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Marketing w jednostkach badawczo-rozwojowych na przykladzie
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Od poczatku lat dziewigédziesiatych Polska weszla w
okres fundamentalnych przemian. Nowe realia ekonomicz-
ne, bedace efektem tych procesow, zmuszaja do myslenia i
dziatania w kategoriach rynkowych, a brak dostosowania
do tych regut powoduje trudno$ci z rozwojem i przetrwa-
niem. Jednostki badawczo-rozwojowe (jbr) jako zaplecze
badawczo-rozwojowe i projektowe resortow i duzych firm
panstwowych byly stosunkowo dlugo wytaczone z proce-
sow zachodzacych w wolnorynkowej gospodarce. Para-
doksalnie, z drugiej strony bylyby one do uczestnictwa w
tych procesach szczegdlnie predystynowane, wigcej,
powinny te procesy stymulowaé. Powszechnie znanym
zjawiskiem schytku XX i poczatku XXI w. jest zmierzch
epoki industrialnej 1 narodziny nowej epoki, ktorej dyna-
mizm wyznacza wszystko co wiaze si¢ z cywilizacja infor-
macyjna. Jej sita napgedowa sa badania naukowe,
komunikacja, informatyka, edukacja. Pojawia si¢ wigc
naturalne pytanie o obecnos$¢ polskich instytucji nauko-
wych w tych procesach. Aby obecnos¢ ta stata si¢ istotnym
czynnikiem zachodzacych przemian, konieczne sa rowniez
promocja i marketing prowadzone bezposrednio przez jed-
nostki badawczo-rozwojowe lub prowadzone na ich rzecz
przez inne podmioty. Pojgcia marketingu i promocji
bywaja postrzegane jako tozsame, ale nalezy jednak je roz-
réznia¢. Promocja to zestaw Srodkéw, za pomoca kto-
rych firma przekazuje na rynek informacje odno$nie
produktu lub firmy, ksztaltuje pozytywny wizerunek
firmy, a takze potrzeby klientéw i popyt. Formy promo-
cji to przede wszystkim reklama oraz public relations i
publicity, a takze sprzedaz osobista, czyli bezposrednia
prezentacja oferty przez sprzedawce potencjalnemu
nabywcy. Z kolei marketing (wedlug Kotlera, 1994), to
proces spoleczny i zarzadczy, dzigki ktéremu konkretne
grupy i osoby otrzymuja to czego potrzebuja i pragna
osiagnac¢ poprzez tworzenie, oferowanie i wymiang
posiadajacych wartos¢ produktéow — w skrocie marke-
ting bylby wiec rentownym zaspokajaniem potrzeb. W
tym ujgciu promocja stanowilaby jedna z decyzyjnych
zmiennych marketingowych i wchodzita w obszar szeroko
pojmowanej dziatalno$ci marketingowe;.

Specyfika dziatalnosci jednostek badawczo-rozwojo-
wych we wspodlczesnej gospodarce polega przede wszyst-
kim na tym, ze ich klientem jest najczesciej organizacja.
Organizacje jako klienci maja nast¢pujace cechy: jest ich
zazwyczaj niewielu, maja duze potrzeby, sa zwykle znani,
wykazuja znajomos¢ kupowanych produktéw (produktem
jest tutaj najczegsciej ustuga lub informacja taka jak eksper-
tyza, projekt, opracowanie, mapa itd.), kieruja sig
przestankami racjonalnymi (w przeciwienstwie do ,,maso-
wego” odbiorcy wyrobow kierowanego czgsto przez suge-
stywna reklame), podejmuja decyzje zespolowo i unikaja
posrednikéw. To w pewnym sensie wyznacza specyfike
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aktywnos$ci marketingowej jednostek badawczo-rozwojo-
wych — dla nich najwazniejsi sa klienci kluczowi, ktorych
udziat w sprzedazy jest najwigkszy. W przypadku Panstwo-
wego Instytutu Geologicznego (PIG) klientami-organiza-
cjami sa instytucje rzadowe, samorzadowe, firmy naftowe
itd. Aby dziatalno$¢ marketingowa prowadzita do sukcesu,
musi ona wskaza¢ przewidywane potrzeby odbiorcoéw i stra-
tegi¢ zapewniajaca osiagniccie celow. Dzialalno$¢ marke-
tingowa jest S$ciSle powiazana 2z zarzadzaniem
strategicznym zwigzanym z jasnym okresleniem misji i
wizerunku jednostki badawczo-rozwojowej. Na przyklad
dla PIG mozna najogolniej zdefiniowa¢ taka misj¢ przez
uzyskanie statusu Panstwowego Instytutu Badawczego
powiazane z wykonywaniem zadan panstwowej sluzby
geologicznej.

Przy tak ujetym podejsciu do marketingu bardzo wazna
staje sig rola pracownikow jbr. O ile posiadaja oni czgsto
wysokie kwalifikacje merytoryczne, to brakuje im na ogoét
umiejgtnos$ci poruszania si¢ na rynku, czyli kompetencji
biznesowych. Aby jbr osiagnat sukces, kwalifikacje te
powinny by¢ rozwijane u jak najwigkszej ilosci pracowni-
kéw naukowych, zwlaszeza tych majacych bezposredni
kontakt z klientem. Chodzi tu o umiejgtnos¢ wyszukiwania
i rozpoznawania okazji rynkowych (nie tylko stricte
badawczych), umiejetnosci interpersonalne w zakresie
komunikacji, umiejgtnos¢ formutowania ofert (Koszatka,
2000). Inna staboscia wielu jednostek badawczo-rozwojo-
wych jest brak umiej¢tnosci dokonania docelowej segmen-
tacji rynku, a wigc jego podziatlu wedlug okreslonych
kryteriéw na jednorodne grupy klientow (odbiorcéw) o
podobnych potrzebach i oczekiwaniach, co z kolei jest
punktem wyjscia do formutowania programu dziatania.

Kluczowa rola jaka maja do odegrania liderzy i mene-
dzerowie jednostek badawczo-rozwojowych to po pierw-
sze sformutowanie misji organizacji podzielanej przez jej
kierownictwo i personel w formie zwartego o$wiadczenia
okreslajacego ogdlny sens istnienia jbr z pozycji potencjal-
nego klienta. W przypadku Panstwowego Instytutu Geolo-
gicznego misja ta mogtaby by¢ wyrazona w rozwinigciu
zdania : ,,badamy budowe¢ geologiczna kraju i umozliwia-
my racjonalne wykorzystanie zasobow naturalnych oraz
ich ochrong”. W nastepnej kolejnosci rola liderow jest
ustalenie miejsca strategii marketingowej w zarzadzaniu
firma w oparciu o pryncypia ,,swot” (strengths — silne
strony jbr, weaknesses — stabe strony jbr, opportunities —
szanse w otoczeniu marketingowym, threats — zagrozenia
w otoczeniu marketingowym, gdzie otoczenie marketingo-
we oznacza czynniki pozostajace poza stuzbami marketin-
gowymi, ktére wplywaja na mozliwosci rozwoju i
utrzymania udanych transakcji z klientami jbr — do takiego
otoczenia naleza np. uwarunkowania polityczno-prawne,
konkurenci, itp.). Pozostaje potem dokonanie segmentacji
rynku, okreslenie celow marketingowych w oparciu o
zmienne marketingowe, zwlaszcza skuteczna promocje
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wizerunku i produktéw jbr oparta na uksztalttowanej misji
organizacji.

Atutami jednostek badawczo-rozwojowych sa i
niewatpliwie beda wiedza, umiejetnosci, doswiadczenie i
adaptacyjnos$é. Sa to atuty cenne. Ich ogdlny niedostatek na
polskim rynku pracy jest gtdwna przyczyna rosnacego bez-
robocia i probleméw zwiazanych z tworzeniem bardziej
otwartej, elastycznej i rozwojowej gospodarki. Istotnym
czynnikiem rozwoju jbr, a co za tym idzie takze kierunkiem
aktywnos$ci marketingowej bedzie szeroki kontakt z nauka
1 gospodarka $wiatowa. Dostarczy to po pierwsze impul-
sOw rozwojowych, a moze tez stanowi¢ szans¢ zdobywa-
nia klientdw za granica.
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Powyzszy tekst zawiera gtowne tezy referatu wygloszonego
w Panstwowym Instytucie Geologicznym 20 wrzesnia 2000,
wykorzystano tez materiaty z warsztatow i konferencji Marke-
ting w jednostkach naukowo-badawczych zorganizowanego
7-9.06.2000 w Jastrzgbiej Gorze przez Instytut Morski w Gda-
nsku.)
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