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Wzrastajace potrzeby informacyjne menedzeréw przedsiebiorstw wptynety na dynamiczny rozwéj rynku
ustug badawczych w Polsce. Rynek ustug badawczych tworza:

«  podmioty rynku: sprzedajacy czyli wyspecjalizowane firmy badawcze oraz kupujacy czyli przedsie-
biorstwa, organizacje, instytucje, pafnstwo,

«  przedmioty rynku: ustugi badawcze,

« relacje miedzy podmiotami rynku, przejawiajace sie gtéwnie we wspodtpracy nabywcow

z firmami badawczymi.

Przedmiotem wymiany na rynku ustug badawczych sa badania marketingowe. Zgodnie z marketingowa
koncepcja produktu’ badania marketingowe jako ustuga badawcza oferowana na rynku stanowi okreslony
zbidr korzysci dla nabywcy i moze by¢ rozpatrywana na trzech poziomach: rdzenia produktu, produktu
rzeczywistego oraz produktu poszerzonego (rysunek 1).

Struktura badan marketingowych jako produktu jest rézna w zaleznosci od potrzeb nabywajacego ten
produkt?. Rdzen produktu pozostaje niezmieniony, a tworzg go informacje wypetniajace luke informacyjng
menedzera w procesie podejmowania decyzji.

Przedsiebiorstwo nabywajac ustuge badawczg (tzw. produkt rzeczywisty) zleca wyspecjalizowanej
firmie badawczej przeprowadzenie badan marketingowych zgodnie z obowiazujacg metodologig badan.
Badania realizowane sa zgodnie zobowiazujaca procedurg badawcza przy wykorzystaniu okreslonych metod,
technikinarzedzibadawczych.Badniaprzeprowadzazespoétbadaczyterenowychpodnadzoremkoordynatoréw.
W realizacji badania wykorzystywane jest oprogramowanie i oprzyrzagdowanie niezbedne do prowadzenia
badan (np. programy komputerowe, komputery wspomagajace przeprowadzanie wywiadow telefonicznych

lub bezposrednich, specjalne pomieszczenia do eksperymentéw lub badan fokusowych itp.).

1 W marketingu produktem jest jakiekolwiek dobro, ustuga, organizacja, idea, miejsce, a takze kwalifikacje

i umiejetnosci cztowieka oraz ich kombinacje, ktére mozna oferowac na rynku, poniewaz zaspokajajg okreslone potrzeby lub
pragnienia. Leksykon marketingu, pod red. ]. Altkorna i T. Kamera, PWE, Warszawa 1998, s. 194.

2 Potrzeby nabywcy badan marketingowych mogq obejmowac: 1. otrzymanie surowych danych (zgromadzonych przez firme
badawczg w trybie badan bezposrednich i/lub posrednich), 2. realizacje wybranych etapow procesu badawczego, 3. realizacje

pelnego projektu badawczego



Wyniki badan przedstawiane sg w okreslonej formie (pisemnej i/lub ustnej). Przedsiebiorstwa zlecajac

badania marketingowe wybranej firmie badawczej kupuja takze jej marke, doswiadczenie, renome itp.

Rys. 1 Badania marketingowe jako produkt
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Zrédto: Opracowanie wtasne.

Wartoscig dodang do podstawowej ustugi badawczej (tworzacag produkt poszerzony) jest cztonkostwo
agencji badawczej w organizacjach branzowych (tj. PTBRiO, OFBOR, ESOMAR), posiadane przez nig certy-
fikaty jakosci czy wypracowane standardy jakosci pracy ankieterow. Ponadto agencje badawcze oferuja
swoim klientom dodatkowe analizy danych, syntezy wynikéw, doradztwo lub udziat w procesie decyzyjnym.

Rynek ustug badawczych od strony podmiotéw podazy tworza wyspecjalizowane firmy badawcze.
W Polsce istnieje dobrze uksztattowana i rozwinieta siec profesjonalnych firm badawczych specjalizujacych
sie w realizacji badan na zlecenie przedsiebiorstw. Wérdd firm badawczych sg takie, ktére Swiadcza petny
zakres ustug badawczych, realizujac badania ciagte (syndykatowe) i dorazne (badania ad-hoc na zlecenie
firm) oraz firmy o r6znym zakresie specjalizacji (np. specjalizacji w zbieraniu danych w terenie, kodowaniu

i wprowadzaniu danych, analizie danych, w badaniach okreslonych rynkéw branzowych lub terytorialnych).

136



marketing instytuciji
naukowychibadaweczych

Firmy badawcze dziatajagce w Polsce zajmuja sie profesjonalnie badaniami rynku, badaniami marketingo-
wymi oraz badaniami spotecznymi, w tym badaniami opinii publicznej?. Swiadczenie ustug badawczych
w swojej ofercie posiadaja wyspecjalizowane agencje badawcze oraz osrodki akademickie i instytuty
naukowo-badawcze.

Badania prowadzone sa w Polsce od lat 50-tych XX wieku. Inicjatorami badan w tatych latach byty naj-
czesciej Ministerstwo Handlu Wewnetrznego oraz branzwe cetrale handlowe, a ich realizatorami resortowe
instytuty naukowo-badawcze, wéréd ktérych widaca role petnit Instytut Handlu Wewnetrznego (pdzniej
Instytut Handlu Wewnetrznego i Ustug funkcjonujacy do dzi$ jako Instytut Handlu Wewnetrznego i Kon-
sumpgji) oraz instytuty uczelniane®.

Przetomem w badaniach rynku byt rok 1990, kiedy to w Polsce zaczety powstawac prywatne firmy
badawcze. Powstajace agencje badawcze to albo polskie oddziaty miedzynarodowych firm badawczych albo
sprywatyzowane panstwowe instytuty badawcze. Powstawaly tez nowe prywatne firmy zaktadane przez
osoby pracujace wczesniej dla zagranicznych i krajowych agencji badawczych, a takze przez pracownikéw
szkdt wyzszych specjalizujacych sie ta problematyka®.

Podmiotem rynku ustug badawczych po stronie podazy sg takze jednostki akademickie swiadczace
ustugi badawcze na rzecz praktyki gospodarczej. Zmiany systemowe polskiej gospodarki wymusity na osrod-
kach akademickich koniecznos¢ zdobywania srodkéw finansowych. Uczelnie wyzsze staty sie w pewnym
sensie przedsiebiorstwami, ktére sprzedaja swoje ustugi réznym segmentom klientéw (przedsiebiorstwom,
panstwu, samorzadom terytorialnym, instytucjom rynkowym itp.) zdobywajac srodki pozabudzetowe.
Tym samym relacje uczelni z otoczeniem nabieraty charakteru komercyjnego. Komercyjny charakter posia-
daja takze realizowane przez nie badania naukowe®.

Uczelnie wyzsze posiadaja potencjatintelektualny (kadranaukowo-dydaktyczna) orazinfrastrukture badaw-
cz3 (zbiory biblioteczne, komputery, laboratoria itp.), ktére pozwalajg na prowadzenie dziatalnosci badawcze;j.
Badaniarealizujainstytutyi/lubkatedry,zakfadyi/lub pracownie wydziatowei/lub uczelniane centrabadawcze’.
Podmioty te posiadajg znaczaca pozycje na rynku ustug badawczych, ktéra wynika zrenomy i reputacji uczelni

w Srodowiskach potencjalnie zainteresowanych jej oferta®.

3 Badania spoleczne to badania, ktorych celem jest opis istniejgcego stanu rzeczy lub stwierdzenie prawidtowosci w dziedzi-
nach bedgcych przedmiotem zainteresowania nauk spotecznych (Stownik Terminologiczny Informacji Naukowej, Instytut
Informacji Naukowej, Technicznej i Ekonomicznej, Zaktad Narodowy im. Ossolifiskich, Wroctaw — Warszawa - Krakéw -
Gdansk 1979, s. 28). Z kolei badania opinii publicznej to badania ustalajgce metodami statystycznymi poglgdy spoleczeristwa
na okreslone tematy (www.encyklopedia.interia.pl).

4 Wiecej na temat bada# rynku w Polsce przed rokiem 1990 zob. Z. Kedzior, M. Jaciow, Badania rynku

w Polsce do roku 1990 - oaza czy fatamorgana?, Katalog PTBRiO 2004, IX edycja, s. 21-24

5]. Stepient, ABC badat, Agencje badania rynku 1997, ,,Media/Marketing Polska”, s. 5

6 Wiecej na temat relacji uczelni z otoczeniem zob. Z. Kedzior, M. Jaciow, Szkoly wyzsze na rynku ustug profesjonalnych

[w:] Marketing ustug profesjonalnych, Pozna# 2001, Z. Kedzior, M. Jaciow, Wspéipraca uczelni ekonomicznych z praktykg
gospodarczq na przykladzie Centrum Badai i Ekspertyz Akademii Ekonomicznej w Katowicach [w:] Uczelnie i ich otoczenie.
Mozliwosci i formy wspotdziatania, pod redakcjg

B. Minkiewicz, SGH w Warszawie, Warszawa 2003, Z. Kedzior, M. Jaciow, Wspdtpraca szkot wyzszych

z praktykg gospodarczg — uwarunkowania i zakres [w:] Wspdlna Europa. Przedsigbiorstwo wobec globalizacji. Pr. zb. pod red.
H. Brdulak i T. Golgbiewskiego, SGH Kolegium Gospodarki Swiatowej, PWE, Warszawa 2001

7 Szerzej na ten temat zob. S. Jurga, J. Woznicki, Organizacja systemu i jako$¢ badan naukowych w instytucji akademickiej
[w:] Model zarzqdzania publiczng instytucjg akademickg, pod red. ]. WoZnickiego, Instytut Spraw Publicznych, Warszawa
1999, s. 179

8 A. K. Kozmifiski, Misje i strategie szkot wyzszych [w:] Model zarzgdzania ..., op. cit., s. 243
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Ustugi badawcze w ramach struktury uczelni wyzszych $wiadczy¢ moga uczelniane centra badawcze,
ktorych zadaniem jest organizowanie wspétpracy oséb i zespotéw rozproszonych w uczelni w celu prowa-
dzenia dziatalnosci ustugowej, badawczej i projektowej w okreslonym obszarze®. Takie centra badawcze
w swoich strukturach organizacyjnych posiadaja m.in.: UE w Katowicach (Centrum Badan i Ekspertyz,
Centrum Badan Spotecznego Dialogu Pracy), UE w Krakowie (Centrum Badan nad Sektorem Finansowym),
UE w Poznaniu (Centrum Dokumentacji i Badan Europejskich, Centrum Badania Gospodarki Regionalnej),
UE we Wroctawiu (Fundacja Rozwoju Akademii Ekonomicznejwe Wroctawiu) oraz SGH w Warszawie (Kolegium
Analiz Ekonomicznych, Kolegium Ekonomiczno-Spoteczne, Kolegium Gospodarki Swiatowej, Kolegium Nauk
o Przedsiebiorstwie)™.

Centrum Badan i Ekspertyz (CBiE) Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach dziata na mocy Zarzadze-
nia Rektora AE w Katowicach od roku 1995 jako pozawydziatowa jednostka organizacyjna Uczelni.

CBIE jest nowa forma realizacji badan w ramach struktury Uczelni. Ma charakter ,wirtualny”, w tym
znaczeniu, ze nie dysponuje wiasna baza lokalowa, a obstuge administracyjno-finansowa zapewniaja
wyspecjalizowane w tym zakresie jednostki Uczelni.

Do zadan CBiE nalezy:

«  Pozyskiwanie zlecerh badawczych i eksperckich.

- Organizowanie i integracja zespotéw badawczych realizujacych projekty badawcze.

+  Promowanie srodowiska naukowego i badawczego UE w Katowicach oraz osiggnie¢ badawczych
jej pracownikéw.

- Tworzenie trwatych form wspotpracy pomiedzy nauka a praktyka.

CBIE UE w Katowicach, korzystajac z wiedzy i doswiadczenia pracownikéw naukowo-badawczych Uczelni,
oferuje $wiadczenie profesjonalnych ustug badawczych, eksperckich i konsultacyjnych. Na zlecenie praktyki
gospodarczej CBIE realizuje badania rynkowe i marketingowe na rynku débr konsumpcyjnych

i przemystowych oraz na rynku ustug, opracowuje marketingowe strategie dziatania dla przedsiebiorstw
i instytucji, dokonuje ekspertyz ekonomiczno-finansowych. CBiE $wiadczy réwniez ustugi doradcze z zakre-
su: organizacji, zarzadzania, marketingu.

W ofercie CBiE znajdujg sie takze warsztaty menedzerskie z zakresu marketingu. Celem warsztatéw jest
pogtebienie wiedzy i rozwijanie umiejetnosci stuchaczy w zakresie prowadzenia dziatalnosci marketingo-
wej. Stuchacze uzyskujg praktyczng wiedze na temat: analizy strategicznej firmy, badan marketingowych,
planowania marketingowego, marketingu w handlu, marketingu przemystowego, analizy strategicznej
gminy, aktywnych metod i technik sprzedazy.

Dynamika rozwoju rynku ustug badawczych wptyneta na wyksztatcenie sie okreslonych modeli wspét-
pracy pomiedzy firma badawczg a jej klientem. Modele wspoétpracy opisywane sa ze wzgledu na relacje

pomiedzy tymi dwoma podmiotami oraz ze wzgledu na zakres podejmowanej wspétpracy (rysunek 2).

9 Szerzej na ten temat zob. S. Jurga, J. Woznicki, Organizacja systemu ..., op. cit., s. 183-184
10 Wyréznione jednostki swiadczg poza ustugami badawczymi takze ustugi edukacyjne i konsultingowe. Por.
Z. Kedzior, M. Jaciow, Szkoty wyzsze na rynku ustug profesjonalnych ..., op. cit.
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Rys. 2 Modele wspétpracy zleceniodawcdw i zleceniobiorcéw badari marketingowych
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Zrédto: Opracowanie witasne na podstawie A. Czarnecki, Modele wspétpracy miedzy instytutem badawczym
a zleceniodawcq badan marketingowych [w:] Badania marketingowe — metody, tendencje, zastosowania,

pod red. K. Mazurek-topacinskiej, Wyd. AE im. O. Langego we Wroctawiu, Wroctaw 2003, s. 53-56.

W modelu dominacji agencji badawczej nad zleceniodawca ten ostatni obdarza agen-
cje petnym zaufaniem, akceptujac wszystko, co proponuje agencja badawcza (projekt
badawczy, jego sposéb realizacji i prezentacji wynikéw). Taki model wspétpracy wynika
z niewystarczajacej wiedzy badawczej klienta lub tez braku czasu czy niecheci do zaangazowania sie
w realizacje projektu badawczego.

W modelu partnerskim wspétpraca agencji z klientem opiera sie na podobnym zakresie wiedzy
idoswiadczen badawczych orazwzajemnymzaufaniu.Partnerzy wspdlnie podejmujg decyzje dotyczace metod
i technik badawczych, sposobu doboru préby badawczej, metod analizy i sposobéw komunikacji wynikow.

W modelu dominacji zleceniodawcy nad agencja badawcza, klient wiedzac najlepiej jak powinno wygla-

dac badanie narzuca warunki wspétpracy, zaréwno te dotyczace metodologii, jak i ceny'.

11 Jest to model najczesciej wystepujgcy pomiedzy firmg badawczg a duzq korporacjq z kapitatem zagranicznym.
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Ze wzgledu na zakres wspotpracy z agencja badawcza klient — zleceniodawca moze wystepowacd
jako nabywca:

« danych surowych, zlecajac agencji badawczej jedynie przeprowadzenie badan terenowych,

« wybranych etapéw procesu badawczego, zlecajac agencji np. opracowanie projektu, narzedzia
badawczego, realizacje badan bezposrednich w terenie, stworzenia bazy danych, analize danych,
opracowanie raportu koricowego lub prezentacje wynikéw,

«  petnego projektu badawczego, zlecajac agencji realizacje catosci procesu badawczego (od projektu,
poprzez realizacje do komunikacji wynikéw).

Nabywca moze réwniez w réznym stopniu uczestniczy¢ w procesie badawczym. Jego udziat bedzie
uzalezniony od przyjetego modelu wspétpracy z agencjg badawcza. Nabywca moze zleci¢ realizacje petne-
go procesu badawczego agencji, ale moze réwniez sam uczestniczy¢ w realizacji poszczegélnych etapéw
badania. Mozliwe s3 tu nastepujace sytuacje:

«  nabywca bierze udziat w | etapie badania (przygotowanie badan) opracowujac projekt, narzedzie,
precyzujac zakresy badawcze, pozostawiajac realizacje etapu |l (realizacja badania) i etapu lll (komu-
nikowanie wynikéw) agencji badawczej,

+ nabywca projektuje badania (etap I) i je realizuje (etap Il), pozostawiajac agencji badawczej opraco-
wanie i prezentacje uzyskanych wynikéw (etap IlI),

+  nabywca projektuje badania (etap 1) i opracowuje wyniki (etap Ill) uzyskane w trakcie realizacji
badania przez agencje badawczg (etap II),

« udziat nabywcy ogranicza sie jedynie do pisemnego opracowania i prezentacji wynikéw (etap Ill)
badania zaprojektowanego i zrealizowanego przez agencje,

« udziat nabywcy ogranicza sie do realizacji badan w terenie (np. poprzez wtasna sie¢ przedstawicieli
handlowych lub innych pracownikéw) (etap II).

Klientami CBIE sa: przedsiebiorstwa réznych branz i wielkosci, dziatajace zaréwno na rynku krajowym,
jak i zagranicznym, organizacje non-profit oraz réznego typu instytucje lokalne i regionalne.

Proces wspétpracy CBiE z nabywcami ustug badawczych przedstawia rysunek 3.
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Rys. 3 Proces wspdtpracy CBIiE z nabywcami ustug badawczych
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Zrddto: opracowanie wtasne.

Doswiadczenia we wspétpracy z praktyka gospodarcza pozwalajg wskazaé na zaktécenia w tym procesie
szczegolnie o charakterze komunikacyjnym obu partneréw: naukowcéw i badaczy z menedzerami.

Pierwszy kontakt polega na poznaniu problemu decyzyjnego klienta i jego oczekiwan w stosunku
do CBIE jako jednostki Swiadczacej profesjonalne ustugi badawcze. Na tym etapie wspotpracy komunikacje
utrudnia jezyk, jakim postuguja sie naukowcy, nie zawsze zrozumiaty dla praktykéw oraz rézne wyobrazenia
na temat czasu i kosztéw przeprowadzenia badania (pozyskania informacji). Pierwszy kontakt obu stron jest
zwykle rozmowg o charakterze wyjasniajacym problem oraz uzgadniajgcym ramowe zasady wspétpracy.
Podstawe do dalszych prac nad problemem badawczym jest pisemne zapytanie ofertowe, ktére zwykle
klienci sktadajag po wstepnej rozmowie.

W odpowiedzi na zapytanie ofertowe CBIE przygotowuje projekt badawczy. Jesli wszystkie zatozenia

projektu zostana przez klienta zaakceptowane nastepuje podpisanie umowy i realizacja badan.
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Na tym etapie nie obserwuje sie zaktécern we wzajemnej komunikacji pod warunkiem, ze osiggnieto
petne porozumienie w fazie projektowania badan.

W latach 1995 - 2009 CBiE zrealizowato 68 projekty o charakterze badawczym, konsultingowym
lub szkoleniowym. Liczba zrealizowanych projektéw w stosunku do otrzymanych zapytan ofertowych
w latach 1995 - 2002 wzrastata z roku na rok. W pierwszych latach dziatalnosci na 14 otrzymanych zapytan
ofertowych CBiE podpisato umowe z jedna firma na realizacje badan. W roku 2003 podpisaniem umowy na
realizacje projektu zakonczyly sie 3 na 4 otrzymane zapytania ofertowe. W latach 2004 - 2009 CBIE realizo-
wato od 20% do 50% otrzymanych zapytan ofertowych (rysunek 4).

Rys. 4 Stosunek zrealizowanych projektéw do otrzymanych zapytari ofertowych (w %)
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Zrddto: opracowanie wtasne.

Najszerzej wykorzystywanym narzedziem marketingu w dziatalnosci CBiE, obok produktu, jest promo-
cja. Promocja dotyczy z jednej strony CBIE jako organizacji $wiadczacej ustugi profesjonalne i jego oferty,
a z drugiej strony osiggnie¢ naukowych i badawczych pracownikéw Uczelni. CBIE korzysta z kilu form
promocji swojej dziatalnosci (rysunek 5).

Realizujac drugi aspekt dziatalnosci promocyjnej czyli promocje srodowiska naukowego Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach oraz osiggnie¢ badawczych jego pracownikéw, CBiE od chwili powstania
obok dziatalnosci badawczej, eksperckiej i doradczej prowadzi dziatalno$¢ wydawnicza, publikujac wyniki
badan pracownikéw Uczelni.

Status samodzielnego wydawcy Centrum Badan i Ekspertyz otrzymato, za zgoda JM Rektora AE Katowice
w 1995 roku wraz z nadaniem przez Krajowe Biuro Miedzynarodowego Numeru Ksigzki ISBN Instytutu

Bibliograficznego Biblioteki Narodowej oznaczenia identyfikacyjnego.
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Rys. 5 Formy promogji dziatalnosci CBiE UE w Katowicach
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Zrédto: Opracowanie wtasne.

Naktadem Centrum Badan i Ekspertyz ukazato sie 36 pozycji o tacznym naktadzie
12 400 egzemplarzy. W wydawnictwach CBIE wyniki swoich badan zaprezentowto 150 pracownikéw
Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach i ponad 200 naukowcédw z polskich i zagranicznych osrodkéw
akademickich. Celem kazdej wydanej przez CBiE publikacji jest nie tylko promocja dorobku uczonych
i badaczy, ale takze poddanie uzyskanych wynikéw weryfikacji i ocenie z punktu widzenia ich przydatnosci
w praktyce gospodarczej.

Jedna z form promoc;ji ludzi nauki, pracownikéw Uczelni, ich dorobku naukowo-badawczego jest orga-
nizowanie seminariéw i konferencji naukowych. W latach 1995 - 2010 CBIE zorganizowato 22 konferencji
i seminariow naukowych. 3 konferencje miaty zasieg miedzynarodowy, 7 — ogdlnopolski, 3 - uczelniany.
Zorganizowano takze 9 spotkan o charakterze naukowym, z czego 8 miato forme warsztatéw dla doktoran-
téw i mtodych doktoréw.

CBiE UE w Katowicach od poczatku swojego istnienia wspdtpracuje z wieloma przedsiebiorstwami
roznych branz i wielkosci. Jest to blisko 20 firm dziatajacych na rynkach konsumpcyjnych i przemystowych,
5 instytutéw badawczych oraz 10 osrodkéw akademickich: krajowych w Krakowie, Lublinie, £odzi, Poznaniu,

Gdansku, Szczecinie, Warszawie i Wroctawiu oraz zagranicznych: Uniwersytet Pierre Mendes-France w Grenoble



i Uniwersytet Ekonomiczny w Bratystawie.

CBiE wspotpracuje z Uniwersytetem Pierre Mendes-France w Grenoble, IUT Il w ramach miedzynarodo-
wych badan poréwnawczych. CBiE w roku 1998 zostato cztonkiem Grupy Badan i Studiéw nad Zarzadzaniem
IUT2 w Grenoble (GREG). W latach 1998 - 2005 w CBiE odbywali staze naukowe studenci z Uniwersytetu
w Grenoble realizujgc w Polsce badania rynkowe. Efektem dwumiesiecznych pobytéw sa raporty na temat:
- ldentyfikacja oferty supermarketow jako podstawa zachowan konsumentéw polskich wobec

produktéw krajowych i zagranicznych (1998),
«  Zachowania nabywcze polskich konsumentéw na rynku débr konsumpcyjnych (1999),
+  Funkcjonowanie francuskich sieci handlowych (hipermarketéw) w Polsce i we Francji -

analiza poréwnawcza (2000),

«  Funkcjonowanie Dziatu Marketingu w polskich przedsiebiorstwach przemystowych

(na przyktadzie FPiN Wapienica SA w Bielsku-Biatej) (2001),

« Badania produktéw mleczarskich marek francuskich w Polsce (2002),
+ Analiza rynku artykutéw tazienkowych w Polsce (2003),
+  Postawy mtodych konsumentéw wobec marek produktéw polskich i francuskich -

- analiza poréwnawcza (2004),

«  Postawy mtodych konsumentéw wobec komunikacji marketingowej w procesie obstugi klienta

na rynku ustug w Polsce i we Francji — analiza poréwnawcza (2005).

Staze naukowe zorganizowane przez CBiE w latach 1998-2005 odbyto 18 studentéw z Francji (Grenoble).
CBIE wspotpracuje réwniez z Francuska firma badawcza ,EMERGENCES” Formation Conseil Expertises, bel-
gijska firma ,ONSITE” Information Technology, Telecommunication, Consulting & Services oraz firma IBF
International Consultant w Brukseli.

W roku 2009 Centrum Badan i Ekspertyz zostato zaproszone do udziatu w przedsiewzieciu popularyzuja-
cym nauke w sposob przyjazny, humorystyczny i zabawowy w trakcie zaledwie jednej nocy, skupiajac uwage
catej spotecznosci $laskiej. Projekt Slgskiej Nocy Naukowcow zostat zrealizowany po raz pierwszy przez trzy
najwieksze o$rodki naukowe: Politechnike Slaska, Uniwersytet Slaski i Akademie Ekonomiczna pod patrona-
tem Komisji Europejskiej. Przedsiewziecie Slaskiej Nocy Naukowcéw zostato zorganizowane na wzér Nocy
Naukowcéw — wydarzenia, ktére organizowane jest cyklicznie przez uczelnie europejskie.

CBIE podczas Slaskiej Nocy Naukowcéw przeprowadzito badania bezposrednie metoda wywiadu wéréd
uczestnikéw wybranych imprez naukowych (pokazy, wyktady, eksperymenty). Uczestnicy imprez dokonali
oceny organizowanych imprez, jak réwniez wyrazili opinie na temat przysztosci Slaskiej Nocy Naukowcow
w perspektywie 2010 roku.

Zaprezentowane sposoby dziatania Centrum Badan i Ekspertyz wskazuja, ze jednostka ta w istotny
sposob poszerzyta oferte produktowg Uczelni o ustugi profesjonalne dla srodowiska zewnetrznego. Oferte

te mozna skierowa¢ takze do Srodowiska wewnetrznego - pracownikéw Uczelni (tworzenie baz danych,

organizacja badan terenowych, konferenciji itp.).
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Realizujgc swoje zadania Centrum Badan i Ekspertyz spetnia przede wszystkim funkcje promocyjna
srodowiska Uczelni oraz umacnia i rozwija wiezi nauki z praktyka. Z dotychczasowych doswiadczen wynika,
ze najbardziej skuteczna forma promocji srodowiska naukowego jest ich produkt (ustugi profesjonalne)

oraz wydawnictwa prezentujace najnowsze wyniki badan.
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