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Jedna z grup interesariuszy jednostek naukowych sg firmy begdace producentami $rod-
kéw smarowych w Polsce. Warunkiem efektywnej wspotpracy jednostek naukowych z ta
grupg interesariuszy jest podtrzymywanie procesu komunikacji marketingowej z wykorzy-
staniem wlasciwie dobranego spektrum narzgdzi komunikacyjnych. Celem artykutu jest
rozpoznanie opinii i preferencji firm bedacych producentami §rodkéw smarowych w Polsce
wobec komunikacji marketingowej z polskimi jednostkami naukowymi. W artykule przed-
stawiono wyniki badan przeprowadzonych w II kwartale 2020 roku metoda ankietowsg
wsrdd firm bedacych producentami $rodkéw smarowych w Polsce. W wyniku badan prze-
prowadzonych wsrod 21 z 32 zidentyfikowanych producentéw srodkow smarowych w Polsce
stwierdzono m.in., ze ponad potowa ankietowanych firm utrzymuje sporadyczne kontakty
z jednostkami naukowymi lub nie utrzymuje ich wcale. Producenci $rodkéw smarowych
w Polsce postrzegaja jednostki naukowe przede wszystkim jako zewnetrzne laboratoria
analityczne, a dopiero w dalszej kolejnosci jako dostawcow technologii. Zadna z ankieto-
wanych firm nie ocenita stopnia wykorzystania przez jednostki naukowe narzedzi komuni-
kacji marketingowej jako wysokiego albo bardzo wysokiego. Jako preferowane narzedzia
komunikacji z jednostkami naukowymi respondenci wskazali korespondencjg¢ elektroniczng
i spotkania bezposrednie. Uzyskane wyniki postuzyty do sformulowania rekomendacji dla
dziatan jednostek naukowych w obszarze komunikacji marketingowej z ta grupg interesa-
riuszy.

Stowa kluczowe: komunikacja marketingowa, wspolpraca, technologia, jednostka
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1. WPROWADZENIE

Srodki smarowe, tj. oleje smarowe i smary, sa produkowane do zastosowan
w motoryzacji 1 w wielu gatgziach przemystu. Kluczowymi komponentami $rod-
kéw smarowych sa mineralne lub syntetyczne oleje bazowe oraz zwigzki chemicz-
ne badz ich kompozycje w okreslony sposdb modyfikujace wiasciwosci olejow
bazowych, tzw. dodatki uszlachetniajace. Rozwdj technologii srodkow smarowych
polega na wilasciwym doborze obu komponentow pozwalajacym na uzyskanie
kompozycji charakteryzujacych sie¢ pozadanym poziomem wtasnosci fizykoche-
micznych i uzytkowych, zazwyczaj pozwalajacych na dhuzszy czas pracy $rodka
smarowego w zadanym skojarzeniu tragcym. Producenci $rodkéw smarowych opra-
cowuja technologie we wlasnym zakresie lub wspolpracujac z globalnymi koncer-
nami produkujacymi dodatki uszlachetniajace. Mozliwa jest réwniez wspotpraca
i pozyskiwanie technologii sSrodkéw smarowych z jednostek naukowych.

W chwili obecnej gtéwnym inicjatorem rozwoju technologii srodkow smaro-
wych, zarowno w Polsce, jak i na §wiecie, sa globalni producenci dodatkéw uszla-
chetniajgcych zrzeszeni w stowarzyszeniu producentéw dodatkow uszlachetniajgcych
— ATC!. Z perspektywy polskiego producenta $rodkéw smarowych potencjalnymi
partnerami technologicznymi, innymi niz producenci dodatkéw uszlachetniajacych,
moga by¢ m.in. nastgpujace jednostki naukowe: Instytut Nafty i Gazu — Panstwo-
wy Instytut Badawczy, Sie¢ Badawcza Lukasiewicz — Przemystowy Instytut Moto-
ryzacji, Instytut Badan i Rozwoju Motoryzacji BOSMAL, Gléwny Instytut Gornic-
twa oraz polskie uczelnie o profilu technicznym.

Na podstawie obserwacji uczestniczacej autora artykutu? stwierdzono, ze pro-
ducenci dodatkéw uszlachetniajagcych do komunikacji z producentami $rodkow
smarowych wykorzystuja nastgpujace narzgdzia komunikacji marketingowej: spo-
tkania bezposrednie w siedzibie firmy lub na terenie wtasnym, korespondencje e-
-mailowa, korespondencje tradycyjng, konferencje i sympozja, targi, ulotki, maga-
zyny wlasne, strony internetowe, newslettery, portale spotecznosciowe, magazyny
branzowe, strony internetowe magazynow branzowych, newslettery magazynow
branzowych, publikacje naukowe. Komunikacja jest zazwyczaj inicjowana przez
producentow dodatkdéw uszlachetniajacych, a jej adresatem najczeSciej sg techno-
lodzy i pracownicy dziatow rozwoju i marketingu w firmach bedacych producen-
tami $rodkow smarowych. Przedmiotem komunikacji sg zazwyczaj informacje
o aktualnie prowadzonych i planowanych przez producenta dodatkéw projek-
tach/badaniach (w tym informacja o mozliwosci prowadzenia wspdlnych projek-
tow) oraz oferta skierowana do firmy. Z perspektywy producenta srodkoéw smaro-

! Szczegdlowe informacje o stowarzyszeniu znajduja sie¢ na stronie: www.atc-
europe.org/members.asp.

2 Autor jest wieloletnim pracownikiem firmy bedacej producentem $rodkéw smaro-
wych.
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wych dostawcy dodatkéw petnig funkcje: dostawcow technologii, specjalistyczne-
go laboratorium analitycznego, a czgsto rowniez centrum szkoleniowego.

Jednostki naukowe sg drugim typem partnera technologiczno-biznesowego dla
producentdéw srodkéw smarowych, w wielu obszarach konkurujacym z producen-
tem dodatkow uszlachetniajagcych. Niebagatelng korzyscig dla firm wynikajaca ze
wspotpracy z jednostkami naukowymi, poza dostgpem do technologii, moze by¢
polepszenie wizerunku i ich pozycji konkurencyjnej. Podstawowym warunkiem
efektywnej wspolpracy pomiedzy jednostkami naukowymi a producentami $rod-
kéw smarowych jest komunikacja potrzeb i oczekiwan obu stron prowadzgca do
dostosowania oferty jednostki naukowej do oczekiwan przedsigbiorstwa. Istotne
zatem wydaje si¢ poznanie preferencji firm bedacych producentami srodkéw sma-
rowych wobec komunikacji z jednostkami naukowymi, gdyz moze to przyczynic¢
si¢ do kontynuacji, modyfikacji lub optymalizacji tego typu aktywnosci prowadzo-
nych aktualnie przez te jednostki. Nalezy jednak zauwazy¢, ze sam proces komu-
nikacji migdzy jednostkg naukowa a przedsigbiorstwem nie gwarantuje efektywnej
wspotpracy pomiedzy podmiotami, gdyz czgsto rozpoczecie wspotpracy wymaga
pokonania wielu dodatkowych barier, takich jak brak wystarczajacych srodkéw na
finansowanie wspotpracy (Wsciubiak, 2013).

2. KOMUNIKACJA JEDNOSTEK NAUKOWYCH
Z INTERESARIUSZAMI

Potencjalny klient nie moze kupi¢ produktu®, o ktorego istnieniu nie wie. Dla
osiagnigcia sukcesu rynkowego niezbgdna jest bowiem wtasciwie zaprojektowana
komunikacja marketingowa, ktorej przypisuje si¢ coraz wigksze znaczenie w daze-
niu do jak najlepszego rozpoznania potrzeb i oczekiwan swoich klientow. Dotyczy
to nie tylko débr konsumpcyjnych, ale rowniez produktow jednostek badawczych,
ktoére chcac sprosta¢ wyzwaniom konkurencji, zostaty niejako ,,zmuszone” do roz-
poznawania oczekiwan swoich docelowych klientow, chociazby poprzez dokony-
wanie analizy procesow podejmowania przez nich decyzji zakupowych (Zehner II,
Zehner, 2019). Stusznie zauwazono, ze produkty jednostek badawczych oparte na
wykorzystaniu wiedzy naukowej moga nie tylko zaspokajac¢ potrzeby klienta, ale
réwniez spetia¢ jego oczekiwania, dlatego tez zaczgto czyni¢ starania w obszarze
budowania wizerunku, ktory w przypadku tych podmiotow odgrywa wiodaca role
w ksztaltowaniu zaufania do instytucji oraz oferowanego przez nig portfolio (Soj-
kin, 2015). Jest on réwniez efektem odpowiedniego podejscia do komunikowania
tozsamosci instytucji i odbioru przekazywanych komunikatow przez interesariuszy
(Sojkin, 2015) zar6wno za posrednictwem mediéw tradycyjnych, jak i spoteczno-

3 W opracowaniu przez produkt rozumie sie¢ zardwno towar, jak i ustuge.
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sciowych (Sojkin, 2015).Uczelnie i instytuty badawcze zaczety zwracac szczegdlng
uwagg na promowanie kompetencji swoich pracownikow, jak rowniez wszelkich
aktywnosci $wiadczonych przez te osrodki na rzecz klientéw zewnetrznych — wy-
korzystujac do tego celu czasopisma akademickie, kontakty osobiste czy tez wysy-
ajac naukowcow do zagranicznych jednostek badawczych lub na konferencje aka-
demickie.

Wspolpraca jednostek naukowych z przedsiebiorstwami polega na dostarczaniu
przez te jednostki technologii, ktora jest wdrazana do produkcji dopiero po rozpo-
znaniu mozliwosci jej rynkowego wykorzystania. Kluczowym aspektem komuni-
kacji jest konieczno$¢ zakodowania komunikatu z uzyciem jgzyka zrozumiatego
dla odbiorcy. Najwlasciwszym kanatem przekazu dla komunikacji jednostek nau-
kowych z interesariuszami jest kanat osobisty, przy czym komunikat powinien by¢
przekazywany przez zwolennikéw (np. broker innowacji) i ekspertoéw. Typowymi
narzedziami komunikacji marketingowej wykorzystywanymi w komunikacji jed-
nostek naukowych z interesariuszami sg: promocja osobista i PR. W przypadku
PR, przy uwzglednieniu, ze coraz wigcej pracownikow zaréwno jednostek nauko-
wych, jak i ich interesariuszy to przedstawiciele tzw. pokolenia Y, a w niedalekiej
przysztosci rowniez pokolenia Z, coraz wigkszego znaczenie nabiera PR prowa-
dzony w hipermedialnym $rodowisku internetowym (Milczarek, 2017). Komuni-
kacja w hipermedialnym $§rodowisku internetowym moze wykorzystywac takie
narzedzia, jak: witryna, serwisy spotecznosciowe, blogi, reklama graficzna, rekla-
ma w wyszukiwarkach oraz poczta elektroniczna, przy czym kluczowym modutem
komunikacji marketingowej jednostek naukowych jest strona internetowa (Milcza-
rek, Grebosz-Krawczyk, 2019a).

Praktyczne rozwigzania stosowane w komunikacji marketingowej Instytutu Lo-
gistyki i Magazynowania prowadzace do rozwoju wspotpracy z przedsigbiorstwa-
mi przedstawita Niemczyk. Podczas badan instytut ten prowadzil nastepujaca ak-
tywnos¢ z zakresu komunikacji marketingowej: przygotowywat materialy prasowe
dotyczace zardbwno kompetencji, jak i produktow, wykorzystywat media elektro-
niczne (strony internetowe, portale internetowe, social media, e-mail marketing,
pozycjonowanie stron w wyszukiwarkach), opracowywat biuletyn rozsylany co
dwa miesigce na zewnatrz organizacji, opracowywal wewnetrzny biuletyn prze-
znaczony dla pracownikow instytutu, organizowat spotkania skierowane do obec-
nych i potencjalnych klientow o charakterze warsztatow, organizowat webinarium
oraz imprezy partnerskie, organizowat cykliczne spotkania wewngtrzne dla swoich
pracownikow, brat udzial w targach (Niemczyk, 2013). Najwigksza intensywnos¢
dziatan marketingowych realizowanych w 34 instytutach badawczych w Polsce
w latach 2014-2016 odnotowano w zakresie marketingu tradycyjnego, tj. reklamy
w mediach, poprzez informatory, biuletyny i gadzety (Maslanka, 2019).

Mimo wielu aktywno$ci z obszaru komunikacji marketingowej prowadzonych
przez jednostki naukowe Milczarek i Grebosz-Krawczyk stwierdzili, ze responden-
ci reprezentujacy 70% firm z sektora matych i §rednich przedsigbiorstw w regionie
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t6dzkim* uwazajg, ze jednostki naukowe nie korzystaja w dostatecznym stopniu
z gamy narzedzi komunikacji marketingowej w kontekscie wspotpracy z biznesem,
a 85% respondentow twierdzito, ze poziom wykorzystania komunikacji online
przez jednostki naukowe jest niski i §redni (2019b).

3. PRODUCENCI SRODKOW SMAROWYCH W POLSCE

Monitoring polskiego rynku $rodkéw smarowych prowadzony jest od roku
2007 przez Polskg Organizacje Przemystu i Handlu Naftowego (POPiHN). Wedlug
tej organizacji w 2019 roku polski rynek srodkow smarowych wynosit 226 448 ton,
co oznacza zachowanie poziomu sprzedazy odnotowanego w roku poprzednim
(POPiHN, 2020). Na polskim rynku $rodkow smarowych sg obecni zaréwno pro-
ducenci krajowi, jak i zagraniczni. Dwoch najwazniejszych producentéw srodkow
smarowych w Polsce to spotki zalezne firm Orlen i Lotos. Orlen i Lotos jako jedy-
ne firmy w kraju maja wlasne rafinerie, co wplywa czgsciowo na ich pozycje ryn-
kowa w obszarze wyrobow gotowych (Butcher, 2007). Niniejsza praca koncentruje
si¢ na firmach majacych w Polsce zaklady produkcyjne, gdyz w przypadku takich
firm wspotpraca z jednostkami naukowymi ma szanse zaistnie¢ i by¢ prowadzona
w stopniu najbardziej intensywnym.

Produkcj¢ srodkow smarowych w Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci obejmuje
grupa 19.20.Z — ,,Wytwarzanie i przetwarzanie produktow rafinacji ropy naftowe;”,
w sktad ktorej wehodza (gofin.pl, 2020):

— wytwarzanie ptynnych i gazowych paliw lub pozostatych produktéw z ropy
naftowej, mineratow bitumicznych lub ich frakcji,

— produkcja paliw silnikowych: benzyny, nafty lotniczej (kerozyny) itp.,

— produkcja paliw: olejow opatowych (lekkich, $rednich i cigzkich), gazow rafi-
neryjnych, np. etanu, propanu, butanu itp.,

— produkcja olejéw smarowych i smarow, wiaczajac te powstale z przerobki ole-
jow przepracowanych,

— produkcja wyrobow dla przemystu petrochemicznego i produkcja pokry¢ dro-
gowych,

— produkcja réznych wyrobow: benzyn lakierniczych, wazelin, parafin itp.,

— produkcja brykietow z produktow naftowych, wegla brunatnego (lignitu), wegla
kamiennego, torfu,

— mieszanie komponentéw z ropa naftowa, np. mieszanie alkoholi z ropg naftowa

(paliwo alkoholowe, gazohol).

4 Badania prowadzono metodg ankietowa wérdd przedsigbiorstw nalezacych do 16dz-
kich specjalizacji regionalnych przy celowym, warstwowym doborze proby obejmujacym
10% zbiorowosci.
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Klasyfikacja PKD nie pozwala zatem na latwa identyfikacje¢ firm zajmujacych
si¢ produkcja srodkéw smarowych w Polsce, co jest istotne z perspektywy niniej-
szej pracy. W celu identyfikacji tej grupy przedsiebiorstw zdecydowano si¢ wyko-
rzysta¢ inne zroédla informacji. Sposrod firm uwzglednionych w branzowej bazie
danych ELID (The European Lubricants Industry Directory)’® zaklady produkcyjne
w Polsce majg firmy: Lotos Oil, Naftochem oraz Orlen Oil. Sposrod cztonkow
Polskiej Organizacji Przemystu i Handlu Naftowego (popihn.pl, 2020) zaklady
produkcyjne $rodkéw smarowych w Polsce maja firmy: Fuchs Oil Corporation
oraz spotki zalezne takich firm, jak Grupa Lotos SA i PKN Orlen SA. Sposrod
cztonkoéw organizacji ATIEL (europejska organizacja zrzeszajaca producentow
srodkow smarowych) (Atiel, 2020) zaktad produkcyjny w Polsce maja firmy:
Fuchs Oils Corporation, Lotos Oil, Modex-Oil oraz Orlen Oil. Sygnatariuszami
deklaracji przestrzegania branzowego kodeksu praktyk EELQMS (European Engi-
ne Lubricants Quality Management System) (SAIL-Europe, 2020) wywodzacymi
si¢ z Polski sg firmy: 2A+ Solutions, Inter-Global, Lotos Oil, Orlen Oil , Modex-
Oil, Tedex oraz Venol Motor Oil. Na podstawie powyzszych informacji, obserwa-
cji wlasnych oraz wyszukiwarek internetowych zidentyfikowano 32 podmioty
(przedstawione w tab. 1) wprowadzajace $rodki smarowe do obrotu rynkowego
w Polsce, ktore nalezy traktowac jako potencjalnych adresatow komunikacji mar-
ketingowej jednostek naukowych.

Tabela 1. Podmioty wprowadzajace $rodki smarowe do obrotu rynkowego w Polsce bedace
potencjalnymi adresatami komunikacji marketingowej jednostek naukowych

Lokalizacja :
(wg wojewddztwad) Nazwa firmy Strona internetowa firmy
1 2 3
Dolnoslaskie Oportet www.oportet.pl
Kujawsko-pomorskie Oilcom www.oilcom.pl

Lubelskie

Lubcon Polska sp. z 0.0.

www.lubcon.com/pl

Lodzkie Venol Motor Oil sp. z o.0. www.venol.de/pl
Zaktady . ;
Chemiczne Organika SA https://organika.com.pl/
Lubrina www.lubrina.pl

Matopolskie Orlen Oil sp. z 0.0. www.orlenoil.pl

Naftochem sp. z 0.0.

www.naftochem.pl

ATM Oil sp. z o0.0.

www.atmoil.pl

5 Wedhug kryteriéw wyszukiwania: Lubricant Company, Poland (11.05.2020).

®Na podstawie lokalizacji siedziby gléwnej firmy podanej na stronie internetowej

(11.05.2020).
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1 2 3

Mazowieckie Chemnatft sp. z 0.0. S.K.A. www.chemnaft.com
Tedex SA www.tedex.pl
PPHU Duro S.C. www.durooil.com
P.P.H. Petrex s.j. www.petrex.com.pl
2A+ Solutions www.scriptumparts.com
Archoil Polska www.archoil.pl
,,Petro-Naft” sp. z 0.0. www.petro-naft.pl
Chemmotor www.ceramizator.pl

Pomorskie Lotos Oil sp.z 0.0. www.lotosoil.pl
Przedsigbiorstwo .
Modex-Oil www.vecooil.pl
PHU Mal-Oil www.mal-oil.com

Slgskie Rafineria w Jasle sp. z.0.0. WwWw.rwj.com.pl
Specol sp. z 0.0. www.specol.com.pl
EI;I)CLIS Oil Corporation (PL) sp. www.fuchs.com/pl/pl
Silesia Oil sp. z 0.0. www.silesia-oil.com.pl
Ekomax sp. z 0.0. www.ekomax.com.pl
Omega Oil S.C. www.omegaoil.eu
P.P.H. Fazi sp. z 0.0. www.fazi-smary.pl

Swigtokrzyskie Petrofer-Polska sp. z 0.0. www.petrofer.com.pl
Inwex sp. z 0.0. www.inwex.pl/

Wielkopolskie Melle sp. z 0.0. www.melle.com/pl
P.P.H.U. Tex-Star www.greenoil.pl

Zachodniopomorskie Dik-Oil sp.j. www.dikoil.pl

Opracowanie wlasne.

4. WSPOLPRACA JEDNOSTEK NAUKOWYCH
Z PRODUCENTAMI SRODKOW SMAROWYCH

Proces badawczo-rozwojowy w obszarze srodkow smarowych sktada si¢ z na-

stepujacych etapow:

a) definiowania wymagan/konfiguracji srodka smarowego,
b) opracowania formulacji pierwotnej,

c¢) walidacji,
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d) modyfikacji formulacji pierwotnej (gdy jest konieczna),
e) walidacji (gdy jest konieczna),

f) produkcji,

g) komercjalizacji,

h) dalszego usprawniania produktu.

Etapy a, f, g sa etapami, na ktore glowny wplyw ma producent $rodka smaro-
wego; etapy b, c, d, e i h sg najczesciej realizowane we wspotpracy z zewnetrznymi
partnerami, takimi jak jednostki naukowe, dostawcy dodatkow uszlachetniajacych
i uzytkownicy.

Z perspektywy producenta §rodkéw smarowych jednostce naukowej mozna
przypisac takie role, jak: dostawca technologii, dostawca ekspertyz, laboratorium
analityczne, jednostka certyfikujaca, niezalezna jednostka arbitrazowa oraz cen-
trum szkoleniowe. Do zakresu mozliwej wspolpracy pomigdzy producentem $rod-
kéw smarowych a wyzszymi uczelniami i instytutami badawczymi Ubermann zali-
cza nastgpujace obszary (2011):

— realizacjg wspolnych projektow badawczych,

— kontrolowanie zmian i pozyskiwanie wiedzy z branz, w ktorych $rodki smarowe
znajdujg zastosowanie,

— trdjstronng wspoélprace z producentami pojazdow i urzadzen,

— monitoring rynku,

— reprezentowanie producenta srodkéw smarowych przez jednostke naukowa lub
jej pracownikdw w organizacjach i na forach branzowych.

Osika (2018) jako jeden z siedmiu kluczowych elementéw dla odniesienia suk-
cesu rynkowego przez producenta $rodkow smarowych wymienia zapewnienie
wspotpracy z osrodkami naukowo-badawczymi, specjalistycznymi laboratoriami
i jednostkami certyfikacyjnymi w zakresie rozwoju nowych technologii oraz ocen
jakosciowych $rodkow smarowych w aspekcie wymagan uzytkownikéw procesow,
maszyn i urzadzen wykorzystujacych srodki smarowe.

W wyniku wspoétpracy z jednostkami naukowymi firma Orlen Oil uzyskata trzy
patenty bedace wynikiem wspotpracy z instytutami badawczymi i dokonata dwoch
zgloszen patentowych bedgcych wynikiem wspolpracy z uczelniami technicznymi
(Osika, 2018). Przyktadem wspodtpracy jednostki naukowej z producentem S$rod-
kéw smarowych na etapie komercjalizacji produktu sg badania pordéwnawcze pro-
wadzone przez firme¢ Rafineria w Jasle w Instytucie Pojazdéw Samochodowych
i Silnikow Spalinowych na Politechnice Krakowskiej oraz Akademii Gorniczo-
-Hutniczej, ktérych celem bylo poréwnanie wybranych parametrow pracy silnika
samochodu smarowanego olejami marki Revline z parametrami pracy silnika sma-
rowanymi produktami marek konkurencyjnych. Wyniki badan zostaty wykorzysta-
ne w kampanii marketingowej marki (Revline, 2020).
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5. CEL BADAN ORAZ METODYKA BADAWCZA

Celem badan wtasnych bylo rozpoznanie oceny i preferencji firm bedacych pro-
ducentami srodkéw smarowych w Polsce wobec komunikacji marketingowej prowa-
dzonej z jednostkami naukowymi. Postawiono nastepujace pytania badawcze:

— Za pomocg jakich narzgdzi komunikacyjnych firmy bedace producentami $rod-
kéw smarowych w Polsce pozyskuja informacje o technologiach?

— Jak firmy bedace producentami srodkow smarowych w Polsce postrzegajg role
jednostek naukowych?

— Jak firmy bedace producentami srodkéw smarowych w Polsce oceniajg wyko-
rzystanie narzedzi komunikacji marketingowej przez jednostki naukowe?

— Jakie narzedzia komunikacji marketingowej sa preferowane przez firmy bedace
producentami §rodkow smarowych w Polsce w kontaktach z jednostkami nau-
kowymi?

Badania wlasne zostaly przeprowadzone pomi¢dzy 11 maja a 11 czerwca 2020 ro-
ku, zasiegiem obejmowaty 32 firmy przedstawione powyzej w tab. 1. Respondentom
przestano kwestionariusz ankiety w postaci plikow Word i PDF, jak rowniez
w postaci linku do ankiety sporzadzonej na www.webankieta.pl. Kwestionariusz
ankiety sktadat si¢ z dziesieciu pytan. Pierwsze pytanie dotyczyto narzedzi komu-
nikacji najczesciej wykorzystywanych przez przedsigbiorstwa do pozyskiwania
informacji zwigzanych z technologiami. Drugie pytanie bylo zwigzane z postrze-
ganiem roli jednostki naukowej przez przedsiebiorstwa. Trzy kolejne dotyczyty
oceny roznych aspektow komunikacji prowadzonej przez jednostki naukowe,
a cztery ostatnie — preferencji ankietowanych wobec jej formy i tresci.

Badania miaty charakter pelny. Zaproszenia do wzi¢cia udziatu w badaniu roz-
sytano na adres e-mailowy podany na stronach internetowych przedsiebiorstw jako
adres kontaktowy. Po tygodniu od przestania ankiety kontaktowano si¢ telefonicz-
nie z przedsigbiorstwem, ktore nie udzielito odpowiedzi, celem przypomnienia
o trwajacym badaniu.

W wyniku badania otrzymano 21 wypetnionych kwestionariuszy ankietowych,
co stanowi zwrotno$¢ na poziomie 65%. Cztery kwestionariusze otrzymano bezpo-
srednio od czlonkéw zarzaddéw lub wiascicieli firm, siedem — od pracownikéw firm
zwigzanych z obszarem rozwoju produktu lub technologii, a dziesig¢ kwestionariu-
szy odestano przez sekretariaty (w jednym przypadku sekretariat poinformowat
o wypehieniu kwestionariusza ankiety w wersji online). Siedem ankiet pozyskano
od mikroprzedsigbiorstw, pig¢ od przedsigbiorstw matych, siedem od przedsie-
biorstw $rednich, a dwa od przedsigbiorstw duzych. Pigtnascie przedsigbiorstw
istnieje na rynku powyzej dziesigciu lat, cztery przedsigbiorstwa — powyzej pigciu,
a ponizej dziesigciu lat, a dwie firmy istniejg na rynku ponizej pigciu lat.
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6. WYNIKI I DYSKUSJA

Kluczowa, cho¢ nie jedyng forma wspolpracy jednostek naukowych z przedsig-
biorstwami jest transfer technologii. Firmy begdace producentami §rodkéw smaro-
wych w Polsce pozyskuja informacje o technologiach i trendach technologicznych
za pomocg wielu narzedzi komunikacyjnych. Najwazniejsze w $wietle badan wy-
daja si¢ korespondencja e-mailowa (16 wskazan respondentdéw) i spotkania bezpo-
srednie z dostawcami technologii (13 wskazan). Istotnymi zroédtami informacji
o technologiach sa réwniez konferencje/sympozja (6 wskazan) i strony internetowe
dostawcow technologii (5 wskazan). Mniej istotnymi zrédtami pozyskiwania in-
formacji (ponizej 5 wskazan) okazaly si¢: publikacje naukowe, targi, portale spo-
leczno$ciowe, magazyny branzowe w wersjach elektronicznych, ulotki dostawcow
technologii, newslettery dostawcow technologii, magazyny branzowe, korespon-
dencja tradycyjna z dostawcami technologii, reklamy internetowe dostawcow tech-
nologii, magazyny dostawcow technologii, strony internetowe magazynoéw bran-
zowych, publikacje ksigzkowe, reklamy dostawcow technologii, blogi i newslettery
magazynéw branzowych. Trzy ostatnie z wymienionych narzedzi komunikacyj-
nych nie zostaly wskazane przez ani jednego respondenta. Determinantami efek-
tywnej wspotpracy jednostek naukowych z producentem $rodkoéw smarowych
w obszarze transferu technologii moga zatem roéwniez by¢ dobrze opracowana
strona internetowa jednostki, obecnos¢ na sympozjach i konferencjach, na ktorych
sa obecni producenci srodkéw smarowych, oraz umiejetnie prowadzona komuni-
kacja w kanale bezposrednim.

Obecna czestotliwos¢ kontaktow producentéw Srodkéw smarowych z jednost-
kami naukowymi zostata okreslona przez 14/21 respondentéw nie wyzej niz jako
sporadyczna. Czgste kontakty zadeklarowalo 4 respondentéw, kontakty intensywne —
3 respondentéw. Deklarowana czestotliwo$¢ kontaktow z jednostkami naukowymi
w zaleznosci od wielkoS$ci przedsigbiorstwa zostata przedstawiona na rys. 1.

Taki wynik badania oznacza, ze zasadne wydaje si¢ podjecie dzialan majacych
na celu inicjacje lub intensyfikacje¢ komunikacji jednostek naukowych z relatywnie
duza liczbg firm bedacych producentami srodkdéw smarowych w Polsce. Szczegol-
nie istotne jest uwzglednienie w strategii komunikacji marketingowej jednostek
naukowych — mikroprzedsigbiorstw z branzy $rodkéw smarowych w Polsce — gdyz
w tej grupie firm deklarowano najrzadszg czgstotliwo$¢ kontaktow.

Opinia o tym, ktora strona powinna by¢ strong inicjujacg komunikacje, nie jest
jednoznaczna. Wérdd firm deklarujgcych brak kontaktow przewaza opinia, ze stro-
ng inicjujacag komunikacje powinna by¢ jednostka naukowa, posrod firm deklaruja-
cych kontakty sporadyczne opinie o stronie inicjujacej kontakty sa podzielone,
w grupie firm deklarujacych kontakty czeste state przewaza opinia, Ze inicjatorem
kontaktow powinien by¢ producent §rodkéw smarowych.
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Rys. 1. Czestotliwosé kontaktow badanych firm z jednostkami naukowymi
z uwzglednieniem wielkos$ci przedsigbiorstwa.
Opracowanie wlasne

Respondenci deklarowali, ze j¢zyk komunikacji prowadzonej przez polskie jed-
nostki naukowe jest dla nich jezykiem zrozumiatym. Tylko trzech respondentow
wskazato na niezrozumiato$¢ jezyka komunikacji wynikajaca z jego naukowego
charakteru.

Jako preferowang forme¢ komunikacji z jednostkami naukowymi respondenci
wskazywali komunikacje za pomoca poczty elektronicznej (16 wskazan), w dalszej
kolejnosci preferowane sg spotkania na terenie firmy (11 wskazan) lub na terenie
jednostki naukowej (10 wskazan). Spotkania na terenie firmy sa preferowane przez
firmy, ktore obecnie deklarujg brak kontaktow i kontakty sporadyczne, w przypad-
ku firm deklarujacych kontakty czgste i bardzo czeste zdania sa podzielone. Naj-
mniej oczekiwang formg komunikacji jest komunikacja za pomocg poczty trady-
cyjnej i komunikatoréw (tylko jeden respondent zadeklarowat te form¢ komunika-
cji). Ostatnia obserwacja jest o tyle zaskakujaca, ze badania byly prowadzone
w okresie zmiany form funkcjonowania wielu podmiotéw gospodarczych spowo-
dowanej pandemig COVID-19, ktora przyczynita si¢ do wzrostu popularnosci wy-
korzystania komunikatoréw video przez przedsigbiorstwa.

Proces komunikacji producentow srodkoéw smarowych w Polsce z jednostkami
naukowymi powinien uwzglednia¢ role, w jakiej producenci $rodkéw smarowych
obsadzaja te jednostki. Polscy producenci srodkow smarowych postrzegaja jed-
nostke naukowa glownie jako zewnetrzne laboratorium analityczne (10 wskazan
respondentdéw), w dalszej kolejnosci jako konsultanta/dostawce ekspertyz (9 wska-
zan) a dopiero w trzeciej kolejnosci jako dostawce technologii (8 wskazan). Po-
strzeganie jednostki naukowej jako laboratorium analitycznego jest popularne po-
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$rod wszystkich typow firm za wyjatkiem firm duzych. Postrzeganie roli jednostki
naukowej jako konsultanta/dostawcy ekspertyz jest popularne wsrod firm $rednich,
a jako dostawcy technologii — glownie posrod mikroprzedsigbiorstw. Inne role
jednostek naukowych, o ktorych postrzeganie pytano, tj. jednostka certyfikujaca
i jednostka arbitrazowa, sa popularne wsrod firm $rednich. Postrzeganie jednostki
naukowej jako centrum szkoleniowego ma miejsce wylgcznie posrod przedsie-
biorstw mikro i matych. Mozna zatem przypuszcza¢, ze producenci $rodkow sma-
rowych w Polsce wspotpracuja w zakresie opracowywania technologii z innymi
podmiotami niz polskie jednostki naukowe, niemniej jednak korzystaja z aparatury
badawczej jednostek naukowych na etapie walidacji lub okresowych analiz kon-
trolnych swoich produktdw.

Za najwazniejsze informacje, ktore respondenci pozyskujg lub chcieliby pozy-
skiwa¢ z jednostki naukowej, sa uwazane: informacje o mozliwosci prowadzenia
wspolnych projektow (11 wskazan respondentdw), informacje o ofercie dla firm
(11 wskazan) i informacje o aktualnie prowadzonych w jednostce naukowej bada-
niach (10 wskazan). Ofertg dla firm najbardziej zainteresowane sg mikroprzedsie-
biorstwa. Mniej istotne dla respondentow wydaja si¢ informacje o badaniach pla-
nowanych przez jednostke¢ naukow3 i jej oferta szkoleniowa.
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Rys. 2. Ocena stopnia wykorzystania narzgdzi komunikacji marketingowej przez jednostki
naukowe w komunikacji z producentami $srodkow smarowych w Polsce.
Opracowanie wlasne
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Ogdlna ocena stopnia aktualnego wykorzystania przez polskie jednostki nau-
kowe narzedzi komunikacji marketingowej jest $rednia (11 wskazan), niska
(6 wskazan) lub bardzo niska (4 wskazania). Zaden z respondentéw nie ocenit
stopnia ogolnego wykorzystania narzedzi komunikacji marketingowej przez pol-
skie jednostki naukowe jako wysoki czy bardzo wysoki. Ocen¢ wykorzystania
poszczegdlnych narzedzi komunikacji marketingowej przez jednostki naukowe
przedstawiono na rys. 2.

Oceng wykorzystania przez jednostki naukowe narzedzi komunikacji marketin-
gowej deklarowanych jako stuzace respondentom do pozyskiwania informacji
o technologiach, tj. strony internetowej, konferencji/sympozjéw, korespondencji
e-mailowej i spotkan bezposrednich, mozna uzna¢ co najwyzej za zadowalajaca —
przewazaja oceny Srednie, wysokie i bardzo wysokie, ale w obszarze wykorzysta-
nia tych narzedzi jednostki naukowe powinny dazy¢ do catkowitego wyelimino-
wania ocen niskich i srednich. Wysoko oceniane jest wykorzystanie przez jednost-
ki naukowe w procesie komunikacji publikacji naukowych i ksigzkowych, co nie
dziwi, gdyz tego typu dzialalno$¢ obok aktywnosci konferencyjnej jest stereotypo-
wo przypisywana jednostkom naukowym. Respondenci deklarujg niski i bardzo
niski stopien wykorzystania przez jednostki naukowe ulotek reklamowych, reklam,
korespondencji tradycyjnej, portali spotecznosciowych, newsletteréw i blogow
naukowych. Niska ocena wykorzystania ulotek reklamowych, reklam i korespon-
denc;ji tradycyjnej nie powinna martwi¢ w kontekscie wspotpracy B2B, a tego typu
wspotpraca jest wspotpraca jednostek naukowych z producentami srodkéw smaro-
wych, jakkolwiek niska ocena wykorzystania wymienionych uprzednio narzedzi
komunikacji on-line moze stanowi¢ sygnal do rozpoczgcia dziatan korygujacych —
srodowisko hipermedialne jest naturalnym S$rodowiskiem wchodzacej na rynek
pracy generacji Z. Poprawa oceny wykorzystania przez jednostki naukowe klu-
czowego elementu komunikacji on-line — domowej strony internetowej — moze
nastapi¢ po upewnieniu si¢, ze zawiera ona informacje najczesciej poszukiwane
przez badanych interesariuszy. Z przeprowadzonych badan wynika, ze producenci
srodkow smarowych w Polsce na stronach internetowych jednostek naukowych
najczesciej poszukujg informacji o ofercie badawczej (11 wskazan respondentow),
informacji o posiadanych przez jednostke laboratoriach (10 wskazan) oraz o ofer-
cie produkcyjnej (8 wskazan), przy czym ofertg produkcyjng jednostek naukowych
najbardziej zainteresowane s3 przedsigbiorstwa najmniejsze. Taki wynik jest
zbiezny z uzyskanym wynikiem postrzegania przez respondentow rol jednostek
naukowych dla swojej dziatalnosci. Mniej istotnymi informacjami sg: dane kontak-
towe, informacje o konferencjach i sympozjach organizowanych przez jednostke
naukowa, sekcja ,,aktualno$ci” oraz oferta szkoleniowa. Najmniej istotng informa-
cjg dla respondentow sg informacje o kadrze naukowe;.
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7. PODSUMOWANIE

Wspolpraca jednostek naukowych z producentami $rodkéw smarowych w Pol-
sce nie jest nieunikniona, co znajduje wyraz w deklaracji rzadkich i sporadycznych
kontaktow przez wielu respondentdéw. Po transformacji systemowej role gtownego
partnera technologicznego firm produkujacych srodki smarowe przejely globalne
koncerny produkujace dodatki uszlachetniajgce. Wspolpraca jednostek naukowych
1 producentow $rodkdéw smarowych, cho¢ nie jest nieunikniona, moze jednak by¢
korzystna dla obu stron i dotyczy¢ zaréwno transferu technologii, jak i wielu in-
nych obszarow. W dzialalnosci firm z badanego sektora jednostki naukowe moga
odgrywac réznorodne role, wobec ktorych poszczegdlne firmy majg mniejsze lub
wicksze preferencje. Warunkiem efektywnej wspolpracy jest jednak efektywna
komunikacja marketingowa oparta na wlasciwie przygotowanym komunikacie
zakodowanym we wlasciwy sposob z wykorzystaniem wiasciwie dobranego ze-
stawu narzedzi komunikacji marketingowe;j.

Przeprowadzone badania, mimo ze dotyczyty jedynie 21 firm, to przy uniwer-
sum badawczym okreslonym na 35 przedsi¢biorstw pozwalaja na sformutowanie
rekomendacji dla dziatan z obszaru komunikacji marketingowej jednostek nauko-
wych zainteresowanych kontaktem z producentami §rodkéw smarowych w Polsce:
— jednostka naukowa powinna przyjac role inicjatora komunikacji,

— komunikat wysytany przez jednostke naukowa powinien wynika¢ z najistotniej-
szych funkcji petnionych przez jednostki naukowe w dziatalno$ci przedsie-
biorstw (laboratorium analityczne, ekspert/konsultant, dostawca technologii)
i by¢ przekazywany za pomocg narzedzi komunikacji preferowanych przez jej
odbiorcéw (strona internetowa, spotkania/wystapienia podczas konferen-
cji/sympozjow, na ktorych obecny jest docelowy adresat komunikatu, komuni-
kacja za pomocg poczty elektronicznej, cykliczne spotkania odbywajace si¢ na
terenie jednostki naukowej lub na terenie producenta srodkow smarowych),

— niezbednymi informacjami zawartymi na stronach internetowych jednostek
naukowych powinny by¢ informacje o ofercie badawczej, informacje o posia-
danych zasobach/laboratoriach oraz oferta produkcyjna.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze zasadne moze by¢ rdéznicowanie komu-
nikatu w zaleznosci, czy jest on adresowany do przedsigbiorstw mikro i matych,
czy do s$rednich i duzych. Jednostki naukowe powinny réwniez przeprowadzié
audyt dziatan komunikacyjnych skierowanych do tej grupy odbiorcow, gdyz zaden
z respondentdw nie ocenil stopnia wykorzystania narzedzi komunikacyjnych przez
jednostki naukowe jako wysoki lub bardzo wysoki. W szczegolnosci audytowi
powinien by¢ poddany zakres wykorzystania narzedzi komunikacji online (blogi,
portale spoteczno$ciowe, newslettery elektroniczne) celem poprawy oceny jej wy-
korzystania w oczach tej grupy interesariuszy.

Przeprowadzone badania obejmowatly jedynie etap kontaktu klienta (przedsig-
biorstwo z branzy $rodkéw smarowych w Polsce) z markg (jednostka naukowa).
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Zasadne wydaje si¢ podjecie badan nad dalszymi etapami prowadzacymi do rozpo-
czecia wspolpracy pomiedzy przedsigbiorstwami z branzy $rodkow smarowych
w Polsce a jednostkami naukowymi, w tym do identyfikacji ewentualnych barier
utrudniajacych jej rozpoczecie.
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MARKETING COMMUNICATION OF SCIENTIFIC INSTITUTIONS
IN THE CONTEXT OF COOPERATION WITH LUBRICANTS
MANUFACTURERS IN POLAND

Summary

One of the groups of stakeholders of scientific institutions are lubricants manufacturers
in Poland. The effective cooperation of scientific institutions with this group of stakehold-
ers is possible only if the marketing communication process is constantly improved with the
use of a properly selected range of marketing communication tools. The aim of this article
is to identify the views and preferences of companies which are lubricants manufacturers in
Poland towards marketing communication with Polish scientific institutions. This article
presents the results of surveys carried out in the second quarter of 2020 in companies which
are lubricants manufacturers in Poland. The results of the studies conducted among 21 out
of 32 identified lubricant manufacturers in Poland state, among others, that over half of the
surveyed companies have sporadic contacts with scientific institutions or do not have any
contacts at all. Lubricants manufacturers in Poland perceive scientific institutions primarily
as external analytical laboratories and only later as technology suppliers. None of the sur-
veyed companies assessed the degree of use of marketing communication tools by scientific
institutions as being high or very high. Respondents named electronic correspondence and
face-to-face meetings as the preferred tools for communication with scientific institutions.
The obtained results were used to formulate recommendations for actions of scientific insti-
tutions in the area of marketing communication with this group of stakeholders.

Keywords: technology, cooperation, marketing communication, lubricants, scien-
tific institution



