Komunikacja marketingowa jednostek naukowych w kontekscie
wspoélpracy z przedsiebiorstwami (na przykladzie regionu 16dzkiego)

Streszczenie

Wymiar ekonomiczny funkcjonowania kazdej organizacji uzalezniony jest
od poptawnie prowadzonej polityki komunikacji marketingowej. Podmioty zycia
gospodarczego komunikujac sie z otoczeniem, z jednej strony pozyskuja niezbedne dia
konkurencyjnego funkcjonowania informacje, a z drugiej strony naktaniajg srodowisko
zewnetrzne do zamierzonego wspétdziatania. Komunikacja jest wiec swoistym dialogiem
organizacji z innymi podmiotami w jej otoczeniu.

Przedsicbiorstwa rynkowe z powodzeniem stosuja komunikacje marketingowsa lub jej
zintegrowana posta¢ od wielu dekad. W zaleznoéci od rodzaju rynku, na ktérym operujg
(rynek B2C, B2B, B2G) wybierajg odpowiednig kompozycje instrumentdw przekazu
marketingowego w celu optymalizacji zalozonych celdéw. Jednostki naukowe rozpatrywane
w kontekscie komercjalizacji wiedzy, a wiec procesu biznesowego, sa kwalifikowane jako
podmioty rynku przemystowego (B2B).

Celem gldwnym niniejszej rozprawy jest opracowanie nowoczesnegoe modelu
komunikacji marketingowej jednostek naukowych w relacjach z przedsigbiorstwami.
Cel ten jest realizowany w postaci o$miu celow szczegdtowych.

Na podstawie przegladu literatury i doswiadczen wiasnych autora sformutowano
hipoteze gidwng H oraz wyprowadzono z niej hipotezy szczegdtowe Hi — Hs:

H: Stosowanie przez jednostki naukowe modelu komunikacji marketingowej w formule
charakterystycznej dla rynku B2B jest oczekiwane przez przedsigbiorstwa.

H1: Jednostki naukowe nie wykorzystuja dostepnego spectrum narzedzi komunikacji
marketingowej we wspdlpracy z przedsigbiorstwami.

H2: Jednostki naukowe nie stosuja jezyka korzysci rynkowych w opisie wiedzy bedacej
przedmiotem komercjalizacji.

H3: Wrykorzystywanie przez jednostki naukowe mozliwosci jakie stwarza internetowa era

Web 2.0, w komunikacji marketingowej korzystnie wplywa na ich wizerunek

w srodowisku biznesowym.

H4: Posiadanie przez jednostki naukowe komorki wyspecjalizowanej w obszarze
komunikacji nauki korzystnie wplywa na kontakty z otoczeniem biznesowym.
H5: Przekazywanie informacji o pracach prowadzonych przez jednostke naukowsg

w sposob oczekiwany przez przedsiebiorstwa jest kluczowa determinanta nawigzania

pierwszego kontaktu.



Empiryczna weryfikacja wskazanych hipotez nastapita poprzez przeprowadzenie
badann metodg komunikowania si¢ posredniego z respondentami, wéréd przedstawicieli
przedsigbiorstw nalezacych do inteligentnych specjalizacji wojewddztwa todzkiego, a takze
poprzez analizg¢ witryn internetowych jednostek naukowych zlokalizowanych
w wojewodztwie l6dzkim. Uzyskane na podstawie badan wyniki pozwolily na przyjecie
hipotezy glownej H, a takze hipotez szczegétowych Hi, Ha, Hs. Natomiast hipoteza Ha i
hipoteza Hs zostaly odrzucone nie uzyskujac potwierdzenia w odpowiedziach wtascicieli
przedsigbiorstw.

Zaprezentowane w czterech rozdziatach pracy doktorskiej analizy zrodet
literaturowych oraz wyniki badan empirycznych pozwalaja stwierdzi¢, ze cele pracy zostaty
osiggnigte. Dokonano analizy w zakresie potrzeb i oczekiwan informacyjnych
przedsigbiorstw, w kontekscie wspélpracy z jednostkami naukowymi. Zbudowano rowniez
model komunikacji marketingowej instytucji naukowych w konfiguracji oczekiwanej przez
otoczenie biznesowe. W pracy sformulowano wiele wnioskéw, ktérych praktyczne
zastosowanie przyczyni si¢ do usprawnienia proceséw komunikacyjnych na linii nauka —

biznes, co bedzie mialo istotne znaczenie w kontekscie Ustawy 2.0.
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