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Wprowadzenie

Marketing naukowy jest dziedzing wspomagajaca wspotprace nauki z przemystem. Wspoétpraca ta
jest w jednych krajach bardziej zaawansowana, w innych, takich jak Polska, dopiero zaczyna sie rozwijac.
Mozna jednak wiele zrobi¢ aby polepszy¢ przeptyw informacji i technologii z polskiej nauki do polskiego
przemystu jak i odwrotnie, a takze zainspirowa¢ nowe badania naukowe zapotrzebowaniem na rynku
krajowym jak i zagranicznym (eksport ustug). Niedosyt wspotpracy wynika przede wszystkim z braku wza-
jemnego zrozumienia sposobu funkcjonowania. Rzadko placéwki naukowe posiadaja w swojej strukturze
samodzielne stanowiska do spraw marketingu (tu: naukowego). Jednocze$nie przemyst nie wie z kim roz-
pocza¢ kontakt. Zarzady firm ,przemystowych” natomiast nie traktujg czesto wiasnych dziatéw marketingu
jako kluczowych, generujacych przeciez kolejne zlecenia, ale i mogacych dostarczac informacje o trendach
iinnowacjach. W rzeczywistosci réznica pomiedzy wspdtpraca nauki z przemystem a standardowa relacja
B2B (business-to-business) pomiedzy firmami nie jest duza. Dzieki temu podobienstwu moznaby wyko-
rzystac system CRM, ktéry odpowiednio zastosowany moze przyczynic sie do zwiekszenia zyskéw poprzez
nastawienie sie na zapotrzebowanie klienta (zrozumienie potrzeb rynkowych przez instytucje naukowe,
z drugiej strony umiejetne postawienie problemu przez przemyst). W niniejszym artykule proponujemy
zwrdcenie uwagi na zastosowanie CRM w kontekscie marketingu naukowego. Z naszej obecnej wiedzy
wynika, ze takie rozwigzania nie zostaty jeszcze wprowadzone, a jezeli istnieja to dotycza niewielkiej czesci
instytucji naukowych oraz przemystu. Instytucje naukowe wykorzystujag CRM jedynie w kontekscie bazy
danych, inaczej tzw. ,list adresowych” wykorzystywanych do kontaktéw z bytymi, obecnymi i przysztymi
studentami oraz pracownikami naukowymi, ale nie w kontekscie wspétpracy z przemystem. Takie systemy
mogtyby by¢ zamodelowane oraz zainstalowane jednoczesnie w instytucjach naukowych, przemysle lub

u konsultanta zajmujacego sie kojarzeniem réznych organizacji z przemystem.



Niniejsza publikacja poswiecona jest marketingowi naukowemu i perspektywom jego efektywnego
rozwoju dzieki zastosowaniu nowoczesnego systemu CRM, ktéry zarzadza relacjami z klientem. Na wstepie
przedstawione zostang pewne definicje i informacje na temat marketingu naukowego a nastepnie omo-
wiony zostanie system CRM. Pod koniec zostanie zwrécona uwaga na mozliwos¢ zastosowania systemu

CRM w marketingu naukowym.

Marketing naukowy - wprowadzenie
Marketing naukowy to dziedzina, ktdrej celem jest promowanie wspétpracy pomiedzy nauka a przemy-
stem. Wiaze sie on z takimi zagadnieniami jak innowacja, komercjalizacja, oferta technologiczna i transfer

technologii. Ponizej przyblizone zostang definicje tych pojec.

Innowacja

Innowacja to wprowadzenie wynalazku do procesu produkgcji. Dziatalno$¢ innowacyjna uwazana jest
we wspétczesnym Swiecie za niezbedny warunek wzrostu i rozwoju gospodarczego oraz spotecznego,
dlatego znajduje sie ona obecnie w centrum uwagi, szczegdlnie w krajach o najwiekszym wspétczynniku

wzrostu gospodarczego.

Komercjalizacja

Podstawowym celem komercjalizacji jest przeniesienie wynikéw badan lub okreslonej technologii na
rynek. Sprawny proces komercjalizacji w jego najbardziej klasycznej formie, tj. sprzedazy przez placowki
naukowe wynikéw badan przedsiebiorstwom wymaga wspétpracy co najmniej dwéch partneréw - jed-
nostek naukowo-badawczych oraz przedsiebiorstw. Jednakze dla uzyskania wiekszej efektywnosci czesto
wystepuje rowniez trzeci partner, ktéry posredniczy w wymianie wiedzy pomiedzy nauka a przemystem.
Tego rodzaju role petnia np. instytucje transferu technologii reprezentujace panstwowe instytucje lub
prywatne firmy consultingowe, majace w swoich zespotach doswiadczonych inzynieréw i naukowcéw.

Na rynku zaczynaja réwniez funkcjonowac liczne spétki ,spin-off” i ,spin-out” stanowiace przykfady
komercjalizacji wynikéw badan naukowych poprzez zatozenie przez naukowcédw wiasnych przedsie-
biorstw. Te pierwsze to firmy, ktére powstaty w drodze uniezaleznienia i usamodzielnienia sie pracownika
lub pracownikéw laboratorium badawczego, szkoty wyzszej czy tez innego osrodka naukowego bez wy-
korzystywania zasobow jednostki macierzystej. Spotki,spin-out” to natomiast firmy, ktére w przeciwien-
stwie do przedsiewziecia ,spin-off” sg trwale powigzane z macierzystg jednostka naukowa na poziomie

operacyjnym lub kapitatowym.

Oferta technologiczna
Oferta technologiczna petni bardzo istotna role zaréwno jako element rynku technologii jak i samego
procesu innowacyjnego oraz transferu technologii. Od jej jakosci, formy i tresci zalezy to, czy proponowa-

na innowacja zainteresuje odbiorce, a nastepnie zostanie przez niego zaakceptowana i wdrozona. Oferty
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technologiczne powstaja w tzw. procesie innowacji i pojawiaja sie na réznych jego etapach.

W teorii, najczesciej stosowanymi modelami procesu innowacyjnego sa:

«  Tradycyjny model stymulowany przez nauke, ktéry obrazuje sposéb powstawania innowacji wyni-
kajacych z zastosowania w praktyce wynikéw badan podstawowych realizowanych w jednostkach
naukowo-badawczych,

+ Model stymulowany przez rynek, w ktérym zrédtem innowacji sa potrzeby przedsiebiorstw, na ktére
odpowiedzig maja by¢ wyniki badan stosowanych,

+ Model sprzezony (nauka + rynek), ktéry uwzglednia interakcje pomiedzy potrzebami spotecznymi,
potrzebami firmy, jej stanem techniki i technologii oraz twérca technologii. Temu modelowi odpo-
wiadaja takie osrodki jak: Centra Zaawansowanych Technologii, Platformy Technologiczne czy inno-
wacyjne klastry. W takim modelu, dzieki statej wspotpracy nauki i gospodarki, oferta technologiczna
moze powstawac na kazdym etapie, od pierwszego kontaktu, przez prace rozwojowe, wdrozenie,
marketing i sprzedaz.

Opracowywanie ofert technologicznych pozwala na katalogowanie oferty dla przemystu i daje mozli-
wosc tatwiejszego i szybszego reagowania na pojawiajace sie potrzeby firm. Wiele uczelni prowadzi pro-
jekty zmierzajace do zidentyfikowania ofert i publikowania ich w sposdb usystematyzowany na stronach
internetowych i katalogach. Znacznie utatwia to ewentualnym klientom odnalezienie interesujacych ich
informacji, a uczelniom pozwala chociazby lepiej zarzadza¢ samymi pracami badawczo-rozwojowymi,

jakiich efektami.

Transfer technologii

Transfer technologii to wymiana (na okreslonych warunkach) m.in. wiedzy technologicznej i orga-
nizacyjnej, dokonywana pomiedzy tymi, ktorzy te wiedze maja, a tymi, ktdrzy tej wiedzy potrzebuja.
W kazdym procesie transferu technologii mamy do czynienia z dwiema stronami - dawca technologii
i jej nabywca - zawierajacymi okreslonego rodzaju transakcje. W najbardziej tradycyjnym rozumieniu
transfer technologii odbywa sie pomiedzy sferg badawczo-naukowa (uniwersytety, politechniki, jednostki
badawczo-rozwojowe) a sferg biznesowa (przedsiebiorstwa przemystowe). Coraz czesciej mamy jednak
do czynienia z wystepowaniem réwniez trzeciej strony — instytucji transferu technologii posredniczacych
w wymianie wiedzy (np. centra transferu technologii, akademickie inkubatory przedsiebiorczosci, parki
naukowo-technologiczne, krajowe i miedzynarodowe sieci wsparcia oraz komercyjne firmy consultingo-

we).

Bariery wspétpracy miedzy nauka a przemystem w Polsce
Wspétpraca pomiedzy nauka a przemystem umozliwia zdobycie dodatkowych funduszy przez (zwy-
kle niedofinansowane) instytucje naukowe, stwarza mozliwos¢ ukierunkowania badan naukowych, aby

mogty one bardziej realistycznie modelowac rzeczywistos¢, daje tez mozliwos¢ potwierdzenia w praktyce



przewidywan teoretycznych pewnych zagadnien technicznych. Z drugiej strony gospodarka, aby mogta
sie efektywnie rozwija¢, potrzebuje badan naukowych (dotyczy to zwtaszcza przedsiebiorstw, ktére nie
posiadaja wiasnych laboratoriéw, co jest typowym zjawiskiem dla Polski). Dlatego tez idealnym rozwia-
zaniem bytoby, aby nauka i przemyst mogty ze sobg skutecznie wspétpracowac.

Niestety, doswiadczenie wspotpracy osrodkéw naukowych i przedsiebiorstw przemystowych jest ogra-
niczone, zwtaszcza w kraju postkomunistycznym jakim jest Polska (system komunistyczny upadt w Polsce
w 1989 roku ale to tej pory odczuwamy jego destruktywne pozostatosci we wszystkich dziedzinach zycia).

Studiujac dane statystyczne odnosnie innowacyjnosci mozna zauwazy¢ gteboka i alarmujaca przepas¢
pomiedzy Unig Europejska a poteznymi swiatowymi osrodkami badan rozwoju, jakimi sa USA i Japonia
(kraje te posiadaja najlepsze otoczenie regulacyjne wspierajace proces komercjalizacji badan naukowych
oraz zapewniajace mozliwos¢ ochrony wiasnosci intelektualnej’). Wskaznik skutecznosci USA i Japonii
w stosunku do Unii Europejskiej wynosi odpowiednio 49% i 40% (dane z roku 20102). W Unii Europejskiej
prym wiedzie Szwecja (wskaznik innowacyjnosci wynosi 0.755 - dane z 2011 roku3), za ktérg stoi Dania,
Finlandia, Niemcy i UK. Polska, ktéra znajduje sie niemalze na ostatnim miejscu w tym rankingu (wskaznik
innowacyjnosci wynosi 0.296) wyprzedza jedynie Rumunie, Litwe, Ltotwe i Butgarie. Jednym z elementéw
wptywajacych na innowacje jest ,kapitat intelektualny” (wiedza, doswiadczenie, technologie, stosunki
z klientami i umiejetnosci), ktéry w przypadku Polski jest zatrwazajaco maty (wskaznik 0.087) w stosunku
do sredniej Unii Europejskiej (wskaznik 0.506). Jedyne co w Polsce wypada pozytywnie w tym kontekscie
to ,kadry” (wskaznik 0.38 w Polsce w poréwnaniu do 0.440 w przypadku UE).

W Polsce na dziatalnos¢ badawczg przeznacza sie zaledwie okoto 0,74% PKB. Dla poréwnania, w Unii
Europejskiej na nauke przeznacza sie 2,09% (najwyzszy wskaznik posiada Finlandia: 3,87%, najnizszy
natomiast Rumunia: 0,47%). W Japonii, Korei Potudniowej i USA wskazniki sg jeszcze wyzsze i wynosza
odpowiednio 3,45%, 3,36% oraz 2,79% PKB (dane z 2010* - uzyty jest tutaj wskaznik ,R&D expenditure
as a percentage of GDP”). Réwniez wielkos¢ krajowych naktadéw na badania i rozwéj (GERD) w Polsce,
zaréwno w przeliczeniu na jednego mieszkanca, jak i na jednego badacza znacznie odbiegajg od pozio-
mu krajéw wysokorozwinietych®: wskaznik GERD na gtowe ludnosci w Polsce jest osmiokrotnie mniejszy
niz usredniony wskaznik w krajach UE, prawie siedmiokrotnie mniejszy niz srednio w Unii Europejskiej.
Wydatki na jednego badacza w Polsce s3 najnizsze sposréd wszystkich krajow UE, czterokrotnie mniejsze
niz $rednio w Unii Europejskiej.

Ponadto, w krajach wysokorozwinietych w naktadach na nauke przewazajg srodki pozabudzetowe,
gtdéwnie fundusze przedsiebiorstw. W Polsce przeciwnie, dominuje finansowanie budzetowe, ktére sta-

nowi prawie 2/3 ogétu naktadéw. Takie proporcje sa niestety charakterystyczne dla krajow stabiej rozwi-

1 BBC, EU sees alarming innovation gap for European firms, 01.02.2011,
http://www.bbc.co.uk/news/world-europe-12334091.

2 Inno Metrics, Innovations Union Scoreboard 2010, EU 2011.

3 Pro Inno Europe, Innovations Union Scoreboard 2011, EU 2012.

4 Eurostat, Eurostat pocketbooks: Science, technology and innovation in Europe, 2012 edition, EU 2012.

5 J. Kozlowski, J. Rychlewski, R. Staweta, M. Wanke-Jakubowska, M. Wanke-Jerie, Stan nauki i techniki w Polsce, KBN,
Warszawa 1999.
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nietych®. Na dodatek, w krajach rozwinietych 90% $rodkéw przeznaczonych na nauke jest kierowanych
na badania i rozwdj, a 10% na urzadzenia. W Polsce ten stosunek jest odwrotny’.

Jezeli chodzi o wspoétprace osrodkéw naukowych z przedsiebiorstwami dane statystyczne pokazuja,
iz jedynie okoto 57% osrodkéw naukowych w Polsce podjeto wspdtprace z przedsiebiorstwami
- potwierdzone jest to uzyskaniem przez Polske 64 pozycji (na 136 krajow) w rankingu wspotpracy uczelni
z przemystem wedtug Raportu Konkurencyjnosci (The Global Competitiveness Report 2010-2011)8.
Jeszcze stabiej w tym zakresie wypadaja przedsiebiorstwa®.

Jedna z barier ograniczajacych wspotprace pomiedzy osrodkami naukowymi a przemystem sa rézne

|n

jezyki uzywane przez te dwa $rodowiska. Dla przykfadu, stosowane w nauce stowo ,aerozol” rozumiane
jest powszechne jako ,pojemnik ze spray’em’, chociaz chodzi tu wiasciwie o ,mate czastki wystepujace
w atmosferze’, naukowe stowo ,teoria” odbierane jest powszechnie raczej jako ,spekulacja” niz jako ,me-
toda naukowego zrozumienia” danego problemu, lub tez stowo ,btad” rozumiane jest jako ,niepoprawnie
zrobione/wykonane” chociaz z naukowego punktu widzenia chodzi tu o ,réznice pomiedzy doktadna
wartoscig numeryczng a wartoscig oszacowang” %',

Zdaniem przedstawicieli srodowiska nauki w Polsce barierami hamujacymi wspétprace jest brak zainte-
resowania ze strony przedsiebiorstw oraz odpowiedniego systemu zachet ze strony panstwa, ograniczona
tradycja wspotpracy uczelni z prywatnymi firmami, deficyt odpowiedniego sprzetu do komercyjnych
badan, brak oséb i instytucji pomocnych przy komercjalizacji, trudnosci zwigzane z niejasnym, ciggle
zmieniajacym sie prawem oraz biurokracja, a takze obawy pracownikéw naukowych zwigzane z rozpo-
czeciem wspotpracy z wielkimi koncernami'>'3.

W przypadku przedsiebiorstw barierg jest brak optacalnosci finansowej wspotpracy oraz nieznajomosé
przez naukowcow realidow biznesu.

Mozna przypuszczad, ze gospodarka w Polsce zostata niemal catkowicie zreformowana po upadku
komunizmu w 1989 roku, natomiast polskie uczelnie skutecznie opieraja sie zmianom, ktére sa konieczne
i natychmiastowe:

JPolska nauka jest rozdrobniona, poszatkowana, zamknieta dla otoczenia, odporna na reformy, nieza-

interesowana otoczeniem. Owszem, polskie instytucje naukowe wspdtpracujq z przemystem, ale gdy blizej

6 Ibidem.

7 P. Musiatek, T. Romanowski, Rozmowa z dr. Tomaszem Geodeckim, wykladowcg Uniwersytetu Ekonomicznego

w Krakowie, wspotautorem raportu pod red. ]. Hausnera, Kurs na innowacje. Jak wyprowadzic Polske z rozwojowego dryftu?
08.11.2012, pressje.salon24.pl/462152,wywiad-o-innowacyjnosci-w-polsce.

8 J. Wolszczak-Derlacz, A. Parteka, Produktywnosé naukowa wyzszych szkot publicznych w Polsce - bibliometryczna analiza
poréwnawcza, Sprawne Paristwo, Program Ernst & Young, Warszawa 2010.

9 Najlepsze praktyki w zakresie wspotpracy osrodkow naukowych i biznesu przy wykorzystaniu srodkéw z UE, Warszawa
2008.

10 T. Dorigo, Getting Science Through: Misunderstood Terms In Science Communication, 24.10.2011.

11 D. E. Simanek, A Glossary of Frequently Misused or Misunderstood Physics Terms and Concepts, 2004,
http://www.lhup.edu/~dsimanek/glossary.htm.

12 Jagielloriskie Centrum Innowacji Sp. z.0.0., Raport nt. barier komercjalizacji wynikéw badani naukowych w dziedzinie life
science w Matopolsce, 2007.

13 D. Markiewicz (red.), Komercjalizacja wynikow badan naukowych krok po kroku, Krakéw 2009.



przyjrzec sie tej sprawie, okaze sie, ze wspdtpracujq one nie z innowacyjnymi firmami rozwijajqgcymi no-
we technologie, lecz z pdtparistwowymi koncernami, gdzie w duzej mierze panujq wciqz socjalistyczne na-
wyki. Oczywiste jest, Zze taka wspotpraca ma charakter inny niz rozwijanie innowacji i nowych technologii,
decydujq tu bardziej aspekty rodem sprzed zmian ustrojowych,” - Mirostaw Miller, Profesor Politechniki Wro-
ctawskiej, prezes Wroctawskiego Centrum Badan EIT+'.

,Obecny system wspierania innowacji w Polsce jest bardzo anachroniczny i nieefektywny. Przypomina go-
spodarke socjalistycznq. Brakuje jasnych kryteriow pomiaru i strategii/wizji, do czego zmierzamy. Przypomina
to wyszarpywanie pieniedzy przez réznego rodzaju grupy intereséw, niekoniecznie tworzqce dodatniq wartos¢
w gospodarce” - Tomasz Czechowicz, Partner Zarzadzajacy i gtéwny udziatowiec MCl Management S.A.™.

W Polsce srodowisko naukowe samo w sobie boryka sie z wieloma problemami. Ostatnio Najwyzsza
Izba Kontroli (NIK) przebadata wykorzystanie srodkéw na nauke w latach 2009-2011'¢. Rezultat tych badan
byt szokujacy: w Polsce nie koncentruje sie Srodkéw finansowych wokét duzych badan o istotnym znacze-
niu dla spoteczenstwa, gospodarki i rozwoju technologicznego kraju, wiekszos¢ projektéw naukowych
finansowanych przez MNiSW to ,niewielkie i niepowigzane ze sobg programy badawcze, habilitacyjne lub
promotorskie”. Nastawione sg one gtéwnie na rozwdj i utrzymanie kadr.

Jakwynikaze ,Stanu naukiitechnikiw Polsce""” efekty nie sa rowniezimponujace jezeli chodzi o publikacje
w prestizowych czasopismach naukowych z tzw. listy filadelfijskiej (IS| Master Journal List)'®. Pod wzgledem
liczby publikacji w tych czasopismach Polska zajmuje co prawda do$¢ wysoka, 18 pozycje i jej udziat w $wia-
towej puli publikacji wynosi 1,02% (dla poréwnania udziat ten wynosi w USA 37,41%, w UK 9,27%, w Japonii
8,70% oraz w Niemczech 8.07%) a pod wzgledem rocznej liczby publikacji na 1 mIn mieszkancéw (Srednia
z lat 1993-1997) Polska znajduje sie w tej samej grupie panstw co Chorwacja, Butgaria, Rosja i Portugalia
i zajmuje 39 miejsce'’. Jednak nawet najlepsze pod wzgledem wskaznika publikacji uczelnie w Polsce, czyli
Uniwersytet Jagiellonski i Politechnika Wroctawska (gdzie wskaznik publikacji na rok 2008 wynosit 0,54),
nie doréwnuja najlepszym szkotom w UE, np. University of Helsinki moze poszczyci¢ sie wskaznikiem 1,4.
W skontrolowanych przez NIK jednostkach przecietna liczba publikacji w czasopismach naukowych wy-
réznionych przez Journal Citation Reports (JCR) przypadajaca na jednego pracownika naukowego w prze-
ciggu roku byta niska i wahata sie od 0,5 do 1,0 w instytutach PAN, od 0 do 0,2 w instytutach badawczych
i centrach badawczo-rozwojowych oraz od 0,1 do 0,5 w szkotach wyzszych®. Zagregowane wskazniki
bibliometryczne z SCImago 2007 JCR potwierdzaja te obserwacje: liczba publikacji na liczbe pracownikéw
(warto$¢ usredniona z lat 1996-2008) oraz ilo$¢ cytowan w Polsce jest niska i wynosi odpowiednio 0,37

oraz 6,6, podczas gdy w np. UK wynosza one odpowiednio 0,591 14,8, a w Szwajcarii 1,16 18,6.

14 II Kongres Innowacyjnej Gospodarki, Raport o Innowacyjnosci Polskiej Gospodarki 2011, Rozdziat 6, ,Osobiste rekomen-
dacje cztonkéw zespotu badawczego”, Uczelnia Vistula, 2011.

15 Ibidem.

16 Polityka/PAP, TR, ,,Polska nauka ma si¢ Zle, miazdzqcy raport NIK,” 14.11.2012, http://m.onet.pl/wiadomosci/kraj,zw048.
17 ]. Koztowski, J. Rychlewski, R. Staweta, M. Wanke-Jakubowska, M. Wanke-Jerie, Stan nauki..., op. cit.

18 ISI Master Journal List, http://ip-science.thomsonreuters.com/mjl/.

19 ]. Koztowski, J. Rychlewski, R. Staweta, M. Wanke-Jakubowska, M. Wanke-Jerie, Stan nauki..., op. cit.

20 M. Kosmulski, ,,Poprzeczka listy filadelfijskiej,” onet.pl / Tygodnik Powszechny, 10.01.2012,
http://tygodnik.onet.pl/1,72518,druk.html.



marketing instytucp|4
naukowych i badawczych

Ponadoto, nieliczne z polskich czasopism naukowych posiadaja miedzynarodowa renome: jedynie 59
czasopism z redakcjg w Polsce (z 6598 og6tem) znalazto sie w bazie JCR-Science w 2008 ., a tylko 13 z nich
posiada,impact factor” (tzw. wspotczynnik wptywu) wyzszy niz 1. Wsréd notowan najczesciej cytowanych
naukowcow dla lat 1981-1999 (wg. Thomson Reuters - IS Highly Cited) jedynie dwdch pochodzito z Polski?'.

Poza tym, wedtug rankingu The Times Higher Education World University Rankings 2012-2013 powered
by Thomson Reuters zadna z polskich instytucji naukowych nie znajduje sie w pierwszej setce najlepszych
uczelni europejskich; Uniwersytet Warszawski (UW) i Uniwersytet Jagielloniski (UJ) znajduja sie pomiedzy
pozycjami 351-40022. Zgodnie zinnym rankingiem: Higher Education Evaluation and Accreditation Council
of Taiwan Performance Ranking of Scientific Papers for World Universities, zwanym potocznie Rankingiem
Tajwariskim wymienione powyzej dwie polskie uczelnie znajduja sie na pozycjach 364 (UW) i 353 (UJ)
wsréd 500 najlepszych uczelni®.

Polska wypada réwniez blado jezeli chodzi o patenty: wedtug bazy patentowej OECD w 2007 r.
w Polsce na milion mieszkancow przypadato jedynie 5 patentéw - znacznie ponizej sredniej OECD,
ktéra wynosita ponad 100 wnioskéw patentowych na milion mieszkancéw. Jezeli poréwnamy ten wynik
z aktywnoscig patentowa krajow europejskich, ktére charakteryzuja sie wysoka innowacyjnoscia - takich
jak Niemcy (257 wnioskéw w roku na milion mieszkancéw), Finlandia (242) czy Szwajcaria (369) - réznica
jest przyttaczajgca®.

Niestety w Polsce wystepuje réwniez wysoki poziom bezrobocia wéréd oséb z wyzszym wyksztatce-
niem (7,1%). Swiadczy to o ewidentnym marnotrawstwie potencjatu wyksztatconej sity roboczej.

Jezeli chodzi o klimat do prowadzenia biznesu w Polsce to tez wypadamy Zle: Polska w rankingu Doing
Business zajmuje 70 miejsce, Czechy zajmujg w tym zestawieniu 63 pozycje, Wegry 46, Estonia 17, a Litwa
24.Wiochy i Grecja majg gorsze pozycje, ale wynika to z kryzysu gospodarczego. Liczba procedur i czas np.
uruchamiania firmy - w Polsce sg to 32 dni, w Czechach 20 dni, we Wtoszech 6, a w Hiszpanii 47.To sa te
bariery, ktére powoduja, ze przedsiebiorcy nie moga prowadzi¢ swojej normalnej dziatalnosci, nie méwiac
o wprowadzeniu innowacji. Niestety, gdy popatrzymy na inne wskazniki, jest jeszcze gorzej. Uzyskanie
pozwolenia na budowe - 164 miejsce na swiecie na 180. Znajdujemy sie w tym zestawieniu za Burkina
Faso, nie mowiac juz o bardziej rozwinietych krajach. Butgaria zajmuje 119 miejsce, Wtochy 92, Estonia
24. Innym waznym czynnikiem jest wskaznik egzekwowania uméw. Méwi on nam, ile czasu potrzebuje
sad na zaspokojenie roszczen na drodze roszczen sadowych. Polska jest na 72 miejscu z wynikiem 830

dni przecietnego procesu?.

21 J. Wolszczak-Derlacz, A. Parteka, Produktywnos¢ naukowa..., op. cit.

22 The World University Rankings,
http://www.timeshighereducation.co.uk/world-university-rankings/2012-13/world-ranking.

23 J. Koztowski, J. Rychlewski, R. Staweta, M. Wanke-Jakubowska, M. Wanke-Jerie, Stan nauki..., op. cit.

24 ]. Wolszczak-Derlacz, A. Parteka, Produktywnos¢ naukowa..., op. cit.

25 G. Wegrzyn, Zatrudnieni w nauce i technice a innowacyjnosé gospodarki,” publikacja IV Konferencji Naukowej z serii
~wiedza i innowacje pt. ,Fundusze unijne i przedsigbiorstwa w rozwoju nauki i gospodarkim,” Uniwersytet Jagiellotiski,
Krakéw 2008.

26 P. Musiatek, T. Romanowski, Rozmowa z dr. Tomaszem Geodeckim, wykladowcg Uniwersytetu Ekonomicznego

w Krakowie, wspotautorem raportu pod red. ]. Hausnera, Kurs na innowacje. Jak wyprowadzic Polske z rozwojowego dryftu?
08.11.2012, pressje.salon24.pl/462152,wywiad-o-innowacyjnosci-w-polsce.



Jednym z niewielu pozytywnych zjawisk, z ktérymi mamy do czynienia w Polsce jest mtode spote-
czenstwo: srednia wieku w Polsce wynosi 37,7 (w UE najmtodszym krajem jest Cypr a najstarszym Niemcy
ze $rednig wieku odpowiednio 36,2 i 44,2%). Polacy stanowig réwniez jedng z najlepiej wyksztatconych
spotecznosci w Europie. Udziat sity roboczej zatrudnionej w sferze naukowo-technicznej w wieku 25-34
w populacji wynosi obecnie w Polsce 43,8 a w Unii Europejskiej jedynie 30,6. Odsetek populacji w wieku
30-34 z wyzszym wyksztatceniem wynosi w Polsce 37, podczas gdy w UE 35, a odsetek populacji w wieku
20-24 ze srednim wyksztatceniem odpowiednio 91 i 79%. Liczba pracownikéw naukowych w stosunku
do ogo6tu zatrudnionych jest w Polsce réwniez na wysokim poziomie, niemalze taka jak we Wtoszech,
w Hiszpanii i Austrii, a wieksza niz na Wegrzech, w Czechach, Portugalii, Grecji i Turcji?°. W Polsce istnieje
457 uczelni (dane na rok 2009/2010%*): 131 uczelni panstwowych, 17 uniwersytetow i 22 wyzszych szkoét
technicznych (politechniki, akademie techniczne) oraz 318 uczelni niepanstwowych. Oferujg one ponad
100 tys. etatéw dla nauczycieli akademickich.

Podsumowujac, jednostki naukowe w Polsce w wiekszosci nie uzyskujg znaczacych efektéw nauko-
wych w postaci publikacji w prestizowych czasopismach naukowych, cytowan swoich publikacji, paten-
téw na wynalazki oraz innych praw wiasnosci intelektualnej, a takze wdrozen wynikéw badan naukowych
i przychoddw z tego tytutu®'. Stosunkowo niewiele jest dziet naukowych o fundamentalnym znacze-
niu, jak i kompletnych opracowan techniczno-technologicznych nadajacych sie do natychmiastowego
zastosowania w praktyce®2. Wnioskéw patentowych jest niewiele. Poza tym bardzo niewiele wydaje sie
na prace badawczo-rozwojowe, z czego okoto 2/3 naktadéw pochodzi z budzetu a reszta z przemystu,
podczas gdy w krajach wysoko uprzemystowionych ten stosunek jest odwrotny. Charakterystyczny dla
Polski jest tez staby poziom wspodtpracy uczelni z przedsiebiorstwami w zakresie transferu technologii
i komercjalizacji wiedzy.

Do mocnych stron Polski zaliczaja sie wtasciwie tylko zasoby ludzkie. Mamy dos¢ dobre ksztatcenie
na poziomie $rednim i wyzszym. Oznacza to, iz w Polsce istnieje jeszcze bardzo duzy niewykorzystany
potencjat w zakresie usprawnienia wspotpracy pomiedzy nauka a przemystem. Rezultaty tego usprawnio-
nego przeptywu informacji moga by¢ bardzo pozytywne dla obydwu stron: nauki i biznesu, a co za tym
idzie gospodarki (warto przytoczy¢ tutaj stowa Stanistawa Staszica, pioniera rozwoju nauki i szkolnictwa
technicznego w Polsce : “Umiejetnosci dopotqd sq jeszcze préznym wynalazkiem moze czczym tylko rozumu
wywodem albo prézniactwa zabawq, dopokqd nie sq zastosowane do uzytku narodéw” 33).

Koncept marketingu naukowego z akcentem na klienta moze poméc zbudowac¢ pomost pomiedzy

nauka a przemystem. | tutaj z pomoca moze przyjs¢ dobrze przygotowany system CRM, ktéry wspomaga

27 Eurostat, European Commission, Population structure and ageing, 2011, http://epp.eurostat.ec.europa.eu/statistics_expla-
ined/index.php/Population_structure_and_ageing.

28 Pro Inno Europe, Innovations Union Scoreboard 2011, EU 2012.

29 J. Koztowski, J. Rychlewski, R. Staweta, M. Wanke-Jakubowska, M. Wanke-Jerie, Stan nauki..., op. cit.

30 Wikipedia, Uczelnie w Polsce, 2012, http://pl.wikipedia.org/wiki/Uczelnie_w_Polsce.

31 M. Kosmulski, Poprzeczka listy filadelfijskiej, onet.pl / Tygodnik Powszechny, 10.01.2012,
http://tygodnik.onet.pl/1,72518,druk.html.

32 ]. Kozlowski, . Rychlewski, R. Staweta, M. Wanke-Jakubowska, M. Wanke-Jerie, Stan nauki..., op. cit.

33 P. Wolatiski, Jak zreformowac Polskg Nauke?, PAUZA, Krakéw 2008.
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zarzadzanie relacjami z klientami. CRM pozwala zdefiniowa¢ potencjalnych klientéw pod katem ustugi
lub towaru, jaki moze by¢ przedmiotem transakcji. Jego przygotowanie zmusza placéwki naukowe, jak
i przedsiebiorstwa do zdefiniowania misji, strategii, celéw operacyjnych, przedmiotu dziatalnosci jak
i zhierarchizowania najwazniejszych elementéw dziatania instytutu w kierunku uszeregowania i odréz-
nienia najwazniejszych dziatow instytutu/produktéw przedsiebiorstwa, ktére dostarczajg najwieksza

czes$¢ dochodu.

Customer Relation Management (CRM) - zatozenia i zastosowanie w marketingu naukowym

CRM to system wspomagajacy zarzadzanie relacjami z klientami, ktérego podstawg jest koncepcja
administrowania przedsiebiorstwem lub instytutem oparta na doskonatej znajomosci potencjalnych
klientow i dostosowaniu dziatan organizacji i produktéw do ich potrzeb. CRM to trwaty, stale ewoluujacy
proces, ktory wymaga odejscia od tradycyjnego modelu biznesu koncentrujacego sie na organizacji fir-
my a nastawieniu sie na budowaniu trwatej wiezi z klientem w celu uzyskania jego lojalnosci**. Z danych
statystycznych wynika, ze zdobywanie nowych klientéw jest pieciokrotnie drozsze niz utrzymanie juz
istniejacych®, dlatego podstawowg zasada powinno by¢ zindywidualizowanie kontaktéw z klientem,
dbanie o niego, poznawanie jego potrzeb, preferencji, stopnia satysfakgji i planéw na przysztosc - wszystko
w celu stworzenia silnej wiezi z klientem i uzyskania jego lojalnosci. Firma powinna skupi¢ sie na 20%
swoich kluczowych klientéw (tzn. takich, ktérzy przynosza najwieksze zyski), otaczajac ich opieka tak,
aby czuli sie komfortowo i darzyli firme zaufaniem - mozna dzieki temu uzyska¢ oszczednosci kosztow
sprzedazy i marketingu rzedu 80-90%%*.

Tak wiec w systemie CRM bardzo wazna jest informacja o klientach: trzeba zna¢ ich indywidualne
upodobania, wiedzie¢ co lubig a czego nie. W tym celu nalezy gromadzi¢ o nich dane i zbiera¢ historie
kontaktéw, ale dokonanie tego w przypadku duzej ilosci klientow nie jest rzecza trywialna: potrzebne jest
inteligentne oprogramowanie umozliwiajagce wprowadzanie i analize danych nie dajacych sie przedstawic¢
przy pomocy liczb. CRM to co$ wiecej niz standardowe oprogramowania,back office”: pozwala gromadzi¢
i analizowac¢ wiedze nt. klientow oraz rynku, grupowac klientéw i okreslac ich preferencje. System CRM
pozwala réwniez na biezaco reagowac na zmieniajace sie potrzeby swoich klientéw i skutecznie nimi
zarzadza¢. Waznym elementem systemu CRM jest mozliwos¢ zwiekszenia wydajnosci pracy w przedsie-
biorstwie. Uzywajac bazy danych systemu CRM osoba zajmujaca sie marketingiem jest w stanie rozwazy¢
wiecej czynnikéw niz bytoby to mozliwe w tradycyjny sposoéb i zaprojektowac zyski na przestrzeni lat
a nie tylko z jednej kampanii. Obecnie, w dobie globalizacji, na rynku utrzymaja sie jedynie te firmy, ktére
dziatajg w czasie rzeczywistym i potrafig najszybciej i najskuteczniej odgadna¢ marzenia klientéw. Takie
btyskawiczne i sprawne dziatanie zapewnia system CRM.

Systemy CRM pojawity sie na rynku krajow wysokouprzemystowionych we wczesnych latach 80-tych,

w Polsce, ze wzgledu na zacofanie technologiczne zwigzane z panujacym systemem komunistycznym,

34 MCX Telecom Spétka z ograniczong odpowiedzialnoscig S.K.A. White Paper, Co warto wiedzie¢ o CRM?.

35 A. Binsztok, Obstugi klienta z perspektywy nowoczesnych rozwigzan w zakresie informacyjnych technologii, NTiZ 2006.
36 SPSS White Paper, Badania satysfakcji klientéw jako metoda osiggania przewagi konkurencyjnej.

37 A. Stachowicz-Stanusch, M. Stanusch, Zanim zaczniesz wdrozenie CRM, Modern Marketing nr 11-12, 2002.



zaczety funkcjonowac dopiero od drugiej potowy lat 90-tych.

Niestety, statystyki pokazuja, ze wdrozenia CRMu tylko w 30-50% koncza sie sukcesem. Zwigzane jest
to nie z samym zastosowaniem CRMu ale z btednym procesem jego wdrozenia. Aby tego unikna¢ istotne
jest zrozumienie, ze CRM to nie technologia a kultura organizacyjna, ktérej najwazniejszym zadaniem
jest efektywniejsza i bardziej zyskowna stuzba swoim klientom, a wdrozenie CRMu to nie tylko instalacja
oprogramowania, ale zmiana sposobu myslenia catej organizacji. Proces wdrazania CRM dotyka wielu
probleméw wewnetrznych i ma ogromny wptyw na oddziatywanie firmy z otoczeniem zewnetrznym,
wigze sie to wiec z duzym ryzykiem, a wdrozenie wymaga starannego przygotowania i wczeéniejszego

planowania wszystkich dziatan.

Czynniki, ktére decydujq o tym, czy wdrozenie rozwigzania klasy CRM bedzie sukcesem czy porazkg:

« zrozumienie, ze CRM to nie tylko technologia i nie klasyczne oprogramowanie a system wprowadza-
jacy zmiany w catym przedsiebiorstwie, decyzja o jego wyborze i prowadzenie nie jest wiec zajeciem
dla dziatu informatyki lecz dla zarzadu przedsiebiorstwa,

« rozmyslne okreslenie potrzeb firmy i kierunku przysztosciowego rozwoju,

- ustalenie celéw wdrozenia, ktére musza by¢ spdjne z planami firmy i jej celami biznesowymi, powin-
ny by¢ wziete pod uwage zaréwno krétko- i dalekosiezne cele wdrozenia, jak i wewnetrzne (wzrost
wydajnosci firmy w sprzedazy, marketingu i serwisie - nalezy zrozumieé gdzie sa stabe punkty,
czy np. pracownicy tracg niepotrzebnie czas na administracyjne zajecia, ktére moga by¢ unikniete
przy dobrej organizacji) i zewnetrzne (np. poprawa obstugi reklamacji i skarg klientéw, efektywne
opracowywanie ofert - wszystko w celu zwiekszenia tacznosci z klientem i usatysfakcjonowania go,
a docelowo zwiekszenie obrotéw),

- zadeklarowanie jakiego rodzaju klienci sa najwazniejsi dla przedsiebiorstwa,

+ motywacja i przekonanie pracownikéw o sensownosci wprowadzenia systemu CRM do przedsiebior-
stwa - réwniez i oni beda czynnie uczestniczy¢ przy jego wdrazaniu,

- zastanowienie sie nad mozliwoscig i sposobem integracji systemu CRM (typ ,front-office”) z istnieja-
cymi juz w przedsiebiorstwie aplikacjami ,back-office” (do obstugi zaplecza: produkcja, ksiegowos¢,

kadry, etc.).

Jezeli powyzsze aspekty bedq spetnione mozna liczy¢ na sukces przy wdrozeniu CRMu:

«  przyspieszenie sprzedazy i odpowiedni wzrost przychodéw,

« oszczedno$¢ kosztéw marketingowych dzieki mozliwosci wgladu w kampanie marketingowa
w czasie rzeczywistym, lepsze zarzadzanie kosztami przy wykorzystaniu doskonatych mozliwosci
analizy,

+ zaoszczedzenie czasu dzieki ulepszonym narzedziom raportowania i konsolidacji danych oraz auto-
matyzacji raportowania,

+ obstuzenie, utrzymanie i usatysfakcjonowanie obecnego klienta, zwiekszenie jego lojalnosci oraz
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pozyskanie nowych klientow.

System CRM jest wykorzystywany na trzy rézne sposoby. Najczesciej uzywa sie go do gromadzenia
danych dotyczacych klienta (0CRM - segment operacyjny: sprzedaz, marketing, serwis), co umozliwia
sprawniejszg jego obstuge i wglad w historie kontaktu z nim. Po drugie i najwazniejsze CRMy to narzedzia
do zarzadzania danymi (aCRM - segment analityczny: hurtownie danych, przetwarzanie i analiza danych)
co pomaga zidentyfikowac preferencje klientow i planowac na tej podstawie przyszte akcje marketingo-
we. CRMy to réwniez uzyteczny system stuzacy to automatyzacji kontaktu z klientem (kCRM - segment
komunikacyjny: wysytania seryjnych e-maili i innych informacji do klientéw).

System CRM zalezy réwniez w duzym stopniu od tego jakiego rodzaju dziatalno$¢ prowadzi firma.
W przypadku modelu B2C (business-to-customer, np. handel wysytkowy, finanse, turystyka, sektor ener-
getyczny, telekomunikacja) charakterystyczne jest to, ze bazy danych sg bardzo rozbudowane i obstuga
klienta bazuje przede wszystkim na call center’ach. Natomiast dziatalnos¢ typu B2B (business-to-business,
np. przemyst maszynowy) wymaga mniejszej bazy danych, a obstuga klienta jest prowadzona bezposred-
nio przez przedsiebiorstwo, bez udziatu call center'éw.

Firma, ktora reprezentuje jeden z autoréw (Piotr Winiarski) jest na etapie testowania kilku syste-
moéw CRM mogacych poméc przeniesé w organizacjach czy firmach zarzadzanie kontaktami z klientami
i potencjalnie zainteresowanymi z poziomu tabeli w Excel’'u (MS) czy Outlook’u (MS) na poziom bardziej
inteligentniejszy i efektywniejszy jakim jest CRM, mogacy by¢ znakomitym narzedziem realizacji strate-
gicznego i operacyjnego rozwoju firmy, jak i placéwki badawczej, a ktéra w rezultacie bytaby w stanie
tatwiej zdefiniowac potencjalnego zleceniodawce/klienta z przemystu, jak i odwrotnie.

Oto kilka waznych elementdw, na ktére nalezy zwrdci¢ uwage wybierajgc oprogramowanie CRM3:

+ zbadac kim jest dostawca oprogramowania, od kiedy istnieje na rynku i jaka ma pozycje, osiggniecia,
nagrody i certyfikaty,
- czy funkcjonalno$¢ aplikacji odpowiada priorytetowym potrzebom firmy:

- do jakiej wielkosci przedsiebiorstwa jest przeznaczony system,

- jaki rodzaj kartoteki posiada system (np. czy znajduja sie pola istotne dla firmy i czy istnieje mozli-

wos¢ dodania kolejnych pél),

- naile elastyczne jest modelowanie proceséw sprzedazy,

handlowych,

« jakie mozliwosci analizy i plandw sprzedazy zapewnia system,

- czy mozna badac efekty kampanii marketingowej,

« czy uwzgledniono specjalne scenariusze, takie jak wystapienie kryzysu w przedsiebiorstwie lub

na rynku lokalnym badz globalnym,
« jakie istniejag mozliwosci odcigzenia pracownikéw,

+ czy sg wykorzystywane zaawansowane technologie (np. mozliwos¢ korzystania z Internetu, pracy

38 P. Zakrzewski, Jak si¢ przygotowa¢ do wdrozenia CRM?, Modern Marketing nr 7, 2001.



w terenie),
« czy jest mozliwa wspdtpraca systemu z istniejgcymi w przedsiebiorstwie aplikacjami,back-office”,
« czy jest to system ogolny, czy sprecyzowany na wybrana branze przemystowa,
+ jaka technologia (system operacyjny, system bazy danych, jezyk programowania) jest wykorzystana,
« czy zapewnione jest bezpieczenstwo danych przedsiebiorstwa,
« czy zapewniony jest serwis lub dodatkowe oferty,
« cena produktu.

Na rynku niemieckojezycznym istnieje ponad 200 ustugodawcdw, do gtdwnych naleza: SAP, Microsoft,
Sage Oracle/Siebel. W Polsce ilo$¢ oferowanych systemow jak i firm jest nieporéwnywalnie mniejsza. Inte-
resujacy alternatywa sa programy konkurencyjne dla Microsofta: tzw. Open Source. Tu mozna wymienié
sugerCRM, vTiger czy znany na catym swiecie i popularny openERP posiadajacy wiele wersji jezykowych
jak i kilkaset modutéw pozwalajacych wspomagac skomplikowane procesy biznesowe w firmach pro-
dukcyjnych, jak i ustugowych. Znakomite moduty marketingu moga efektywnie wesprze¢ poprzez CRM
osoby odpowiedzialne za kreowanie nowych kontaktéw i ich inteligentne zestawianie i wartosciowanie

pod katem strategicznych i operacyjnych zatozen rozwoju firmy czy placéwki badawczej.

Przyktady funkcji CRMu w programie openERP:
«  CRM - zarzqdzanie klientami
« Zarzadzanie relacjami Klient- Dostawca
- Wymagania funkcyjne
« leads (zapytanie o potencjalnych interesantéw),
+ szanse sprzedazy,
. zarzadzanie zadaniami droga komunikacji, identyfikacji, nadawaniem priorytetéw,
przyporzadkowywaniem, wykonywaniem,
+ raportowanie btedoéw,
- reklamacje,
« kampanie,
+ automatyczne rozsytanie upomnien przy przekroczeniu danego terminu,
- identyfikacja poprzez uzytkownikéw, klientéw, i dostawcow,
+ reguta procesu i automatyczne akcje skutkowe,
« automatyczne przetwarzanie poprzez przychodzace i wychodzace e-maile,
- catkowicie mozliwy do skonfigurowania system,
- asystent konfiguracji dla tworzenia przeprowadzanego przez uzytkownika.
- Wymagania integracyjne
- integracja z kalendarzami przedsiebiorstwa,
« integracja z dystrybucja, zakupem, ustugami After-Sales,

- sterowanie procesami przedsiebiorstwa poprzez Workflow.
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« Marketing

- Wymagania funkcyjne

« modut marketingu zarzadza i automatyzuje tworzenie, przeprowadzanie, oraz kontrole
kampanii nad wiekszoscig kanatéw,

+ narzedzia dla zarzadzania ofertami, kampaniami, srodkami, procesami, i sprawozdaniami,
« masowe wysyfanie,
- kanat Multi : e-mail, sms, list, telefon,
« wsparcie Barcode'dw dla listow,
« mozliwy do skonfigurowania workflow,
« statystyki i dashboards,
- tworzenie ofert i zlecen,

- Wymagania integracyjne
- integracja z analitycznym prowadzeniem ksiegowosci dla kontroli kosztow,
- integracja z helpdesk i serwisem after-sales,
« automatyczne nabywania zatatwiania (zakupu, produkgji) dla kampanii,
- integracja z obszarami dystrybucji i CRM.

« Call Center

- Wymagania funkcyjne
+ przeprowadzanie kampanii telefonicznych,
- zréznicowane workflow dla poszczegélnych kampanii,

- segmentacja klientow,

automatyzujace sie reguty,
- zarzadzanie eskalacja,

rozmowy telefoniczne przeksztatca¢ w potencjalne szanse zbytu,

- integracja z ankietami,
« ustalanie statusu rozmoéw telefonicznych: nie przeprowadzona, przeprowadzona, nie do-
stepny, przeprowadzanie ankiety,

rozdzielenie pracy na wiekszo$¢ wspétpracownikéw,

narzedzia segmentacji dla wyboru i widoku filtrow,

statystyki o wynikach, wydajnosci i produktywnosci kampanii.

- Wymagania integracyjne
« integracja z kampaniami e-mail-marketing,
- integracja z narzedziami segmentujacymi,
« integracja z modutem marketingu.
» Portale
« Wymagania funkcyjne

- dostep klientow badz dostawcow do systemu jako portalu informacyjnego



lub serwisowego,
- zarzadzanie prawami, mianowicie, ktére dane moga widzie¢ klienci badZ dostawcy,
. zapisywanie zadan dla ogdlnej czy tez serwisowej wiadomosci,
+ bezpieczny dostep do systemu np. dla wspotpracownikéw z zewnatrz.
- Wymagania integracyjne
« uwzglednianie dowolnych funkcji ERP w portalu,
« integracja z analityczng ksiegowoscia.
CRM - zarzqdzanie projektami
- Finansowe zarzadzanie projektami
- Wymagania funkcyjne
« zarzadzanie zarobkami i kosztami dotyczacymi projektu,
+ budzet projektu,
« automatyczne anulowanie wystawiania rachunku dla wykonanych juz zadan,
+ kontrola osobistych kosztéw,
+ kontrola projektu.
- Wymagania integracyjne
- planowanie bedzie automatycznie uwzgledniane w budzetowaniu finanséw,
« w petni zintegrowane zadania i rejestracja czasu/lista godzin,
« w petni zintegrowane zlecenia klientéw.
« Operacyjny Projektmanagment
- Wymagania funkcyjne
+ system zarzadzania projektami multi-level,
- zarzadzanie zadaniami,
« krotko i dlugoterminowe planowanie,
- delegacje,
+ petnaintegracja ze sprzedaza i kupnem,
- dynamiczny widok wykresu Gantta dla organizacji projektéw i zadan,
« planowanie Retro i oszacowywanie,
- integracja metod projektu GTD, Scrum.
- Wymagania integracyjne
- integracja z analityczna ksiegowoscia,
« integracja dystrybucji i wystawiania rachunkéw z automatyzujacymi sie zadaniami,
- integracja z zarzgdzaniem wspotpracownikami dla organizacji zasobow.
« Rejestracja czasu
- Wymagania funkcyjne
« rejestracja czasu dla dziatalnosci pracownikéw nad projektami,

+ przejecie do analitycznej ksiegowosci na potrzeby zarzadzania budzetem,
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planowaniem, kosztami,
- dalsze oszacowywanie,
+ rejestracja czasu dla projektéw badz tez bez odniesienia do projektow,
+ analiza i skontrolowanie przez kierownika dziatu,
+ 0Szacowania przy rejestracji czasu,
- catkowicie dopasowywalny Workflow,
+ jednostki miary multi: godziny, dni, tygodnie.
« Wymagania integracyjne
« integracja z analitycznym prowadzeniem ksiegowosci dla kontroli czasu i kosztéw przepro-
wadzanych przez wspétpracownikéw i projekty,
« automatyczny rozrachunek,
- integracja z zadaniami z projektmanagment’u,
. integracja kalendarza dla meetings,

- statystyki i identyfikacja.

System CRM - dane statystyczne

Z raportu GUS ,Spoteczenstwo informacyjne w Polsce. Wyniki badan statystycznych z lat 2006-2010"%
wynika, ze w roku 2009 z systemu CRM korzystato w Polsce niecate 18% og6tu przedsiebiorstw. W roku
2010 wskaznik ten obnizyt sie do 16,4%, przy czym tylko 13,1% korzystato z jego petnej, analitycznej wersji.
System CRM wykorzystuja przede wszystkim duze firmy (45%), rzadziej srednie (26,2%) i mate (12,7%).
Jezeli chodzi o podziat na branze, to najwieksze zastosowanie ma miejsce w finansach, ubezpieczeniach,
informacji i komunikacji. System CRM jest wykorzystywany w duzo wiekszym stopniu w krajach wysoko-
rozwinietych: w Niemczech w 2008 roku 60% duzych firm (powyzej 250 pracownikéw) posiadato CRM,
aw matych firmach okoto 30%. Ze statystyk wynika, ze 51% przedsiebiorstw w USA posiadato CRMw 2011
(w sektorze publicznym 31%), w poréwnaniu do 34% w 2010. Swiatowe dane i prognozy rozwoju rynku
aplikacji biznesowych wskazuja, Zze ten segment rynku charakteryzuje sie najwieksza dynamika wzrostu
i tendencje te utrzymaja sie przez najblizsze lata. W Polsce tak nie jest - etap wprowadzania systemow

CRM jest obecnie na poziomie edukacji®.

CRM - instytucje naukowe

Z naszej obecnej wiedzy wynika, ze systemy CRM nie zostaty jeszcze efektywnie wykorzystane w celach
wspomagania transferu technologii z nauki do przemyslu. Instytucje naukowe wykorzystujg systemy CRM
jedynie w kontekscie bazy danych, inaczej tzw. list adresowych” wykorzystywanych do kontaktéw z byty-
mi, obecnymi i przysztymi studentami oraz pracownikami naukowymi, ale nie w kontekscie wspotpracy

z przemystem. Wyzsze uczelnie zwracaja sie w kierunku technologii CRM aby odrézni¢ sie od konkuren

39 Gléwny Urzqd Statystyczny, www.stat.gov.pl/gus.
40 P. Zakrzewski, Jak si¢ przygotowa¢ do wdrozenia CRM?, Modern Marketing nr 7, 2001.



¢ji i wygra¢ w wyscigu o najlepszego studenta. Instytucje wyzszych uczelni to bardzo duza i powazna
inwestycja personalna i w takim razie proces decyzyjny jest dtugi i skomplikowany - budowanie zaufania
studentow i pracownikédw naukowych to podstawa. Np. Uniwersytet Leicester w UK wprowadzit CRM
w roku 2007 i zaobserwowat bardzo pozytywny wptyw na rekrutacje studentow*!, Uniwersytet Miami
w USA testuje taki system od roku 20114

CRM moze jednak by¢ takze wykorzystany do transferu technologii pomiedzy nauka a przemystem.
Istotnym elementem poprawnego wyboru programu/oferenta jest odpowiednie zamodelowanie proce-
sow ,marketingowych” w placéwce naukowej. To znaczy musza powsta¢ katalogi informacji jakie biora
udziat w procesie powstawania nowych produktéw jako wynikow badan i w jakiej kolejnosci, jakiego typu
informacje powstaja. Oczywiscie innymi informacjami i typem informacji operuja placoéwki medyczne
a innymi instytuty lotnictwa. Dopiero na tej podstawie firmy oferujace CRM moga pomoc stworzy¢
odpowiednio dopasowany program - uszy¢ garnitur na miare. Niestety nie czesto firmy od CRMu uprze-
dzaja, ze warunkiem sukcesu wprowadzenia CRMu jest na wstepie dobrze zredagowany opis proceséw
w firmie (odebranie poczty przez pracownika firmy/instytutu jest przyktadem na taki proces w admini-
stracji, ustalanie kolejnosci wykonywania czynnosci przy projektowaniu silnika jest przyktadem na taki
proces w produkgji), bo to oczywiscie musi trwa¢ okreslony czas i przesuwa date udzielenia zlecenia
wprowadzania CRMu. Wykorzystanie NACE* (system koddéw europejskich ustug i towaréw) moze utatwic

znalezienie wspdlnego jezyka z przemystem.

Podsumowanie

Temat poruszony w niniejszej publikacji jest bardzo obszerny, autorzy chcieli jedynie zwréci¢ uwage
na mozliwo$¢ zastosowania systemu CRM w celu usprawnienia transferu technologii z nauki do przemy-
stu. Wazne jest to zwtaszcza w Polsce, gdzie statystyki dotyczace transferu technologii, innowacji i ilosci
zgtaszanych patentéw s raczej alarmujace. Rozwdj nowoczesnego kraju jest mozliwy wytacznie przy
wspétpracy nauki i przemystu. Przemyst powinien by¢ sita napedowa rozwoju nauki, a paristwo powinno
wspiera¢ edukacje i badania naukowe. Samo inwestowanie w zachodnie technologie (co jest obecnie
intensywnie realizowane w Polsce) powoduje, ze wszystkie zyski trafiaja do miedzynarodowych korporacji
a Polska staje sie jedynie krajem wykorzystywanym do dostarczania taniej, cho¢ czesto wykwalifikowanej,
sity roboczej. Bez efektywnej wspotpracy pomiedzy polska nauka a polskim przemystem rozwéj gospo-

darki w Polsce z dtugoterminowym celem dogonienia wysokorozwinietych krajéw jest niemozliwy.
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