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WYNIKI BADAN NAUKOWYCH JAKO PRODUKT RYNKOWY

1. Wstep

O wynikach badan naukowych wiele si¢ méwi, wskazujac na ich role w roz-
woju spoleczno-gospodarczym oraz w zaspokajaniu potrzeb spoteczenstwa. Wy-
mienione czynniki maja wplyw na formulowanie wymagan odnosnie sposobu
prowadzenia badan i ich efektywnosci w gospodarce rynkowej. Chodzi bowiem
o rentownos¢ badan, ktora jest podstawg uzyskiwania srodkéw na dalsze ich pro-
wadzenie. Tymczasem w latach transformacji w Polsce brakuje srodkéw na ba-
dania, ktére coraz w mniejszym stopniu s3 finansowane przez budzet panstwa,
anie w pelni uczestnicza w ich wspieraniu organizacje gospodarcze. Taka sytuacja
wymaga rozwigzania i dzialania, zmierzajacego do sprzedazy wynikéw badan po-
przez ich marketingowe przygotowanie i oparcie dalszego ich finansowania przez
$rodki uzyskane z tej sprzedazy,

Omawiane zagadnienia majg istotng role w dalszym prowadzeniu badan i ich
rozwoju, dlatego tez w niniejszym opracowaniu podjeto probe ukazania wynikow
badan naukowych jako produktu w powigzaniu istniejagcymi uwarunkowaniami
po stronie popytu i podazy oraz wskazania sposobu doskonalenia tego produk-
tu. Na tres¢ opracowania skiadaja sie nastepujace zagadnienia: produktowe ujecie
wynikow badan naukowych, modele procesu prowadzenia badan naukowych oraz
zagadnienia etyki w wyborze badan naukowych i ich wprowadzaniu do praktyki.
Cel pracy ma charakter poznawczy, ktory moze by¢ wykorzystany w praktyce.
Opracowanie zostalo wykonane na podstawie literatury przedmiotu, a zwlaszcza
z zakresu zarzadzania innowacjami, poprzez adaptacje definiowania produktu
w ujeciu marketingowym i modeli innowacyjnych.
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2. Produktowe ujecie wynikéw badan naukowych

Badania naukowe s3 poznawaniem $wiata we wszystkich jego przejawach,
przebiegajace wieloetapowo, od powziecia i ustalenia problemu do opracowania
materialéw naukowych [Apanowicz 2003]. Majg one rézne charakter w zalezno-
$ci od dziedziny, zrédel wiedzy i przygotowania wynikéw badan do zastosowania
w praktyce oraz czynnosci z tych zwigzanych, co z kolei jest podstawa wyodreb-
nienia typéw badan. Wystepuja rézne podzialy tych badan [Apanowicz 2003,
Pomykalski 2001, Wiatrak 2005], ale najczesciej stosuje si¢ nastepujace: badania
podstawowe, badania stosowane, prace rozwojowe i prace wdrozeniowe.

Prowadzenie badan naukowych jest domeng instytucji naukowych (uniwersy-
tetow, instytutéw), ale moze by¢ prowadzone przez rézne organizacje. Podkresli¢
przy tym nalezy, ze badania naukowe i upowszechnianie ich wynikéw badan we
wszystkich systemach spoteczno-ekonomicznych s domeng panstwa i jego agend
rzagdowych. Wynika to gléwnie z ich niekwestionowanej roli dla rozwoju gospo-
darki, ale réwniez z malej atrakcyjnosci dla kapitatu prywatnego. Dziatania w za-
kresie badan (zwlaszcza podstawowych i stosowanych) oraz upowszechniania ich
wynikéw sg w sferze publicznej, tj. organizacji publicznych biorgcych w catosci
odpowiedzialnos¢ za nie (w tym za finansowanie) [Wo$ 1995]. Wzrasta natomiast
udzial firm w finansowaniu badan o charakterze uzytkowym (zwtaszcza prac roz-
wojowych i wdrozeniowych), ale jest to zréznicowane w przekroju dzialéw i branz
gospodarki narodowej [Pomykalski 2001].

Tabela 1
Wiedza dostepna i ukryta oraz ich zrodla
Wiedza racjonalna (umyst) Wiedza do$wiadczalna (ciato)
Wiedza sekwencyjna (tam i wtedy) Wiedza symultaniczna (tu i teraz)
Wiedza cyfrowa (teoria) Wiedza analogowa (praktyka)

Zrédlo: [Nonaka i Takeuchi 2000].

Zr6dta wiedzy - jak w wynika z tabeli 1 — mogg by¢ zréznicowane, ale jej pod-
stawa sg badania, zaréwno o charakterze naukowym, jak i o charakterze bizneso-
wym - zwigzanym z prowadzeniem firm i przygotowaniem ich strategii dzialania.
Badania naukowe sg zwykle — o czym byla juz mowa - prowadzone przez uczelnie,
instytuty i lub placéwki naukowe badawcze, nakierowane na rozwdj okreslonej
dziedziny nauki, w zaleznosci od profilu badawczego i zapotrzebowania spotecz-
nego. Z kolei badania biznesowe prowadzone przez firmy dotycza bowiem zwykle
innowacyjnosci (produktdw, organizacji itp.), a nastgpnie poprawy efektywnosci
dzialalnosci. Zwykle wynikajg one z przygotowanych strategii rozwojowych, in-
nowacji i zmian.

Badania naukowe i badania biznesowe wzajemnie si¢ uzupetniaja, a ich wyniki
s3 podstawa analiz, pordwnan i przygotowania nowych rozwigzan, ktére znajduja
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zastosowanie w praktyce i zaspakajajg potrzeby nabywcéw (producentéw i kon-
sumentdw). Niezaleznie od miejsca powstania wynikéw badan nalezy zwraca¢
uwage na sposob ich prowadzenia oraz na sprawnos¢ i efektywnos¢ podmiotéw
zajmujacych sie ich prowadzeniem. Podstawg takiej oceny jest z jednej strony za-
spokojenie potrzeb nabywcow i zastosowanie w praktyce, a z drugiej — planowanie
badan i ich prowadzenie w sposéb zorganizowany i racjonalny. Do oceny takiej
mozna wykorzysta¢ przedstawienie wynikéw badan, jako produktu kierowanego
do nabywcow i uzytkowanego przez nich.

Produkt w zarzadzaniu i marketingu okreslany jest w sposob systemowy
i kompleksowy jako zespdl elementéw materialnych i niematerialnych tworza-
cych calo$¢ zdolng do zaspokojenia okreslonych potrzeb. Podstawowa potrzeba
zaspakajang przez wyniki badan jest ich zastosowanie w praktyce, zmiana me-
tod produkeji i produktéw, wprowadzenie innowacji, ochrona srodowiska itp. Na
oferte sprzedazy moga sktadac sie rozne elementy i czgéci sktadowe tych wynikow
badan i débr z nimi zwigzanych (rézne ich kombinacje), ktére znajdujg nabyw-
cow zaspakajajacych swoje potrzeby poprzez ich zastosowanie w praktyce. Po-
trzeby te sg zréznicowane, dlatego tez wyniki badan maja rézny zasieg rzeczowy.
W wiekszosci sg one kompozycja réznych wynikéw badan oraz produktéw i ustug
z nimi zwigzanych, spelniajacych odmienne role w zaleznosci od zapotrzebowa-
nia. Lacznie tworzg one tzw. pakiet badawczo-innowacyjny, ktéry nabywca wybie-
ra, jesli jest on zbiorem korzysci i uzytecznosci dla niego. Biorac pod uwage zbidr
tych korzysci w wynikach badan jako produkcie [por. Mruk i Rutkowski 1994;
Payne 1996 oraz rysunek 1]:

- rdzen produktu,

- produkt rzeczywisty,

- produkt poszerzony.

Rdzer produktu okreslaja gtowne korzysci, ktore sg celem zakupu wynikéw ba-
dan i zaspokojenia potrzeb nabywcow. Stanowig one istote produktu. Rdzeniem
tym moze by¢: zwiekszenie rozmiaréw wytwarzanej produkcji, polepszenie pa-
rametrow uzytkowo-zdrowotnych wytwarzanych produktéw, polepszenie stanu
zdrowia i poprawa zdrowotnosci, ochrona srodowiska i krajobrazu, poprawa pro-
duktywnosci wytwarzanej produkc;ji itp.
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Rysunek 1
Wyniki badan jako produktu i jego czesci sktadowe
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Zr6dt6: Opracowanie whasne.

W celu jednak zrealizowania tych potrzeb potrzeba zagwarantowaé zestaw
réznego rodzaju produktéw i ustug, o okreslonej strukturze i poziomie jakoscio-
wym, ktore skladajg sie na produkt rzeczywisty, sprzedawany z okreslonymi wyni-
kami badan Wlasnie produkt rzeczywisty jest przedmiotem sprzedazy i zakupu,
gdyz on tworzy realna, wystepujaca, forme produktu. Natomiast rdzen produktu
- nieraz postrzegany w formie zmystowej — nie stanowi samodzielnego przedmio-
tu transakcji, jest natomiast podawany w ,,obudowie”, ktéra umozliwia realizacje
wynikéw badan (np. poprzez zakup technologii i zwigzanych z nimi licencji i pa-
tentow, czy tez rekonstrukcja lub zmiana proceséw). Czes¢ tej obudowy (doku-
mentacji, bazy danych itp.) jest niezbedna do zaspokojenia istoty potrzeby w za-
kresie zastosowania wynikow badan, czes¢ natomiast dodatkowo umozliwia ich
realizacje i zastosowanie w praktyce (np. porady, pokazy, doradztwo, szkolenia,
ustugi, wykonawstwo, posprzedazowy serwis itp.).
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Produkt poszerzony stanowi wiec calo$¢ pakietu badawczo-innowacyjnego,
tacznie z dodatkami, ktére rowniez moga decydowac o jego zainteresowaniu i za-
kupie, a zwlaszcza organizacje, ktore nie sg dobrze przygotowane do zastosowa-
nia wynikéw badan. Uwzgledni¢ jednak nalezy, ze barierg skorzystania z pelnego
produktu poszerzonego moze by¢ cena jego zakupu.

Badania naukowe s3 prowadzone w okreslonym $rodowisku, ktére ma $rod-
ki na ich sfinansowanie, zgtasza konkretne potrzeby, wspdtpracuje w celu powa-
dzenia badan itp. Uwzgledni¢ nalezy, ze badania te s3 prowadzone w uczelni lub
instytucie, ktdre sag kompetentne w danej dziedzinie, posiadajg przygotowany per-
sonel oraz prowadzg badania zgodnie z procedurami zapewniajacymi ich jakos¢
i etyczno$¢. Sprzedaz za$ wynikow badan zalezy od ich ceny i dostepnosci, ale tez
od wspolpracy i wiezi, ktore sprzyjaja komunikowaniu, uzgadnianiu, zgtaszaniu
potrzeb itp., ale przede wszystkim ich doskonaleniu. Na ceny ma wplyw réwniez
rzetelno$¢ prowadzonych badan oraz prestiz i marka danej instytucji naukowe;j.

Zainteresowanie nabywcy osiaga sie dzieki odpowiednio dobranej strukturze
produktu, uwzgledniajacej potencjalne jego elementy, tj. atrybuty produktu, ktore
trzeba polaczy¢ w starannie dobrang wiazke, zawierajaca:

- wartos$¢ uzytkowa,

- opakowanie oraz ustugi podstawowe, dodatkowe i posprzedazne,

- jakos¢, marke, gwarancje itp. [Payne 1996].

Analizujac wyniki badan jako produkt, nalezy uwzgledni¢ ich ztozonos¢ i kom-
plementarnos¢, a w zwiazku z tym maly stopien standaryzacji. Rdzen produktu,
jak rowniez sam produkt rzeczywisty, nie jest staly, a zmienia si¢ w zaleznosci od
warunkéw ekonomicznych, spolecznych i kulturowych spoteczenstwa oraz jego
preferencji. Niemniej jednak wyniki badan, chociaz maja pomocniczy charakter,
odgrywaja istotng role we wprowadzanych zmianach, zmieniajgc nieraz w rewo-
lucyjny sposob istniejacy stan.

3. Modele procesu prowadzenia badan naukowych

Traktowanie badan naukowych jako produktu jest podstawg oceny sprawno-
$ci ich prowadzenia i ukierunkowania na sprzedaz. Takie podejscie jest zwigzane
z wprowadzeniem do ich oceny kategorii rynkowych, poczynajac od ceny, a kon-
czac na podazy i popycie oraz ich powigzaniu ze sobg. Biorac pod uwage te kate-
gorie, mozna wyodrebni¢ trzy podstawowe modele procesu prowadzenia badan
naukowych:

1. Model podazowy;

2. Model popytowy;

3. Model popytowo-podazowy.

W modelu podazowym wyniki badan sa nastepstwem stanu wiedzy i sklon-
nosci badaczy do szukania zmian, odkrywania $wiata i poznania przebiegu ob-
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serwowanych proceséw. Wynikaja one z postawy tworczej pracownikéw nauko-
wo-badawczych, ich potrzeby osiagniec i samorealizacji, ale tez z przygotowanego
warsztatu badawczego i infrastruktury badan. Osiagniecia te pojawiaja si¢ jako
efekt prowadzonych badan, ktére moga by¢ sprzedane jesli znajdg nabywcéow.
W zwigzku z tym wyniki te nalezy upowszechni¢ poprzez dzialania marketin-
gowe, a zwlaszcza poprzez reklame, pokazy, public relations itp. W nastepstwie
dzialan marketingowych powstaje mozliwo$¢ intensyfikacji sprzedazy i dociera-
nia do coraz to nowych nabywcéw. Odbiorca pelni rolg bierng, obserwujac rynek
badan naukowych i dokonujac zakupoéw zgodnie z ich przydatnoscig. Zjawisko to
i poszczegoélne jego etapy ilustruje rysunek 2.

Rysunek 2

Przebieg procesu badan naukowych w modelu podazowym

] . Prace
Badania ) i 2
2 tBadanla rozwojowe i —) Marketing | —){ Sprzedaz
podstawowe » stosowane wdrozeniowe

T T T |

Zr6dto: Adaptowano z Butrym (2004) i Janasz (2008).

Model podazowy procesu badan mozna okredli¢, ze jest modelem klasycznym,
ktory w Polsce praktycznie trwal do konca lat osiemdziesigtych XX wieku [Janasz
2008]. Podstawa tego modelu jest zaangazowanie zespoléw badawczych na rzecz
badan i tworzenia nowych rozwigzan. Aby tak bylo, nalezy stworzy¢ warunki do
ich wykonywania (infrastrukture badan) oraz zapewni¢ wynagrodzenie zespotow
badawczych. Wynagrodzenie takie w przypadku trafnosci oferty (wynikow badan)
moze zapewnic¢ sprzedaz, dlatego tez nalezy okresli¢ sprzezenia zwrotne miedzy
sprzedaza a prowadzonymi badaniami oraz pracami rozwojowymi i wdrozeniowy-
mi. Jednakze takie sprz¢zenia nie zawsze moga wystepowac, jak np. w przypadku
badan podstawowych - rozwijajacych nauke, ale nie zawsze bedacych podstawa
sprzedazy. Wowczas moze powstac zagrozenie braku ich prowadzenia i zastosowa-
nia w pozostalych typach badan. W zwigzku z tym istnieje potrzeba ich wspoma-
gania poprzez system instytucjonalny, uzupetniajacy system rynkowy.

Przeciwienstwem modelu podazowego jest model popytowy, w ktérym punk-
tem wyjscia procesu badawczego jest pojawienie sie okreslonego popytu na wyni-
ki badan, lepiej zaspakajajacego istniejace lub nowe potrzeby. Potrzeby badawcze
zglaszane poprzez rynek wywoluja inicjacje dzialalnosci badawczej, jako efekt
ssania popytu. W rezultacie potrzeb rynkowych w zakresie wynikéw badan jest
uruchamiane ich prowadzenie i prace rozwojowe, a nastepnie prace wdrozeniowe,
ktore sa podstawg przygotowania do sprzedazy zgodnie z istniejacym zapotrzebo-
waniem. Zaleznosci te ilustruje rysunek 3.
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Rysunek 3
Przebieg procesu badan naukowych w module popytowym

Potrzeby
rynkowe

T T T |

Zrodto: Adaptowano z Butrym (2004) i Janasz (2008).

Badania i prace Prace
. . . ‘ 7
rozwojowe q wdrozeniowe 4 Sprzedaz

A 4

W modelu popytowym badan naukowych odbiorca ma postawe czynng, zgta-
szajac zapotrzebowanie i oczekujac zaspokojenia jego potrzeb. W takim ujeciu
badania s3 nastawione na sprzedaz i zysk, ktory jest podstawa funkcjonowania
placowki naukowo-badawczej poprzez zatrudnianie i wynagradzanie kadry oraz
zakup aparatury badawczej. Jednakze w takim modelu moga by¢ prowadzone
tylko wybrane badania, na ktére istnieje zapotrzebowanie i ktore s3 rentowne,
a wigc przede wszystkim badania stosowane (zgodnie z zapotrzebowaniem) oraz
zwigzane z nimi prace rozwojowe i wdrozeniowe. W takim ujeciu moze wystapi¢
brak prowadzenia badan podstawowych i czesci badan stosowanych, co w efekcie
nie bedzie przyczynialo si¢ do rozwoju nauki jako calosci. Mozna jednak liczy¢,
ze placowki naukowe-badawcze - prowadzac badania zgodnie z zapotrzebowaniem
rynkowym i sprzedajac je — wygospodarujg srodki na badania podstawowe i sto-
sowane. Placowki naukowo-badawcze mozna tez wzmacnia¢ poprzez mechanizm
instytucjonalny.

Wyniki badan w modelu popytowym wynikajg z potrzeb rynkowych w tym
zakresie, a ich realizacja poprzez sprzedaz stwarza mozliwosci nie tylko prowa-
dzenia dalszych badan, ale takze kreowania potrzeb w tym zakresie. Uwzgledni¢
nalezy sprze¢zenia zwrotne, ktore okreslaja powigzania réznego rodzaju organiza-
cji (gospodarczych i publicznych) z placéwkami naukowo-badawczymi. Powigza-
nia te moga miec¢ rézny charakter, wynikajacy tez z uzyskiwanych korzysci przez
strony uczestniczace (odbiorcéw i placowki naukowo-badawcze), takich samych
lub zréznicowanych w zaleznosci od ich pozycji, marki i mozliwosci wptywania
na cene sprzedazy (por. rysunki 1 i 3).

Niedoskonalo$ci omawianych modeli sklaniajg do poszukiwania nowych po-
wigzan miedzy placowkami prowadzacymi badania i ich odbiorcami oraz spo-
sobu i zakresu wspierania badan. Efektem tych poszukiwan sg rézne modele
prowadzenia badan [Jasinski 2006, Janusz 2008]. Jednych z nich jest model po-
pytowo-podazowy, taczacy aktywnos¢ po stronie popytu i podazy oraz wspdlne
wspomaganie prowadzenia badan. Punktem wyjscia w tym modelu sg potrzeby
spoleczno-rynkowe oraz stan obecny badan, wiedzy i technologii. Potrzeby spo-
teczno-rynkowe sa nastepstwem zapotrzebowania ze strony odbiorcéw na wyniki
badan, w tym wynikajacego ze wsparcia ze strony instytucjonalnej, nakierowanej
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takze na badania podstawowe i stosowane. Natomiast stan badan, wiedzy i tech-
nologii odzwierciedla istniejace dokonania i osiagniecia badawcze, w tym moz-
liwos¢ i potrzeby ich kontynuowania przy istniejacej infrastrukturze badawczej.
W rezultacie powstaja nowe mozliwosci badawcze, ktore z w potaczeniu z nowymi
potrzebami badan sprzyjaja wykrystalizowaniu si¢ pomystéw badawczych, ktére
z kolei uruchamiajg proces badawczy (badania oraz prace rozwojowe i wdroze-
niowe), a nastepnie przygotowanie ich do sprzedazy zgodnie z zawartymi wcze-
$niej kontraktami lub poprzez instrumenty marketingu (rysunek 4).

Rysunek 4
Przebieg procesu badan naukowych w modelu popytowo-podazowym
(zintegrowanym)
Nowe Potrzeby spoteczno-rynkowe
potrzeby
Nowy Badania i prace Prace

pomyst P rozwojowe | P|wdrozeniowe Marketing L} Rynek

1 1

mozliwosci Stan badan, wiedzy i technologii
badawcze

Zr6dto: Adaptowano z Mierzejewska (2008).

W modelu popytowo-podazowym wazng role spelniaja powiazania uczest-
nikéw rynku wynikéw badan naukowych. Z jednej strony potrzeby spoleczno-
rynkowe badan wplywaja na zakres prowadzonych prac badawczych, stale je
wzmacniajgc. Z drugiej strony stan badan, wiedzy i technologii oddziatuje na kie-
runki prowadzonych prac badawczych poprzez uzyskiwane wyniki, mozliwe do
zastosowania w praktyce, ale tez wymagajace dalszego badania, doskonalenia i ich
ulepszania. Wazna role w tych dziataniach ma dyskusja naukowa, ktéra moze we-
ryfikowac otrzymane wyniki i promowa¢ okreslone ich prowadzenie, co ilustruja
bezposrednie sprzezenia zwrotne. Stan badan, wiedzy i technologii wplywa tez
na rynek, okreslajac mozliwosci zaspokojenia okreslonego rodzaju potrzeb w za-
kresie badan, jak i kreowania nowych potrzeb, wynikajacych z niepelnego zaspo-
kojenia dotychczasowych oraz powstajacych w nastepstwie uzytkowania nowych
wynikéw badania. Nowe bowiem doswiadczenia sg zwykle motorem dalszych
zmian i udoskonalen. Trzeba tutaj uwzglednic, iz powigzanie czynnikéw poda-
zowych z popytowymi powoduje, ze w ostatecznym rozrachunku wyniki badan
przynosza korzys$¢ potencjalnemu ich odbiorcy, dlatego tez stara sie je jak najle-
piej wykorzysta¢ poprzez wprowadzenie nastepnych nowych rozwigzan. Czynni-
kiem ograniczajacym ich zastosowanie moze by¢ brak srodkéw finansowych po
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stronie odbiorcy (ograniczajacy popyt) lub tez brak srodkéw po stronie placowki
naukowo-badawczej (ograniczajacy podaz), dlatego tez wazna role maja wzajem-
ne relacje i powigzania (por. rysunki 1 i 4), okreslajace wybor wspolpracy oraz
kierunkow i zakresu prowadzonych badan.

Przedstawione modele procesu badan naukowych wskazujg, ze nie ma ide-
alnych rozwigzan, ktore optymalizowalyby sposéb i zakres ich wprowadzenia,
dlatego tez wazng role w ich wsparciu moze mie¢ mechanizm instytucjonalny
i wspolpraca oparta na modelu popytowo-podazowym.

4. Etyka w wyborze badan naukowych i ich wprowadzaniu do praktyki

Traktowanie wynikéw badan jako produktu rynkowego moze powodowaé —
o czym byla juz mowa - zagrozenia zaprzestania prowadzenia tych badan, ktore
nie s3 przedmiotem transakcji sprzedazy. Z drugiej strony przyjecie podazowej
koncepcji badan przy wspieraniu publicznym moze powodowa¢ male zaintere-
sowanie praktyka i zastosowaniem w niej wynikéw badan. Brak motywacji do
rozwijania badan moze wynika¢ takze z niedostatecznych $rodkéw na ich prowa-
dzenie. W nastepstwie tego moga wystapi¢ nastepujace zjawiska (obserwowane
w Polsce):

- brak systematycznosci badan o charakterze interdyscyplinarnym, ktére

moga by¢ zastosowane w praktyce,

- dublowanie prowadzonych prac badawczych ze wzgledu na rozproszenie
srodkéw na badania, co w nastepstwie powoduje male ich powigzanie ze
sobg (np. nie zapewniajgce kompleksowosci technologii produkgji),

- konczenie wielu prac naukowych na etapie rozwigzan teoretycznych, bez ich
adaptacji w praktyce,

- nie uwzglednianie w praktyce wynikéw badan krajowych, a opieranie si¢ na
innowacjach importowanych (np. w warzywnictwie).

Na wymienione zachowania ztozyly si¢ réznorodne czynniki, nie tylko natury fi-
nansowej, ale takze wynikajace z braku polityki naukowej i powigzania jej z prakty-
ka, Wplyw na te zachowania majg tez postawy uczestnikéw rynku wynikéw badan
naukowych, ktére mozna rozpatrywaé w warstwie etycznej. Po stronie odbiorcow
wynikéw badan zwykle dominuje wybor na podstawie ceny i kompleksowosci ofer-
ty, a nastepnie efektywnosci ich zastosowania i czasu zwrotu poniesionych wydat-
kow na te cele. Poszukiwanie kompleksowosci produktu moze np. ograniczaé zakup
wynikéw badan polskich placowek naukowo-badawczych, ktére nie oferuja w petni
produktu poszerzonego (rysunek 1). Dodatkowo wiele firm zagranicznych dziataja-
cych w Polsce nie korzysta z polskich wynikéw badan, a z kraju pochodzenia.

Z kolei placowki prowadzace badania naukowe moga ograniczy¢ zakres ich
prowadzenia do posiadanych $rodkéw bez szerszej wspotpracy z praktyka, bez
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poszukiwania nowych zrodel ich finansowania i sprzedazy wynikéw itp. Taka
postawa nie sprzyja rozwijaniu badan, a powodowa¢ moze ich stopniowe zanie-
chanie. Z drugiej strony placéwki naukowo-badawcze nakierowane tylko na od-
biorcéw nie widzg potrzeby rozwijania innych badan, w tym powiazanych z nimi
i majacych wplyw na ich rezultaty. Nastawienie rynkowe badan zaweza zakres
prowadzonych badan. Ponadto prowadzenie badan na zamdwienie niesie niebez-
pieczenstwo pomijania wielu aspektow zwigzanych z ich prowadzeniem i zastoso-
waniem, gdy stara si¢ spelni¢ wymagania odbiorcy. I tak np. poprzez zastosowanie
wynikéw badan mozna szybciej i taniej uzyskac przyrost wagi ryby, ale jednocze-
$nie moze miec to skutki zdrowotne dla konsumentéw. Przyklady takich dziatan
znajdujemy w praktyce (np. konsekwencje zastosowania DDT), przy czym skutki
zwykle uwidaczniaja si¢ po wielu latach.

Biorac pod uwagg istniejace zagrozenia wyboréw o charakterze etycznym na-
lezatoby w praktyce badan naukowych upowszechni¢ normalizacje i standaryza-
cje, obejmujaca sposdb ich prowadzenia, poczynajac od planowania, a koniczac na
wdrozeniu wynikéw badan.

5. Podsumowanie

Badania naukowe powinny by¢ prowadzone w sposdb zaplanowany, obejmu-
jacy ich cele, czas, sposob prowadzenia i zastosowania itp. Podstawg ich powinny
by¢ nastepujace zasady: kompleksowos¢, interdyscyplinarno$é, dlugofalowos,
spojnos¢, systematyczno$¢ oraz zgodnos¢ z potrzebami i praktyka. Punktem
wyjécia stosowania wymienionych zasad powinna by¢ polityka naukowa, wraz
z okresleniem kierunkéw i sposobéw wspierania badan oraz ich efektywnosci.
Wybdr taki jest mozliwy poprzez oparcie si¢ na modelu popytowo-podazowym
procesu badan naukowych, w ktérym uwzglednia si¢ istniejacy stan badan, wie-
dzy i technologii, potrzeby spoteczno-rynkowe w zakresie wynikéw badan i ich
zastosowania oraz istniejace mozliwosci oparte na sprzedazy wynikéw badan i na
wspieraniu okreslonej grupy potrzeb przez czynnik instytucjonalny. Biorgc pod
uwage, ze Srodki na badania mogg by¢ niewystarczajgce, nalezy okresli¢ hierar-
chie wydatkow i kompleksowos¢ wspierania w okreslonych dziedzinach, stosujac
zasadg mocnego uderzenia (koncentracji sSrodkéw na okreslony kierunek, a nie
rozproszenia) i stopniowego jej przenoszenia na nowe kierunki. W celu zapew-
nienia efektywnosci kolejnosci wyboru, nalezy przygotowac si¢ i rozpoznac ist-
niejace warunki prowadzenia badan poprzez kompleksowe rozpoznanie potrzeb
i mozliwosci ich zaspokojenia.
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ANDRZE] PIOTR WIATRAK

WYNIKI BADAN NAUKOWYCH JAKO PRODUKT RYNKOWY

Stowa kluczowe: badania naukowe, innowacje, modele, produkt, marketing, etyka

STRESZCZENIE

Na tres¢ artykulu sktadajg si¢ nastepujace zagadnienia: produktowe ujecie wynikow

badan naukowych, modele procesu prowadzenia badan naukowych oraz zagadnienia ety-
ki w wyborze badan naukowych i ich wprowadzaniu do praktyki. Omawiane zagadnienia
maja istotng role w dalszym prowadzeniu badan i ich rozwoju, dlatego tez w niniejszym
opracowaniu podjeto probe ukazania wynikéw badan naukowych jako produktu w po-
wigzaniu istniejagcymi uwarunkowaniami po stronie popytu i podazy oraz wskazania spo-
sobu doskonalenia tego produktu.
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RESULTS OF SCIENTIFIC RESEARCH AS MARKET PRODUCT
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SUMMARY

The plot of article consist on following questions: result of scientific research as pro-
duct, process models of scientific research conducts, and also ethics questions in choice
of scientific research and introduction to practice Discussed questions have important
role in farthest conduct of research and development, and so in this article take attempt
to presentation of scientific research result of as product in connection between existing
conditionality of demand and supply, and also indications ways of improvement these
products.
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