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Marketing relacji w pracy brokera innowacji

Jakub Szczepkowski*

  W procesie komercjalizacji bada  naukowych z udzia em przedstawicieli biznesu wa n  rol  
odgrywa broker innowacji. Jest on cznikiem pomi dzy dwoma wiatami – nauki i biznesu. 
G ównym zadaniem brokerów innowacji jest budowanie relacji zarówno z naukowcami, jak 
i z otoczeniem spo eczno-gospodarczym. D ugotrwa e relacje oparte na lojalno ci i zaufaniu 
stanowi  kwintesencj  marketingu relacji. Czy zatem w codziennej pracy brokera innowacji 
mo na wykorzysta  elementy marketingu relacji? Celem niniejszego artyku u jest podj cie 
próby zidentyfikowania czy brokerzy innowacji na polskich uczelniach obj tych programem 
„Inicjatywa Doskona o ci – Uczelnia Badawcza”, nawi zuj c i buduj c relacje z przedstawi-
cielami wiata nauki i biznesu, wykorzystuj  koncepcj  marketingu relacji, a tak e okre lenie 
wp ywu pandemii koronawirusa na te relacje w trakcie jej trwania oraz po jej zako czeniu. 
Przeprowadzono badania jako ciowe, które mia y charakter eksploracyjny, z wykorzystaniem 
internetowego kwestionariusza ankiety z pytaniami otwartymi. Z przeprowadzonych bada  
wynika, e strategia marketingu relacji znajduje zastosowanie w pracy brokera innowacji. 

S owa kluczowe: broker innowacji, komercjalizacja, marketing relacji, uczelnia badawcza.
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Relationship Marketing in the Work of an Innovation Broker

An innovation broker plays an essential role in the commercialization process of scientific 
research with the participation of business representatives. He is the link between the two 
worlds – science and business. The main task of innovation brokers is to build relationships 
with scientists, as well as with the socio-economic environment. Long-term relationships based 
on loyalty and trust are the essence of relationship marketing. So, is it possible to use elements 
of relationship marketing in the daily work of an innovation broker? This article aims to try to 
identify how innovation brokers at Polish universities covered by the “The Excellence Initia-
tive – Research University” program establish and build relationships with representatives of 
the world of science and business and to determine the impact of the coronavirus pandemic 
on these relations during and after it. Exploratory qualitative research was carried out using 
an open questions online questionnaire. The conducted research shows that the relationship 
marketing strategy applies in the work of an innovation broker. 

Keywords: innovation broker, commercialization, relationship marketing, research uni-
versity.
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1. Wprowadzenie

Praca brokera innowacji polega na 
zach caniu naukowców do komercjalizacji 
wyników swoich prac oraz do nawi zywa-
nia wspó pracy z przedstawicielami wiata 
biznesu. Brokerzy innowacji, cz sto nazy-
wani równie  brokerami technologii lub 
innobrokerami, s  po rednikami mi dzy 
naukowcami i przedsi biorcami. W Polsce 
stanowisko brokera innowacji pojawi o si  
po raz pierwszy na uczelniach wy szych 
w 2013 roku za spraw  projektu Mini-
sterstwa Nauki i Szkolnictwa Wy szego 
„Brokerzy Innowacji”, w ramach którego 
do pe nienia tej funkcji powo ano osta-
tecznie 29 osób (Szewczuk-St pie , 2016, 
s. 104). Do g ównych zada  powo anych 
brokerów innowacji nale a o budowanie 
i utrzymywanie sieci powi za  pomi dzy 
spo eczno ci  akademick  a otoczeniem 
spo eczno-gospodarczym (w obszarze 
wiedzy zwi zanej ze specjalizacj  danego 
brokera) s u cych inicjowaniu procesów 
komercjalizacji wyników bada  naukowych. 
Od tamtej pory w centrach transferu tech-
nologii dzia aj cych przy uczelniach zacz li 
pojawia  si  brokerzy innowacji, których 
zadaniem jest budowanie „mostu” cz -
cego dwa odr bne wiaty – nauk  i biz-
nes. Otwarto , komunikatywno , a tak e 
atwo  nawi zywania i utrzymywania 

trwa ych kontaktów s  jednymi z najcz -
ciej powtarzaj cych si  wymaga  stawia-

nych kandydatom na stanowisko brokera 
technologii w akademickich o rodkach 
odpowiedzialnych za transfer technologii 
i przedsi biorczo  akademick . Celem 
niniejszego artyku u jest podj cie próby 
zidentyfikowania czy brokerzy innowacji 
na polskich uczelniach obj tych progra-
mem „Inicjatywa Doskona o ci – Uczelnia 
Badawcza”, nawi zuj c i buduj c relacje 
z przedstawicielami wiata nauki i biz-
nesu, wykorzystuj  koncepcj  marketingu 
relacji oraz okre lenie wp ywu pandemii 
koronawirusa na te relacje w trakcie jej 
trwania i w przysz o ci postpandemicznej. 
Zagadnienia zwi zane z funkcjonowaniem 
brokerów innowacji w czasach pandemii 
COVID-19 pozwalaj  spojrze  na ich dzia-
alno  w trudnych i niepewnych warun-

kach. 
W niniejszym artykule podj to prób  

znalezienia odpowiedzi na pytania zawarte 
w celu badawczym, wykorzystuj c kwestio-
nariusz ankiety internetowej. Tematyka 

zwi zana z wykorzystaniem marketingu 
relacji w procesie komercjalizacji nie jest 
zbyt popularnym zagadnieniem w literatu-
rze (Siegel i in., 2003, 2004; Plewa i in., 
2005, 2013; Trzmielak & Grzegorczyk, 
2010, 2015 za: Grzegorczyk, 2016, s. 6), ale 
niezwykle istotnym z punktu powodzenia 
komercjalizacji nauki. Analiza literatury 
przedmiotu wskazuje na potrzeb  dalszych 
bada  zwi zanych z marketingiem relacji 
wykraczaj cych poza sektor biznesu (Grze-
gorczyk, 2016, s. 7). Pole eksploracji ma 
wi c natur  badawczo-rozwojow  i jest 
warte dalszych analiz. 

2. Relacje nauka – biznes 
w pracy brokera innowacji 
w wietle marketingu relacji

Z opublikowanego przez Komisj  Euro-
pejsk  raportu European Innovatioan Sco-
reboad 2020 wynika, e Polska znajduje si  
na czwartym od ko ca miejscu, je li chodzi 
o wdra anie innowacji i nale y do grona 
umiarkowanych innowatorów. Innowa-
cyjne projekty cz sto s  kojarzone z liczb  
zg oszonych patentów, a w czasach wszech-
obecnej globalizacji s  one zg aszane do 
mi dzynarodowych organizacji zajmuj -
cych si  ochron  w asno ci intelektualnej. 
Indeks patentowy EPO 2021 (Patent Index, 
2021) wskazuje, e Polska w roku 2021 
zg osi a do EPO (European Patent Office) 
539 patentów, co stanowi 12,8% wzrost 
w odniesieniu do roku poprzedniego i sta-
wia j  na 26 miejscu w rankingu. Polska 
wyprzedzi a takie kraje, jak Brazylia (181), 
Portugalia (286) czy Czechy (203). Liderami 
zestawienia s  odpowiednio Stany Zjed-
noczone (46 533), Niemcy (25 969) oraz 
Japonia (21 681). Warto zwróci  uwag , 
e patenty powstaj  zarówno na uczel-

niach wy szych, jak i w przedsi biorstwach, 
a facylitatorem zg osze  powstaj cych na 
styku tych dwóch grup jest w a nie broker 
innowacji. 

Przegl d polskiej literatury przedmiotu 
wskazuje, e zainteresowaniem naukowców 
cieszy a si  tematyka zwi zana z zestawie-
niem barier wspó pracy mi dzy sfer  nauki 
i przedsi biorców (Gajewska & Kurowska-
-Pysz, 2012; Szewczuk-St pie , 2016; Mikos, 
2012), ocen  relacji nauka – biznes w opi  nii 
pracowników uczelni wy szej ( Jacu ski, 
2019), a tak e ocen  wp ywu marketingu 
relacji na transfer wiedzy i technologii 
z uczelni do biznesu (Grzegorczyk, 2016). 
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Warto zwróci  uwag  na fakt, e jako jeden 
ze sposobów zniwelowania przeszkód utrud-
niaj cych nawi zanie wspó pracy pomi dzy 
nauk  a biznesem wskazano „powo anie do 
ycia tzw. brokera innowacji, który mia by 

za zadanie dokona  wiarygodnej oceny in-
nowacji, tak aby sta a si  ona zabezpiecze-
niem dla zaci gni tych zobowi za  na two-
rzenie i komercjalizacj  innowacji” (Mikos, 
2012, s. 120). Broker innowacji, pracuj c 
pomi dzy dwoma wiatami: nauki i bizne-
 su, powinien posiada  szerokie kompeten-
cje z zakresu budowania relacji i stanowi  
swoisty pomost pomi dzy tymi przedstawi-
cielami. Innobrokerzy powinni wykazywa  
si  wiedz  o potrzebach przedsi biorców 
oraz o aktualnym rynku innowacji, rozu-
mianym przez znajomo  oferty badaw-
czej jednostek naukowych, mechanizmów 
i róde  finansowania czy zasad ochrony 
prawnej (Knefel & Molenda-Grysa, 2018, 
s. 132). Rol  brokera innowacji jest zapew-
nienie skutecznej komunikacji pomi dzy 
stronami, poprzez t umaczenie j zyka na-
ukowego na biznesowy i vice versa, w celu 
zapewnienia zrozumienia. Do obowi zków 
brokera innowacji nale y równie  reprezen-
towanie pracowników naukowych z partne-
rami biznesowymi spoza uczelni (Knefel & 
Molenda-Gysa, 2018, s. 132). Wi e si  to 
z ich kolejn  funkcj , jak  jest budowanie 
sieci kontaktów z otoczeniem spo eczno-go-
spodarczym, m.in. poprzez bezpo rednie 
spotkania z przedsi biorcami, których in-
teresuje opracowane przez innobrokerów 
portfolio projektów badawczych o wysokim 
potencjale komercyjnym (G odek, 2016, 
s. 162). Osoby odpowiedzialne za transfer 
odgrywaj  kluczow  rol  w procesie ko-
mercjalizacji, realizuj c szereg zada , ta-
kich jak: przeprowadzenie analizy rynku, 
anga owanie rzeczników patentowych, 
przygotowanie strategii ochrony w asno ci 
intelektualnej, opracowanie modelu bizne-
sowego czy budowanie relacji z partnerami 
zarówno na uczelni, jak i w otoczeniu bizne-
sowym (Grzegorczyk, 2016, s. 5). Jak twier-
dz  Jakubiak i Ma ek (2015, s. 156–157), 
broker innowacji, wiadcz c us ug  na rzecz 
przedsi biorcy, bezpo rednio wspó pracuje 
z sektorem nauki, administracji i instytu-
cjami otoczenia biznesu, co wskazuje na 
szerokie kontakty, jakie musi utrzymywa  
broker technologii. Zarz dzanie relacjami 
jest to same z zarz dzaniem umowami, 
konsorcjami nauka – biznes i transferem 
wiedzy oraz technologii (Trzmielak, 2015, 

s. 150). To wszystko nie by oby mo liwe, 
gdyby nie zaanga owanie brokerów innowa-
cji. Warto doda , e na kszta t relacji nauka 
– biznes oprócz wielu czynników makroeko-
nomicznych ma równie  wp yw umiej tne 
stymulowanie przez uczelnie wy sze i firmy, 
pod warunkiem wiadomo ci tych podmio-
tów o istniej cych ograniczeniach i mobili-
zacji w szukaniu sposobów ich pokonania 
( Gajewska i Kurowska-Pysz, 2012, s. 61). 

Jak s usznie zauwa a Drapi ska (2020, 
s. 49), podstawow  ide  koncepcji mar-
ketingu relacji jest kszta towanie i utrzy-
mywanie relacji z klientami oraz innymi 
podmiotami w otoczeniu przedsi bior-
stwa. Dla brokerów innowacji tymi klien-
tami s  przedstawiciele wiata zarówno 
nauki, jak i biznesu. Marketing relacji na 
przestrzeni lat doczeka  si  wielu definicji 
(m.in. L. Berry, Ch. Gronroos, P.  Kotler, 
J. Copulsky, M. Wolf, I.H. Gordon, 
M. Amstrong, M. Rydel, C. Ronkowski. 
K. Fonfara, K. Rogozi ski; zob. Michalska-
-Dudek, 2019), których cech  wspóln  jest 
budowanie d ugotrwa ych relacji z klien-
tem w oparciu o lojalno  i zaufanie, sta-
nowi cych jeden z elementów budowania 
przewagi konkurencyjnej. Marketing relacji 
pocz tkowo zwi zany by  z sektorem us ug 
oraz rynkami przedsi biorstw (B2B – Busi-
ness-to-Business), jednak obecnie znajduje 
zastosowanie we wszystkich typach organi-
zacji (Gronroos, 2004; cyt. za: Drapi ska, 
2009, s. 39). Za wszystkimi dzia aniami po-
dejmowanymi w ramach relacji zawsze stoj  
pracownicy dwóch stron (Escher, Gli ska-
-Newe  & Brzustewicz, 2017, s. 269), bez 
wzgl du na ich rodzaj. Podczas gdy mar-
keting tradycyjny skupia si  na pojedynczej 
transakcji, marketing relacji koncentruje 
si  na utrzymaniu klientów. Trwa e i bli-
skie relacje z klientami pozwalaj  firmom 
uzyska  wiele korzy ci zwi zanych przede 
wszystkim z popraw  komunikacji, obni e-
niem kosztów, zwi kszeniem obrotów oraz 
zapewnieniem lepszej, bardziej satysfak-
cjonuj cej obs ugi klienta (Grego-Planer, 
Liczma ska & Petrykowska, 2013, s. 256). 
Strategia marketingu relacji pozwala na 
tworzenie silnych wi zi ekonomicznych, 
technicznych i spo ecznych pomi dzy stro-
nami (Piz o, 2008, s. 92). Jak dodaje Dra-
pi ska „budowanie d ugotrwa ych relacji 
jest najw a ciwsz  metod  dzia a  marke-
tingowych, zapewniaj c  trosk  o partner-
skie, korzystne dla obu stron stosunki oraz 
spe nienie obietnic” (2020, s. 12). Wyko-
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rzystanie elementów strategii marketingu 
relacji powinno zatem przy wieca  broke-
rom innowacji, których zadaniem jest budo-
wanie relacji nauka – biznes. D ugotrwa e, 
oparte na zaufaniu i lojalno ci relacje in-
nobrokerów z przedstawicielami otoczenia 
spo eczno-gospodarczego oraz z naukow-
cami mog  przyczyni  si  do zwi kszenia 
poziomu innowacyjnych rozwi za  kreowa-
nych przez nauk  na potrzeby biznesu. 

3. Metoda badawcza

Celem niniejszego artyku u jest podj cie 
próby zidentyfikowania czy brokerzy inno-
wacji na polskich uczelniach obj tych pro-
gramem „Inicjatywa Doskona o ci – Uczel-
nia Badawcza”, nawi zuj c i buduj c relacje 
z przedstawicielami wiata nauki i biznesu, 
wykorzystuj  koncepcj  marketingu relacji, 
a tak e okre lenie wp ywu pandemii koro-
nawirusa na te relacje w trakcie jej trwania 
oraz po jej zako czeniu. Autor postawi  
nast puj ce pytania badawcze: 
PB1. Czy elementy marketingu relacji, któ-

rego g ównym za o eniem jest budo-
wanie pomi dzy partnerami trwa ych 
relacji opartych na zaufaniu i lojalno-
ci, mog  by  wykorzystywane w pracy 

brokera innowacji? 
PB2. W jaki sposób broker innowacji na -

wi zuje i utrzymuje relacje z przed-
stawicielami wiata nauki i biznesu? 

PB3. Z jakich narz dzi korzysta w kontek-
cie budowania tych relacji? 

PB4. Jakie bariery identyfikuje w kontek-
cie wspó pracy po stronie nauki i biz-

nesu? 
PB5. Jak pandemia koronawirusa wp yn a 

na prac  brokerów i na ich relacje 
z przedstawicielami spo eczno ci 
akademickiej oraz otoczenia spo-
eczno-gospodarczego? 

W celu znalezienia odpowiedzi na wy ej 
wymienione pytania przeprowadzono ba -
danie jako ciowe, które mia o charakter 
eksploracyjny. W badaniu wykorzystano 
internetowy kwestionariusz ankiety, który 
zosta  opracowany przy u yciu narz -
dzia Google Form. Wybór respondentów 
badania by  celowy i wzi o w nim udzia  
12 brokerów innowacji z 10 najlepszych 
uczelni badawczych w Polsce (Uniwersy-
tet Warszawski, Politechnika Gda ska, 
Akademia Górniczo-Hutnicza im. Stani-
s awa Staszica w Krakowie, Politechnika 
Warszawska, Uniwersytet im. Adama Mic-

kiewicza w Poznaniu, Uniwersytet Jagiel-
lo ski, Gda ski Uniwersytet Medyczny, 
Politechnika l ska, Uniwersytet Miko-
aja Kopernika w Toruniu oraz Uniwersy-

tet Wroc awski). Te instytucje, wy onione 
w ramach programu ministerialnego „Ini-
cjatywa Doskona o ci – Uczelnia Badaw-
cza”, to jednostki, które dzi ki otrzyma-
nemu wsparciu w ramach programu b d  
w stanie skutecznie konkurowa  z najlep-
szymi o rodkami akademickimi zarówno 
w Europie, jak i na wiecie. Wysoki poziom 
jako ci kszta cenia, efektywna wspó praca 
z otoczeniem spo eczno-gospodarczym 
i wysoki poziom bada  naukowych wyró -
niaj  te uczelnie na tle pozosta ych o rod-
ków akademickich w kraju. Stawiaj c je za 
wzór do na ladowania dla pozosta ych jed-
nostek, warto przyjrze  si  jak funkcjonuj  
na nich brokerzy innowacji i w jaki sposób 
buduj  relacje zarówno z przedstawicielami 
wiata nauki, jak i biznesu. Analiza infor-

macji zawartych na stronach internetowych 
centrów transferu technologii 10 uczelni 
badawczych w Polsce wskazuje, e pracuje 
na nich wi cej ni  jeden broker innowa-
cji, st d te  wi ksza liczba respondentów 
ani eli uczelni. Dobór próby badawczej 
by  wi c celowy i wiadomy. Kwestiona-
riusz ankiety zosta  rozes any do centrów 
transferu technologii zrzeszonych w Poro-
zumieniu Akademickich Centrów Trans-
ferów Technologii (PACTT), z pismem 
przewodnim, w którym wskazano, e bada-
nie jest skierowane do brokerów innowa-
cji zatrudnionych na polskich uczelniach 
badawczych. 

Kwestionariusz ankiety sk ada  si  
z 12 pyta  podzielonych na 3 równe sekcje. 
Pierwsza z nich dotyczy a budowania relacji 
z przedstawicielami wiata nauki (PB2, PB3, 
PB4), druga dotyczy a budowania relacji 
z przedstawicielami wiata biznesu (PB2, 
PB3, PB4). Ostatnia sekcja po wi cona 
by a relacjom budowanym w czasie pande-
mii koronawiusa (PB5). Wszystkie pytania 
zawarte w kwestionariuszu by y pytaniami 
otwartymi, a analiza wszystkich odpowiedzi 
umo liwi a udzielenie odpowiedzi na posta-
wione pytanie badawcze (PB1). 

4. Wyniki bada

W badaniu wzi o udzia  12 brokerów 
innowacji. Wszyscy respondenci posia-
daj  do wiadczenie zdobyte w biznesie, 
a 66,6% z nich ma równie  do wiadcze-
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nie zdobyte w nauce (8 respondentów). 
W badaniu wzi o udzia  8 m czyzn oraz 
4 kobiety. 9 respondentów posiada sta  
pracy w zakresie od 1 roku do 3 lat na obec-
nym stanowisku pracy. Najd u szy sta  na 
stanowisku brokera innowacji wyniós  12 lat. 
Po owa respondentów reprezentuje grup  
wieko w 31–40. Najstarszy respondent (X3) 
znajduje si  w przedziale wiekowym 51–60 
i co ciekawe, posiada tylko roczne do wiad-
czanie na stanowisku brokera innowacji, 
nie posiada te  do wiadczenia zdobytego 
w nauce, tylko kompetencje biznesowe. Kur-
syw  zapisane zosta y oryginalne odpowie-
dzi respondentów. Badanie mia o charakter 
eksploracyjny i stanowi wst p do dalszych 
pog bionych bada  zwi zanych z pozna-
niem motywów wykorzystywania poszcze-
gólnych narz dzi marketingu relacji w pracy 
brokerów innowacji. Badanie zosta o prze-
prowadzone w okresie maj–lipiec 2021. 

Tabela 1. Respondenci badania
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Sta  pracy 
na obecnym 
stanowisku 
[w latach]

X1 m 31–40 tak tak  1 

X2 m 31–40 tak tak  3 

X3 m 51–60 tak nie  1 

X4 m 41–50 tak tak 10 

X5 m 41–50 tak nie  1 

X6 m 31–40 tak tak  4 

X7 m 20–30 tak nie  2 

X8 m 31–40 tak tak 12 

Y1 k 31–40 tak tak  3 

Y2 k 41–50 tak nie  2 

Y3 k 31–40 tak tak  3 

Y4 k 41–50 tak tak  1

4.1. Wspó praca brokerów innowacji 
z przedstawicielami wiata nauki

4.1.1. Nawi zywanie relacji 
brokerów innowacji 
z przedstawicielami wiata nauki

Zdecydowana wi kszo  brokerów na -
wi zuje relacje z przedstawicielami wiata 
nauki poprzez bezpo redni kontakt z kon-
kretnym naukowcem, wykorzystuj c do tego 

wewn trzne platformy (X3, Y2, Y4), mailing 
(X7, Y1, Y3) czy scouting (X8). Warto zwró-
ci  uwag , e t  ostatni  form  nawi zywa-
nia relacji z przedstawicielami wiata nauki 
wskaza a osoba o najd u szym sta u pracy 
na stanowisku brokera innowacji. Brokerzy 
innowacji, pracuj c w centrach transferu 
technologii, stanowi  drzwi do wiata biz-
nesu dla spo eczno ci akademickiej i vice 
versa. Naukowcy zg aszaj  wyniki swoich 
bada  naukowych do brokerów w nadziei, 
e uda im si  pozyska  partnera bizneso-

wego zainteresowanego danym rozwi za-
niem. Jak twierdzi jeden z badanych, relacje 
z przedstawicielami wiata nauki nawi zuje 
na podstawie zg osze  rozwi za  naukowych. 

4.1.2. Utrzymywanie relacji 
brokerów innowacji 
z przedstawicielami wiata nauki 

Nawi zanie komunikacji stanowi pierw-
szy krok, jednak równie wa nym etapem 
budowania relacji jest utrzymywanie relacji 
z naukowcami. Wi kszo  brokerów inno-
wacji utrzymuje relacje z przedstawicielami 
wiata nauki poprzez realizacj  wspólnych 

projektów (X1, X2, X6, X8, Y2). Udzia  
konkretnych naukowców w projektach 
realizowanych we wspó pracy z centrami 
transferu technologii pozwala brokerom 
innowacji na informowanie przedstawi-
cieli wiata akademickiego o nowych ini-
cjatywach (X2, X7, X8, Y1). Respondenci 
zwrócili równie  uwag  na fakt utrzymy-
wania relacji z przedstawicielami wiata 
nauki z wykorzystaniem spotka  i innych 
wydarze , takich jak targi bran owe, konfe-
rencje, szkolenia z zakresu transferu tech-
nologii, warsztaty, seminaria, wystawy oraz 
spotkania typu science-to-business (S2B). 

4.1.3. Bariery w kontek cie relacji 
broker innowacji – nauka

Nawi zuj c relacje z przedstawicielami 
wiata nauki warto równie  pozna  bariery 

tej e wspó pracy. Najcz ciej pojawiaj c  
si  odpowiedzi  zdefiniowan  przez bro-
kerów innowacji by  brak czasu naukow-
ców (X1, X4, X6, X8, Y1, Y2, Y3), cz sto 
wynikaj cy z nat oku zada  dydaktycznych 
i publikacyjnych (X4, X6, X7, Y1, Y2, Y3). 
W ród barier wskazano równie  na indy-
widualne biznesy naukowców, koliduj ce 
z polityk  uczelni (X3), niech  do dzia a  
komercyjnych, skupienie si  na nauce, lek-
cewa enie pracy Centrum Innowacji (X7). 
Barier , która równie  cz sto si  pojawia a 



53Wydzia  Zarz dzania UW https://doi.org/10.7172/1733-9758.2022.37.4

by  brak wiedzy na temat procesu komer-
cjalizacji (X2, X6, Y2, Y3). W tym miej-
scu pojawia si  pole do dzia ania brokerów 
innowacji, którzy powinni zajmowa  si  
edukacj  zwi zan  z komercjalizacj  oraz 
przedsi biorczo ci  w ród lokalnej spo ecz-
no ci akademickiej. Co wi cej, respondenci 
wskazali równie  na brak zainteresowania 
naukowców wspó prac  z biznesem (X2, 
X4, X7, X8, Y1, Y4). Tylko jeden respon-
dent wskaza  brak barier (X5). 

4.1.4. Instrumenty marketingu relacji 
wykorzystywane 
przez brokerów innowacji 
w budowaniu i utrzymywaniu 
relacji ze wiatem nauki

Brokerzy innowacji w budowaniu i utrzy-
mywaniu relacji z przedstawicielami wiata 
nauki korzystaj  z nast puj cych narz dzi: 
telefon (X1, X2, X3, X6, X7, Y2, Y3 oraz 
Y4), e-mail (X1, X2, X5, X6, X7, X8, Y1, 
Y2, Y3, Y4), spotkania on-line (X1, X2, 
X3, X4, X5, X6), media spo eczno ciowe 
(X1, X4, X6, X8, Y1, Y3). Wskazane narz -
dzia pokrywaj  si  z wynikami „Badania 
opinii publicznej w zakresie funkcjonowa-
nia rynku us ug telekomunikacyjnych oraz 
preferencji konsumentów” zrealizowa-
nego w listopadzie 2021 roku przez Urz d 
Komunikacji Elektronicznej, z którego 
wynika, e w ród Polaków w wieku ponad 
15 lat 96,9% korzysta z telefonu komórko-
wego, a a  67% z nich wykorzystuje tele-
fon do odbierania i wysy ania poczty email 
(Raport, 2021). 

4.2. Wspó praca brokerów innowacji 
z przedstawicielami wiata biznesu

4.2.1. Nawi zywanie relacji brokerów 
innowacji z przedstawicielami 
wiata biznesu

Nawi zywanie relacji z przedstawicie-
lami wiata biznesu polega przede wszyst-
kim na obecno ci brokerów innowacji na 
wydarzeniach umo liwiaj cych zapoznanie 
si  z przedstawicielami biznesu, takich jak 
wydarzenia bran owe (X1, Y1), targi bran-
owe (X2, Y3, Y4), spotkania nauka – biz-

nes (X6, X7), konferencje biznesowe/
naukowe (Y2, Y4) czy spotkania towarzy-
skie (Y2). Cz  przedstawicieli otoczenia 
spo eczno-gospodarczego jako pierwsza 
nawi zuje kontakt z brokerami innowa-
cji, poszukuj c na uczelniach rozwi zania 
swoich problemów (X3, X4, X5). Nawi -
zywaniu relacji z przedstawicielami wiata 

biznesu sprzyja równie  przynale no  do 
Porozumienia Akademickich Centrów 
Transferu Technologii (Y1). Brokerzy inno-
wacji, chc c nawi za  wi  z przedsi bior-
cami, zapraszaj  ich równie  na wydarzenia 
organizowane na uczelni (Y1, Y3). 

4.2.2. Utrzymywanie relacji 
brokerów innowacji 
z przedstawicielami wiata biznesu

Utrzymywanie relacji z przedstawi-
cielami otoczenia spo eczno-gospodar-
czego, podobnie jak w przypadku relacji 
z naukowcami, najcz ciej zachodzi na eta-
pie wspólnie realizowanych projektów (X1, 
X2, X4, X7, Y4). Brokerzy innowacji zwró-
cili równie  uwag  na fakt, e stanowi  dla 
biznesu ród o informacji na temat nowych 
mo liwo ci wspó pracy (X1, X2, X6, X7, 
X8, Y1). Na wa ny aspekt zwróci  uwag  
respondent X2: 

zazwyczaj wiem czego ju  taka firma poszukuje, 
wi c nie spamuj  jej nieinteresuj cymi dla niej 
projektami. 

Odpowied  ta wskazuje na relacje opar-
te na lojalno ci, która stanowi fundament 
marketingu relacji. Utrzymywaniu relacji 
sprzyjaj  równie  wydarzenia bran owe 
(X3, Y1, Y2, Y3). 

4.2.3. Bariery w kontek cie relacji 
broker innowacji – biznes

W ród barier wspó pracy z przedstawi-
cielami wiata biznesu brokerzy innowacji 
wskazali na brak czasu (X1, Y2), d ugie 
wewn trzne procedury uczelniane (Y1, 
Y4) oraz brak projektów o wystarczaj co 
wysokim wska niku gotowo ci technolo-
gicznej TRL (X2, X4, X6, Y1, Y3, Y4). 
Respondent X8 zwróci  uwag  na traktowa-
nie nauki jako ród a taniej wiedzy. Respon-
dentka Y2 jako bariery wskaza a równie : 

niech  do podejmowania ryzyka (w zakre-
sie wdra ania innowacyjnych rozwi za ), 
brak rodków na inwestycje w nowe rozwi -
zania (np. na wk ad w asny do wniosków do 
NCBiR), brak zaanga owania merytorycznego 
przy tworzeniu wspólnych projektów, nieznajo-
mo  tematyki B+R. 

Brokerzy innowacji powinni wspiera  
naukowców w procesie komercjalizacji, 
a uczelnia – u atwi  ten proces, aby sku-
si  potencjalnych inwestorów. Co ciekawe, 
w przypadku barier wspó pracy z przedsta-
wicielami wiata biznesu a  dwóch respon-
dentów wskaza o na ich brak (X3, X5). 
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4.2.4. Instrumenty marketingu 
relacji wykorzystywane 
przez brokerów innowacji 
w budowaniu i utrzymywaniu relacji 
ze wiatem biznesu

Do budowania i utrzymywania relacji 
z przedstawicielami wiata biznesu w co -
dziennej pracy brokerzy innowacji korzy-
staj  z telefonu (X1, X2, X3, X6, Y2, Y3, 
Y4), poczty e-mail (X1, X2, X3, X5, X6, 
Y1, Y2, Y3, Y4), mediów spo eczno cio-
wych (X1, X4, X6, Y1, Y2, Y3) oraz new-
sletterów (X7, Y4). Interesuj ce jest to, e 
w przypadku mediów spo eczno ciowych 
wielu brokerów wskaza o bezpo rednio 
platform  LinkedIn, która specjalizuje si  
w kontaktach zawodowo-biznesowych (X1, 
X4, X6, Y3).

4.3. Praca brokera innowacji 
w czasie pandemii COVID-19

4.3.1. Ograniczenia wynikaj ce 
z pandemii koronawirusa 
z punktu widzenia 
brokerów innowacji

Pandemia koronawirusa wymusi a na 
brokerach innowacji zmian  ich codzien-
nej pracy w kontek cie budowania relacji 
z przedstawicielami wiata nauki i biznesu, 
przede wszystkim poprzez ograniczenie 
mo liwo ci bezpo rednich spotka  (X1, 
X2, X3, X4, X7, X8, Y1, Y2, Y4). W ród 
ogranicze  spowodowanych pandemi  
respondenci wskazali równie  na: 

wyd u ony czas dopasowywania terminów (X5), 
utrudnione czynno ci formalne (np. pod  pisanie 
protoko ów, zamro one fundusze firm na B+R) 
(X6), zmniejszenie zainteresowania innowacja-
mi przez firmy (przerzucenie si  na ratowanie 
biznesu), zmniejszenie tempa bada  naukowych 
(brak dost pu do infrastruktury) (X8). 

Jedna z respondentek zwróci a uwag , 
e ze wzgl du na prac  zdaln  – cz  osób 

nie pracuje wtedy w 100% (Y3). 

4.3.2. Korzy ci wynikaj ce 
z pandemii koronawirusa 
z punktu widzenia 
brokerów innowacji

Pandemia koronawirusa to nie tylko 
ograniczenia, lecz tak e pewne korzy ci, 
przede wszystkim zwi zane z wdro eniem, 
rozwini ciem i wykorzystaniem narz dzi do 
pracy zdalnej, na co zwrócili uwag  rów-
nie  badani brokerzy innowacji (X1, X2, 
X3, X5, X8, Y1, Y3, Y4). Czas pandemii 

okaza  si  by  szans  dla wielu naukowców, 
na co równie  zwróci  uwag  jeden z ankie-
towanych: 

zwi kszony popyt na badania mikrobiologiczne, 
nap yw technologii i projektów dotycz cych czy-
sto ci powietrza i powierzchni (X7). 

Wykorzystanie narz dzi do komunikacji 
zdalnej pozwoli o na organizowanie spo-
tka  z przedstawicielami z ca ego kraju, 
a nawet z zagranicy (Y1). W ród korzy ci 
wynikaj cych z pandemii brokerzy innowa-
cji wskazuj  równie  na oszcz dno  czasu 
(Y1, Y2, Y3). 

4.3.3. Instrumenty marketingu relacji 
wykorzystywane w czasie pandemii 
koronawirusa

W ród narz dzi wykorzystywanych 
w codziennej pracy w kontek cie budo-
wania i utrzymywania relacji z przedsta-
wicielami wiata nauki i biznesu w czasie 
pandemii koronawirusa brokerzy innowacji 
wskazali przede wszystkim na aplikacje do 
spotka  online (X1, X2, X3, X4, X5, X8, 
Y1, Y4). Ze wzgl du na wdro one ówcze-
nie ograniczenia zwi zane z realizacj  

spotka  na ywo, wykorzystanie narz dzi 
do pracy zdalnej stanowi o bardzo cz sto 
jedyn  mo liwo  do budowania i utrzy-
mywania relacji z otoczeniem zarówno 
zewn trznym, jak i wewn trznym. 

4.3.4. Wp yw pandemii koronawirusa 
na przysz e dzia ania brokerów 
innowacji

Kwestionariusz ankiety oprócz pyta  
zwi zanych z budowaniem i utrzymywaniem 
relacji z przedstawicielami wiata nauki 
i biznesu przed pandemi , jej wp ywu na 
ówcze nie podejmowane dzia ania i wyko-
rzystywane narz dzia, zawiera  równie  
pytanie o wizj  postpandemiczn . Brokerzy 
innowacji wskazali zarówno na pozytywne, 
jak i negatywne strony pandemicznej sytu-
acji. W ród pozytywnych aspektów zwrócili 
uwag  na rozbudow  narz dzi do zdalnego 
kontaktu i ich cz stsze wykorzystanie w przy-
sz ej pracy codziennej (X1, X2, X5, X7, Y1, 
Y3). W ród negatywnych stron pandemii 
koronawirusa respondenci wskazali, e: 

drugi rok izolacji nie sprzyja dynamicznemu 
i efektywnemu budowaniu i podtrzymywaniu 
relacji. Jest to zmiana negatywna, której kon-
sekwencj  jest ograniczenie mo liwo ci kon-
taktu bezpo redniego, jak równie  realizacji 
przedsi wzi  u atwiaj cych sieciowanie, pod 
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tym wzgl dem ten czas jest w pewien sposób 
stracony (X1). 

Kolejny broker odpowiedzia , e: 

czasami dystans spo eczny usztywnia relacje 
(X3). 

Podobnego zdania by  inny respondent: 

brak spotka  i mo liwo ci wymiany wiedzy 
i informacji a przede wszystkim dyfuzji i wza-
jemnej inspiracji powoduje mniejsze i mniej 
intensywne relacje pomi dzy rodowiskami. 
Krótkoterminowo nie widzimy spadku reali-
zowanych projektów, ale istnieje prawdopodo-
bie stwo, e w przysz o ci projektów wspó pracy 
b dzie mniej (X4). 

5. Zako czenie

Przeprowadzone badanie, ze wzgl du 
na niewielk  liczb  respondentów, nie 
upowa nia do generalizowania oraz for-
mu owania ogólnych wniosków na temat 
nawi zywania i utrzymywania relacji 
z przedstawicielami wiata nauki i biznesu 
przez brokerów innowacji. Dlatego wyniki 
maj  charakter przyczynkarski i odnosz  si  
jedynie do badanej grupy innobrokerów. 
Zbadanie ca o ci populacji i wi ksza liczba 
respondentów pozwoli aby na stworzenie 
pe nego obrazu poruszanego zagadnienia, 
nale a oby jednak rozpocz  ten proces od 
ustalenia, na których uczelniach istnieje sta-
nowisko brokera innowacji oraz oszacowa  
wielko  populacji. Nast pnie warto by oby 
równie  przebada  rynek firm wspó pra-
cuj cych z uniwersytetami, jak oceniaj  t  
wspó prac  i jaka jest przydatno  inno-
brokerów w procesie komercjalizacji nauki 
i kontaktach na styku biznesu i nauki. Ana-
liza odpowiedzi udzielonych przez respon-
dentów pozwala jednak odpowiedzie  na 
pytania badawcze zawarte we wst pie tego  
artyku u i stwierdzi , e badani brokerzy 
innowacji w swojej pracy zwi zanej z budo-
waniem i utrzymywaniem relacji z przedsta-
wicielami wiata nauki i biznesu korzystaj  
ze strategii marketingu relacji. Przegl d 
odpowiedzi udzielonych przez respon-
dentów pozwala równie  na opracowanie 
zbioru dobrych praktyk zwi zanych z prac  
brokerów technologii w kontek cie budo-
wania tych relacji, co niew tpliwie stanowi 
warto  dodan  niniejszego artyku u. 

Innobrokerzy powinni korzysta  z do-
st pnych narz dzi i wykorzystywa  je do 
nawi zywania i budowania relacji w razie 
potrzeby, bez nachalnego „spamowania”. 

Broker innowacji powinien orientowa  si , 
czym interesuje si  dany partner zarówno 
na uczelni, jak i w biznesie oraz kierowa  
do nich projekty i oferty „szyte na miar ”. 
Wa n  funkcj , jak  powinien pe ni  bro-
ker innowacji, jest rola nauczyciela i men-
tora w wiecie komercjalizacji i transferu 
technologii. Innobroker powinien eduko-
wa  przedstawicieli biznesu w kontek cie 
mo liwo ci, jakie daje nauka, a naukow-
ców u wiadamia , e wsparcie biznesu jest 
niezwykle wa ne nie tylko z finansowego 
punktu widzenia, lecz tak e praktycznego 
wdro enia rozwi za  na rynek i odpowie-
dzi na realne potrzeby otoczenia spo eczno-
-gospodarczego. Broker innowacji jako 
po rednik pomi dzy biznesem i nauk  jest 
zawsze w centrum relacji na styku biznesu 
i nauki oraz musi czy  te dwa odr bne 
wiaty w jeden spójny, jakim jest rozwijaj ce 

si  spo ecze stwo oparte na nauce i inno-
wacjach, b d cych spe nieniem oczekiwa  
szeroko poj tego biznesu. Uczelnia, chc c 
wyj  naprzeciw rosn cym oczekiwaniom 
otoczenia spo eczno-gospodarczego, powin-
na upro ci  procedur  transferu technologii 
do niezb dnego minimum, aby nie zniech -
ca  potencjalnych partnerów biznesowych. 
Warto doda , e pandemia koronawirusa 
ograniczy a kontakty F2F (face to face), 
które stanowi  g ówne ród o nawi zywania 
relacji z nauk  i biznesem, jednak pozwoli-
a na rozwini cie narz dzi do komunikacji 

zdalnej, które z kolei mog  usprawni  co-
dzienn  prac  brokerów innowacji. 
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