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1. Przestanki podjecia badan w zakresie marketingu analitycznego w instytutach

badawczych

Dziatalno$¢ naukowo-badawcza jest istotng determinantg innowacyjnosci i rozwoju
kazdej gospodarki. Prowadzg jg zarowno podmioty publiczne, jak i prywatne. W sektorze
prywatnym realizowane sg glownie indywidualne cele komercyjne. W sektorze publicznym
dazy si¢ do osiggania celow ogoélnogospodarczych oraz uzyskiwania korzysci
ogoélnospotecznych. W Polsce w sektorze publicznym — poza uczelniami wyzszymi —
dziatalno$¢ naukowo-badawcza prowadzg instytuty badawcze. Szczegdtowo ich funkcjonowanie
reguluje Ustawa z dnia 30 kwietnia 2010 roku o instytutach badawczych.

Najistotniejszym elementem dziatalnosci ww. instytutow w Polsce jest praktyczne
wykorzystanie efektow prowadzonej dziatalnosci naukowo-badawczej. Jest to zadanie trudne
przede wszystkim z uwagi na organiczno$¢ srodkéw finansowych w sektorze publicznym oraz
rosngca konkurencyjnos$¢ jednostek prywatnych funkcjonujacych w otoczeniu krajowym
I zagranicznym. Dodatkowo, prowadzenie dziatalnosci badawczej w  polskim sektorze
publicznym komplikowane jest przez stosunkowo krotkie tradycje wolnorynkowe oraz
niestabilno$¢ uwarunkowan prawnych.

Glowng barierg w rozwoju polskich instytutow badawczych jest brak $rodkow
finansowych oraz zmiennos$¢ przepisow prawa regulujacych ich dzialanie. W rezultacie, ponad
potowa z 215 ankietowanych pracownikéw tych instytutow nie postrzega jednostki, w ktorej
jest zatrudniona jako innowacyjnej i prestizowej. Taka sytuacja moze prowadzi¢ do zwigkszenia
poziomu nieskutecznoséci i nieefektywnos$ci dziatalnosci badawczej realizowanej w sektorze
publicznym, co czgsto podkresla sie w Krajowej i migdzynarodowej literaturze przedmiotu.

Jednym ze sposobow wzmocnienia pozycji konkurencyjnej instytutow badawczych
w tak niekorzystnych uwarunkowaniach rynkowych mogloby by¢ wdrozenie i wykorzystanie
nowoczesnych instrumentow marketingowych, ktore pozwalaja takze poprawi¢ wizerunek
I reputacje organizacji publicznych w otoczeniu biznesowym. Orientacja marketingowa zaktada,
ze osiagniecie celow organizacji jest uzaleznione od identyfikacji potrzeb nabywcow i poziomu
ich zaspokojenia w stosunku do konkurencji. Orientacja marketingowa koncentruje si¢ na
potrzebach klientow, dopasowujgc produkty do urozmaiconych preferencji nabywcow, jak
rowniez kreuje nowe rynki i potrzeby, doprowadzajagce w ostatecznosci do wigkszej
efektywnosci i skutecznosci dziatania organizacji.

W zwiazku z rozwojem marketingu i intensywng cyfryzacja, specjalisci ds. marketingu

nieustannie podgzaja za nowymi trendami, ktore w $wietle wiedzy teoretycznej czesto nie sa



jeszcze dobrze opisane i skategoryzowane. Powotujgc sie na wyrozniajace kierunki z ostatnich
lat, mozna wyszczeg6lni¢ nastepujace trendy wspotczesnego marketingu: marketing cyfrowy
(digital marketing), marketing tresci (content marketing), marketing szeptany (buzz marketing),
marketing spotecznosciowy (social media marketing). Sg wiec one $cisle powigzane z rozwojem
narz¢dzi marketingu cyfrowego oraz nowych technologii.

We wspolczesnym marketingu zdecydowanie zmienily sie tradycyjne zasady dziatania.
Intuicje 1 doswiadczenie menedzeroOw wypieraja techniki gromadzenia, przetwarzania
i interpretowania danych o uzytkownikach dotyczacych ich charakterystyk i schematow
zachowan. Dane te pozyskiwane sg bezposrednio z sieci internetowych i czesto sg wspomagane
danymi 0 geolokalizacji uzytkownikow umozliwiajacymi precyzyjne zlokalizowanie
potencjalnych odbiorcow. Menadzerowie korzystaja gtownie z danych wilasnych i danych
zewnetrznych. Wspolne polaczenie tych dwoch grup danych umozliwia zdobycie lepszego
postrzegania réznych segmentow klientow, uwzgledniajac jednoczesnie ich zachowania, cechy,
nawyki zakupowe oraz sposoby odbioru tresci. Jest to wydajne i skuteczne narzedzie docierania
do uzytkownikéw o najwigkszej wartosci marketingowe;j.

Jednym z podsysteméw marketingu jest marketing analityczny dotyczacy przetwarzania
i analizy danych. Swym zasi¢giem marketing analityczny obejmuje studium metod gromadzenia
danych, kreowania zbiorow danych oraz wykorzystywanie narzedzi data mining. Wszystko to
ma na celu segmentacje rynku, planowanie marketingowe, a takze realizacje strategii
instrumentalnych. Dynamiczne przeszukiwanie baz danych celem predykcji, klasyfikacji oraz
dyskryminacji, a takze wyszukiwanie zwigzkéw pomigdzy danymi prowadzi do zglebiania tych
danych. Marketing analityczny jest rodzajem marketingu, ktory stosujac pomiary i wskazniki
pomaga zwiekszy¢ jego skuteczno$¢ 1 efektywnos¢. Wedlug literatury koncept wymiaru
marketingu analitycznego zaktada mozliwos$ci kooperacji z pozostatymi ujgciami, a ich liczba
poglebia sferg badawcza, jak rowniez utwierdza w przekonaniu, iz istnieje mozliwo$¢ bazowania
na wielu Zrédtach, celem opracowania kompleksowej koncepcji dziatan marketingowych.

Wykorzystujagc koncepcje marketingu opartego na danych czyli tzw. marketingu
analitycznego w potaczeniu z pojawiajagcymi si¢ mozliwosciami technologicznymi, mozna na
kazdym etapie lejka sprzedazy, kierowa¢ do wybranego Kklienta indywidualny przekaz
reklamowy dostosowany do etapu jego Sciezki decyzyjnej oraz kompatybilny z jego
wczesniejszymi preferencjami. Celem marketingu opartego na danych jest usprawnienie
proceséw i komunikacji marketingowej, ukierunkowanej na potaczenia danych z réznorodnych
zrodet, aby po ich przetworzeniu, dojs¢ do konkluzji, celem lepszego zrozumienia preferencji

klienta i jego wyrazonych potrzeb.



Na przestrzeni ostatnich kilkunastu lat w literaturze zarowno krajowej, jak i zagranicznej
podejmowano sporo réznorodnych badan na temat marketingu. Badania te zazwyczaj dotyczyty
organizacji dziatajacych w sektorze prywatnym. Sektor marketingu publicznego jest bardzo
stabo rozpoznany i opisany w literaturze z zakresu zarzadzania publicznego, dlatego tez stanowi
on zachete dla badaczy do podejmowania poglebionych analiz w tym obszarze oraz szerszego
wykorzystania zaawansowanych metod 1 narzedzi marketingowych w organizacjach
publicznych.

Nalezy tez podkres$li¢, ze rozwazania i badania na temat marketingu — zar6wno
w sektorze publicznym, jak i prywatnym odnoszg si¢ przede wszystkim do marketingu
tradycyjnego. Tymczasem, wraz z rozwojem nowoczesnych technologii informatycznych oraz
mozliwosci pozyskiwania, przetwarzania i gromadzenia duzych zbioréw danych, w ostatnich
dwudziestu latach systematycznie ro$nie znaczenie marketingu analitycznego (marketingu
danych). W wielu organizacjach wykorzystanie tej metody do poprawy konkurencyjnosci daje
bardzo dobre rezultaty przekladajace si¢ na wzrost skutecznos$ci i efektywnosci ich
funkcjonowania.

Istnieje zatem luka badawcza, ktéora odnosi si¢ do niedostosowania narzedzi
marketingowych, w tym rowniez z obszaru marketingu analitycznego do potrzeb i specyfiki
instytucji naukowo-badawczych dziatajacych w sektorze publicznym.

Majac na uwadze opisane okoliczno$ci, w tym w szczegodlnosci:

— znaczenie dziatalno$ci naukowo-badawczej dla gospodarki,

— cksponowang w literaturze przedmiotu potrzebe prowadzenia badan w zakresie

marketingu w sektorze publicznym,

— oraz konieczno$¢ doskonalenia dziatan marketingowych w jednostkach naukowo-

badawczych,
W niniejszej pracy podjeto probg wykorzystania marketingu analitycznego jako narzedzia

wspomagajacego realizacj¢ strategii instytutu badawczego.

2. Gléwny cel pracy oraz cele szczegolowe

Sektor nauki i badan, w ktorym dzialajg instytuty naukowo-badawcze stanowi w swej
istocie specyficzng dzialalnos$¢ ustugowa. Moze si¢ wydawac wiec, iz nadzieje wyrazone wobec
dzialan marketingowych staja si¢ nawet wigksze anizeli W przedsiebiorstwach handlowych, czy

produkcyjnych. Wdrazanie marketingowego systemu kierowania dzialalnoscia w instytutach



niewatpliwie wplywa na konkurencyjno$¢ na rynku pomigdzy: uczelniami, organizacjami,
czy instytutami naukowo-badawczymi.

Ostatnie lata wzmozonej konkurencji, dokonujace si¢ przemiany w naszym Kraju oraz
sztywne reguly rynkowe obowigzujace na plaszczyznie wszystkich branz wymuszajag na
organizacjach skuteczniejsze dziatania z zakresu zarzgdzania marketingowego. Fundamentalnym
celem przed jakim stojg instytucje naukowe i badawcze jest niewatpliwie udoskonalanie dziatan
gospodarczych oraz budowa silnych relacji z klientami. Innowacje (wartosci rynkowe)
stanowigce cze$¢ oferty instytucji naukowych ibadawczych potrzebujg nierzadko
indywidualnego podejscia do zaspokajania potrzeb wyrazonych przez nowych klientow.

Marketingowcy przez dlugi czas nie dostrzegali potencjatu drzemigcego w instytucjach
naukowo-badawczych. Konieczno$¢ budowy strategii marketingowych w tych organizacjach
byla w Polsce przez lata wlasciwie pomijana. Na prézno bylo wiec poszukiwa¢ publikacji lub
artykutow w mediach branzowych podejmujacych ten wazki problem.

Wybdr sektora badawczo-rozwojowego wigze sie z wyzwaniami, wobec ktorych stoi,
przede wszystkim posiadaniem ograniczonych naktadow finansowych na cele marketingowe na
tle firm z sektora prywatnego, z ktérymi przyszto mu konkurowaé, a takze specyficznymi
przepisami prawnymi regulujagcymi wydatkowanie $rodkéw, dodatkowo czynigc marketing
analityczny wyjatkowo atrakcyjnym i perspektywicznym narz¢dziem dla instytutéw naukowo-
badawczych.

Majac na uwadze scharakteryzowane wcze$niej przestanki, gléwnym celem pracy jest
opracowanie systemu marketingu analitycznego wspomagajacego realizacj¢ strategii
w instytucie badawczym.

Na podstawie celu gtdéwnego sformutowano cele szczegdélowe dysertacii.
1) Cele poznawcze:
C1: Przedstawienie koncepcji marketingu analitycznego, w tym narze¢dzi

I miernikéw wykorzystywanych w jej praktycznym zastosowaniu.

C2: Identyfikacja kluczowych obszarow i celéw strategii instytutow badawczych
oraz zasad ich oceny.
C3: Charakterystyka dziatalno$ci instytucji naukowo-badawczych w Polsce

I wybranych panstwach Unii Europejskie;.

Ww. zamierzenia czastkowe sg realizowane w rozdziale pierwszym i drugim na
podstawie studiow literaturowych oraz analizy uregulowan prawnych odnoszacych si¢ do
funkcjonowania jednostek naukowo-badawczych w Polsce i dwoch wybranych krajach Unii

Europejskiej.



2) Cele utylitarne:

C4:

C5.

Ce6:

C7:

C8:

Co:

Diagnoza stanu wykorzystania narzedzi marketingowych i strategicznych w dziatalnosci
instytutéw badawczych w Polsce.

Identyfikacja barier i potrzeb w zakresic wdrazania narz¢dzi marketingowych
w instytutach badawczych w Polsce.

Okreslenie mozliwosci 1 kierunkéw wykorzystania marketingu analitycznego
w dziatalnos$ci badawcze;.

Zdefiniowanie zrodel i sposobow pozyskiwania, przetwarzania i interpretowania
danych na potrzeby marketingu analitycznego w instytucie badawczym.
Zaprojektowanie i zintegrowanie systemu marketingu analitycznego z celami
I dziataniami zawartymi w Strategii organizacji.

Zweryfikowanie dziatania systemu marketingu analitycznego w wybranym instytucie

badawczym (Glowny Instytut Gornictwa).

3. Tezy i hipotezy badawcze

Tezy odnoszace si¢ do koncepcyjnej czesci pracy doktorskiej to:

Teza 1: Istnieje mozliwo$¢ opracowania systemu marketingu analitycznego dla
instytutow badawczych wspierajacego realizacj¢ celow strategicznych.

Teza 2: Efekty systemu marketingu analitycznego moga przyjmowac postac: danych,
wskaznikow, informacji oraz dashboardu i mogg by¢ wykorzystane w procesie oceny

skutecznosci realizacji celow strategicznych oraz marketingowych.

Hipotezy odnoszace si¢ do badan ankietowych w instytutach badawczych, to:

Hipoteza 1: W dzialalno$ci instytutow badawczych dominuja tradycyjne narzedzia
marketingowe.

Hipoteza 2: W dzialalnosci instytutow badawczych nie wykorzystuje si¢ w peini
mozliwosci oferowanych przez nowoczesne narzgdzia marketingowe (marketing
internetowy, marketing analityczny).

Hipoteza 3: Glowng bariera w doskonaleniu dziatan marketingowych w instytutach

badawczych jest brak srodkéw finansowych.



4. Etapy procesu badawczego

Realizacja zamierzen badawczych oraz testowanie postawionych hipotez zostaty
wkomponowane w cztery etapy procesu badawczego, a nastepnie przedstawione w kolejnych
rozdziatach niniejszej rozprawy doktorskie;j.

W pierwszym etapie procesu badawczego przeprowadzono studia literaturowe
odnoszace si¢ do dwoch glownych nurtow badawczych pracy, ktdrymi sa: marketing analityczny
oraz strategia organizacji. Wykonano takze analize uregulowan prawnych odnoszacych si¢ do
funkcjonowania jednostek naukowo-badawczych w Polsce i dwoch wybranych krajach Unii
Europejskiej (Francja, Niemcy). Pozwolito to zrealizowaé¢ cele poznawcze rozprawy oraz
zdefiniowaé teoretyczne ramy prowadzonych badan. Wyniki pierwszego etapu Stanowity
podstaw¢ do opracowania trzeciego — metodycznego — rozdziatu dysertacji, w ktorym
usystematyzowano przestanki podjecia badan oraz scharakteryzowano zamierzenia i metody
badawcze.

W drugim etapie badawczym przeprowadzono identyfikacje mozliwosci i kierunkow
wykorzystania marketingu analitycznego w instytutach badawczych (Sie¢ Badawcza
Lukasiewicz, instytuty resortowe, instytuty PAN) przy wykorzystaniu badan ankictowych.
Badania te przeprowadzono na grupie 53 instytutow badawczych za pomoca kwestionariusza
zawierajacego czesci pozwalajace:

e zdiagnozowac¢ wybrane zasady zarzadzania strategicznego,

e scharakteryzowaé zakres wykorzystania narzedzi marketingowych, w tym takze

analitycznych,

e zidentyfikowa¢ bariery 1 potrzeby w obszarze zastosowania narzedzi

marketingowych.

Wyniki drugiego etapu badawczego staty si¢ punktem wyjscia do zaprojektowania
systemu marketingu analitycznego wspierajacego realizacje¢ strategii badawcze;.

W etapie trzecim opracowano zasady wykorzystania marketingu analitycznego
w instytucie badawczym. W tym zakresie przeprowadzono przeglad i wybor miernikow
marketingu analitycznego mozliwych do wykorzystania i przydatnych w dziatalnosci instytutu
badawczego wraz z przypisaniem ich do poszczegoélnych grup oceny (mierniki konsumenckie,
jednostkowe, marki i finansowe). Dodatkowo w ramach tego etapu opracowano jako$ciowe
i ilosciowe zasady oceny skutecznoSci wykorzystania marketingu analitycznego w instytucie

badawczym. W toku prac koncepcyjnych postuzono si¢ narzgdziami z obszaru: (1) zarzadzania



strategicznego (perspektywy strategicznej karty wynikow), (2) marketingu analitycznego
(wskazniki, dashboard) oraz (3) projektowania systeméw marketingowych.

Czwarty etap badan stanowita weryfikacja systemu marketingu analitycznego
W wybranym instytucie badawczym (Gtownym Instytucie Gornictwa w Katowicach). W ramach
tego etapu zgromadzono, przetworzono i zinterpretowano dane niezbedne do funkcjonowania
zaprojektowanego systemu marketingu analitycznego, dokumentujagc w ten sposéb mozliwos¢
jego uzycia jako narzedzia wspierajacego realizacje strategii w instytucie badawczym. W ramach
tego etapu dokonano takze oceny skuteczno$ci dziatania systemu na podstawie badan
ankietowych przeprowadzonych wsrdd jego uzytkownikow. Nalezy takze doda¢, ze opracowany
system ma charakter uniwersalny i moze zosta¢ wykorzystany W innych instytutach sektora

naukowo-badawczego.

5. Struktura rozprawy doktorskiej

Rozprawa doktorska liczy 252 strony i sklada si¢ z 6 rozdziatow, poprzedzonych
Wprowadzeniem, zawierajagcym nakreslenie zalozen i planu pracy oraz Zakonczeniem, w ktérym
zawarto wnioski i postulaty oraz ogdlne wnioski natury teoretycznej. Na koncu rozprawy
doktorskiej umiejscowiono jej literature, liczaca 295 pozycji.

Cele szczegotowe w postaci trzech celow poznawczych i metodologicznych sg
realizowane w rozdziale pierwszym i drugim na podstawie studiow literaturowych z zakresu
marketingu analitycznego 1 strategii marketingowej oraz analizy uregulowan prawnych
odnoszacych si¢ do funkcjonowania jednostek naukowo-badawczych w Polsce idwoch
wybranych krajach Unii Europejskiej. Rozdziat trzeci, to metodologiczne zatozenia badan
wilasnych, natomiast rozdzial czwarty przedstawia diagnoze stanu ipotrzeb w zakresie
wykorzystania narzgdzi strategicznych i marketingowych w polskich instytutach badawczych.
W rozdziale pigtym zaprezentowano zasady dzialania systemu marketingu analitycznego
w Instytucie Badawczym. Z kolei w ostatnim szostym rozdziale dokonano weryfikacji zasad
dziatania i1 efektow systemu marketingu analitycznego na przyktadzie Glownego Instytutu
Gormnictwa (GIG). Dysertacje konczy podsumowanie dotyczace podejmowanych zagadnien.

Nawigzano w nim do stawianych w pracy celéw, tez oraz hipotez badawczych i1 ich weryfikacji.



6. Podsumowanie efektow badan

Efektem koncowym rozwazan i badan podjetych w niniejszej rozprawie sa:

Wyniki z przeprowadzonych badan diagnostycznych w zakresie stanu aktualnego,
barier 1 potrzeb wykorzystania narz¢dzi marketingowych w instytutach badawczych
w Polsce.

Opracowanie systemu marketingu analitycznego wspierajacego realizacje strategii
instytutu badawczego.

Wyniki z weryfikacji systemu marketingu analitycznego wspierajacego realizacje

strategii instytutu badawczego na przyktadzie GIG (studium przypadku).

Ww. rezultaty stanowia wklad w rozwdj badan nad wykorzystaniem marketingu

w sektorze publicznym w celu uskutecznienia dziatalnosci instytutoéw badawczych i uzupetniaja

zidentyfikowang w tym zakresie luke badawcza. W szczeg6lnosci realizacja niniejszej dysertacji

umozliwita uzupelnienie wiedzy 0 wyniki uzyskane z badan =z zakresu zarzgdzania

strategicznego i marketingu w sektorze publicznym o informacje odnoszace si¢ do:

kluczowych obszardéw i celow strategii instytutow badawczych oraz zasad ich oceny,
analizy poréwnawczej dziatalnosci instytucji naukowo-badawczych w Polsce
I wybranych panstwach Unii Europejskiej,

diagnozy stanu wykorzystania narzedzi marketingowych 1 strategicznych
w dziatalnosci instytutow badawczych w Polsce,

barier 1 potrzeb w zakresie wdrazania narzedzi marketingowych w instytutach
badawczych w Polsce,

mozliwosci 1 zakresu wykorzystania marketingu analitycznego w dziatalnosci
badawczej,

zrodet 1 sposobdw pozyskiwania, przetwarzania i interpretowania danych na potrzeby
marketingu analitycznego w instytucie badawczym,

zasad projektowania i zintegrowania systemu marketingu analitycznego z celami
| dzialaniami zawartymi w strategii instytutu badawczego,

wytycznych w zakresie weryfikacji dzialania systemu marketingu analitycznego

w instytucie badawczym.
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Tabela 1. Kluczowe wnioski z ankietowej czesci badan z uwzglednieniem celow ich realizacji

Cel

Whioski

Diagnoza stanu
wykorzystania narzedzi
marketingowych
i strategicznych
w dziatalno$ci
instytutow
badawczych w Polsce

NARZEDZIA STRATEGICZNE

Wiekszosé¢ badanych instytutow badawczych:
o formutuje: wizje, misje i posiada strategie rozwoju;
e opracowuje strategic na podstawie oceny procesow
wewnetrznych, bedacych podstawa do zidentyfikowania
mocnych i stabych stron;
e W procesie opracowywania strategii uwzglednia takze
uwarunkowania zwigzane z otoczeniem blizszym i dalszym;
e raportuje i monitoruje stan realizacji celow wyznaczonych
w strategii;
e identyfikuje konkurentow i kluczowych odbiorcow;
e uwaza, ze ich dziatalno$¢ wyroznia: jako$¢ ustug naukowo-
badawczych, oferta naukowo-badawcza oraz wspolpraca
Z otoczeniem spoteczno-gospodarczym.
Niewiele badanych podmiotow:
e wykorzystuje w zarzadzaniu strategiczng karte wynikow;
e uwaza, ze ich dziatalno$¢ wyrdzniaja: osiagniecia w zakresie
projektow naukowo-badawczych, osiagnigcia publikacyjne,
osiagnigcia w zakresie wynalazczosci czy internacjonalizacji.

NARZEDZIA MARKETINGOWE

W zakresie marketingu tradycyjnego instytuty badawcze najczgsciej
wykorzystuja: zamieszczanie
reklamy w

z wykorzystaniem no$nikow zewngtrznych (outdoor).

organizacj¢ targow 1 konferencji,

prasie  branzowej oraz promowanie ustug
W zakresie marketingu internetowego instytuty badawcze najczeSciej
wykorzystuja: strong internetowa i media spoteczno$ciowe. Znaczng
popularnoscig cieszg si¢ takze: SEO oraz e-mail marketing.

W znacznie mniejszym stopniu badane instytuty stosujg takie
narzgdzia jak: blog, Marketing Automation oraz CRM.

Narzgdzia z zakresu marketingu analitycznego nie sg w ogole lub
w bardzo niewielkim zakresie wykorzystywane przez badane instytuty
badawcze, mimo ze wigkszo$¢ z nich deklaruje posiadanie wiasnej

infrastruktury do zarzadzania danymi marketingowymi.

Identyfikacja barier
i potrzeb w zakresie
wdrazania narze¢dzi
marketingowych
w instytutach
badawczych w Polsce

Najwigksza bariera w doskonaleniu dzialan marketingowych dla
badanych instytutow jest brak srodkéw finansowych.

Utrudnieniem dla doskonalenia dziatan marketingowych jest takze
brak wykwalifikowanej kadry, a w przypadku zatrudnianych juz
pracownikoéw brak odpowiednich kwalifikacji.

Zrozumienie i wsparcie dla dziatan marketingowych ze strony
kierownictwa nie stanowi powaznej bariery dla doskonalenia dziatan
marketingowych.
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Cel

Whioski

Okreslenie mozliwosci

i zakresu wykorzystania
marketingu analitycznego
W dzialalno$ci badawczej

Wicekszos¢ badanych instytutow:

e nisko ocenia  skutecznos¢  tradycyjnych  narzgdzi
marketingowych, a tym samym uznaje, ze nie s3 one istotne
z punktu widzenia upowszechniania dziatalno$ci instytutu
I pozyskiwania nowych klientow (najlepsza ocena dla targow
i konferencji),

e zdecydowanie wyzej ocenia skuteczno$¢ internetowych
narzedzi marketingowych, w tym przede wszystkim strony
internetowej oraz e-mailingu oraz Marketing Automation
(mimo bardzo niskiego poziomu wykorzystania tego
narzgdzia),

e gromadzi i raportuje dane na temat realizacji celow
strategicznych 1 rezultatow dziatan marketingowych,
o stwarza dobrg podstawg do wdrozenia systemu marketingu
analitycznego,

e posiada wlasne zasoby informatyczne do zarzadzania danymi
marketingowymi, co moze stanowi¢ znaczne ulatwienie
W procesie wdrazania i wykorzystania systemu marketingu
analitycznego.

Wickszos¢ badanych instytutow badawczych nie wykorzystuje
(aby¢ moze takze nie zna) narzedzi z =zakresu marketingu
analitycznego, co w polaczeniu z brakiem wykwalifikowanych
pracownikéw  marketingowych  moze  stanowi¢  przeszkode
we wdrazaniu systemu marketingu analitycznego.

Zrodlo: opracowanie wiasne.
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Rys. 1. Koncepcja uniwersalnego systemu marketingu analitycznego
wspierajacego realizacje strategii W instytucie badawczym
Zrédlo: opracowanie wlasne.
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Tabela 2. Kluczowe wnioski z weryfikacji SMA — Ocena ilosciowa

Ocena iloSciowa SMA

Kryteria

Whioski

Najskuteczniejsze
narzg¢dzia marketingowe
wspierajace realizacje
strategii IB

CRM

Strona internetowa
media spolecznosciowe
SEO

Targi i konferencje

Narzedzia marketingowe
nie wspierajace
realizacj¢ strategii IB

Marketing Automation

Cele strategiczne silnie
wspierane przez
narzedzia marketingowe

»Poprawa 1 umocnienie relacji z otoczeniem

spoteczno-gospodarczym”, zdefiniowana
w perspektywie (SKW) interesariuszy;

»Prowadzenie badan naukowych na najwyzszym
poziomie” reprezentujacy perspektywe rozwoju;
»Promowanie osiggni¢¢ GIG oraz upowszechnianie
nauki” z perspektywy interesariuszy.

Ilos¢ unikalnych KPI Wsrdd 51 zdefiniowanych na potrzeby GIG
MA, ktore osiagnety unikalnych wskaznikow MA, 20 (39%) znich
target (>99%) osiggne¢to wyznaczony target.

Ilo$¢ unikalnych KPI Wsrod 57  zdefiniowanych na potrzeby GIG
celu, ktore osiagnety unikalnych KPI celu, 22 (38%) znich osiagng¢to
target (>99%) wyznaczony target.

Ilo$¢ unikalnych KPI Sposrod 51  zdefiniowanych na potrzeby GIG
MA, unikalnych wskaznikow MA, 12 (23%) znich nie

ktore nie osiggnely
progresu (<1%)

przekroczylo minimalnego progu, a wigc nie osiggneto
progresu.

Ilo$¢ unikalnych KPI
celu, ktore nie osiagnety
progresu (<1%)

Na 57 zdefiniowanych, unikalnych KPI celu, tylko
8 (14%) z nich nie osiagneto progresu.

[lo$¢ wykorzystanych
KPI MA mocno
korelujacych z KPI celu
(r6znica w realizacji
<20%),

Blisko 47%  wynikbw ze  wszystkich  (98)
zdefiniowanych w systemie wskaznikow dziatan
i dedykowanych  im  inicjatyw  strategicznych
charakteryzowalo si¢ wysoka korelacja (roéznica
w realizacji KP1<20%).

Ilo$¢ wykorzystanych
KPI MA stabo
korelujacych z KPI celu
(roznica w realizacji
>80%),

Zaledwie 18% wynikéw ze wszystkich (98)
zdefiniowanych w systemie wskaznikow dziatan
I dedykowanych  im  inicjatyw  strategicznych
charakteryzowata si¢ niskag korelacja
w realizacji KP1>80%).

(réznica
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Ocena iloSciowa SMA

Kryteria

Whioski

[los¢ KPI MA, ktore
charakteryzowaly si¢
wysokim poziomem
realizacji celu i
oddziatywaty zarazem
na wysoki poziom
realizacji celu
strategicznego
(realizacja >80%).

e Blisko 47% wynikow ze wszystkich (98)
zdefiniowanych w systemie wskaznikow dziatan
charakteryzowato si¢ wysokim poziomem realizacji
celu MA i oddziatywato zarazem na wysoki poziom
realizacji celu strategicznego (realizacja KPI >80%).

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Tabela 3. Kluczowe wnioski z weryfikacji SMA — Ocena jakosciowa

Ocena iloSciowa SMA

Kryteria

Whioski

Skutecznos¢

Wiekszos¢ respondentow (uzytkownikdéw systemu):

e bardzo dobrze 1 celujaco ocenilo wartos¢
informacyjng systemu marketingu analitycznego;

e bardzo dobrze ocenito SMA w konteks$cie przeptywu
informacji pomig¢dzy uzytkownikami systemu;

e bardzo dobrze ocenito wptyw SMA na wydajnos¢
prowadzonych dziatan;

e bardzo dobrze  ocenito  znaczenie SMA
w identyfikacji narzedzi marketingowych
najefektywniej wspierajacych realizacje celow
strategicznych.

Funkcjonalno$¢

Wiekszos¢ respondentow (uzytkownikoéw systemu):

e pozytywnie ocenilo ergonomi¢ opracowanego SMA;

e dobrze i bardzo dobrze ocenita mozliwosci wspierania
| ulatwiania realizacji okreslonych celow
strategicznych przez SMA;

e dobrze ocenito $ledzenie  postepéw  dzialan
uzytkownikéw / pracownikow zaangazowanych
w procesy marketingowe i strategiczne.

Duzy odsetek respondentow (40 % uzytkownikéw systemu):

e nisko ocenit intuicyjnos$¢ SMA, co wynika
najprawdopodobniej ze ztozonosci
i wieloaspektowosci  danych i informacji
gromadzonych, przetwarzanych i interpretowanych

15



Ocena ilosciowa SMA
Kryteria Whioski
dzigki systemowi.

Wiekszos¢ respondentow (uzytkownikoéw systemu):
e pozytywnie ocenito mozliwosci SMA w kontekscie
integracji z innymi programami;
e pozytywnie ocenito mozliwo$¢ wspomagania przez
SMA formutowania i realizacji strategii
Z wykorzystaniem dziatan marketingowych
. i Strategicznej Karty Wynikow;
Przydatnos¢ ) ) S
e dobrze ocenito mozliwo$¢ poprawy organizacji pracy
(zarzagdzanie zadaniami do wykonania) przy
wykorzystaniu SMA.
Duzy odsetek respondentow (36 % uzytkownikdéw systemu):
e nisko ocenil mozliwosci SMA w kontekscie
integracji z innymi programami (np. zwigzanymi
z funkcjami marketingowymi, finansowymi).

Zrodlo: opracowanie wiasne.

7. Wnioski i rekomendacje doskonalenia zarzadzania strategicznego i marketingowego w

polskich instytutach badawczych

Wyniki rozwazan i analiz przeprowadzonych w niniejszej dysertacji pozwolity takze na
sformutowanie ponizszych wnioskow i1 rekomendacji w zakresie doskonalenia zarzadzania
strategicznego i marketingowego w polskich instytutach badawczych. W obszarze strategicznym
jest to:

1) przeprowadzenie weryfikacji poprawnosci i zakresu wykorzystywanych narzgdzi
strategicznych przy zaangazowaniu wewnetrznych lub zewngtrznych ekspertow z
zakresu nauk o0 zarzadzaniu i jakosci (rekomendacja wynikajagca z powodu dosé
niskiego wykorzystania bardziej zaawansowanych narzedzi strategicznych, takich jak
Strategiczna Karta Wynikow),

2) podjecie dziatan w celu zwigkszenia aktywno$ci W zakresie: pozyskania projektow
naukowo-badawczych, publikowania dobrych merytorycznie wynikow prac
badawczych, wynalazczosci czy internacjonalizacji, poniewaz sg to kwantyfikowalne
| priorytetowe  wartosci  w  komercjalizacji wynikow  badan  naukowych
I w umigdzynarodowieniu dziatalnosci (rekomendacja w zwigzku ze wskazywaniem

dos$¢ subiektywnych wyr6éznikow dziatalnosci takich jak: jakos$¢ ustug naukowo-
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badawczych, oferta naukowo-badawcza oraz wspoétpraca z otoczeniem spoleczno-

gospodarczym).

Z kolei w obszarze marketingowym rekomenduje si¢:

1)

2)

3)

4)

dokonywanie oceny przydatnosci, skutecznosci 1 efektywnosci  dziatan
marketingowych (w tym przy wykorzystaniu zaproponowanego SMA) w celu
uniknigcia ich przypadkowosci lub/i niedostosowania do specyfiki i potrzeb instytutu
badawczego (rekomendacja zwigzana do$¢ duzym odsetkiem instytutow, ktére nie
analizujg efektow dziatan marketingowych),

szkolenie pracownikow instytutow badawczych w zakresie marketingu, w tym
marketingu  analitycznego pozwalajace na optymalizacje kosztow dziatan
marketingowych i podniesienie kwalifikacji pracownikow (rekomendacja zwigzana
z dwoma gtownymi barierami doskonalenia dziatan marketingowych w instytutach
badawczych),

zwigkszenie zakresu wykorzystania narzgdzi marketingu internetowego ocenionych
jako skuteczne, ale niewykorzystywanych w szerokim zakresie, w tym przede
wszystkim: (a) spersonalizowanych rozwigzan stuzacych m.in. do kreacji wizerunku
eksperta w danej dziedzinie (blog), (b) analizy behawioralnej uzytkownikow
I automatyzacji powtarzalnych zadan zwigzanych z komunikacjg marketingowa
(Marketing Automation) oraz (c) CRM zwigkszajacego zakres i intensywnosc¢
interakcji z potencjalnymi i obecnymi klientami (rekomendacja zwigzana z niskim
wykorzystaniem wymienionych narzgdzi przy rownoczesnej wysokiej ocenie ich
skutecznosci),

zwigkszenie zakresu wykorzystania narzedzi marketingu analitycznego dotychczas
w ogole lub w bardzo niewielkim zakresie stosowanych w badanych instytutach
badawczych (rekomendacja zwigzana z ich przydatnoscia w monitorowaniu
rezultatow dzialan strategicznych 1 marketingowych oraz mozliwosciag wspierania
realizacji strategii, a takze deklarowanym przez zankietowanych przygotowaniem

infrastrukturalnym i mentalnym do tego zadania).
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Przeprowadzone w niniejszej dysertacji badania nie wyczerpujg tematyki wykorzystania

marketingu w sektorze publicznym, w tym w szczegdlnosci w dziatalnos$ci naukowo-badawcze;.

Wisréd potencjalnych watkdéw badawczych zwigzanych z tg tematyka, wymagajacych glebszej

analizy i posrednio wynikajacych z przeprowadzonych rozwazan nalezy m.in. wskazac:

analiz¢ zwigzkéw pomiedzy dziataniami marketingowymi podejmowanymi
W instytutach badawczych a skuteczno$cig dziatan w zakresie komercjalizacji
wynikow badan naukowych,

identyfikacj¢ barier w zakresie komercjalizacji wynikow badan naukowych
z perspektywy  klientow instytutow 1 pozostatych interesariuszy otoczenia
biznesowego,

walidacje kluczowych czynnikéw sukcesu w procesie komercjalizacji wynikow

badan naukowych przez instytuty badawcze.
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