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Marketing relacji w pracy brokera innowacji

Jakub Szczepkowski*

W procesie komercjalizacji badar naukowych z udzialem przedstawicieli biznesu wazng role
odgrywa broker innowacji. Jest on lgcznikiem pomiedzy dwoma Swiatami — nauki i biznesu.
Glownym zadaniem brokerow innowacji jest budowanie relacji zarowno z naukowcami, jak
i z otoczeniem spoleczno-gospodarczym. Diugotrwale relacje oparte na lojalnosci i zaufaniu
stanowiq kwintesencje marketingu relacji. Czy zatem w codziennej pracy brokera innowacji
mozna wykorzystac elementy marketingu relacji? Celem niniejszego artykulu jest podjecie
proby zidentyfikowania czy brokerzy innowacji na polskich uczelniach objetych programem
»Inicjatywa Doskonalosci — Uczelnia Badawcza”, nawigzujqc i budujgc relacje z przedstawi-
cielami Swiata nauki i biznesu, wykorzystujq koncepcje marketingu relacji, a takze okreslenie
wplywu pandemii koronawirusa na te relacje w trakcie jej trwania oraz po jej zakoriczeniu.
Przeprowadzono badania jakosciowe, ktore mialy charakter eksploracyjny, z wykorzystaniem
internetowego kwestionariusza ankiety z pytaniami otwartymi. Z przeprowadzonych badari
wynika, ze strategia marketingu relacji znajduje zastosowanie w pracy brokera innowacji.
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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
zachecaniu naukowcow do komercjalizacji
wynikow swoich prac oraz do nawigzywa-
nia wspOlpracy z przedstawicielami §wiata
biznesu. Brokerzy innowacji, czesto nazy-
wani rowniez brokerami technologii lub
innobrokerami, sa posrednikami miedzy
naukowcami i przedsigbiorcami. W Polsce
stanowisko brokera innowacji pojawito si¢
po raz pierwszy na uczelniach wyzszych
w 2013 roku za sprawg projektu Mini-
sterstwa Nauki i Szkolnictwa Wyzszego
,Brokerzy Innowacji”, w ramach ktérego
do petnienia tej funkcji powotano osta-
tecznie 29 oso6b (Szewczuk-Stepien, 2016,
s. 104). Do gtéwnych zadan powotanych
brokeréw innowacji nalezalo budowanie
i utrzymywanie sieci powigzan pomiedzy
spolecznoscia akademicka a otoczeniem
spoteczno-gospodarczym (w obszarze
wiedzy zwiazanej ze specjalizacja danego
brokera) stuzacych inicjowaniu proceséw
komercjalizacji wynikéw badan naukowych.
Od tamtej pory w centrach transferu tech-
nologii dziatajacych przy uczelniach zaczeli
pojawiaC si¢ brokerzy innowacji, ktorych
zadaniem jest budowanie ,mostu” Iacza-
cego dwa odrgbne Swiaty — nauke i biz-
nes. Otwarto$¢, komunikatywnos¢, a takze
fatwo§¢ nawigzywania i utrzymywania
trwalych kontaktéw sa jednymi z najcze-
Sciej powtarzajacych si¢ wymagan stawia-
nych kandydatom na stanowisko brokera
technologii w akademickich osrodkach
odpowiedzialnych za transfer technologii
i przedsigbiorczo$¢ akademicka. Celem
niniejszego artykulu jest podjecie proby
zidentyfikowania czy brokerzy innowacji
na polskich uczelniach objetych progra-
mem ,,Inicjatywa Doskonalo$ci — Uczelnia
Badawcza”, nawiazujac i budujac relacje
z przedstawicielami Swiata nauki i biz-
nesu, wykorzystuja koncepcje marketingu
relacji oraz okreslenie wplywu pandemii
koronawirusa na te relacje w trakcie jej
trwania i w przyszlosci postpandemiczne;.
Zagadnienia zwigzane z funkcjonowaniem
brokeréw innowacji w czasach pandemii
COVID-19 pozwalaja spojrze¢ na ich dzia-
falno$¢ w trudnych i niepewnych warun-
kach.

W niniejszym artykule podjeto probe
znalezienia odpowiedzi na pytania zawarte
w celu badawczym, wykorzystujac kwestio-
nariusz ankiety internetowej. Tematyka

zwigzana 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 potrzebe dalszych
badan zwigzanych z marketingiem relacji
wykraczajacych poza sektor biznesu (Grze-
gorczyk, 2016, s. 7). Pole eksploracji ma
wiec nature badawczo-rozwojowg i jest
warte dalszych analiz.

2. Relacje nauka — biznes
w pracy brokera innowacji
w Swietle marketingu relacji

Z opublikowanego przez Komisj¢ Euro-
pejska raportu European Innovatioan Sco-
reboad 2020 wynika, ze Polska znajduje si¢
na czwartym od kofica miejscu, jeSli chodzi
o wdrazanie innowacji i nalezy do grona
umiarkowanych innowatoréw. Innowa-
cyjne projekty czesto sa kojarzone z liczbag
zgloszonych patentéw, a w czasach wszech-
obecnej globalizacji sa one zglaszane do
mig¢dzynarodowych organizacji zajmuja-
cych si¢ ochrong wiasnosci intelektualne;.
Indeks patentowy EPO 2021 (Patent Index,
2021) wskazuje, ze Polska w roku 2021
zgtosita do EPO (European Patent Office)
539 patentéw, co stanowi 12,8% wzrost
w odniesieniu do roku poprzedniego i sta-
wia ja na 26 miejscu w rankingu. Polska
wyprzedzita takie kraje, jak Brazylia (181),
Portugalia (286) czy Czechy (203). Liderami
zestawienia sg odpowiednio Stany Zjed-
noczone (46 533), Niemcy (25 969) oraz
Japonia (21 681). Warto zwrdci¢ uwagg,
Ze patenty powstaja zaréwno na uczel-
niach wyzszych, jak i w przedsi¢biorstwach,
a facylitatorem zgloszen powstajacych na
styku tych dwoch grup jest wlasnie broker
innowacji.

Przeglad polskiej literatury przedmiotu
wskazuje, ze zainteresowaniem naukowcow
cieszyla si¢ tematyka zwigzana z zestawie-
niem barier wspoipracy miedzy sfera nauki
i przedsigbiorcéw (Gajewska & Kurowska-
-Pysz, 2012; Szewczuk-Stepien, 2016; Mikos,
2012), ocena relacji nauka — biznes w opinii
pracownikow uczelni wyzszej (Jacunski,
2019), a takze oceng wplywu marketingu
relacji na transfer wiedzy i technologii
z uczelni do biznesu (Grzegorczyk, 2016).
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Warto zwroci¢ uwage na fakt, ze jako jeden
ze sposobOw zniwelowania przeszkod utrud-
niajacych nawigzanie wspoipracy pomigdzy
nauka a biznesem wskazano ,,powotanie do
zycia tzw. brokera innowacji, ktory miatby
za zadanie dokona¢ wiarygodnej oceny in-
nowacji, tak aby stata si¢ ona zabezpiecze-
niem dla zaciagnietych zobowiazan na two-
rzenie i komercjalizacj¢ innowacji” (Mikos,
2012, s. 120). Broker innowacji, pracujac
pomiedzy dwoma $wiatami: nauki i bizne-
su, powinien posiadac szerokie kompeten-
cje z zakresu budowania relacji i stanowi¢
swoisty pomost pomi¢dzy tymi przedstawi-
cielami. Innobrokerzy powinni wykazywac
si¢ wiedza o potrzebach przedsigbiorcow
oraz o aktualnym rynku innowacji, rozu-
mianym przez znajomo$¢ oferty badaw-
czej jednostek naukowych, mechanizméw
i zrodet finansowania czy zasad ochrony
prawnej (Knefel & Molenda-Grysa, 2018,
s. 132). Rolg brokera innowacji jest zapew-
nienie skutecznej komunikacji pomiedzy
stronami, poprzez ttumaczenie jezyka na-
ukowego na biznesowy i vice versa, w celu
zapewnienia zrozumienia. Do obowiazkow
brokera innowacji nalezy rowniez reprezen-
towanie pracownikoéw naukowych z partne-
rami biznesowymi spoza uczelni (Knefel &
Molenda-Gysa, 2018, s. 132). Wigze si¢ to
z ich kolejng funkcja, jaka jest budowanie
sieci kontaktow z otoczeniem spoleczno-go-
spodarczym, m.in. poprzez bezposrednie
spotkania z przedsi¢biorcami, ktoérych in-
teresuje opracowane przez innobrokeréw
portfolio projektéw badawczych o wysokim
potencjale komercyjnym (Gtodek, 2016,
s. 162). Osoby odpowiedzialne za transfer
odgrywaja kluczowa role¢ w procesie ko-
mercjalizacji, realizujac szereg zadaf, ta-
kich jak: przeprowadzenie analizy rynku,
angazowanie rzecznikow patentowych,
przygotowanie strategii ochrony wtasnosci
intelektualnej, opracowanie modelu bizne-
sowego czy budowanie relacji z partnerami
zardéwno na uczelni, jak i w otoczeniu bizne-
sowym (Grzegorczyk, 2016, s. 5). Jak twier-
dza Jakubiak i Matek (2015, s. 156-157),
broker innowacji, Swiadczac usluge na rzecz
przedsiebiorcy, bezpoSrednio wspolpracuje
z sektorem nauki, administracji i instytu-
cjami otoczenia biznesu, co wskazuje na
szerokie kontakty, jakie musi utrzymywac
broker technologii. Zarzadzanie relacjami
jest tozsame z zarzadzaniem umowami,
konsorcjami nauka — biznes i transferem
wiedzy oraz technologii (Trzmielak, 2015,

s. 150). To wszystko nie byloby mozliwe,
gdyby nie zaangazowanie brokeréw innowa-
cji. Warto dodad, ze na ksztatt relacji nauka
— biznes oprocz wielu czynnikéw makroeko-
nomicznych ma réwniez wplyw umiejetne
stymulowanie przez uczelnie wyzsze i firmy,
pod warunkiem $wiadomosci tych podmio-
téw o istniejacych ograniczeniach i mobili-
zacji w szukaniu sposoboéw ich pokonania
(Gajewska i Kurowska-Pysz, 2012, s. 61).
Jak stusznie zauwaza Drapinska (2020,
s. 49), podstawowa idea koncepcji mar-
ketingu relacji jest ksztaltowanie i utrzy-
mywanie relacji z klientami oraz innymi
podmiotami w otoczeniu przedsigbior-
stwa. Dla brokeréw innowacji tymi klien-
tami sa przedstawiciele Swiata zaréwno
nauki, jak i biznesu. Marketing relacji na
przestrzeni lat doczekatl si¢ wielu definicji
(m.in. L. Berry, Ch. Gronroos, P. Kotler,
J. Copulsky, M. Wolf, I.LH. Gordon,
M. Amstrong, M. Rydel, C. Ronkowski.
K. Fonfara, K. Rogozifiski; zob. Michalska-
-Dudek, 2019), ktérych cecha wspdlna jest
budowanie dlugotrwalych relacji z klien-
tem w oparciu o lojalno$¢ i zaufanie, sta-
nowiacych jeden z elementdéw budowania
przewagi konkurencyjnej. Marketing relacji
poczatkowo zwigzany byl z sektorem ustug
oraz rynkami przedsigbiorstw (B2B — Busi-
ness-to-Business), jednak obecnie znajduje
zastosowanie we wszystkich typach organi-
zacji (Gronroos, 2004; cyt. za: Drapinska,
2009, s. 39). Za wszystkimi dziataniami po-
dejmowanymi w ramach relacji zawsze stoja
pracownicy dwoch stron (Escher, Glinska-
-Newes & Brzustewicz, 2017, s. 269), bez
wzgledu na ich rodzaj. Podczas gdy mar-
keting tradycyjny skupia si¢ na pojedynczej
transakcji, marketing relacji koncentruje
si¢ na utrzymaniu klientéw. Trwale i bli-
skie relacje z klientami pozwalaja firmom
uzyskaé wiele korzySci zwigzanych przede
wszystkim z poprawa komunikacji, obnize-
niem kosztow, zwickszeniem obrotow oraz
zapewnieniem lepszej, bardziej satysfak-
cjonujacej obstugi klienta (Grego-Planer,
Liczmanska & Petrykowska, 2013, s. 256).
Strategia marketingu relacji pozwala na
tworzenie silnych wigzi ekonomicznych,
technicznych i spotecznych pomigdzy stro-
nami (Pizto, 2008, s. 92). Jak dodaje Dra-
pifiska ,,budowanie dlugotrwalych relacji
jest najwlasciwsza metodg dziatan marke-
tingowych, zapewniajaca troske o partner-
skie, korzystne dla obu stron stosunki oraz
spelnienie obietnic” (2020, s. 12). Wyko-
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rzystanie elementow strategii marketingu
relacji powinno zatem przySwiecaC broke-
rom innowacji, ktorych zadaniem jest budo-
wanie relacji nauka — biznes. Dlugotrwate,
oparte na zaufaniu i lojalnosci relacje in-
nobrokeréw z przedstawicielami otoczenia
spoleczno-gospodarczego oraz z naukow-
cami moga przyczyni¢ si¢ do zwigkszenia
poziomu innowacyjnych rozwigzan kreowa-
nych przez nauke na potrzeby biznesu.

3. Metoda badawcza

Celem niniejszego artykutu jest podjecie
proby zidentyfikowania czy brokerzy inno-
wacji na polskich uczelniach objetych pro-
gramem ,,Inicjatywa Doskonatosci — Uczel-
nia Badawcza”, nawiagzujac i budujac relacje
z przedstawicielami Swiata nauki i biznesu,
wykorzystuja koncepcje marketingu relacji,
a takze okreslenie wpltywu pandemii koro-
nawirusa na te relacje w trakcie jej trwania
oraz po jej zakoficzeniu. Autor postawit
nastepujace pytania badawcze:

PB1. Czy elementy marketingu relacji, kto-
rego gléwnym zalozeniem jest budo-
wanie pomigdzy partnerami trwatych
relacji opartych na zaufaniu i lojalno-
Sci, moga by¢ wykorzystywane w pracy
brokera innowacji?

W jaki sposdb broker innowacji na-
wigzuje i utrzymuje relacje z przed-
stawicielami §wiata nauki i biznesu?
Z jakich narzedzi korzysta w kontek-
Scie budowania tych relacji?

Jakie bariery identyfikuje w kontek-
Scie wspOtpracy po stronie nauki i biz-
nesu?

Jak pandemia koronawirusa wplynetfa
na prace brokeréw i na ich relacje
z przedstawicielami spolecznosci
akademickiej oraz otoczenia spo-
teczno-gospodarczego?

W celu znalezienia odpowiedzi na wyzej
wymienione pytania przeprowadzono ba-
danie jakoSciowe, ktore mialo charakter
eksploracyjny. W badaniu wykorzystano
internetowy kwestionariusz ankiety, ktory
zostal opracowany przy uzyciu narze-
dzia Google Form. Wybdr respondentéw
badania byl celowy i wziglo w nim udzial
12 brokerdw innowacji z 10 najlepszych
uczelni badawczych w Polsce (Uniwersy-
tet Warszawski, Politechnika Gdanska,
Akademia GOrniczo-Hutnicza im. Stani-
stawa Staszica w Krakowie, Politechnika
Warszawska, Uniwersytet im. Adama Mic-

PB2.

PB3.
PB4.

PBS.

kiewicza w Poznaniu, Uniwersytet Jagiel-
loniski, Gdanski Uniwersytet Medyczny,
Politechnika Slaska, Uniwersytet Miko-
faja Kopernika w Toruniu oraz Uniwersy-
tet Wroctawski). Te instytucje, wylonione
w ramach programu ministerialnego ,,Ini-
cjatywa Doskonatosci — Uczelnia Badaw-
cza”, to jednostki, ktore dzigki otrzyma-
nemu wsparciu w ramach programu beda
w stanie skutecznie konkurowaé z najlep-
szymi oSrodkami akademickimi zaréwno
w Europie, jak i na swiecie. Wysoki poziom
jakoSci ksztalcenia, efektywna wspolpraca
z otoczeniem spoleczno-gospodarczym
i wysoki poziom badan naukowych wyrdz-
niajg te uczelnie na tle pozostatych osrod-
koéw akademickich w kraju. Stawiajac je za
wzOr do nasladowania dla pozostalych jed-
nostek, warto przyjrzec si¢ jak funkcjonuja
na nich brokerzy innowacji i w jaki sposob
buduja relacje zaréwno z przedstawicielami
Swiata nauki, jak i biznesu. Analiza infor-
macji zawartych na stronach internetowych
centrow transferu technologii 10 uczelni
badawczych w Polsce wskazuje, ze pracuje
na nich wigcej niz jeden broker innowa-
cji, stad tez wigksza liczba respondentow
anizeli uczelni. Dob6r préby badawczej
byt wigc celowy i Swiadomy. Kwestiona-
riusz ankiety zostal rozestany do centrow
transferu technologii zrzeszonych w Poro-
zumieniu Akademickich Centréw Trans-
ferow Technologii (PACTT), z pismem
przewodnim, w ktorym wskazano, ze bada-
nie jest skierowane do brokeréw innowa-
cji zatrudnionych na polskich uczelniach
badawczych.

Kwestionariusz ankiety skladal sig
z 12 pytan podzielonych na 3 roéwne sekcje.
Pierwsza z nich dotyczyta budowania relacji
z przedstawicielami §wiata nauki (PB2, PB3,
PB4), druga dotyczyta budowania relacji
z przedstawicielami $wiata biznesu (PB2,
PB3, PB4). Ostatnia sekcja poswig¢cona
byla relacjom budowanym w czasie pande-
mii koronawiusa (PBS). Wszystkie pytania
zawarte w kwestionariuszu byly pytaniami
otwartymi, a analiza wszystkich odpowiedzi
umozliwila udzielenie odpowiedzi na posta-
wione pytanie badawcze (PB1).

4. Wyniki badan

W badaniu wzigto udziat 12 brokerow
innowacji. Wszyscy respondenci posia-
daja dosSwiadczenie zdobyte w biznesie,
a 60,0% z nich ma réwniez doswiadcze-
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nie zdobyte w nauce (8 respondentow).
W badaniu wziglo udziatl 8 mezczyzn oraz
4 kobiety. 9 respondentéw posiada staz
pracy w zakresie od 1 roku do 3 lat na obec-
nym stanowisku pracy. Najdluzszy staz na
stanowisku brokera innowacji wyniost 12 lat.
Potowa respondentéw reprezentuje grupe
wiekowa 31-40. Najstarszy respondent (X3)
znajduje si¢ w przedziale wiekowym 51-60
i co ciekawe, posiada tylko roczne doswiad-
czanie na stanowisku brokera innowacji,
nie posiada tez doswiadczenia zdobytego
w nauce, tylko kompetencje biznesowe. Kur-
sywa zapisane zostaly oryginalne odpowie-
dzi respondentdw. Badanie miato charakter
eksploracyjny i stanowi wstep do dalszych
poglebionych badafh zwigzanych z pozna-
niem motywow wykorzystywania poszcze-
g0lnych narzedzi marketingu relacji w pracy
broker6w innowacji. Badanie zostato prze-
prowadzone w okresie maj-lipiec 2021.

Tabela 1. Respondenci badania

2 2
g 2 g n??)?)ggl?;lzl
R
£ | € 2| stanowisku
2|8 f_’ ‘% E % £ | [wlatach]
2| E| B |Ae|as
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. Wspélpraca brokeréw innowacji
z przedstawicielami Swiata nauki

4.1.1. Nawiazywanie relacji
brokerdw innowacji
z przedstawicielami Swiata nauki

Zdecydowana wigkszoS¢ brokeréw na-
wiazuje relacje z przedstawicielami Swiata
nauki poprzez bezposredni kontakt z kon-
kretnym naukowcem, wykorzystujac do tego

wewngtrzne platformy (X3, Y2, Y4), mailing
(X7, Y1, Y3) czy scouting (X8). Warto zwro-
ci¢ uwagg, ze t¢ ostatnia forme nawigzywa-
nia relacji z przedstawicielami Swiata nauki
wskazala osoba o najdluzszym stazu pracy
na stanowisku brokera innowacji. Brokerzy
innowacji, pracujac w centrach transferu
technologii, stanowia drzwi do $wiata biz-
nesu dla spofecznosci akademickiej i vice
versa. Naukowcy zglaszaja wyniki swoich
badan naukowych do brokeréw w nadziei,
ze uda im si¢ pozyskal partnera bizneso-
wego zainteresowanego danym rozwigza-
niem. Jak twierdzi jeden z badanych, relacje
z przedstawicielami Swiata nauki nawigzuje
na podstawie zgloszen rozwigzan naukowych.

4.1.2. Utrzymywanie relacji
brokerdow innowacji
z przedstawicielami Swiata nauki

Nawigzanie komunikacji stanowi pierw-
szy krok, jednak réwnie waznym etapem
budowania relacji jest utrzymywanie relacji
z naukowcami. Wigkszo$¢ brokerdw inno-
wacji utrzymuje relacje z przedstawicielami
Swiata nauki poprzez realizacj¢ wspdlnych
projektow (X1, X2, X6, X8, Y2). Udziat
konkretnych naukowcéw w projektach
realizowanych we wspolpracy z centrami
transferu technologii pozwala brokerom
innowacji na informowanie przedstawi-
cieli $wiata akademickiego o nowych ini-
cjatywach (X2, X7, X8, Y1). Respondenci
zwrocili rOwniez uwage na fakt utrzymy-
wania relacji z przedstawicielami Swiata
nauki z wykorzystaniem spotkafi i innych
wydarzen, takich jak targi branzowe, konfe-
rencje, szkolenia z zakresu transferu tech-
nologii, warsztaty, seminaria, wystawy oraz
spotkania typu science-to-business (S2B).

4.1.3. Bariery w kontekscie relacji
broker innowacji — nauka

Nawiazujac relacje z przedstawicielami
Swiata nauki warto rowniez pozna¢ bariery
tejze wspodlipracy. Najczesciej pojawiajaca
si¢ odpowiedzig zdefiniowana przez bro-
keréw innowacji byl brak czasu naukow-
cow (X1, X4, X6, X8, Y1, Y2, Y3), czgsto
wynikajacy z natfoku zadan dydaktycznych
i publikacyjnych (X4, X6, X7, Y1, Y2, Y3).
Wsrdd barier wskazano rowniez na indy-
widualne biznesy naukowcéw, kolidujace
z polityka uczelni (X3), nieche¢c do dziatar
komercyjnych, skupienie si¢ na nauce, lek-
cewazenie pracy Centrum Innowacji (X7).
Bariera, ktora rdwniez czesto si¢ pojawiata
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byt brak wiedzy na temat procesu komer-
cjalizacji (X2, X6, Y2, Y3). W tym miej-
scu pojawia si¢ pole do dzialania brokerow
innowacji, ktérzy powinni zajmowac si¢
edukacja zwigzang z komercjalizacjg oraz
przedsigbiorczosciag wsrod lokalnej spotecz-
nosci akademickiej. Co wigcej, respondenci
wskazali rowniez na brak zainteresowania
naukowcow wspodipraca z biznesem (X2,
X4, X7, X8, Y1, Y4). Tylko jeden respon-
dent wskazal brak barier (X5).

4.1.4. Instrumenty marketingu relacji
wykorzystywane
przez brokeréw innowacji
w budowaniu i utrzymywaniu
relacji ze Swiatem nauki

Brokerzy innowacji w budowaniu i utrzy-
mywaniu relacji z przedstawicielami Swiata
nauki korzystaja z nastepujacych narzedzi:
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 spoteczno$ciowe
(X1, X4, X6, X8, Y1, Y3). Wskazane narze-
dzia pokrywaja si¢ z wynikami ,,Badania
opinii publicznej w zakresie funkcjonowa-
nia rynku ustug telekomunikacyjnych oraz
preferencji konsumentoéw” zrealizowa-
nego w listopadzie 2021 roku przez Urzad
Komunikacji Elektronicznej, z ktoérego
wynika, ze wsrod Polakéw w wieku ponad
15 lat 96,9% korzysta z telefonu komorko-
wego, a az 67% z nich wykorzystuje tele-
fon do odbierania i wysytania poczty email
(Raport, 2021).

4.2. Wspolpraca brokeréw innowacji
z przedstawicielami Swiata biznesu

4.2.1. Nawiazywanie relacji brokeréw
innowacji z przedstawicielami
Swiata biznesu

Nawigzywanie relacji z przedstawicie-
lami Swiata biznesu polega przede wszyst-
kim na obecnoSci brokeréw innowacji na
wydarzeniach umozliwiajacych zapoznanie
si¢ z przedstawicielami biznesu, takich jak
wydarzenia branzowe (X1, Y1), targi bran-
zowe (X2, Y3, Y4), spotkania nauka — biz-
nes (X6, X7), konferencje biznesowe/
naukowe (Y2, Y4) czy spotkania towarzy-
skie (Y2). Cz¢$¢ przedstawicieli otoczenia
spoteczno-gospodarczego jako pierwsza
nawiazuje kontakt z brokerami innowa-
cji, poszukujac na uczelniach rozwigzania
swoich probleméw (X3, X4, X5). Nawia-
zywaniu relacji z przedstawicielami §wiata

biznesu sprzyja réwniez przynaleznos$¢ do
Porozumienia Akademickich Centrow
Transferu Technologii (Y1). Brokerzy inno-
wacji, chcac nawiaza¢ wigZz z przedsigbior-
cami, zapraszaja ich rowniez na wydarzenia
organizowane na uczelni (Y1, Y3).

4.2.2. Utrzymywanie relacji
brokerdéw innowacji
z przedstawicielami Swiata biznesu

Utrzymywanie relacji z przedstawi-
cielami otoczenia spoleczno-gospodar-
czego, podobnie jak w przypadku relacji
z naukowcami, najczeSciej zachodzi na eta-
pie wspolnie realizowanych projektow (X1,
X2, X4, X7, Y4). Brokerzy innowacji zwro-
cili réwniez uwage na fakt, ze stanowia dla
biznesu zrédto informacji na temat nowych
mozliwosci wspdtpracy (X1, X2, X6, X7,
X8, Y1). Na wazny aspekt zwrocit uwage
respondent X2:

zazwyczaj wiem czego juz taka firma poszukuje,

wiec nie spamuje jej nieinteresujgcymi dla niej

projektami.

Odpowiedz ta wskazuje na relacje opar-
te na lojalnosci, ktéra stanowi fundament
marketingu relacji. Utrzymywaniu relacji
sprzyjaja réwniez wydarzenia branzowe
(X3, Y1, Y2, Y3).

4.2.3. Bariery w kontekscie relacji
broker innowacji — biznes

Wsrdd barier wspotpracy z przedstawi-
cielami §wiata biznesu brokerzy innowacji
wskazali na brak czasu (X1, Y2), dlugie
wewnetrzne procedury uczelniane (Y1,
Y4) oraz brak projektow o wystarczajaco
wysokim wskazniku gotowosci technolo-
gicznej TRL (X2, X4, X6, Y1, Y3, Y4).
Respondent X8 zwrdcit uwage na traktowa-
nie nauki jako Zrodla taniej wiedzy. Respon-
dentka Y2 jako bariery wskazata rowniez:

niechec¢ do podejmowania ryzyka (w zakre-

sie wdrazania innowacyjnych rozwiqzan),
brak srodkow na inwestycje w nowe rozwiq-
zania (np. na wklad wtasny do wnioskow do

NCBIR), brak zaangazowania merytorycznego

przy tworzeniu wspolnych projektow, nieznajo-

mosc tematyki B+R.

Brokerzy innowacji powinni wspieraé
naukowcOw w procesie komercjalizacji,
a uczelnia — ufatwi¢ ten proces, aby sku-
si¢ potencjalnych inwestorow. Co ciekawe,
w przypadku barier wspolpracy z przedsta-
wicielami Swiata biznesu az dwoch respon-
dentéw wskazato na ich brak (X3, X5).
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4.2.4. Instrumenty marketingu
relacji wykorzystywane
przez brokeréw innowacji
w budowaniu i utrzymywaniu relacji
ze Swiatem biznesu

Do budowania i utrzymywania relacji
z przedstawicielami $wiata biznesu w co-
dziennej pracy brokerzy innowacji korzy-
staja z telefonu (X1, X2, X3, X6, Y2, Y3,
Y4), poczty e-mail (X1, X2, X3, X5, X6,
Y1, Y2, Y3, Y4), mediéw spolecznoscio-
wych (X1, X4, X6, Y1, Y2, Y3) oraz new-
sletterow (X7, Y4). Interesujace jest to, ze
w przypadku mediow spolecznoSciowych
wielu brokeréow wskazato bezposrednio
platform¢ LinkedIn, ktora specjalizuje si¢
w kontaktach zawodowo-biznesowych (X1,
X4, X6, Y3).

4.3. Praca brokera innowacji
w czasie pandemii COVID-19

4.3.1. Ograniczenia wynikajace
z pandemii koronawirusa
z punktu widzenia
brokerdw innowacji

Pandemia koronawirusa wymusita na
brokerach innowacji zmiang ich codzien-
nej pracy w kontekScie budowania relacji
z przedstawicielami Swiata nauki i biznesu,
przede wszystkim poprzez ograniczenie
mozliwosci bezpoSrednich spotkan (X1,
X2, X3, X4, X7, X8, Y1, Y2, Y4). Wsrod
ograniczeni spowodowanych pandemia
respondenci wskazali rowniez na:

wydtuzony czas dopasowywania terminow (X5),

utrudnione czynnosci formalne (np. podpisanie

protokolow, zamrozone fundusze firm na B+R)

(X6), zmniejszenie zainteresowania innowacja-

mi przez firmy (przerzucenie sil na ratowanie

biznesu), zmniejszenie tempa badari naukowych
(brak dostepu do infrastruktury) (X8).

Jedna z respondentek zwrocita uwage,
ze ze wzgledu na praceg zdalng — czes¢ osob
nie pracuje wtedy w 100% (Y3).

4.3.2. KorzySci wynikajace
z pandemii koronawirusa
z punktu widzenia
brokerdw innowacji

Pandemia koronawirusa to nie tylko
ograniczenia, lecz takze pewne korzySci,
przede wszystkim zwigzane z wdrozeniem,
rozwini¢ciem i wykorzystaniem narzedzi do
pracy zdalnej, na co zwrdcili uwage row-
niez badani brokerzy innowacji (X1, X2,
X3, X5, X8, Y1, Y3, Y4). Czas pandemii

okazat si¢ by¢ szansa dla wielu naukowcow,
na co rowniez zwrdcil uwage jeden z ankie-
towanych:

zwiekszony popyt na badania mikrobiologiczne,
naplyw technologii i projektow dotyczqcych czy-
stosci powietrza i powierzchni (X7).

Wykorzystanie narzedzi do komunikacji
zdalnej pozwolifo na organizowanie spo-
tkan z przedstawicielami z calego kraju,
a nawet z zagranicy (Y1). Wsrod korzysci
wynikajacych z pandemii brokerzy innowa-
cji wskazuja rowniez na oszczgdno$¢ czasu
(Y1, Y2, Y3).

4.3.3. Instrumenty marketingu relacji
wykorzystywane w czasie pandemii
koronawirusa

WsSréd  narzedzi wykorzystywanych
w codziennej pracy w kontekScie budo-
wania i utrzymywania relacji z przedsta-
wicielami Swiata nauki i biznesu w czasie
pandemii koronawirusa brokerzy innowacji
wskazali przede wszystkim na aplikacje do
spotkan online (X1, X2, X3, X4, X5, X8,
Y1, Y4). Ze wzgledu na wdrozone dwcze-
$nie ograniczenia zwigzane z realizacja
spotkan na zywo, wykorzystanie narzedzi
do pracy zdalnej stanowito bardzo czgsto
jedyna mozliwo§¢ do budowania i utrzy-
mywania relacji z otoczeniem zaréwno
zewnetrznym, jak i wewnetrznym.

4.3.4. Wplyw pandemii koronawirusa
na przyszle dzialania brokerow
innowacji

Kwestionariusz ankiety oprocz pytan
zwigzanych z budowaniem i utrzymywaniem
relacji z przedstawicielami $wiata nauki
i biznesu przed pandemia, jej wplywu na
owczesnie podejmowane dziatania i wyko-
rzystywane narzedzia, zawieral rowniez
pytanie o wizj¢ postpandemiczng. Brokerzy
innowacji wskazali zarbwno na pozytywne,
jak 1 negatywne strony pandemicznej sytu-
acji. Wsrod pozytywnych aspektow zwrocili
uwage na rozbudowe narzedzi do zdalnego
kontaktu i ich cz¢stsze wykorzystanie w przy-
szlej pracy codziennej (X1, X2, X5, X7, Y1,
Y3). Wsréd negatywnych stron pandemii
koronawirusa respondenci wskazali, ze:

drugi rok izolacji nie sprzyja dynamicznemu
i efektywnemu budowaniu i podtrzymywaniu
relacji. Jest to zmiana negatywna, ktorej kon-
sekwencjq jest ograniczenie mozliwosci kon-
taktu bezposredniego, jak rowniez realizacji
przedsiewziec ulatwiajgcych sieciowanie, pod
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tym wzgledem ten czas jest w pewien sposcb
stracony (X1).

Kolejny broker odpowiedzial, ze:

czasami dystans spoleczny usztywnia relacje
(X3).

Podobnego zdania byl inny respondent:

brak spotkari i mozliwosci wymiany wiedzy
i informacji a przede wszystkim dyfuzji i wza-
jemnej inspiracji powoduje mniejsze i mniej
intensywne relacje pomiedzy Srodowiskami.
Krotkoterminowo nie widzimy spadku reali-
zowanych projektow, ale istnieje prawdopodo-
bieristwo, ze w przyszlosci projektow wspdlpracy
bedzie mniej (X4).

5. Zakonczenie

Przeprowadzone badanie, ze wzgledu
na niewielka liczbe respondentéw, nie
upowaznia do generalizowania oraz for-
mulowania ogélnych wnioskéw na temat
nawiagzywania i utrzymywania relacji
z przedstawicielami §wiata nauki i biznesu
przez brokeréw innowacji. Dlatego wyniki
maja charakter przyczynkarski i odnosza si¢
jedynie do badanej grupy innobrokerow.
Zbadanie caloSci populacji i wigksza liczba
respondentdéw pozwolitaby na stworzenie
pelnego obrazu poruszanego zagadnienia,
nalezatoby jednak rozpoczac¢ ten proces od
ustalenia, na ktorych uczelniach istnieje sta-
nowisko brokera innowacji oraz oszacowac
wielko$¢ populacji. Nastepnie warto bytoby
roéwniez przebadaé rynek firm wspotpra-
cujacych z uniwersytetami, jak oceniaja te
wspolprace i jaka jest przydatnos$¢ inno-
brokeréw w procesie komercjalizacji nauki
i kontaktach na styku biznesu i nauki. Ana-
liza odpowiedzi udzielonych przez respon-
dentéow pozwala jednak odpowiedzie¢ na
pytania badawcze zawarte we wstepie tegoz
artykulu i stwierdzi¢, ze badani brokerzy
innowacji w swojej pracy zwiazanej z budo-
waniem i utrzymywaniem relacji z przedsta-
wicielami §wiata nauki i biznesu korzystaja
ze strategii marketingu relacji. Przeglad
odpowiedzi udzielonych przez respon-
dentéw pozwala rOéwniez na opracowanie
zbioru dobrych praktyk zwiazanych z praca
brokerow technologii w kontekscie budo-
wania tych relacji, co niewatpliwie stanowi
warto$¢ dodang niniejszego artykulu.

Innobrokerzy powinni korzysta¢ z do-
stgpnych narzedzi i wykorzystywaé je do
nawigzywania i budowania relacji w razie
potrzeby, bez nachalnego ,,spamowania”.

Broker innowacji powinien orientowac sie,
czym interesuje si¢ dany partner zardwno
na uczelni, jak i w biznesie oraz kierowac
do nich projekty i oferty ,,szyte na miar¢”.
Wazng funkcja, jaka powinien petni¢ bro-
ker innowacji, jest rola nauczyciela i men-
tora w §wiecie komercjalizacji i transferu
technologii. Innobroker powinien eduko-
wac przedstawicieli biznesu w kontekscie
mozliwosci, jakie daje nauka, a naukow-
cow uswiadamiac, ze wsparcie biznesu jest
niezwykle wazne nie tylko z finansowego
punktu widzenia, lecz takze praktycznego
wdrozenia rozwiazah na rynek i odpowie-
dzi na realne potrzeby otoczenia spoleczno-
-gospodarczego. Broker innowacji jako
posrednik pomi¢dzy biznesem i nauka jest
zawsze w centrum relacji na styku biznesu
i nauki oraz musi taczy¢ te dwa odrgbne
Swiaty w jeden spdjny, jakim jest rozwijajace
si¢ spoleczefistwo oparte na nauce i inno-
wacjach, bedacych spelnieniem oczekiwan
szeroko pojetego biznesu. Uczelnia, chcac
wyjS¢ naprzeciw rosnacym oczekiwaniom
otoczenia spoleczno-gospodarczego, powin-
na uprosci¢ procedure transferu technologii
do niezbednego minimum, aby nie zniechg-
ca¢ potencjalnych partneréw biznesowych.
Warto dodaé, ze pandemia koronawirusa
ograniczyla kontakty F2F (face to face),
ktore stanowia gléwne zrodio nawigzywania
relacji z nauka i biznesem, jednak pozwoli-
fa na rozwinigcie narzedzi do komunikacji
zdalnej, ktore z kolei moga usprawnié co-
dzienng pracg brokeréw innowacji.
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