podejs¢ pojawiajq sie réwniez ta-
kie, ktére wskazujg na koniecznos¢ odejscia od klasyki 4P ze wzgledu odmiennos¢ za-
chowan uczestnikéw rynku na przyktad B2B i uwzglednienie nie tylko specyfiki tego, ale
zmian pod wptywem globalizacji, technologii informacyjnej czy wielowymiarowych
oczekiwan uczestnikdw po stronie popytu. Przyktadem takiego spojrzenia jest ujecie
SAVE czyli wyrazna zmiana filozofii w podejsciu do przedstawiania oferty uczestnikom
rynku i instrumentdw marketingowych i sprzedazowych jg wspomagajqcych, ktéra kon-
centruje sie na®:

e Solution (Rozwigzanie) — koncentracja na rozwigzaniach w wymiarze korzyéci i war-
tosci zaspakajanych potrzeb, a nie charakterystyki produktéw;
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cji, zwracajqc uwage na zachowania nabywcze klientéw zamiast pojedynczych kana-
téw sprzedazy;

o Value (Warto$¢) — eksponowanie relacji pomiedzy korzysciami/wartosciami a ceng
zamiast koncentracji uwagi na relacji ceny do kosztéow produkciji, marz czy cen kon-
kurenciji;

e Education (Edukacja) — w catym procesie habywczym koncentrowac sie nalezy na
pozyskiwaniu informacji koncentrujqcej sie na potrzebach klientéw oraz generowa-
niu emitowaniu komunikatéw rynkowych wyjasniajqcych technologie rozwigzania
i wynikajqce korzysci (znaczenie tresci przekazu a nie sam proces) w celu edukaciji
wszystkich uczestnikdw tego procesu.

Podejscie to nie tylko zmienia wymiary i istote instrumentarium marketingowego
bedqce w dyspozycji uczestnika rynku po stronie podazy, ale rowniez wydatnie zwiek-
sza wymagania w odniesieniu do przedmiotu, zakresu i postaci potrzeb informacyj-
nych, ktére sq niezbedne i konieczne dla prowadzenia dziatan marketingowych na
rynku B2B. Na tym rynku dziatania marketingowe powinny przynies¢ nie tylko zwiek-
szenie wartosci firmy i korzysci w krétkim i dfugim okresie oferujgcemu rozwigzania;
ale przede wszystkim nabywcy dla ktérego oferta ma by¢ wiasnie zrédtem informacji
o jednoznacznych i przekonywujqgcych korzysciach rozwigzania, z ktérego w przyszto-
$ci moze skorzystad’. Jednak ze wzgledu, w wielu przypadkach, na znaczny poziom
trudno$ci w wyjasnianiu korzysci wynikajgcych z oferowanej technologii czy rozwig-
zania technicznego i ich konsekwencji ekonomiczno — finansowych dla nabywcy,
W jej prezentacji oraz zwigzanych z tym problemoéw w jej dystrybuowaniu konieczne
jest zdefiniowanie, przygotowanie procedur zbierania i prezentowania potrzeb infor-
macyjnych dostosowanych do instrumentarium marketingowego wykorzystywanego
przez instytucje naukowo — badawczq® Potrzeby informacyjne zgtaszane sq przez
rozne szczeble zarzqdzania, jednostki funkcjonalne i osoby, a wyznaczane sq przez
w oparciu o rézne techniki i metody badawcze stqd wymagane jest uwzglednienie
specyfiki, struktury, zakresdw i znaczenia ich dla poszczegdlnych elementéw procesu
decyzyjnego. Pamieta¢ jednoczesnie nalezy, ze przedmiot, zakres i forma potrzeb in-
formacyjnych zalezq od wielu czynnikdw organizacyjnych, infrastrukturalnych i eko-
nomicznych; ktére zmieniajq sie w czasie i przestrzeni, co w znacznym stopniu utrud-
nia uniwersalizacje metodologii ich identyfikacji, wyznaczania i zaspakajania oraz

prezentacji.
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Potrzeby informacyjne marketingu i ich uwarunkowania

Istota procesu zaspokajania potrzeb informacyjnych sprowadza do permanent-
nej ewaluacji zidentyfikowanych potrzeb i ich modyfikacji w kontekscie ich aktuali-
zacji i dopasowania w zwigzku ze zmieniajgcymi potrzebami i oczekiwaniami uczest-
nikdw rynku po stronie popytu, zmieniajqcej sie technologii informacyjnej, a takze
w branzy reprezentowanej przez podmiot. Wiele przewarto$ciowan potrzeb jest re-
zultatem zmiany wptywu uwarunkowan typu uksztattowane otoczenie konkurencyj-
ne, relacje ekonomiczno-finansowe oraz formut podejscia do dbatosci o zrownowa-

zony rozwoj.

Tabela 1. Potrzeby informacyjne marketingu w zakresie , produktu — rozwiqzania”

I. PRODUKT

. ROZWIAZANIE (SOLUTION)

. Rynkowy portfel produktowy

. Cykl zycia produktu/marki

. Komponenty produktéw i technologia produkgji

. Charakterystyki fizyczne, funkcjonalne i strukturalne
. Wizerunek produktow

. Oceny konsumenckie produktow

. Percepcja i pozycjonowanie produktow

00 NON U MW DN —

. Zarzqdzanie kategoriami

O

. Marka (tozsamosé, wizerunek)

o

. Marki wtasne

. Dodatkowe ustugi serwisowe i naprawcze

N

. Wyznaczniki jakosci
. Certyfikaty i atest
. Opakowania produktu i jego zmiany

g~ w

. Znakowanie produktow (Etykietowanie)

o~

. Innowacje produktowe

~N

. Reklamacje produktow:

NO 00 N O U1

. Relacje potrzeby — wartosci wykreowane przez rynek
. Rynkowy zestaw wartosci poszukiwanych przez jego

uczestnikéw

. Cykl zycia rozwigzania (projektu/innowacii)
. Wymiary wartosci rozwiqzan rynkowych oferowanych

przez uczestnikéw (funkcjonalne, symboliczne, emocjonalne,
ergonomiczne, estetyczne, ekonomiczno — finansowe, ...)

. Ustugi dodatkowe podnoszqce warto$¢ rozwiqzan
. Potencjalni interesariusze oferowanych rozwigzan
. Wyznaczniki jakosci technicznej

. Wyznaczniki jakosci rynkowej

. Certyfikacje, akredytacje i atesty

Zrédto: Opracowanie whasne.

Stosownie do wynikajgcych z uwzglednienia w SAVE czterech instrumentéw mar-
ketingu na rynku B2B, adekwatnie mozna wyrdzni¢ cztery grupy potrzeb informacyj-
nych odpowiadajgce tym instrumentom; ktére powinny opisywaé zmienne w procesie
decyzyjnym prowadzqcym do wypracowania strategii marketingowej instytucji nauko-

W

(o]

-badawczej. Punktem wyjscia jest to co ma do zaproponowania instytucja naukowo-
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-badawcza uczestnikom po stronie popytu, a wiec konkretne rozwigzania kreujgce
wartosci pozwalajgce zaspokoi¢ zgtaszane potrzeby uniwersalne i indywidualne. Mo-
gq miec one réznq postac¢ poczqwszy od pokazania potencjatu mozliwosci wspotpra-
cy pomiedzy uczestnikami rynku a jednostkami naukowo-badawczymi obejmujgce
wspdlne przedsiewziecia, a skonczywszy na ofercie sprzedazy rozwigzania (innowacja,
reinnowacja, udoskonalenie) przygotowanego przez instytucje i wyraznie eksponuijqce
dostarczane wartosci i czynniki wzrostu oraz rozwoju jako rezultaty jej nabycia. Ale
jednoczesnie czytelnie przyblizajgce przedmiot oferty, potencjalnych uzytkownikow,
warunki jej wykorzystania; a przede wszystkim wartosci generowane w formie korzysci
ekonomiczno — finansowych, organizacyjnych czy aspektéw zrownowazonego rozwo-
ju (ekologia, spoteczna odpowiedzialnos¢). W tabeli 1 przedstawiony zostat porow-
nawczo zakres potrzeb informacyjnych odpowiadajgcych i wyznaczajqcych ich zakres
dla instrumentu ,rozwigzanie”, ale jednoczesnie pokazuje diametralnie odmienne po-
dejécie i ujecie od potrzeb informacyjnych w przypadku instrumentu podstawowego
w marketingu B2C jakim jest produkt. Generalnie mozna stwierdzi¢, ze zakres potrzeb
informacyjnych dla przygotowania oferty rynkowej koncentruje sie na zdefiniowaniu
i wyjasnieniu wszystkich aspektéw oferowanego portfela rozwigzan ze szczegdlng eks-
pozycjq korzysci przedstawianych jako wartosci w krotkim i dtugim okresie jakie sq
mozliwe do uzyskania przez potencjalnego klienta. Wymiary korzysci nalezy rozpatry-
wac wielostronnie przez co nalezy rozumiec:

e wartosci dla klienta, gtéwnie ekonomiczno-finansowe zwigzane z bezposrednim ko-
rzystaniem z rozwiqzania i przynoszqce wymierne korzysci w krotkim i dfugim okre-
sie;

e wartosci funkcjonalne prezentujgce nowe podejscie do rozwigzania i budujgce jego
potencjat rozwojowy oraz warto$¢ rynkowq instytucji badawczo-rozwojowej w dtugiej
perspektywie;

e wartosci wizerunkowe (emocjonalne, symboliczne) potwierdzajgce konkurencyjnosc,
nowoczesnos¢ i innowacyjno$¢ oferowanych rozwiqzan i instytucji badawczo-rozwo-
jowej jako uczestnika rynku;

e wartosci rozwigzan odzwierciedlajgce dbatosé o zréwnowazony rozwoju;

e wartosci rozwigzan nie tylko dla nabywcow, ale takze dla interesariuszy.

Regutq przedstawianej oferty rynkowej rozwigzan przez instytucje naukowo-badaw-

cze jest jej wzbogacanie pakietem ustug dodatkowych, ktére przez swojq komplemen-
tarno$¢ wzgledem proponowanych rozwigzan podnoszq jej realng wartosé. Wszystkie
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oferowane warto$ci rozwigzan posiadajq zdefiniowane i wysoko oceniane standardy ja-
kosci technicznej i akceptowanq przez uczestnikow jako$¢ rynkowg odzwierciedlong
przez stosowne certyfikacje, akredytacje i atesty je potwierdzajqce.

Tabela 2. Potrzeby informacyjne marketingu w zakresie , dystrybucji — dostepu”

II. DYSTRYBUCJA | SPRZEDAZ [I. DOSTEP (ACCESS)

. Kanaly dystrybucji — struktura sieci i jej ocena 1. Infrastruktura wsparcia (parki technologiczne,

. llo$¢ i wartos¢ sprzedazy w kanatach platformy technologicznej, centra transferu technologii)
. Sezonowos¢ sprzedazy: — tworzenie sieci

. Analiza rentownosci i zyskownosci . Centra Informacji R+D
. Organizacja sprzedazy . Portale innowacji

. Programy lojalnosciowe . Brokerzy innowacji

g N W N

. Efektywnos¢ przedstawicieli handlowych . Potencjalne modele biznesowe mozliwe warianty)
. Wskazniki numeryczne dystrybugiji
. Rotacja towaréw

. Whasna sie¢ sprzedazy

— O 0V 00 NONUL A~ WDN —

. Fizyczny przeptyw towaréw

N

. Wspdtpraca i konflikty w kanatach

w

. Umowy dystrybucyjne

N

. Monitoring sprzedazy

(8,

. Prognozowanie sprzedazy

Zrédto: Opracowanie whasne.

Kolejnym instrumentem marketingu instytucji naukowo-badawczej jest dostep do
rozwiqgzania, ktéry pojmowany powinien by¢ jako budowa zintegrowanej sieci doste-
pu do rozwigzania w réznych kanatach dystrybucji (tabela 2). Wskazuje on na ko-
niecznosc¢ tworzenia relacji biznesowych jako zrédta wartosci opartych na zwartosci,
zaufaniu i zaangazowaniu grupy podmiotow, a w konsekwencji tworzenie sieci lub
wejscie do sieci wygenerowanej przez innych uczestnikow rynku i potencjalnych inte-
resariuszy’. Nie zmienia to istoty dziatania instytucji naukowo-badawczej jako samo-
dzielnego podmiotu, ale powstate relacje z innymi uczestnikami rynku powinny ce-
chowac trwatos¢ i ujmowanie ich w diugiej perspektywie czasowej. Ponadto ich skut-
kiem sta¢ sie muszq wspolne przedsiewziecia obejmujgce obok marketingu obszary
zakupow, produkcji czy badan i rozwoju. W rezultacie przynosi to z reguly korzysci
wynikajgce z do$wiadczenia partneréw oraz skali dziatania. Ponadto obecnie zwiek-
szajq sie mozliwo$ci wsparcia rozwoju dostepnosci (tworzenie i rozwoj nowych sieci)
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zwigzane z ubieganiem sie o wsparcie finansowe w ramach réznych projektow i kon-
kurséw organizowanych przez NCBiR, samorzqdy terytorialne oraz programy Unii Eu-
ropejskiej.

Tabela 3. Potrzeby informacyjne marketingu w zakresie ,ceny — warto$ci”

II. CENA II. WARTOSC (VALUE)
1. Kalkulacja ceny produktow 1. Wycena korzysci w kategoriach finansowych
2. Kalkulacje koszéw jednostkowych 2. Kalkulacja korzysci vs koszty jednostkowe
3. Struktura kosztow 3.Struktura kosztow
4. Analiza rentownosci i zyskownosci 4.Relacja korzysci rozwiqzania — cena
5. Wrazliwos¢ i elastycznos¢ cenowa 5.Analiza rentownosci i zyskownosci
6. Downsizing, upsizing, JND 6.Ekonomika systemu proponowanych rozwigzan
7. Dyskonto 7.Formy rozliczen
8. Formy ptatnosci 8.Strategie cenowe rozwiqzan
9. Segmenty cenowe
10. Strategie cenowe

Zrédto: Opracowanie whasne.

Zakres potrzeb informacyjnych dotyczqcych ,wartosci” rozpatrywaé w kontekscie ce-
nowo-kosztowym, ale odniesionych do korzysci generowanych przez proponowane roz-
wigzanie lub pakiet rozwigzan (tabela 3). Jest on szczegdlnie wazny w odniesieniu do
nabywczego procesu decyzyjnego, w ktorym wskazane jest zwrdcenie uwagi na dtugo-
terminowe konsekwencje wynikajgce z potencjalnego wzrostu wartosci dla nabywcy.
Stqd wskazane traktowanie poniesionych wydatkéw na zakup rozwigzania nie tylko ja-
ko kosztu, ale przede wszystkim jako inwestycji przynoszqcej bezdyskusyjne korzysci fi-
nansowe w przysztosci. W szczegdlnosci uwzgledniaé nalezy opis rozwigzan w katego-
riach dtugoterminowych skutkéw finansowych w oparciu o koncepcje catkowitego kosz-
tu posiadania dla nabywcy (TCO — Total Cost of Ownership)!°. Koncepcja ta wymaga
analizy kosztéw nabywanego rozwigzania w kategoriach cyklu Zycia rozwigzania
uwzgledniajgcego tatwe do zidentyfikowania tzw. koszty oczywiste czyli koszty zakupu
i innych umow o $wiadczenie ustug dodatkowych. Drugg znacznie trudniejszq potrzebg
do zidentyfikowania sq tzw. koszty ukryte (z reguty niestandardowe) czyli takie jak: kosz-
ty akwizycji: (koszty identyfikacji, wyboru, zamawiania, odbioru, inwentaryzaciji), koszty
unowoczesniania, koszty konfiguracji miejsca (transport, instalacja, tworzenie, integra-
cja z innymi aktywami, ustugi zewnetrzne), koszty operacyjne (pracy, energii), koszty za-
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rzqdzania zmiang (szkolenie uzytkownikdw, projekty zmiany procesdw i realizacji); kosz-
ty oddziatywania $rodowiskowego; koszty ubezpieczenia; koszty ochrony czy koszty fi-
nansowania (odsetki kredytu i pozyczek, optaty wstepne). Zatem katalog wskazanych
kosztéw rodzajowych wymaga do$¢ precyzyjnego podejscia analitycznego do kwestii
prognozowanego cyklu zycia.

Tabela 4. Potrzeby informacyjne marketingu w zakresie , promocji — edukacji”

IV. KOMUNIKACJA [V. EDUKACJA (EDUCATION)

. Komponenty promotion — mix . Kanaly informacyjne jako forma wsparcia edukaciji
2. Media w stymulowaniu popytu (oglgdalnos¢, stuchalnosé,
czytelnictwo)

. Nowoczesny instrumenty komunikacji

. Strategia komunikacji/edukacji
. Komponenty promotion — mix
. Nowoczesne instrumenty komunikacji
. Budzet promocyjny . Zasady wspotpracy z instytucjami i agencjami wsparcia

. Merchandising . Metody kontroli i oceny komponentéw promocji

NOoO U W N —

. Zasady wspotpracy z agencjami . Efektywnos¢ i skutecznosé¢ dziatan komunikacyjnych

. Metody kontroli i oceny komponentéw promocji (mierniki wzgledne i bezwzgledne)

0 N O UMW

. Efektywnos¢ i skutecznos¢ dziatan promocyjnych
(mierniki wzgledne i bezwzgledne)

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Ostatnim instrumentem marketingu w ramach podejscia SAVE jest edukacja, kto-
ra powinna by¢ rozumiana jako z jednej strony komunikacja miedzy uczestnikami ryn-
ku B2B prowadzqca do zdobywania niezbednej wiedzy przez strone podazowq i popy-
towq oraz wyjasnianie (edukowanie) w mozliwie czytelny sposéb technologicznych
i utylitarnych aspektow oferowanych rozwigzan (tabela 4). To co bardzo istotne to po-
trzeby informacyjne, ktére muszq koncentrowa¢ sie danych pozwalajgcych na formu-
towanie komunikatéw ktadgcych nacisk na tres¢ i indywidualizacje realizowanego
przekazu, a nie sam proces realizacji komunikacji. Poza tym szczegodlnie istotne jest
posiadanie wiedzy w zakresie najbardziej efektywnych i skutecznych form i kanatow
przekazu tresci posiadajgcej warto$¢ edukacyjng. Odpowiada temu wyrazne profilo-
wanie zakresu informacji kierowanej do poszczegdlnych grup uczestnikéw rynku z eks-
pozycjq istotnych tresci wartosci proponowanych rozwigzan waznych dla potencjal-
nych interesariuszy. Komunikaty kierowane do podmiotéw rynkowych powinny by¢
oparte na jezyku wartosci dodanej oraz rzetelnej i utylitarnej wiedzy, czyli konsekwent-
nie akcentowac korzysci mozliwe do osiggniecia poprzez wykorzystanie doswiadczen,
badan, analiz czy tez konsultacji z instytucjq naukowo-badawczg. W zwigzku z tym
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wazne bedzie zaspokojenie potrzeb informacyjnych poprzez analize zawartosci (con-
tent analysis) tresci, form przekazywanych komunikatéw oraz narzedzi komunikacji
ksztattujgcych wtasciwy odbidr przekazu tzw. przywotanie (recall). Ponadto wskazywaé
powinny mozliwe rozwigzania organizacyjne realizacji proponowanych rozwigzan
w formie kooperacji, alianséw czy wspdlnych projektéw. Zatem eksponowac¢ wartosci
wspotpracy, ktdéra moze zaowocowac wzrostem konkurencyjnosci podmiotu dzieki
uzyskaniu nowej wiedzy, wsparciu wykwalifikowanych doradcéw czy konsultantow
bqdz transferu nowoczesnych technologii. Odnoszqc sie konkretnie do narzedzi edu-
kowania i komunikowania to potrzeby informacyjne wyraznie podzieli¢ nalezy na bez-
posrednie i posrednie adekwatnie do narzedzi komunikacji. Wynika to z koniecznosci
w przypadku wielu proponowanych rozwigzan wyboru tych rzeczywiscie edukujgcych
nabywcow czyli wyjasniania, prezentacii, szkolen czy pokazoéw przyblizajgcych role
i warto$¢ proponowanych ,rozwigzan”. Dlatego pozgdana jest wiedza na temat efek-
tywnosci: bezposrednich spotkan z uczestnikami rynku, uczestnictwa w seminariach,
konferencjach, sympozjach dotyczqcych kluczowych probleméw zwigzanych z transfe-
rem nowoczesnych rozwigzan ich techniczno-technologicznych niuanséw; organizo-
wania spotkan informacyjnych; spotkan dla instytucji otoczenia biznesu czy udziatu
w miedzynarodowych, krajowych, regionalnych imprezach targowych. Te ostatnie to
nie tylko forma komunikacji z otoczeniem pozwalajgca na bezposrednie przedstawia-
nie oferty wtasnej, to takze mozliwo$¢ poznania ofert innych uczestnikéw oraz forma
konfrontacji z innymi uczestnikami rynku i oceny pozycji rynkowej instytucji wtqcznie
z ofertq. Targi to potencjalna mozliwo$¢ tworzenia dodatkowych wydarzen wspierajg-
cych prezentowane rozwigzania i edukujgcych ich uczestnikow w postaci pogtebienia
kontaktow przez organizacje konferencji specjalistycznych, pokazéw dla wybranych
grup potencjalnych klientéw, sympozjow naukowych informujgcych o aktualnych tren-
dach i kierunkach rozwoju branzy czy konkretnych rozwiqzan, panele ekspertow czy
prezentacji rozwigzan w formule ,live” na stoisku w postaci interaktywnego wydarze-
nia marketingowego!!. Specjalne miejsce przypisa¢ nalezy aktywnemu wtqczaniu sie
w festiwale nauki, noce naukowcdw czy pikniki naukowe z jednej strony traktujgc
udziat jako komunikacje oferty rozwigzan potencjalnym uzytkownikom, z drugiej za$
spotecznej odpowiedzialnosci instytucji. W przypadku narzedzi posrednich niezbedne
jest zaspokojenie potrzeb w zakresie oczekiwarn wobec strony internetowej jednostki
naukowo badawczej i interesujgcego potencjalnych klientéw zakresu informacji odno-
$nie dziatalnosci jednostki; stworzenia portalu z ofertami rozwigzan jako forum dysku-
syjnego i promujqcego ,wartosci rozwigzania”, artykutéw i ogtoszen w prasie branzo-
wej i specjalistycznej, audycji w mediach, materiatéw informacyjno-promocyjne takich
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jak ulotki, plakaty, foldery czy broszury. Uwzgledniajgc perspektywe czasowq bardzo
wyraznie nalezy rozdzieli¢ krotko- i dtugookresowq strategie edukaciji/lkomunikacji
dziatan, bardzo wazne jest, aby jednostki naukowo-badawcze utrzymywaty state kon-
takty z otoczeniem, co pozwoli na systematyczne przekazywanie informacji na temat
nowych rozwigzan. Ponadto gwarantem skutecznosci podejmowanych dziatan jest
staty monitoring ich efektow, poprzez ocene wskaznikéw, liczby podmiotow, ktore
podijety wspotprace czy ocena przejrzystosci komunikatow.

Zarysowany powyzej przedmiot i zakres potrzeb informacyjnych instytucji naukowo-
-badawczej odzwierciedla li tylko przypisanie ich do wyodrebnionych instrumentéw mar-
ketingu rynku B2B. Natomiast pamietajgc o zmiennosci rynku instytucji naukowo-ba-
dawczych o trudnym procesie komercjalizacji rozwigzan oraz dynamicznym i wielokie-
runkowym rozwoju zjawisk i proceséw innowacyjnych oraz towarzyszqcym im powigza-
niach, kontekstach i relacjach trudne je uznac za jedyne i niezmienne. We wspotczesnej
rzeczywistosci traktowac je nalezy jako drogowskazy pokazujqce kierunek nie rozsqdza-
jac z jakich $rodkow korzystac, aby zrealizowac strategie marketingowq instytucji nauko-
wo-badawcze;j.
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