STRESZCZENIE
L. STANCZAK
MODEL MARKETINGU WSPIERAJACY KOMERCJALIZACJE WYNIKOW
PRAC B+R W INSTYTUCIE BADAWCZYM

Proces komercjalizacji wynikéw badan naukowych i prac badawczo-rozwojowych
stanowi jedno z kluczowych wyzwan stojacych przed wspolczesnymi instytutami
badawczymi. Pomimo rosnagcych oczekiwan w zakresie transferu wiedzy do
gospodarki, skuteczno$¢ dzialan komercjalizacyjnych w wielu jednostkach pozostaje
ograniczona, co wynika m.in. z uwarunkowan organizacyjnych, regulacyjnych oraz
niedostatecznego wykorzystania narzedzi marketingowych. W tym kontekscie
marketing coraz czeSciej postrzegany jest nie jako dzialanie pomocnicze, lecz jako
element systemowy wspierajacy proces komercjalizacji wynikéw prac B+R.

Celem glownym rozprawy bylo opracowanie, wdrozenie oraz weryfikacja
autorskiego modelu marketingu wspierajacego komercjalizacje wynikow prac
badawczo-rozwojowych w instytucie badawczym. Praca ma charakter wdrozeniowy
ilaczy analize teoretyczng =z badaniami empirycznymi oraz praktycznym
zastosowaniem zaprojektowanych rozwigzan w warunkach funkcjonowania instytutu
badawczego.

W pierwszym rozdziale przedstawiono istote, znaczenie oraz uwarunkowania
komercjalizacji wynikéw badan naukowych, ze szczegbélnym uwzglednieniem roéznic
pomiedzy sektorem prywatnym i publicznym. Zaprezentowano klasyczne
i wspoblczesne modele komercjalizacji, ktore stanowily punkt odniesienia dla dalszych
analiz empirycznych oraz dzialan wdrozeniowych.

Rozdzial drugi posSwiecono koncepcji marketingu w ujeciu tradycyjnym
i wspolczesnym, ze szczegblnym uwzglednieniem jego zastosowania w sektorze nauki
i dzialalnoSci badawczo-rozwojowej. Przedstawiono w nim wyniki badan oraz
doswiadczenia dotyczace marketingu instytucji badawczych, identyfikujac obszary
wymagajace doskonalenia oraz wskazujac na ograniczenia stosowania klasycznych
narzedzi marketingowych w realiach sektora publicznego.

W rozdziale trzecim zaprezentowano metodyke badan zastosowang w rozprawie,
obejmujaca charakterystyke instytutu badawczego jako podmiotu analizy,

identyfikacje luki badawczej oraz cele badawcze pracy. Opisano zastosowane metody



badawcze w trzech perspektywach: teoretycznej, empirycznej oraz praktyczno-
aplikacyjnej, co umozliwilo kompleksowe ujecie badanego problemu.

Rozdzial czwarty zawiera wyniki badan ankietowych oraz analiz
efektywnos$ciowych dotyczacych komercjalizacji wynikow B+R w instytutach
badawczych i przedsiebiorstwach. Przedstawiono w nim analize czynnikéw
determinujacych wspolprace, identyfikacje barier i szans komercjalizacji, stosowane
formy wspolpracy, zréodla finansowania oraz ocene skutecznoSci dziatan
wspierajacych proces komercjalizacji z perspektywy obu badanych grup.

W rozdziale pigtym omoéwiono praktyczne wykorzystanie marketingu w procesie
komercjalizacji prac B+R w instytucie badawczym. Zaprezentowano autorski model
M6-R&D-marketing, obejmujacy sze$¢ wzajemnie powiazanych filaréw, wraz z ich
operacjonalizacja poprzez konkretne dzialania, narzedzia oraz mierniki efektow.
Przedstawiono rowniez rezultaty wdrozenia modelu w Instytucie KOMAG oraz
dokonano oceny efektéw wdrozeniowych w odniesieniu do zalozen doktoratu
wdrozeniowego.

Rozprawa wnosi wklad zaréwno do rozwoju nauk o zarzadzaniu i jakosSci, poprzez
uzupelnienie luki badawczej w zakresie marketingowego wsparcia komercjalizacji
w instytutach badawczych, jak i do praktyki funkcjonowania jednostek naukowych,
oferujac kompleksowy i mozliwy do zastosowania model marketingowy wspierajacy

proces komercjalizacji wynikéw prac badawczo-rozwojowych.



