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Od pocz¹tku lat dziewiêædziesi¹tych Polska wesz³a w
okres fundamentalnych przemian. Nowe realia ekonomicz-
ne, bêd¹ce efektem tych procesów, zmuszaj¹ do myœlenia i
dzia³ania w kategoriach rynkowych, a brak dostosowania
do tych regu³ powoduje trudnoœci z rozwojem i przetrwa-
niem. Jednostki badawczo-rozwojowe (jbr) jako zaplecze
badawczo-rozwojowe i projektowe resortów i du¿ych firm
pañstwowych by³y stosunkowo d³ugo wy³¹czone z proce-
sów zachodz¹cych w wolnorynkowej gospodarce. Para-
doksalnie, z drugiej strony by³yby one do uczestnictwa w
tych procesach szczególnie predystynowane, wiêcej,
powinny te procesy stymulowaæ. Powszechnie znanym
zjawiskiem schy³ku XX i pocz¹tku XXI w. jest zmierzch
epoki industrialnej i narodziny nowej epoki, której dyna-
mizm wyznacza wszystko co wi¹¿e siê z cywilizacj¹ infor-
macyjn¹. Jej si³¹ napêdow¹ s¹ badania naukowe,
komunikacja, informatyka, edukacja. Pojawia siê wiêc
naturalne pytanie o obecnoœæ polskich instytucji nauko-
wych w tych procesach. Aby obecnoœæ ta sta³a siê istotnym
czynnikiem zachodz¹cych przemian, konieczne s¹ równie¿
promocja i marketing prowadzone bezpoœrednio przez jed-
nostki badawczo-rozwojowe lub prowadzone na ich rzecz
przez inne podmioty. Pojêcia marketingu i promocji
bywaj¹ postrzegane jako to¿same, ale nale¿y jednak je roz-
ró¿niaæ. Promocja to zestaw œrodków, za pomoc¹ któ-

rych firma przekazuje na rynek informacje odnoœnie

produktu lub firmy, kszta³tuje pozytywny wizerunek

firmy, a tak¿e potrzeby klientów i popyt. Formy promo-
cji to przede wszystkim reklama oraz public relations i
publicity, a tak¿e sprzeda¿ osobista, czyli bezpoœrednia
prezentacja oferty przez sprzedawcê potencjalnemu
nabywcy. Z kolei marketing (wed³ug Kotlera, 1994), to

proces spo³eczny i zarz¹dczy, dziêki któremu konkretne

grupy i osoby otrzymuj¹ to czego potrzebuj¹ i pragn¹

osi¹gn¹æ poprzez tworzenie, oferowanie i wymianê

posiadaj¹cych wartoœæ produktów — w skrócie marke-

ting by³by wiêc rentownym zaspokajaniem potrzeb. W
tym ujêciu promocja stanowi³aby jedn¹ z decyzyjnych
zmiennych marketingowych i wchodzi³a w obszar szeroko
pojmowanej dzia³alnoœci marketingowej.

Specyfika dzia³alnoœci jednostek badawczo-rozwojo-
wych we wspó³czesnej gospodarce polega przede wszyst-
kim na tym, ¿e ich klientem jest najczêœciej organizacja.
Organizacje jako klienci maj¹ nastêpuj¹ce cechy: jest ich
zazwyczaj niewielu, maj¹ du¿e potrzeby, s¹ zwykle znani,
wykazuj¹ znajomoœæ kupowanych produktów (produktem
jest tutaj najczêœciej us³uga lub informacja taka jak eksper-
tyza, projekt, opracowanie, mapa itd.), kieruj¹ siê
przes³ankami racjonalnymi (w przeciwieñstwie do „maso-
wego” odbiorcy wyrobów kierowanego czêsto przez suge-
stywn¹ reklamê), podejmuj¹ decyzje zespo³owo i unikaj¹
poœredników. To w pewnym sensie wyznacza specyfikê

aktywnoœci marketingowej jednostek badawczo-rozwojo-
wych — dla nich najwa¿niejsi s¹ klienci kluczowi, których
udzia³ w sprzeda¿y jest najwiêkszy. W przypadku Pañstwo-
wego Instytutu Geologicznego (PIG) klientami-organiza-
cjami s¹ instytucje rz¹dowe, samorz¹dowe, firmy naftowe
itd. Aby dzia³alnoœæ marketingowa prowadzi³a do sukcesu,
musi ona wskazaæ przewidywane potrzeby odbiorców i stra-
tegiê zapewniaj¹c¹ osi¹gniêcie celów. Dzia³alnoœæ marke-

tingowa jest œciœle powi¹zana z zarz¹dzaniem

strategicznym zwi¹zanym z jasnym okreœleniem misji i

wizerunku jednostki badawczo-rozwojowej. Na przyk³ad

dla PIG mo¿na najogólniej zdefiniowaæ tak¹ misjê przez

uzyskanie statusu Pañstwowego Instytutu Badawczego

powi¹zane z wykonywaniem zadañ pañstwowej s³u¿by

geologicznej.

Przy tak ujêtym podejœciu do marketingu bardzo wa¿na
staje siê rola pracowników jbr. O ile posiadaj¹ oni czêsto
wysokie kwalifikacje merytoryczne, to brakuje im na ogó³
umiejêtnoœci poruszania siê na rynku, czyli kompetencji
biznesowych. Aby jbr osi¹gn¹³ sukces, kwalifikacje te
powinny byæ rozwijane u jak najwiêkszej iloœci pracowni-
ków naukowych, zw³aszcza tych maj¹cych bezpoœredni
kontakt z klientem. Chodzi tu o umiejêtnoœæ wyszukiwania
i rozpoznawania okazji rynkowych (nie tylko stricte

badawczych), umiejêtnoœci interpersonalne w zakresie
komunikacji, umiejêtnoœæ formu³owania ofert (Kosza³ka,
2000). Inn¹ s³aboœci¹ wielu jednostek badawczo-rozwojo-
wych jest brak umiejêtnoœci dokonania docelowej segmen-
tacji rynku, a wiêc jego podzia³u wed³ug okreœlonych
kryteriów na jednorodne grupy klientów (odbiorców) o
podobnych potrzebach i oczekiwaniach, co z kolei jest
punktem wyjœcia do formu³owania programu dzia³ania.

Kluczowa rola jak¹ maj¹ do odegrania liderzy i mene-
d¿erowie jednostek badawczo-rozwojowych to po pierw-
sze sformu³owanie misji organizacji podzielanej przez jej
kierownictwo i personel w formie zwartego oœwiadczenia
okreœlaj¹cego ogólny sens istnienia jbr z pozycji potencjal-
nego klienta. W przypadku Pañstwowego Instytutu Geolo-
gicznego misja ta mog³aby byæ wyra¿ona w rozwiniêciu
zdania : „badamy budowê geologiczn¹ kraju i umo¿liwia-
my racjonalne wykorzystanie zasobów naturalnych oraz
ich ochronê”. W nastêpnej kolejnoœci rol¹ liderów jest
ustalenie miejsca strategii marketingowej w zarz¹dzaniu
firm¹ w oparciu o pryncypia „swot” (strengths — silne
strony jbr, weaknesses — s³abe strony jbr, opportunities —
szanse w otoczeniu marketingowym, threats — zagro¿enia
w otoczeniu marketingowym, gdzie otoczenie marketingo-
we oznacza czynniki pozostaj¹ce poza s³u¿bami marketin-
gowymi, które wp³ywaj¹ na mo¿liwoœci rozwoju i
utrzymania udanych transakcji z klientami jbr — do takiego
otoczenia nale¿¹ np. uwarunkowania polityczno-prawne,
konkurenci, itp.). Pozostaje potem dokonanie segmentacji
rynku, okreœlenie celów marketingowych w oparciu o
zmienne marketingowe, zw³aszcza skuteczn¹ promocjê
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wizerunku i produktów jbr opart¹ na ukszta³towanej misji
organizacji.

Atutami jednostek badawczo-rozwojowych s¹ i
niew¹tpliwie bêd¹ wiedza, umiejêtnoœci, doœwiadczenie i
adaptacyjnoœæ. S¹ to atuty cenne. Ich ogólny niedostatek na
polskim rynku pracy jest g³ówn¹ przyczyn¹ rosn¹cego bez-
robocia i problemów zwi¹zanych z tworzeniem bardziej
otwartej, elastycznej i rozwojowej gospodarki. Istotnym
czynnikiem rozwoju jbr, a co za tym idzie tak¿e kierunkiem
aktywnoœci marketingowej bêdzie szeroki kontakt z nauk¹
i gospodark¹ œwiatow¹. Dostarczy to po pierwsze impul-
sów rozwojowych, a mo¿e te¿ stanowiæ szansê zdobywa-
nia klientów za granic¹.

Powy¿szy tekst zawiera g³ówne tezy referatu wyg³oszonego
w Pañstwowym Instytucie Geologicznym 20 wrzeœnia 2000,
wykorzystano te¿ materia³y z warsztatów i konferencji Marke-

ting w jednostkach naukowo-badawczych zorganizowanego
7–9.06.2000 w Jastrzêbiej Górze przez Instytut Morski w Gda-
ñsku.)
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Brom i stront w najstarszej soli kamiennej (Na1) na wyniesieniu £eby
(na przyk³adzie otworu wiertniczego Orle ONZ-1)

Hanna Tomassi-Morawiec*

Zawartoœæ bromu w najstarszej soli kamiennej (Na1) w otworze Orle ONZ-1 z regu³y przekracza 40 ppm i wskazuje, ¿e sole te powsta³y
w wyniku ewaporacji wód morskich. Nieliczne próbki o ni¿szej koncentracji bromu (oko³o 30 ppm) mog¹ stanowiæ mieszaninê soli
pierwotnych i wtórnych. Badane utwory powsta³y w p³ytkiej strefie zbiornika ewaporatowego w facjach lagunowych. Macierzyste
stê¿enia solanek by³y niskie i podlega³y niewielkim wahaniom. Podwy¿szone koncentracje strontu w halitytach w porównaniu z
utworami solnymi z innych otworów wiertniczych s¹ zwi¹zane g³ównie z du¿¹ domieszk¹ siarczanu wapnia w soli kamiennej. Wysoki
stosunek zawartoœci strontu do zawartoœci wapnia w niektórych próbkach wskazuje na dostawy tego pierwiastka z obszarów urzonych.

S³owa kluczowe: sól kamienna, brom, stront, wyniesienie £eby

Hanna Tomassi-Morawiec — Concentrations of bromine and strontium in the Oldest Rock Salt (Na1) from the £eba elevation
(exemplified by Orle ONZ-1 borehole profile, northern Poland). Prz. Geol., 49: 384–388.

S u m m a r y. The content of bromine in the Zechstein Oldest Rock Salt (Na1) from borehole Orle ONZ-1 usually exceeds 40 ppm, which
indicates that rock salts were formed as a result of sea water evaporation. Samples showing a smaller content of bromine (about 30
ppm) are probably a mixture of primary and secondary salts. The studied rock salts were deposited within a shallow zone of the evapo-
rative basin developed in lagoon facies. Original concentrations of brine were low and did not vary considerably. The strontium levels
in halitites are higher than those in salt series derived from other boreholes and they are linked to a high admixture of calcium sulfate.
The high Sr/Ca ratios in some samples suggest that strontium was delivered to brines from emerged areas.

Key words: rock salt, bromine, strontium, £eba elevation

Morski basen cechsztyñski, w którym powstawa³y
utwory ewaporatowe zajmowa³ znaczn¹ czêœæ Europy
Zachodniej i Œrodkowej. Formacja najstarszej soli kamien-
nej (Na1) stanowi jedno z ogniw utworów ewaporatowych
najstarszego cyklotemu PZ1 (werra). W rejonie Zatoki
Puckiej najstarsza sól kamienna powsta³a w zró¿nicowanej
facjalnie, peryferycznej czêœci polskiego basenu cechszty-
ñskiego (Peryt i in., 1992). Rejon ten cechuje unikalny w
skali ca³ego polskiego basenu cechsztyñskiego charakter
wystêpowania soli kamiennej, wyra¿aj¹cy siê brakiem
wiêkszych zaburzeñ tektonicznych i niewielkimi mi¹¿szo-
œciami nadk³adu. Bardzo du¿a liczba rdzeniowanych otwo-
rów wiertniczych (ok. 100), zlokalizowanych w rejonie
Zatoki Puckiej i rozpoznaj¹cych cechsztyn, sprawia, ¿e

obszar ten jest wdziêcznym obiektem badañ dla sedymen-

tologów i geochemików.

Najstarsza sól kamienna w rejonie Zatoki Puckiej jest
formacj¹, na bazie której po raz pierwszy na obszarze Pol-
ski zosta³y zdefiniowane pojêcia facji solnych, przedsta-
wiono ich charakterystykê strukturalno-teksturaln¹ i
przypisano im okreœlone œrodowiska powstawania (Cza-
powski, 1983, 1987, 1998). Formacja ta na badanym
obszarze tworzy kompleks utworów o gruboœci od kilku
metrów do ponad 200 m i jest wykszta³cona g³ównie w
postaci halitytów z mniej lub bardziej regularnymi prze-
warstwieniami anhydrytów lub rzadziej — polihalitytów
anhydrytowych i polihalitytów. W oparciu o udzia³ domie-
szek wyró¿niono w obrêbie formacji najstarszej soli
kamiennej dwie odmiany litologiczne („litofacje”):

� litofacja Na1A — sól kamienna „czysta”, zawie-
raj¹ca w ró¿nej formie anhydryt i polihalit, ale pozbawiona
domieszki materia³u terygenicznego;
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