ZESZYTY NAUKOWE POLITECHNIKI LODZKIE]

Nr 1217 ORGANIZACJA 1 ZARZADZANIE, z. 68 2017

SEAWOMIR MILCZAREK
Centrum Badan i Innowacji Pro-Akademia

SPECYFIKA KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ
W PROCESIE KOMERCJALIZACJI WIEDZY
W JEDNOSTKACH NAUKOWYCH

Artykul prezentuje zagadnienie komunikacji marketingowej w kontek-
Scie procesu komercjalizacji wiedzy w jednostkach naukowych. W rzeczy-
wistosci gospodarczej, ktora wymusza wprowadzanie innowacji alianse
nauki i biznesu sq nieuniknione. Jak w kazdym wspolnym przedsiewzigciu
partneréw z réznych kregéw kulturowych nieuchronne sg nieporozu-
mienia wynikajgce z bledéw w komunikacji. Na jednostkach naukowych
jako stronie inicjujgcej procesy komercjalizacji spoczywa zatem cigzar
doboru odpowiednich narzedzi komunikacyjnych, kanalow przekazu
i form komunikaty, a takze sposobow odczytania informacji plyngcych ze
sprzezenia zwrotnego. Celem artykulu jest przedstawienie specyfiki komu-
nikacji marketingowej w procesie komercjalizacji wiedzy przez jednostki
naukowe.

1. Wstep

Jednym z podstawowych uwarunkowan rozwoju gospodarki opartej na wie-
dzy! sg innowacje powstajace w jednostkach naukowych?. Nowe rozwigzania,
w procesie komercjalizacji wiedzy?, trafig do przedsigbiorstw, w ktorych stajg sie

1 Pojecie pojawilo sie w literaturze na poczatku lat dziewieédziesigtych XX wieku i we-
dlug jednej z pierwszych definicji, opracowanych przez OECD, oznacza gospodarke
bazujaca bezposrednio na produkcji, dystrybucji oraz stosowaniu wiedzy i informacji.
Szerzej w Raporcie OECD The Future of the Global Economy. Towards a Long Boom?
Paryz, 1999. W polskiej literaturze temat opisuje m.in. B. Mikuta, Organizacje oparte na
wiedzy, Wydawnictwo AE w Krakowie, Krakéw, 2006.

2 Jednostka naukowa w rozumieniu Ustawy z dnia 30 kwietnia 2010 r. o zasadach finan-
sowania nauki (Dz. U. 2010 Nr 96 poz. 615 z p6zniejszymi zmianami).

% Najczesciej spotykane rodzaje komercjalizacji wiedzy w jednostkach naukowych to
sprzedaz praw wiasnosci, licencjonowanie, alianse strategiczne, przedsigwzigcia joint
venture i tworzenie spotek spin off/out.
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zrodlem innowacyjnych produktéw lub ushug oferowanych zaréwno na rynku
konsumpcyjnym, jak i przemystowym. Czgsto rowniez przyczyniaja si¢ do
zmniejszenia kosztow produkcji oraz ograniczania lub catkowitego wyelimino-
wania negatywnych skutkow $rodowiskowych implikowanych przez proces wy-
tworczy. Wkitad jednostek naukowych i prowadzonych przez nie badan ma
olbrzymi wplyw na poziom innowacyjnosci regionu czy kraju. Ow poziom jest
tym wyzszy, im wyniki prac rozwojowych i1 badan przemystowych odpowiadaja
realnym potrzebom przedsigbiorcéw. W innowacyjnych gospodarkach przestaje
by¢ aktualne stwierdzenie A. Eisteina* ,,odmawiam zarabiania pieniedzy na nau-
ce. M6j wieniec laurowy nie jest na sprzedaz jak bele bawelny”. Swoista sym-
bioza nauki i przemystu stata si¢ faktem, a jej wartoscia dodang jest wzrost
konkurencyjnosci. Sprzyjaja temu rowniez fundusze strukturalne UE, ktore
w obecnej perspektywie 2014-2020° wrecz wymuszaja wspOlprace jednostek
naukowych 1 przedsigbiorstw, oferujagc wysokie poziomy dofinansowania na
wspolne przedsiewzigcia.

Jednostki naukowe, uczestniczac w procesach rynkowych, staja si¢ organi-
zacjami, ktorych zachowanie w otoczeniu przypomina¢ powinno sprawdzong
i ugruntowang przez lata polityke przedsigbiorstw. W ich przypadku podstawo-
wym narzedziem pozyskiwania warto$ci z otoczenia zewnetrznego, w postaci
generowanych obrotow, liczby klientéw, czy rozpoznawalnosci marki, jest pro-
wadzona w sposéb planowy i zintegrowany komunikacja marketingowa. Jako
,glos firmy i jej marek”® komunikacja marketingowa tworzy dialog z otocze-
niem, w ktorym obie jego strony dokonujg wymiany informacji. W przypadku
wspotpracy jednostek naukowych i przedsigbiorstw ten dwukierunkowy proces
przekazywania informacji przejawia si¢ gtownie w reakcjach zakupowych firm
na oferte komercjalizacyjng wysuwang ze strony nauki. W polskiej praktyce
gospodarczej, w przeciwienstwie do gospodarek rozwinietych, firmy zgtaszajg
niskie zapotrzebowanie na innowacyjne rozwigzania, co jest efektem funkcjono-
wania wigkszos$ci z nich jeszcze na etapie konkurencji cenowej. Ta specyficzna
sytuacja naktada na jednostki naukowe, jako stron¢ podazowa w relacjach z fir-
mami, konieczno$¢ aktywizacji runku, czyli zastosowania migdzy innymi
instrumentéw komunikacji marketingowej charakterystycznej dla segmentu B2B,
czyli dobr przemystowych. Tylko w ten sposob jednostki naukowe moga dopro-

4 Program Operacyjny Inteligentny Rozwdj (POIR) jest zbiorem dziatan majacych na
celu finansowe wsparcie badan naukowych, innowacyjnych technologii i podnoszenia
konkurencyjnosci MSP.

S Cytat pochodzi z wywiadu przeprowadzonego przez S. Vierecka z A. Eisteinem, opu-
blikowanym we wrze$niu 1929 r. w The Saturday Evening Post,
http://www.saturdayeveningpost.com/wp-
content/uploads/satevepost/what_life_means_to_einstein.pdf data dostepu 04.02.2017.

¢ Kotler Ph., Keller K.L., Marketing, Rebis, Poznan, 2012, s. 510.
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wadzi¢ do wzrostu stopnia komercjalizacji wiedzy, ktora posiadaja. Analogie
z rynkiem B2B sg tu oczywiste, bowiem nowe rozwigzania technologiczne, czy
tez modele stworzone przez nauki spoleczne sg mozliwe jedynie do implementa-
cji przez podmioty gospodarcze. Celem artykutu jest przedstawienie specyfiki
komunikacji marketingowej w procesie komercjalizacji wiedzy przez jednostki
naukowe.

2. Komunikacja marketingowa
w jednostkach naukowych

Termin komunikacja marketingowa zaczat funkcjonowaé samodzielnie
w latach osiemdziesigtych XX wieku i stat si¢ pojeciem szerszym niz promocja,
z ktorg byt przez wiele lat utozsamiany. Jak twierdzi H. Mruk’ termin komunika-
cja marketingowa ,,wywodzi si¢ z jednego z elementow marketingu mix — pro-
mocji, ktora z kolei pochodzi od tacinskiego stowa promotio, oznaczajgcego
poparcie, szerzenie, posuwanie si¢ naprzod, mozliwe dzigki dostarczaniu klien-
tom odpowiednich informacji”. Zasadnicza réznica w definiowaniu tych pojeé
polega na kierunkowosci odzialywania. Promocja jest procesem odziatywania
jednokierunkowym, skierowanym na nabywce przez sprzedajacego. Natomiast
komunikacja marketingowa to proces dwukierunkowy oparty na relacjach na-
bywecy i sprzedajacego®.

Kontekst l
v
NAlaWCE | m— Przekaz — Kanat — Nadawca
‘ |
—— Szumy —

Sprzezenie zwrotne

"
hd

) Rys. 1. Komponenty procesu komunikacji
Zrédilo: J.W. Wiktor, Komunikacja marketingowa, Warszawa, PWN, 2013, s. 16.

Nadawcy (rys. 1) koduja komunikat w ten sposob, aby odbiorcy byli w sta-
nie go odczyta¢ w mediach, w ktorych jest najbardziej oczekiwany. Ponadto

" Mruk H. (red.), Komunikowanie sie w marketingu, PTE, Warszawa, 2004, s. 17.
8 Pluta-Olearnik M., Komunikacja marketingowa w procesie umiedzynarodowienia uczelni,
Handel wewnetrzny, nr 3, 2016, ss. 266-275.
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nadawcy tworza kanaly odbioru zwrotnego, aby kontrolowaé reakcje odbiorcow
na 6w komunikat. W procesie komunikowania marketingowego moga pojawié
si¢ szumy, czyli nieplanowane przez organizacj¢ i niezalezne od niej czynniki
wplywajace na przekaz komunikacyjny wzmacniajace jego dzialanie lub ostabia-
jace®. Proces przekazu moze zosta¢ zaklocony przez ,selektywng uwage, selek-
tywne znieksztalcenie i selektywne zapamietywanie*°.

Kluczowym czynnikiem w procesie komunikacji marketingowej jest przekaz
(komunikat, przestanie), ktory zostaje zakodowany przez nadawcg i odkodowany
przez odbiorcg. Proces kodowania jest zamiang informacji w cigg symboli
(umownych znakoéw), dzigki ktorym przekaz (komunikat) otrzymuje znaczenie
pozadane przez nadawce. Stad, tak wazne dla skuteczno$ci komunikacji jest, aby
odbiorca i nadawca posiadali te same do$wiadczenia'!. Kodowanie i dekodowa-
nie komunikatu determinowane jest mi¢gdzy innymi przez krag kulturowy nadaw-
cy i odbiorcy, co moze wigzac si¢ z roznym poziomem percepcji obu stron. Im,
zatem, srodowiska obu stron komunikacji sg dalej od siebie oddalone, tym sku-
teczno$¢ komunikacji bedzie nizsza'?. Dlatego tak fundamentalne znaczenie dla
powodzenia komunikacji marketingowej ma rozpoznanie potrzeb i oczekiwan,
a przede wszystkim poziomu percepcji odbiorcy. Bardzo czestym btedem popet-
nianym przez organizacje jest nieodpowiednie (niedostosowane do odbiorcy)
zakodowanie informacji. Dotyczy to gléwnie uzywanego jezyka przy tworzeniu
komunikatéw marketingowych.

Odbiorca, ktory dekoduje informacje, czyli interpretuje jezyk i symbolike
wystang przez nadawce przektada je na jezyk zrozumiaty dla siebie (nie dla na-
dawcy). Stad tez nadawca musi zawsze bra¢ pod uwage mozliwosci percepcyjne
kazdego odbiorcy?®. Jest to jeden z kluczowych czynnikéw efektywnego ko-
munikowania si¢ jednostek naukowych i biznesu. Problemy komunikacyjne,
wynikajace z nicodpowiedniego odczytania zakodowanych przez naukowcow
informacji, prowadza do blednych ocen (wystawianych przez przedsigbiorcow)
wiedzy, ktora ma podlega¢ komercjalizacji. Teoretycznie celem obu stron jest
osiggnigcie sukcesu rynkowego stworzonego w jednostce naukowej rozwigzania.
Wydawac¢ by sie¢ moglo, ze jest to wystarczajacy argument, aby osiagnaé powo-
dzenie wspodlnego przedsiewzigcia. W praktyce, przez bledy komunikacyjne,

® Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V., Marketing Podrecznik Europejski,
PWE, Warszawa, 2001, s. 199.

10 Kotler Ph., Keller K.L., Marketing..., op. cit., s. 515.

1 1bidem.

12 Moleda-Zdziech M., Socjologiczna problematyka komunikowania masowego, [w:]
Jung B. (red.), Komunikowanie w perspektywie ekonomicznej i spolecznej, Oficyna
Wydawnicza SGH, Warszawa, 2001, ss. 9-30.

13 Szymanska A., Public relations w systemie zintegrowanej komunikacji marketingowej,
Unimex, Wroctaw, 2004, s. 35.
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glownie zwigzane z procesem kodowania, ktore sg pochodng oddalenia obu $ro-
dowisk, powoduja, ze nie dochodzi do realizacji wspolnych planow.

Kolejnym waznym elementem w procesie komunikacji marketingowej jest
kanat przekazu, czyli sposoby i $rodki, za pomoca ktorych komunikat dociera do
odbiorcy™. | Srodki komunikowania to zachowania, przedmioty i urzadzenia,
ktére mogg peli¢ funkcj¢ symboliczng, (znakowa) oraz przenosi¢ w czasie
i przestrzeni wszelkie nosniki tej funkcji”®. Literatura przedmiotu dzieli kanaly
komunikacji na osobiste i nieosobiste, ktdre w dalszej kolejnosci posiadaja wia-
sne podgrupy*®. W procesie komercjalizacji wiedzy gtdwna role odgrywaja kana-
ty komunikacji osobistej, czyli takie, ktore umozliwiajg co najmniej dwom
osobom komunikowanie si¢ w relacji twarzag w twarz lub za posrednictwem
telefonu, poczty (tradycyjnej i elektronicznej)Y’. Srodki prezentacyjne w tym
kanale komunikacji to glos, wzrok, mimika twarzy, mowa ciata, gesty. Srodki
natomiast reprezentacyjne (wspierajace do $rodkéw prezentacyjnych)® to tekst,
obrazki, rysunki, fotografie'®. Typologia kanatow osobistych zaproponowana
przez Ph. Kotlera i K.L. Kellera?® wyro6znia nastepujace ich rodzaje:

o kanaty zwolennikow (handlowcy, majacy kontakt z odbiorcg finalnym),

o kanaly cksperckie (autorytety branzowe wyrazajace opini¢ o produkcie
w obecnosci nabywcow finalnych),

e kanaly spoteczne (sgsiedzi, rodzina, przyjaciele, wspotpracownicy, ktorzy
rozmawiajg z nabywcami finalnymi).

W przypadku relacji nauki i biznesu gldwng role odgrywajg kanaty zwolennikow

i kanaty eksperckie.

Istotng role w procesie komunikowania marketingowego, szczegélnie ze
wzgledu na aspekt skutecznosci przekazu, w tym aspekt sprzedazowy i jego roz-
lozenie w czasie, ma sprzgzenie zwrotne. ,,Jest to rodzaj dynamicznego zwigzku
miedzy dwoma systemami lub ich elementami, w ktérym obydwa te systemy lub
ich elementy wzajemnie na siebie oddziatujg”?. W komunikacji marketingowej
sprzezenie zwrotne jest reakcja odbiorcy na komunikat wystany przez nadawce
po jego odkodowaniu przejawiajace sie np. dokonaniem zakupu. B. Dobek-

14 Wiktor J.W., Komunikacja marketingowa, Warszawa, PWN, 2013, s. 18.

15 Mrozowski M., Media masowe. Wiadza, rozrywka i biznes, Aspra-JR, Warszawa,
2001, s. 17.

16 Kotler Ph., Keller K.L., Marketing...op. cit., s. 521.

17 1bidem.

18 JW. Wiktor za J. Fieske wyrdznia dodatkowo $rodki techniczne (radio, tv, telefon,
tablet, ptyty CD, DVD) Wiktor J.W., Komunikacja..., op. cit., s. 18.

19 Taranko T., Komunikacja marketingowa, Wolters Kluwer, Warszawa, 2015, s. 22.

20 Kotler Ph., Keller K.L Marketing..., op. cit., s. 521.

2L Wrycza S. (red.), Informatyka ekonomiczna. Podrecznik akademicki, PWE, Warszawa,
2010, s. 70.
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Ostrowska?? wyrdznia dwa typy tego pojecia: sprzezenie zwrotne bezposrednie
(natychmiastowe) funkcjonujgce w komunikacji bezposredniej i sprze¢zenie
zwrotne posrednie (opdznione) charakterystyczne dla komunikacji posrednie;j.
Przekaz w kanatach komunikacji osobistej ma charakter zindywidualizowany,
a sprzezenie zwrotne wystepuje w czasie rzeczywistym, co uwaza si¢ za podsta-
wowg determinantg ich skutecznosci.

Komponenty (skuteczne czynniki sukcesu) procesu komunikacji marketin-
gowej tworzg swoisty system, w ktorym kazdy z jego elementdw ma wptyw na
efektywnos¢ przekazu. Planujac przekaz marketingowy, jednostki naukowe po-
winny uwzglednia¢ wewnegtrzng strukture, aby tym samym minimalizowac ryzy-
ko niepowodzenia. Obserwujac rzeczywisto$¢, mozna zauwazy¢ tendencje, iz
skupiaja si¢ one glownie na funkcjach i narzgdziach komunikacji marketingowej,
pomijajac jednoczesnie jej fundamentalng konfiguracje. Btednie zakodowana
informacja, nieuwzglednienie istnienia zakldcen, czy pominigcie kontekstu psy-
chologicznego przekazu w zestawieniu z marginalizowaniem reakcji ptynacych
w toku sprzezenia zwrotnego powoduja, iz nawet ogromne naktady (finansowe,
czasowe, rzeczowe) nie przynosza zaktadanych rezultatbw w postaci zawartych
transakcji, czyli skutecznie zakonczonego procesu komercjalizacji wiedzy.

Dwukierunkowos$¢ relacji w procesie komunikowania kazdej organizacji,
w tym rowniez jednostek naukowych, rozpatrywana w kontekscie komercjaliza-
cji wiedzy jest jednym z najwazniejszych nurtow w teoretycznych rozwazaniach
nad aliansami $wiata nauki i biznesu. W praktyce, organizacje komunikujg oto-
czeniu zewngetrznemu swoje istnienie, w postaci oferty produktowej, miejsc jej
dostepnosci 1 warunkéw handlowych, jednoczesnie odbierajac z otoczenia infor-
macje odno$nie potrzeb, preferencji i reakcji nabywcow na oferowane produkty
i ushugi. Relacja, ma zatem posta¢ dwukierunkowej interakcji, w ktorag zostaje
celowo wigczony (zaangazowany) nabywca?®. Staje sic on w tej sytuacji konsu-
mentem czynnie uczestniczacym w procesie powstawania produktu, w ktorym
wykorzystywana jest przede wszystkim jego wiedza. Zjawisko to w literaturze
okre$la si¢ terminem prosumeryzmu?®. Efektywno$¢ tego systemu (oprocz fi-
zycznego przeptywu, agregacji i przetwarzania informacji) polega na ukierunko-
waniu dziatan prosumentéw w ten sposob, aby organizacja mogta skorzystaé
w jak najwigkszym stopniu z wytworzonych w ten sposéb warto$ci niematerial-
nych, zgodnie z zatozeniem J. Howkins’a,?® iz ,,wlasciciele pomystéw maja

22 Dobek-Ostrowska B., Podstawy komunikowania spotecznego, Astrum, Wroctaw, 1999,
s. 17.

23 Taranko T., Komunikacja..., op. cit., ss. 19-20.

24 Mikuta B., Organizacje oparte na wiedzy, Wydawnictwo AE w Krakowie, Krakéw,
2006, s. 174.

25 Hawkins J., Creative Economy, Penguin Books, Londyn, 2001.
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o wiele wigkszy potencjal, od tych, ktérych wilasnoscig sa dobra materialne”?,

W przypadku zwigzkdéw nauki i biznesu wykorzystanie wiedzy przez jednostki
naukowe winno dotyczy¢ przede wszystkim potrzeb rynkowych wyrazonych
w technologicznej i kosztowej konfiguracji nowego rozwigzania. O ile sama
technologia jest domeng jednostki naukowej, o tyle rynkowe aspekty jej wyko-
rzystania zdecydowanie bardziej rozpoznane sa przez przedsigbiorstwo, ktore
dodatkowo jest w stanie oszacowac przyszte przychody z jej stosowania.

Komunikacja marketingowa postuguje si¢ gama narzedzi, ktore w klasycz-
nym ujeciu proponowanym przez J.W. Wiktora®’ dzielg si¢ na:

e promocje¢ osobista,

o reklame,

e promocj¢ sprzedazy,

e public relations.

W zaleznos$ci od rynku, na ktoérym jest stosowana, udzial poszczegdlnych na-
rzedzi i stopien ich wykorzystania jest odmienny. W relacjach nauki i biznesu,
ze wzgledu na dominujgcy model komunikacji interpersonalnej, podsta-
wowym narz¢dziem komunikacji bgdzie promocja osobista, a w nastepnej kolej-
nosci PR.

Promocja osobista jest instrumentem komunikacji marketingowej, ktory
,wykorzystuje bezposrednia komunikacje z potencjalnym nabywca. Jest to pre-
zentowanie oferty firmy podczas rozmowy z klientem, ktorej celem jest dopro-
wadzenie do zawarcia transakcji”?®. W literaturze czesto promocja osobista
utozsamiana jest ze sprzedaza osobista, co wedtug J.W. Wiktora?® jest bltedem,
bowiem promocja osobista jest pojeciem zdecydowanie szerszym i obejmuje
wszystkie formy kontaktow interpersonalnych, majacych na celu zawarcie trans-
akcji sprzedazy, ale takze ksztaltowanie opinii 0 organizacji. Promocja osobista
jest wiec narzedziem komunikacji marketingowej absorbujacym do kontaktow
z otoczeniem pracownikow organizacji, ktorych zadania skierowane sa na ze-
wnatrz. W przypadku relacji jednostek naukowych z przedsigbiorstwami taka
role petnig brokerzy innowacji. Brokering innowacji jest dziataniem polegajacym
na posrednictwie w zakresie transferu wiedzy i technologii migdzy podmiotami
ze $wiata nauki a podmiotami z zycia gospodarczego kraju. Brokering innowacji
jest zatem dziatalno$cig nakierowang na stworzenie infrastruktury spolecznej
wspierajacej proces komercjalizacji wiedzy 1 integracji srodowiska naukowego
z otoczeniem gospodarczym oraz na upowszechnianie wynikow badan nauko-

% Majchrzak M., Ekonomia doswiadczen, a przewaga konkurencyjna przedsiebiorstwa,
Kwartalnik Nauk o Przedsigbiorstwie, nr 1, 2014, s. 34.

27 Wiktor J.W., Komunikacja..., op. cit., ss. 71-73.

28 Potocki A., Winkler R., Zbikowska A., Komunikowanie w organizacjach gospodar-
czych, Warszawa, Difin, 2011, s. 101.

29 Wiktor J.W., Komunikacja..., op. cit., s. 101.
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wych w srodowisku przedsigbiorcow. Do podstawowych zadan brokera innowa-

cji, czyli osoby bedacej posrednikiem pracujacym na rachunek jednostki nauko-

wej lub uczelni (broker z definicji pracuje na rachunek zleceniodawcy

i fakt ten odr6znia go od dealera) nalezy:

¢ inicjowanie procesOw komercjalizacji wynikéw badan naukowych,

zaktadanie spotek typu spin off,

zawieranie umow licencyjnych,

organizacja spotkan przedsigbiorcéw z naukowcami,

przygotowywanie wykazow projektow badawczych posiadajagcych wysoki

potencjat komercyjny,

e doradztwo w zakresie praw ochrony wiasnosci przemystowej i obrotu tymi
prawami.

Jednym z etapow skutecznie prowadzonej promocji osobistej jest badanie po-

trzeb potencjalnego nabywecy i przektadnie ich na mozliwosci kreacyjne, w tym

przypadku zespotu projektowego jednostki naukowej. Promocja osobista, ktora

w zasadzie jest zorientowana na dokonanie transakcji handlowej, w dtuzszej per-

spektywie czasu jest wykorzystywana przez organizacje do budowania statych

relacji z klientami.® W przypadku jednostek naukowych stata wspotpraca

z przedsigbiorstwami jest stanem bardzo pozadanym ze wzglgdu na mozliwo$¢

prowadzenia kolejnych projektéw, ktorych szanse na udang komercjalizacje juz

na wstepnie, z tego powodu, sa zdecydowanie wigksze.

Z kolei public relations jest planowana i stala funkcja kierownicza, ktorej ce-
lem jest pozyskiwanie i utrzymanie zrozumienia oraz poparcia dla organizacji
publicznych, prywatnych i instytucji ze strony tych kregdéw publiczno-spotecz-
nych, z ktérymi te organizacje majg lub moga mie¢ kontakt®l. Public relations
w strukturze swojego odziatywania na otoczenie zawiera wszystkie podstawowe
funkcje komunikacji marketingowej (informacyjng, perswazyjna, konkurencyj-
ng), ktorych potaczenie oddaje istote stalej obecnosci rynkowej organizacji®.
Jednym z najwazniejszych warunkow determinujacych skuteczno$¢ dziatan PR
jest odpowiednie i wlasciwe zdefiniowanie jego odbiorcow. Ze wzgledu na fakt,
iz dziatania PR powinny doprowadzi¢ do dialogu jednostki naukowej z przedsig-
biorcami, ktérych interesy moga by¢ sprzeczne (np. konkurowanie w zakresie
nabycia innowacji) bezwzglednie koniecznie jest odpowiednie dostosowanie
komunikatu do oczekiwan otoczenia, w tym przypadku potozenie nacisku na
prawa do wilasnosci intelektualnej. Bardzo czesta bariera we wspolpracy nauki
i biznesu jest nieprecyzyjnie sformutowany przekaz PR w obszarze nabycia
i zarzgdzania prawami wtasno$ci do zakupionej wiedzy, w konteksScie zastrzezen

30 Kotler Ph., Keller K.L., Marketing..., op. cit., s. 603.
31 Definicja PR IPRA https://www.ipra.org/ data dostepu 26.09.2016.
32 Wiktor J.W., Komunikacja..., op. cit., s. 232.
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prawnych (np. patenty na wynalazki zastrzezenia wzoréw uzytkowych, etc.).
Adresaci przekazu PR to publiczno$¢, czyli interesariusze w procesie komercjali-
zacji, a wigc kazda grupa opinii publicznej (public), ktora jest realnie zaintereso-
wana zdolnoscia jednostki naukowej do przeprowadzenia efektywnego procesu
transferu wiedzy do przedsi¢biorstwa.

Pojeciem, ktore bardzo czesto przewija sie w koncepcjach modelowych opi-
sujgcych rynek instytucjonalny jest zaufanie. Wedlug R. Morgana i S. Hunta®,
zaufanie jest fundamentem budowania dtugoterminowych relacji, o duzej warto-
sci, co w konsekwencji wptywa na wzrost zaangazowania si¢ w nie klientow. Ze
wzgledu na réznice wystepujace migdzy Swiatem nauki i biznesu obustronne
zaufanie jest podstawowym warunkiem powodzenia kazdego procesu komercja-
lizacji wiedzy. Wysoki poziom zaufania jest niewatpliwie determinowany przez
komunikacj¢ interpersonalng, ktora jako bezposrednia forma kontaktu zdecydo-
wanie obniza stopien niepewnosci, ktory jest ,.kluczowym elementem interakcji
miedzy kupujacym a sprzedajacym”3*, w tym przypadku miedzy jednostkg nau-
kowg a przedsigbiorstwem.

3. Komercjalizacja wiedzy

Proces komercjalizacji wiedzy jest wieloetapowy. Literatura przedmiotu roz-
roznia kilka jego modeli, ktore, zawierajac powtarzalng grupe dziatan, wykazuja
pewne cechy podobiefistwa®. Najbardziej znang konfiguracja komercjalizacji
jest proces V.K. Jolly’go® (rys. 2) zbudowany z 5 nastepujacych po sobie eta-
pow rozwoju technologii i 4 zewnetrznych pomostow wspierajacych proces od
strony interesariuszy.

3 Morgan R., Hunt S., The Commitment-Trust Theory of Relationship Marketing, Journal
of Marketing Vol. 58, 1994, http://sdh.ba.ttu.edu/commitment-trust-JM94.pdf, data
dostepu 11.12.2016.

34 Leszczynski G., Zielifiski M., Niedopasowania w relacjach business-to-business: czy
komunikacja wplywa na stosunek nabywcy do sprzedawcy, Handel wewnetrzny, nr 1,
2011, ss. 138-46.

%5 Najczesciej opisywane modele komercjalizacji to model V.K. Jolly’go, model R. Coopera,
model zadaniowy. Wigcej w Kaczmarska B., Bochnia J., Gierulski W., Ocena gotowosci
technologii jako element procesu komercjalizacji, [w:] R. Knosala (red.) Innowacje
w zarzqdzaniu i inzynierii produkcji, Oficyna Wydawnicza Polskiego Towarzystwa
Zarzadzania Produkcja, Opole, 2015, ss. 104-115.

% Jolly V.K., Commercializing New technologies, Getting from Mind to Market, Harvard
Business School Press, 1997, ss. 4-13.
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1 3. 5. 7 g
Uswiadomienie Inkubacja Wprowadzenie Promocja tech. i Utrzymanie
produktu

2. Wspiefanie 4. Wspieranie 6. Wspigtanie B Wspigranie
Zainteresowanie  Przygotowanie Uksztattowanie Poszukiwanie
i akceptacja zasobdw ryniku komplementarnych zasobow

Rys. 2. Ksztaltowanie wartosci nowej technologii
Zrédio: Jolly V.K., Commercializing New Technologies. Getting from Mind to Market,
Harvard Business School Press, Boston, 2001, s. 4.

Kolejne etapy to:

1.

Uswiadomienie potencjatu jest to etap, w ktérym pojawia si¢ pomyst i wizja
nowego produktu, nastepuje gromadzenie informacji o technologii, potrze-
bach rynku, mozliwo$ciach patentowych. Tworzona jest warto$¢ innowacji
i okreslany jest jej potencjal. Interesariuszami tego etapu sg wspotpracownicy,
koledzy, partnerzy w badaniach i media.

Inkubacja jest to etap, na ktorym ocenia si¢ potencjal komercjalizacyjny,
czyli innymi slowy stopien zaspokojenia potrzeb rynkowych powstajacym
produktem. W tej fazie przegotowuje si¢ rowniez biznes plan i gromadzi si¢
srodki finansowe niezbedne do prowadzenia badan i stworzenia prototypu.
Interesariuszami na tym etapie s fundusze typu venture capital, partnerzy
rozwoju biznesu i potencjalni uzytkownicy technologii.

Woprowadzenie jest to etap demonstracji rynkowej wytworzonego produktu.
Rynek w tym przypadku jest glownym oceniajgcym innowacyjne rozwigza-
nia, ktore zazwyczaj trafiajg do testowania do odbiorcéw w celu potwierdze-
nia parametroéw. W ten sposoéb wzmacniana jest konkurencyjnos$¢ produktu.
Interesariuszami na tym etapie sa potencjalni klienci, dostawcy komplemen-
tarnych technologii, wspotpracownicy z innych obszardw.

Promocja jest to etap, w ktdrym produkt prezentowany jest grupie docelowej
klientow, budowana jest sie¢ dystrybucyjna i pojawiaja si¢ pierwsze przy-
chody z jego sprzedazy. Interesariuszami na tym etapie sg klienci i ostateczni
uzytkownicy, liderzy opinii, a takze sprzedawcy w kazdym z kanalow dys-
trybucji.

Utrzymanie jest to etap, w ktorym nastgpuje ekspansja i rozwodj wyrobu,
zapewniajacy mu stabilng pozycj¢ rynkowa, czyli nastgpuje pelne wykorzy-
stanie mozliwo$ci komercjalizacji technologii. Interesariuszami na tym etapie
sa: zarzad firmy, partnerzy biznesowi, kolejni klienci.
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Z uwagi na fakt, iz w kazdym kolejnym etapie komercjalizacji jednostka na-
ukowa na styczno$¢ z roznym rodzajem interesariuszy niezbedne jest prowadze-
nie komunikacji marketingowej, dzigki ktorej tworzone przez nich pomosty beda
aktywnie wspiera¢ caty proces. Jak twierdzi D. Trzmielak® marketing nowych
technologii, ktérego immanentng czeScig jest komunikacja marketingowa, jest
obecny juz w momencie prezentacji badan, a jego rola wzrasta wraz ze zbliza-
niem si¢ debiutu rynkowego przedmiotu komercjalizacji. Fazy poczatkowe pro-
cesu, w ktorym poszukiwane sa srodki finansowe na zapewnienie ciagglosci badan
wymagajg efektywnego sposobu na znalezienie inwestora (np. w postaci aniotow
biznesu), ktorego mozna pozyskac, wykorzystujac narzedzia, ktérymi dysponuje
komunikacja marketingowa. Analogicznie sytuacja wyglada w kolejnych etapach
testowania prototypu, kiedy zbierane sa informacje o jego stabych stronach,
a takze w momencie demonstracji rynkowej prototypu. Wszystkie etapy procesu
komercjalizacji sa zwigzane z prowadzeniem skutecznej komunikacji w ujeciu
marketingowym, czyli celowego 1 zamierzonego dziatania nakierowanego na
interesariuszy.

Dobodr narzedzi komunikacji marketingowej i1 ich udziat w systemie zinte-
growanej komunikacji marketingowej, dzigki ktéremu jednostka naukowa moze
osiagna¢ efekt synergii komunikacyjnej, warunkowany jest typem (stopniem
zaawansowania) komercjalizowanej wiedzy. W przypadku technologii wysoko-
specjalistycznych, o stopniu innowacyjnos$ci przewyzszajacym poziom regionu
bardzo przydatne beda kanaty eksperckie wykorzystujace opinie niezaleznych
ekspertow branzowych, jak i autorytetow z danego obszaru technologicznego.
W przypadku rozwigzan, ktorych adresatem ostatecznym sa odbiorcy z rynku
konsumenckiego zdecydowanie nalezy wykorzysta¢ kanaty zwolennikow i kana-
ly spoteczne. W tym tez przypadku duza rol¢ odgrywaé beda narzedzia komuni-
kacji internetowej w postaci blogéw, grup dyskusyjnych czy mediow spotecz-
nosciowych. Wytworzenie popytu pierwotnego u ostatecznych nabywcow
z pewnoscig przyspieszy faze sprzedazy rozwigzania potencjalnemu przedsig-
biorstwu, ktére wdrozy je rynkowo. Jak twierdzi J. Mohr® na rynku zaawanso-
wanych technologii funkcjonuje wyzszy poziom akceptowanego ryzyka niz
w przypadku zarzgdzania produktami o niskim poziomie technologicznym, co
automatycznie przektada si¢ na stosowanie innych narzedzi komunikacji marke-
tingowej np. w postaci dziatan public relations, ktore w odczuciu odbiorcow sa
mniej agresywne i bardziej wiarygodne niz typowe dzialania reklamowe.

37 Trzmielak D., Promocja wynikow badarn naukowych i nowych technologii w procesie
komercjalizacji, Prace Instytutu Lotnictwa, nr 6 (208), 2010, ss. 117-131.

3 Mohr J., Marketing of High-technology products and innovations, Prentice Hall, 2001,
ss. 23-28.
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4. WhnioskKi

Biorac pod uwagg instytucjonalny charakter kontaktow, komunikacja marke-
tingowa jednostki naukowej winna by¢ zdecydowanie nastwiona na jej ekspercki
aspekt 1 promowanie warto$ci innowacyjnych przedstawianej oferty. Odbiorcy
komunikatu, ktorymi sa przedsiebiorstwa, oczekujg przede wszystkim profesjo-
nalnych rozwigzan i pewnosci, iz sg one wyprobowane, w stopniu odpowia-
dajacym jego zapotrzebowaniu i jednoczesnie dobrze postrzegane na rynku.
Zmieniajgce si¢ warunki otoczenia zewnetrznego, a w tym przede wszystkim
rozwoj technologii informatycznych i ukonstytuowanie si¢ nowego rodzaju
konsumenta, a takze zmniejszajaca si¢ rola tradycyjnych narzedzi komunikacji
zmuszajg jednostki naukowe do poszukiwan nowych rozwigzan, ktore beda
w dalszym ciagu zapewnia¢ im mozliwo$¢ dialogu z otoczeniem i prowadzenia
skutecznych dziatan komercjalizacyjnych. Klasyczne (tradycyjne) narzedzia ko-
munikacji nabierajg zatem nowego ksztattu w hipermedialnym $rodowisku kom-
puterowym, w ktorym dominuje porozumiewanie si¢ i tworzenie wartosci za
posrednictwem medium jakim jest Internet. Zmiany we wspotczesnej gospodarce
wymuszajg jednoznacznie na nadawcach komunikatéw, w tym jednostkach nau-
kowych, konieczno$¢ stosowania innowacyjnych narzedzi i technik komuniko-
wania si¢ Z odbiorcami (przedsi¢biorstwami). Wprawdzie podstawowe funkcje
komunikacji marketingowej pozostaja bez zmian, ale trendem, ktéry wyznacza
przysztos¢ jest ,,oddziatywanie za pomoca bodzcow intensywniejszych niz
w tradycyjnym instrumentarium komunikacyjnym”®, Warto pamietaé, iz wejscie
na rynek (pracy, konsumencki, przemystowy) pokolenia Y, jak rowniez w nieda-
lekiej przysztosci pokolenia Z, czyli 0séb urodzonych po 2000 roku, bedzie po-
wodowato zmiany w komunikacji rdwniez na poziomie nauka-przedsi¢biorstwa.
Obie generacje sa silnie zwigzane ze srodowiskiem mediow spotecznosciowych,
jak 1 wirtualnych rzeczywistosci, ktore stajg si¢ platformg do spotkan, miejscem
wymiany pogladow, a takze inkubatorem postaw. To tu najczgSciej rodzg si¢
opinie 0 organizacjach i ich markach, o warunkach pracy, czy pozycji w danej
branzy. W obu instytucjach juz w niedalekiej przysztosci nowe pokolenia beda
odpowiedzialne za procesy komercjalizacji, a poziom ich komunikacji z pewno-
$cig bedzie rozny od obecnie stosowanego. Z uwagi na fakt, iz to jednostki
naukowe w dalszym ciagu zapewne pozostang strong podazowa, to one muszg
wzigé na siebie odpowiedzialno$¢ za poprawnie przebiegajace procesy komu-
nikacyjne.

% Sliwinska K., Pacut M., Narzedzia i techniki komunikacji marketingowej XXI wieku.
Przyktady w wybranych organizacjach non profit, Wolters Kluwer, Warszawa, 2011, s. 162.
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SPECIFICITY OF MARKETING COMMUNICATION DURING
COMERCIALISATION PROCESS IN RESEARCH UNITS

Summary

The article presents the issue of marketing communication in the light of
ongoing process of knowledge commercialization in scientific units. In the eco-
nomical reality which requires innovation implementation the alliance between
science and business is inevitable. As in every business undertaking of different
partners of different cultural background misunderstandings coming out of
communication errors are impossible to avoid. As initiating commercialization
processes, scientific units are responsible for selecting proper tools of communi-
cation and interaction forms, as well as ways of accurate interpretation of
feedback. This article aims to present the character of marketing communication
in the process of knowledge commercialization by scientific units.





