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Jakos¢ komunikacji strategicznej
| rozpoznawalnos¢ instytuciji
wsparcia innowacyjnosci wsrod
polskich przedsiebiorcow’

The quality of strategic communication and the recognition of innovation
support institutions among Polish entrepreneurs

Streszczenie

Artykul analizuje jako§¢ komunikacji strategicznej wérod
polskich menedzerow w kontekscie prac badawczo-roz-
wojowych oraz rozpoznawalno$c i odbiér instytucji wspie-
rajacych innowacje i technologie w Polsce. W badaniu
uwzgledniono Zrédia informacji medialnej wykorzysty-
wane przez przedsiebiorcow do komunikacji strategicz-
nej. Celem artykulu jest zbadanie, jakie informacje i zré-
dia sg kluczowe dla polskich menedzeréw w procesie za-
rzadzania oraz jak postrzegane sg instytucje B+R wspie-
rajagce rozwdj przedsiebiorstw. W badaniu zarysowano
obraz obecnoéci panstwowych instytucji B+R w komuni-
kacji strategicznej polskich przedsiebiorstw.

Stowa kluczowe
komunikacja strategiczna, komunikowanie, innowacie, technologie, rozwoj
badar, sektor B+R

Abstract

The article analyses the quality of strategic
communication among Polish managers in the context of
R&D and the recognition and reception of institutions
supporting innovation and technology in Poland. The
study considers media information sources used by
entrepreneurs for strategic communication. The article
investigates what information and sources are key for
Polish managers in the management process and how
R&D institutions supporting enterprise development are
perceived. The study used descriptive statistics to outline
the presence of state R&D institutions in the strategic
communication of Polish enterprises.
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strategic communication, communication, innovation,
technology, research development, R&D sector
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Wstep

Rozwdj polskich przedsiebiorstw, szczegblnie
w sektorze matych i §rednich przedsigbiorstw
(MSP), jest silnie zwigzany z jakoscig komunikacji
strategicznej. W obliczu dynamicznych zmian
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technologicznych, pojawiania sie nowych wzorcow
biznesowych oraz miedzynarodowych polityk
w zakresie rozwoju i pobudzania innowacyjnosci
efektywne zarzadzanie informacja staje sie kluczo-
wym elementem sukcesu. Celem artykutu jest ana-
liza jakoéci komunikacji strategicznej wérod pol-
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skich przedsiebiorcow, ze szczegbélnym uwzgled-

nieniem zrddel informacji wykorzystywanych do

tego celu. Ponadto artykut bada rozpoznawalnosé

i odbiér programéw wsparcia innowacyjnosci oraz

instytucji badawczo-rozwojowych (B+R) wérdd

polskich przedsiebiorcow.

Problem badawczy zostat sformutowany w po-
staci dwoch pytan:

1) Ktore zrbdta informacji sg najczesciej wykorzy-
stywane przez polskich przedsiebiorcow w ko-
munikacji strategiczne;j?

2) Jaka jest rozpoznawalno$é i odbiér instytucji
oraz programOw wsparcia innowacyjnoSci
w Polsce?

Odpowiedzi na te pytania pozwola na ocene ja-
koéci polskich mediéw jako zrdodet informacji biz-
nesowej oraz na zbadanie poziomu rozpoznawal-
noéci sektora B+R w kontekscie wspierania pol-
skiej przedsigbiorczoéci i innowacyjnosci. W celu
uzyskania odpowiedzi na powyzsze pytania badaw-
cze przeprowadzono badania iloéciowe o charakte-
rze eksploracyjnym, ktérych wyniki obrazuja
gtéwne tendencje dotyczace obecnoSci instytucji
wsparcia B4R w komunikacji strategicznej pol-
skich firm.

Komunikacja strategiczna
jako proces rozwoju zasobow
informacyjnych przedsigbiorstwa

Komunikacja strategiczna jest postrzegana
wieloaspektowo, zwlaszcza obecnie, w dobie ko-
munikacji cyfrowej i wojny informacyjnej. Dlatego
tez wazne jest kazdorazowe definiowanie pojecia,
ktore w ostatnich latach zmienia swoje konotacje
znaczeniowe poOprzez znaczne rozszerzenie
w aspektach bezpieczehstwa narodowego. Komu-
nikacja strategiczna jako zjawisko badawcze wy-
wodzace si¢ z nauk o mediach i komunikacji spo-
tecznej jest obecna takze w naukach o zarzadza-
niu i naukach o bezpieczenstwie (Gawecka, 2021).
Dokonujac zatem konceptualizacji pojecia komu-
nikacji strategicznej w zarzadzaniu przedsigbior-
stwem, nalezy odnieé¢ sie do dwéch funkcjonuja-
cych w literaturze poje¢: komunikacji strategicz-
nej (strategic communications) oraz komunikacji
w zarzadzaniu (management communication)
(Machulska, 2017).

Obecne zarzadzanie informacjg w przedsiebior-
stwie jest zjawiskiem wieloaspektowym i odnosi
sie do komunikacji zewnetrznej i wewnetrznej. Na
potrzeby badania prezentowanego w tym artykule
aspekt komunikacji zostal zawezony do pozyski-
wania, ewaluowania zrddet i zarzadzania rozwo-
jem przedsiebiorstwa. Strategiczna komunikacja
przedsiebiorstw jest tu postrzegana jako element
zarzadzania, dostosowywania dzialan i statlego mo-
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nitoringu réznych obszaréw komunikacji przedsie-
biorstw w zakresie rozwoju (Kaul, 2017).

Komunikacja strategiczna wigze sie z komuni-
kacja w zarzadzaniu w §cisly sposob poprzez osobe
menedzera i jego kompetencje. Pozwala menedze-
rowi na sprawne aktualizowanie relacji przedsie-
biorstwa z otoczeniem (klientami, interesariusza-
mi, zmianami prawnymi itp.). Kadra zarzadcza
wyzszego szczebla, ktéra zostata poddana badaniu,
jest wladna podejmowaé decyzje o charakterze
strategicznym. Komunikacja stuzy menedzerom
do podejmowania statych dzialan i decyzji dotycza-
cych rozwoju przedsiebiorstwa w taki sposdb, by
uzyskiwalo ono przewagi rynkowe.

Komunikacja strategiczna dzieki komunikacji
w zarzadzaniu otrzymuje wlasciwoé¢ funkcjonal-
na, co oznacza, ze osoba menedzera nabywa odpo-
wiednie kompetencje do tego, by wdrazaé, zmie-
niaé strategie przedsiebiorstwa w odniesieniu do
sytuacji zewnetrznej (rynkowej, spolecznej czy
technologicznej) okreslonej przez pryzmat komu-
nikatéw zewnetrznych. Tu pojawiajg sie takze ele-
menty zarzadcze w procesie kreowania strategii
przedsiebiorstwa (Turchyna i in., 2023), takie jak:
wyznaczanie kierunkow dziatalno§ci, wyznaczanie
kierunkow rozwoju, okreélenie warunkéw nie-
zbednych do osiggniecia przewag konkurencyj-
nych, ustanowienie harmonogramu dziatan, érod-
kow i zasobow niezbednych do realizacji powyz-
szych celéw (Daszkiewicz & Pukas, 2016).

Komunikacje strategiczng w niniejszym opra-
cowaniu nalezy rozumieé¢ jako forme pozyskiwa-
nia informacji o znaczeniu strategicznym oraz ja-
ko system czy tez styl zarzadzania, dobor strategii
(dziatan, celéw i érodkéw) do stale zmieniajacych
sie warunkéw spolecznych, prawnych i ekono-
micznych.

Dalsza cze$é artykulu bedzie odnosi¢ si¢ do
dwéch rodzajéw informacji z zakresu komunikacji
strategicznej: wiedzy ze zrddel prasowych i wiedzy
ze zrédet instytucji publicznych o profilu dotacy;j-
nym. Pierwszy rodzaj komunikacji strategicznej
odnosi si¢ do analizy otoczenia zewnetrznego
w postaci: zmian spotecznych, sygnatéw i trendow
w zakresie technologii, ogélnego pozyskiwania in-
formacji i waloryzacji Zrédel informacji bizneso-
wej. Drugi z kolei weryfikuje kwestie rozwoju,
mozliwo$ci wspélpracy przedsiebiorstw z sektorem
publicznym, zwlaszcza w zakresie B+R (Duzdar,
2015). Te dwa aspekty spotykaja sie jednak w jed-
nym punkcie - w zarzadzaniu strategicznym
przedsiebiorstwem. Jest ono zjawiskiem wielo-
plaszczyznowym i szczegblnie w matych i §rednich
przedsiebiorstwach spoczywa na barkach ograni-
czonej kadry menedzerskiej. Komunikacja strate-
giczna w tych dwoch wymiarach pozwala na zapro-
jektowanie kierunku rozwoju, weryfikacje mozli-
woscl 1 ograniczen, a takze budowe motywacji pod
katem okreslonych decyzji.
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Podejmowanie decyzji strategicznych wigze sie
z analizg i oceng pozyskiwanych informacji, a przy
tym odniesieniem ich do zdolnoéci, kompetencji
i koncepcji rozwoju przedsiebiorstwa w przestrze-
ni produktowo-ustugowej. Komunikacja strate-
giczna pozwala kreowaé najwazniejsze dzialania
i decyzje menedzerskie, takie jak konieczno$é¢ za-
mkniecia lub rozwdj okre§lonych kompetencji,
wdrozenie nowych modeli biznesowych (Banasz-
czyk, 2004), uzyskanie przewag rynkowych (Wil-
liams, 2005). Kanaly komunikacji oraz zrddla wie-
dzy o rynku stanowia podstawowy element ksztal-
towania kultury strategicznej przedsiebiorstw
w Polsce.

Przedsiebiorstwa w Polsce wykorzystuja komu-
nikacje strategiczna do proceséw rozwoju ustug
i zwiekszania wiedzy operacyjnej w warunkach
zmieniajacych sie trendow spolecznych i technolo-
gicznych. To gwarantuje naturalng ewolucje lub
transformacje przedsiebiorstw we wcigz zmienia-
jacym sie $rodowisku technologicznym. Niemniej
zalozenie to ukazuje, ze komunikacja strategiczna
jest zjawiskiem dynamicznym i stanowi wazny ele-
ment w calym cyklu rozbudowy przedsiebiorstwa.
Warto wskaza¢, ze w polskich warunkach przed-
siebiorcy wykorzystuja informacje do budowy wta-
snej bazy know-how, wiedzy na temat produktow,
konkurencji, trendéw konsumenckich, procesow
politycznych, technologicznych i spotecznych. Wie-
dze te wykorzystuja do kreowania nowych ustug
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i produktéw, budowy nowych strategii, zmniejsze-
nia lub pozyskania nakltadéw na badania i rozwdj,
a takze zwiekszania rentownoéci (Kozlowska,
2020).

Pozyskiwanie i przetwarzanie informacji jest
istotne rowniez z marketingowego punktu widze-
nia, gdyz pozwala na ksztaltowanie relacji przed-
siebiorstwa z jego otoczeniem. Odpowiednio reali-
zowana strategia komunikacji pozwala nie tylko
zarzadzac przedsiebiorstwem w otoczeniu rynko-
wym, ale réwniez budowaé¢ odpowiednia pozycje
konkurencyjng poprzez dziatania i informacje
zwrotne przedsiebiorstwa (Frackiewicz, 2010).

Przeprowadzone badania pozwalajg zakwalifiko-
waé komunikacje strategiczng jako proces obejmu-
jacy trzy etapy: interakcje, planowanie i rozwdj.

Na etapie interakcji (rysunek 1) komunikacja
strategiczna ogranicza sie do pozyskiwania infor-
macji na temat zmian politycznych oraz strategii
sektorowych na szczeblu krajowym i miedzynaro-
dowym. To takze etap badania relacji rynkowych
w okre§lonej galezi gospodarki z uwzglednieniem
jej kondycji i rozwoju. Menedzer analizuje infor-
macje pod katem zmieniajacych sie trendéw spo-
tecznych (w tym np. zwyczajéw konsumenckich)
oraz technologicznych. Stanowia one punkt wyj-
§cia do okre§lenia szans i zagrozen, a takze wy-
zwan dla ustug i produktéow (Davies, 2013).

Kolejny element komunikacji strategicznej to
planowanie (rysunek 2). Zaklada ono realizacje

Rysunek 1. Interakcje jako etap komunikaciji strategicznej w przedsigbiorstwie

otoczenie rynkowe

interakcje

trendy spoteczno-technologiczne

Zrodlo: opracowanie wlasne.

identyfikacja szans i zagrozen

Rysunek 2. Planowanie jako etap komunikacji strategicznej w przedsigbiorstwie

rozwijanie i dostosowywanie
produktow i ustug

planowanie

modelowanie strategii

Zrédlo: opracowanie wlasne.

zarzadzanie zmiang i ryzykiem
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dzialan projektowych. Wnioski i analizy z procesu
interakcji pozwalajg na generowanie informacji
i tworzenie zasobu pozwalajacego na takie ich wy-
korzystanie, ktore postuzy do rozwoju przedsie-
biorstwa poprzez dostosowywanie ustug i produk-
téw do aktualnego stanu prawnego i oczekiwan
rynkowych (Zatwarnicka-Madura i in., 2019). Ta
cze$¢ skupia sie na ewaluacji dotychczasowej dzia-
talnoéci wraz z oceng zrdédet pozyskiwania infor-
macji. To etap, w ktérym weryfikuje sie prawdzi-
woé¢ 1 wiarygodno§é informacji pochodzacych
m.in. ze zrédetl medialnych. Umozliwia podejmo-
wanie decyzji o charakterze strategicznym, zarza-
dzanie procesami, w tym zarzgdzanie zmiang i ry-
zykiem.

Komunikacja strategiczna w analizowanym wy-
miarze sklada sie jeszcze z etapu rozwoju, rozu-
mianego jako uzyskiwanie przewagi (rysunek 3).
Tu wskazuje sie na zmniejszenie kosztow pozyski-
wania wiarygodnych informacji — jest to jeden
z czynnikéw sklaniajacych menedzera do zwigza-
nia sie z okre§lonym Zrédiem informacji (Camacho
i in., 2022) badZ do pozyskania finansowania ze-
wnetrznego.

Rozw(j jako uzyskiwanie przewagi pozwala na
realizacje celéw strategicznych przedsiebiorstw.
Jest to mozliwe w sytuacji operowania odpowied-
nim zasobem informacji o konkurencji, branzy, wia-
rygodnosci i postepach innych przedsighiorstw.
Rozwdj w komunikacji strategicznej oznacza $wia-
domo$¢ miejsca przedsiebiorstwa w strukturze go-
spodarczej kraju i §wiadomoséé mozliwosci realizacji
celow (Cory, 2023). Nabywa sie jej w momencie
osiggniecia odpowiedniego zasobu wiedzy o podmio-
tach funkcjonujacych w danej branzy oraz otocze-
niu regulacyjnym, strategicznym czy spolecznym.

Szczegdlny model komunikacji strategicznej od-
nosi sie do pozyskiwania informacji na temat roz-
woju 1 innowacji przedsiebiorstwa. Nowoczesne
przedsiebiorstwo potrzebuje do funkcjonowania
prowadzenia prac badawczo-rozwojowych lub ko-
rzystania z wynikow tychze prac. Tu pojawiaja sie
trzy elementy komunikacji strategicznej: pozyski-
wanie informacji o érodkach, programach i mozli-
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wosciach rozwoju, pozyskiwanie informacji o moz-
liwoéciach wspdlpracy w zakresie prowadzenia ba-
dan i stanie wiedzy w danym sektorze oraz pozy-
skiwanie wiedzy w efekcie zakupu wynikow badan
(Szopik-Depczynska & Depczynski, 2011). Te ele-
menty pozwalajg na poszerzenie zakresu prac, pla-
nowanie budzetu, wdrozenie nowych rozwigzan,
organizacje pracy przedsiebiorstwa itd. Jest to klu-
czowy warunek gwarantujacy trwanie nowocze-
snego przedsiebiorstwa.

Komunikacja strategiczna w prowadzonym ba-

daniu zostala ujeta poprzez zintegrowany model
odnoszacy sie do (Balabash i in., 2021):
celow,
warto$ci 1 kierunkow,
otoczenia sektorowego i §rodowiskowego,
segmentacji informacji i jej walidacji,
kanaléw komunikacji,
strategii zarzadzania informacja.
Tego rodzaju podejécie pozwolilo na zastosowanie
metody analizy atrakcyjnosci i aktywno$ci komu-
nikacyjnej w zakresie weryfikacji rozpoznawalno-
§ci i ewaluacji polskich mediéw branzowych i in-
stytucji publicznych informujacych o rozwoju
innowacyjno§ci w Polsce. Ta szczegélna czeéc ko-
munikacji strategicznej ma wlasna grupe odbior-
cow w postaci kierownikoéw wyzszego szczebla, kie-
rownikéw odpowiedzialnych za prace zespolow za-
daniowych, pracownikéw badawczo-rozwojowych
(Baruk, 2001). Do tego dochodzg réwniez wyspe-
cjalizowane komorki do spraw pozyskiwania érod-
kéw krajowych i zagranicznych na badania (Pomy-
kalski, 2004; por. Swiecicki, 2019). Wskazuje to na
wyjatkowa istotno$¢ modeli i sposobéw komunika-
¢ji strategicznej w zakresie orientacji firmy nie tyl-
ko na zewnatrz, ale rowniez ukierunkowanych na
wewnetrzne struktury zajmujace sie¢ zdobywa-
niem, przetwarzaniem i ewaluacja informacji.

Tu nalezy wskaza¢ sama warto§¢ procesu komu-
nikacji strategicznej dla firmy i kadry menedzer-
skiej, wyrazajaca sie przez (Invernizzi & Romenti,
2011):

e zwiekszanie §wiadomoSci w zakresie branzy,
praktyk i przemian spoteczno-politycznych;

Rysunek 3. Rozwdj jako etap komunikacji strategicznej

zZmniejszenie kosztow
pozyskiwania wiarygodnych
informacji

OSINT gospodarczy

Zrédlo: opracowanie wlasne.

uzyskiwanie przewag rynkowych
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e promowanie okre§lonych rozwigzan, danych,
statystyk, zestawien o branzy;

e interpretowanie i integrowanie wiedzy oraz ni-
welowanie bledéw poznawczych;

e budowe postaw i zwiekszanie postrzegania zjawisk;

e zmiane zachowan, zwiekszenie decyzyjnosci

i operatywnoSci.

Komunikacja strategiczna silnie wplywa na proces
zarzadzania przedsiebiorstwem lub instytucja. Z tej
perspektywy media prezentuja sie jako jeden z ze-
wnetrznych czynnikéw regulujacych dzialania ca-
tych sektorow. Odpowiedzialno§¢ menedzeréw
w tym procesie obejmuje zarzadzanie wiedza, a budo-
wanie przewagi rynkowej musi by¢ wspierane inny-
mi procesami. Komunikacja strategiczna odpowiada
za$ za jeden z glownych pozioméw wiedzy i decyzyj-
noéci (Maizatul i in., 2022). Calo$¢ procesu w pol-
skich warunkach rzadko ulega formalizacji i sprowa-
dza sie do koordynagji zrédel pozyskiwania informa-
gji i jej przetwarzania przez kadre menedzerskg na
rzecz trwania i rozwoju przedsiebiorstwa.

W odniesieniu do przeprowadzonego badania
nalezy wskazaé, ze ramy komunikacji strategicznej
w niniejszym znaczeniu odnoszg sie do umacniania
pozycji rynkowej poprzez pozyskiwanie wiarygod-
nych informagcji. Jest to proces menedzerski, opar-
ty na lancuchu warto§ci obejmujacym zaufanie,
wiarygodno$¢, istotnos§¢ (Andrade, 2021). W zakre-
sie komunikacji strategicznej w niniejszym ujeciu
wskazuje sie na takie przetwarzanie informacji,
ktore odnosi sie do decyzji o znaczeniu strategicz-
nym dla przedsiebiorstwa. Komunikacja strategicz-
na pozwala na otrzymywanie, przetwarzanie, ku-
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mulowanie i preparowanie informacji zgodnie
z warto§ciami uznanymi za kluczowe dla menedze-
ra i przedsiebiorstwa (Carrillo & Castillo, 2021).

Szczegdlna warto$¢ komunikacji strategicznej
wynika z obiektywno$ci informacyjnej. Nie jest to
jednak jedyna pozadana cecha komunikacji strate-
gicznej, ktora przesadza o uznaniu jej istotnosci.
Trzeba rowniez wskazaé na doniosto$é informacji,
dostepnoé¢, adekwatnosé, wartosé okreslang mia-
rg przydatnoéci czy zakres potencjalu innowacyj-
noéci w okre§lonym modelu biznesowym lub sek-
torze gospodarczym (Chaudhri i in., 2022). Komu-
nikacja strategiczna w instytucjach prywatnych
lub publicznych jest zjawiskiem zamierzonym, ce-
lowym, ciaglym, procesualnym i uzytecznym dla
misji oraz zgodnym z wizjg danej organizacji. Jest
to proces wynikajacy z potrzeb trwania i rozwoju
przedsiebiorstwa (Heath, 2022).

Metodyka badan empirycznych

Artykut prezentuje wyniki dwéch badan ilo§cio-
wych przeprowadzonych przez Sie¢ Badawcza f.u-
kasiewicz — ITECH. Pierwsze badanie zostalo zre-
alizowane wérdd polskich przedsiebiorcéw (mene-
dzerow wyzszego szczebla). Uwzgledniono przy
tym reprezentatywna dla Polski grupe badawcza
odnoszaca sie do wybranych branz. Na podstawie
Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci (PKD) opraco-
wano reprezentatywny dobdr préby, ktory
uwzglednial podzial wewnatrzsektorowy (stan na

Tabela 1. Struktura préby ze wzgledu na klasyfikacje PKD (liczebno$¢ zwazona)

Nazwa sektora (wedlug klasyfikacji PKD) Udzial procentowy w probie Liczba wywiadow

C. Przetworstwo przemyslowe 13,9 83
D. Wytwarzanie i zaopatrywanie w energie elektryczna, gaz,

pare wodna, gorgca wode i powietrze do uktadow klimatyzacyjnych 0,2 1
E. Dostawa wody; gospodarowanie $ciekami i odpadami oraz

dzialalnoé¢ zwiazana z rekultywacja 0,7 4
F. Budownictwo 15,2 91
G. Handel hurtowy i detaliczny; naprawa pojazdow samochodowych,

wlaczajac motocykle 30,8 185
H. Transport i gospodarka magazynowa 8,4 50
J. Informacja i komunikacja 2,7 16
K. Dzialalno§¢ finansowa i ubezpieczeniowa 2,2 13
L. Dzialalnos¢ zwiazana z obstugg rynku nieruchomosci 4,0 24
M. Dzialalnoéé profesjonalna, naukowa i techniczna 10,8 65
P. Edukacja 54 32
Q. Opieka zdrowotna i pomoc spoleczna 5,7 34

Zrédto: Bartnicki & Stankowska, 2020.
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Tabela 2. Struktura préby ze wzgledu na wielko$é zatrudnienia (liczebno$é zwazona)

Wielko$éé zatrudnienia Udzial procentowy w prébie Liczba wywiadéw
1-9 zatrudnionych 79,1 475
10-49 zatrudnionych 16,5 99
50-249 zatrudnionych 3,7 22
Ponad 250 zatrudnionych 0,6 4

Zrédto: Bartnicki & Stankowska, 2020.

30 czerwca 2019 r.). Podzial branz i reprezenta-
tywnoé¢ sektor6w oparto na wielkosci zatrudnie-
nia w Polsce w danej galezi gospodarki okre§lonej
na podstawie danych z Zakladu Ubezpieczen Spo-
tecznych dotyczacych podmiotéw aktywnych.

W badaniu nie braty udziatu te sektory, w kto-
rych odsetek badah wdrozeniowych jest najnizszy.
W kazdym z sektoréw w doborze préoby uwzgled-
niono obecno§¢ reprezentantéw malych, srednich
i duzych przedsiebiorstw (Bartnicki & Stankow-
ska, 2020).

Badanie zostalo przeprowadzone technika CATI,
tj. wspomaganego komputerowo wywiadu pogle-
bionego (computer-assisted telephone intervie-
wing). Polega ona na przeprowadzeniu wywiadu
przez ankietera drogg telefoniczna, zgodnie z usta-
lonym weczeéniej skryptem rozmowy. Wywiady zo-
staly realizowane z wyzsza kadrg zarzadzajaca
oraz wlaScicielami przedsiebiorstw (N = 600).
W ramach préby zrealizowanej znalazla sie grupa
respondentéw zajmujacych sie zarzgdzaniem ob-
szarem badan i rozwoju (n = 50) (Bartnicki
& Stankowska, 2020). Uzyskane wyniki sg sumg
opinii i do$wiadczen w zakresie dziatah badawczo-
-rozwojowych przedsiebiorstw, podejmowanych
przede wszystkim w roku 2020 (badanie przepro-
wadzono w grudniu 2020 r.).

Drugie badanie miato charakter uzupelniajacy
i zostalo zrealizowane technikg CATI na ogdlno-
polskiej prébie reprezentatywnej (N = 1000). Row-
niez przeprowadzono je w grudniu 2020 r. Doty-
czylo rozpoznawalno$ci oraz oceny instytucji
wspierajacych badania i rozwdj w polskim spote-
czenstwie (Bartnicki & Stankowska 2020). Pozy-
skane w ten sposéb dane zostaly opracowane za
pomoca metod statystyki opisowej. Ze wzgledu na
luke w tym obszarze badan podjeto decyzje o eks-
ploracyjnym charakterze badania. Dlatego tez za-
miast skupiaé sie na jednym aspekcie komunikacji
strategicznej, pozyskano dane o r6znym charakte-
rze, ktore prezentuja odmienny punkt widzenia na
przedstawiony problem badawczy. Statystyka opi-
sowa pozwala na przejrzystg prezentacje takich
danych, jak érednie, mediany, odchylenia standar-
dowe oraz rozklady czesto$ci, co umozliwia zrozu-

mienie podstawowych wzorcoéw i réznic w pozio-
mie rozpoznawalno$ci bez potrzeby wnioskowania
na poziomie statystycznym (Cristopher, 2017). Ta-
ka metodyka jest wystarczajaca, aby uzyskaé war-
toéciowe wnioski na temat stopnia znajomosci in-
stytucji B+R wérod polskich przedsiebiorstw oraz
by wskazaé interesujace kierunki dalszych badan
(Swedberg, 2020; Babbie, 2007).

W zwiazku z datg badah nalezy uwzglednié
zmiany, jakie mogly zaj$é do 2023 r. Za potencjal-
nie najbardziej wplywowe uznajemy dwa wydarze-
nia: 1) pandemie koronawirusa COVID-19 oraz
2) zainteresowanie mediéw tzw. afera NCBR.
W naszej ocenie wplyw pandemii nie ma istotnego
znaczenia na to, jak ksztaltowalyby sie wyniki te-
go samego badania przeprowadzonego w dniu dzi-
sigjszym. Po pierwsze, obostrzenia pandemiczne
nie wywarly wylacznie negatywnego wplywu na
innowacyjno§¢ polskich firm. Ocenia sie raczej, ze
wplyw ten byl niejednoznaczny — w trakcie pande-
mii wzrést zaréwno odsetek przedsiebiorstw reali-
zujacych ofensywng strategie wdrazania innowa-
cji, jak i strategie defensywng (Mierzejewska
& Dziurski 2021). Warto przywolaé takze wybrane
wnioski z badania przeprowadzonego przez Naro-
dowe Centrum Badan i Rozwoju (NCBR, 2021) -
okres pandemii mégl wplynaé na zmiany w reali-
zacji prac badawczo-rozwojowych (np. wydluzenie
harmonograméw prac), ale jednocze$nie realizacja
projektow B+R pozwolita czesci firm uniknaé ne-
gatywnych konsekwencji w obszarze B+R i finan-
séw. W ocenie Piotrowskiego polski system inno-
wacji zaréwno przed pandemia, jak i w trakcie
pandemii, pozostawal niedofinansowany (Piotrow-
ski, 2021).

Wiekszy wplyw na wyniki powtérzonego bada-
nia w naszej ocenie mialy konsekwencje szerokie-
go medialnego zainteresowania ,afera NCBR”,
w ramach ktorej instytucja zostala oskarzona
o nieprawidlowo$ci w przyznawaniu funduszy
z programu ,,Szybka §ciezka”. Kontrowersje zosta-
ly nagloénione na poczatku 2023 r. i pozostaja na
agendzie serwiséw informacyjnych takze z koficem
IT kwartatu, jako ze wskazuje sie na inne poten-
cjalne naduzycia, takie jak nepotyzm czy pozba-
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wienie pewnych firm dotacji. Temat ten byt szcze-
gélnie widoczny w trakcie kampanii wyborczej
jesienig 2023 r. Skutkiem opisanej afery - jak
przypuszczamy - jest zwiekszona rozpoznawal-
no$¢ instytucji wspierajacych dziatania B+R,
a zwlaszcza NCBR oraz zwiekszone negatywne na-
stawienie do dzialalnoSci tego typu instytucji,
szczegblnie w oczach opinii publicznej i wéréd
przedsiebiorcow.

Rozpoznawalno$¢ polskich instytucji
hadawczo-rozwojowych wsrod
polskich przedsigbiorstw

Narodowy System Innowacji (NSI) w Polsce, czy-

li ,,zbiér podmiotow, ktére wspélnie badz indywidu-

alnie dzialajg dla rozwoju i rozprzestrzeniania sie

nowych technologii oraz (...) tworza pewna struktu-
re, umozliwiajaca sprawne tworzenie, selekcjonowa-
nie, absorpcje i dystrybucje innowacji” (Howaniec,

2015), oferuje szereg dzialan wspierajacych dziatal-

no$¢ badawczo-rozwojowg. Wéréd najwazniejszych

rozwigzan oferowanych w Polsce mozna wskazac
ulge badawczo-rozwojowa oraz ulge na komercjali-
zacje efektéw prac badawczo-rozwojowych ,,IP Box”

(Swiecicki, 2019). W niniejszym badaniu zajmiemy

sie jednak wycinkiem NSI, konkretnymi podmiota-

mi, ktérych istota dzialania oparta jest na wspiera-

niu innowacyjnoéci (Szopik-Depczyniska & Depczyn-

ski, 2013) nie tylko sektora naukowego (Arciniegas,

2012), ale zwlaszcza prywatnego. Wérod gtownych

instytucji publicznych, ktore wspieraja dziatania ba-

dawczo-rozwojowe i zostaly uwzglednione w niniej-
szym badaniu, mozemy wskazac:

e Polski Fundusz Rozwoju (PFR), czyli grupe in-
stytucji finansowych i doradczych dla przedsie-
biorcéw, samorzadow i 0s6b prywatnych, inwe-
stujacag w zrownowazony rozwdj spoteczny i go-
spodarczy kraju (PFR, 2023);

e Narodowe Centrum Nauki (NCN), ktére wspie-
ra badania podstawowe poprzez finansowanie
w drodze konkurséw projektow badawczych
oraz dzialan naukowych (NCN, 2023);

e Polska Agencje Rozwoju Przedsiebiorczosci
(PARP), ktorej celem jest realizacja programow
rozwoju gospodarki, wspierajacych dziatalno$c
innowacyjng i badawcza matych i $rednich
przedsiebiorstw (MSP), rozwéj regionalny,
wzrost eksportu, rozwdj zasobdéw ludzkich oraz
wykorzystywanie nowych technologii w dzialal-
nosci gospodarczej (PARP, 2023);

e Narodowe Centrum Badan i Rozwoju (NCBR),
ktore wspiera polskie jednostki naukowe oraz
przedsiebiorstwa w rozwijaniu ich zdolnosci do
tworzenia i wykorzystywania rozwigzan opar-
tych na wynikach badan naukowych (NCBR,
2023);
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e Sie¢ Badawczg Lukasiewicz (dalej takze: fuka-
siewicz), skupiajaca sie realizacji projektow
badawczych, w tym miedzynarodowych, komer-
cjalizacji wynikéw prac oraz wspieraniu przed-
siebiorstw w prowadzeniu prac B+R (Sie¢ Ba-
dawcza Lukasiewicz, 2023).

Istota i zasadno§é funkcjonowania tychze in-
stytucji odnosi sie do rozwoju poziomu innowa-
cyjnosci w Polsce. Ich dzialanie jest szczegdlnie
pozadane, biorac pod uwage, ze procesy sieciowa-
nia pozytywnie wplywaja na dyfuzje innowacji
(Tuziak, 2019). Unia Europejska zaleca staly
monitoring postepéw krajow czltonkowskich
w tym zakresie, czego efektem jest coroczny Eu-
ropejski Ranking Innowacyjnosci. Polska w 2022 r.
plasowata sie na 24 z 27 miejsc (Es-Sadki
& Khalilova, 2022).

Zalozenie, ze innowacyjno$¢ jednoznacznie
przelozy sie na rozwdj gospodarki czy dobrobyt
spoleczny, jest przedmiotem kontrowersji (Mazzu-
cato, 2016). Niniejszy artykul prezentuje stanowi-
sko, w ktérym innowacje sa pozadane dla rozwoju
gospodarki. Uzasadniamy to podlozem teoretycz-
nym komunikacji strategicznej jako zjawiska obej-
mujgcego konieczno$é dzialan na rzecz rozwoju,
a takze kontekstem politycznym. Polityka rozwoju
Unii Europejskiej opiera sie na tzw. misyjnosci na-
uki i technologii (mission-oriented research and
innovation), czyli wykorzystaniu innowacji do roz-
wigzania probleméw spolecznych, m.in. dzieki in-
nowacjom zmniejszajacym emisje gazow cieplar-
nianych, np. zastapieniu paliw kopalnych nisko-
lub zeroemisyjnym wodorem, tzw. zielonym wodo-
rem (Mazzucato, 2018).

Trzymajac sie tego przykladu, mozemy powie-
dzie¢, ze technologie oparte na wodorze, cho¢ obec-
ne w polskiej gospodarce od ponad stu lat, w kon-
tekScie dekarbonizacji przemystu pozostaja na
weczesnym etapie wdrozenia (Tchorek, 2023).
W zwiazku z tym nie istnieja jeszcze gotowe mode-
le implementacji tego typu rozwigzan, a zanim
w skali kraju rozwinie sie pelny tahcuch wartoSci
wodoru, przedsiebiorstwa muszg przej§¢ przez
proces dlugotrwalych dziatan badawczo-rozwo-
jowych.

Kluczowym pytaniem w obszarze komunikacji
strategicznej w powyzszym kontek$cie jest wska-
zanie, ile przedsiebiorstw w rzeczywistoSci pro-
wadzi dzialalnoé¢ badawczo-rozwojowa. Wyniki
badania wlasnego wyzszej kadry zarzadzajacej
przedsiebiorstw dowodza, ze jedynie 3% przedsie-
biorstw realizowalo w 2020 r. dzialania z zakresu
badan i rozwoju (rysunek 4). Zblizony odsetek
(4,5%) zadeklarowal podejmowanie tego typu in-
westycji przed 2020 r. Dla poréwnania, wedlug
GUS w latach 2016-2018 inwestycje w badania
i rozw6j podjelo 9,3% przedsiebiorstw przemysto-
wych 1 4,4% przedsigbiorstw ustugowych (Skow-
ronska & Zakrzewski, 2020).
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Rysunek 4. Prowadzenie w 2020 r. dziafan z zakresu badan i rozwoju nowych produktéw,
technologii lub proceséw (N = 600)
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Zrédto: Bartnicki & Stankowska, 2020.

Udziat wsparcia finansowego polskich instytucji
z obszaru B+R w powyzszych wynikach jest raczej
przecietny. Sposrod 3% respondentow 90,6% zade-
klarowalo finansowanie B+R ze §rodkéw wlas-
nych, 13% pozyskalo finansowanie ze §rodkéw pu-
blicznych, a 1,7% skorzystalo ze wsparcia ze-
wnetrznych inwestorow. W odniesieniu do calej
proby, jest to kolejno 2,70%, 0,40% i 0% (rysunek 5).

Powyzsze wyniki réznig sie w pewnym stopniu
od innych dostepnych danych, np. wynikéw bada-
nia KPMG z udziatem $rednich i duzych przedsie-
biorstw. Dane zaprezentowane przez KMPG wska-
zujg na wiekszy udzial §érodkéw publicznych. Naj-
popularniejszym zrédtem finansowania prac B+R
sa $rodki wlasne przedsiebiorstw (98% firm),
a drugim najczestszym zrédlem sg §rodki publicz-
ne (48%) (Kuskowski i in., 2020). Rozbieznosci
miedzy wynikami badan wynikajg z réznic w dobo-
rze proby oraz — przede wszystkim — z odmiennego
sposobu definiowania przedmiotu badania, czyli
dzialan badawczo-rozwojowych. W badaniu wia-
snym przyjeto waskie, dostowne znaczenie dziatan
badawczo-rozwojowych, nie rozszerzajac go o su-
biektywnie rozumiang innowacyjnosé.

Udzial érodkéow publicznych w finansowaniu
dzialalno$ci B+R pozwala na weryfikacje rozpo-
znawalno§ci instytucji wsparcia innowacyjnosci,

a ich postrzeganie jest lepiej rozumiane. Badanie
wlasne obejmujace probe ogdlnopolska wskazuje
na do$¢ niska rozpoznawalno§é¢ instytucji badaw-
czo-rozwojowych w spoleczenstwie — 68% mene-
dzerdéw nie potrafi spontanicznie wymienic ani jed-
nej instytucji wspierajacej biznes w B+R. Osoby,
ktore byly w stanie wymieni¢ jakie§ podmioty,
w pierwszej kolejnosci wskazywaly samorzady
(6%) i uczelnie (6%), Polski Fundusz Rozwoju
(PFR, 5%) i PARP (3%). Kwestionariusz, oprocz
pytania otwartego, zawieral pytanie z mozliwoScia
wielokrotnego wyboru. W takiej konfiguracji re-
spondenci wskazywali najczeSciej uczelnie (14%),
a takze samorzady, agencje rzadowe i specjalne
strefy ekonomiczne (po 6%).

Interesujace jest, iz odpowiedzi na pytanie spon-
taniczne nie réznily sie szczegblnie w grupach
przedstawicieli wyzszej kadry zarzadzajacej i wasci-
cieli przedsiebiorstw — 75% badanych nie potrafilto
wskazaé spontanicznie zadnego podmiotu tego typu.
Réwniez w tym gronie najczeéciej wskazywano sa-
morzady (5%) oraz Polski Fundusz Rozwoju (4%).
Dopiero po odczytaniu nazw instytucji przez ankie-
tera rozpoznawalno§¢ instytucji wéréd menedzerow
zauwazalnie wzrastala. Wskaznik znajomosci byl
najwyzszy dla PFR (43,6%) oraz PARP (30,6%).
Rozpoznawalno§¢ NCN to 12,6%, a NCBR to 8,5%
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Rysunek 5. Zrédia finansowania dziatania z zakresu badan i rozwoju nowych produktéw,
technologii lub proceséw w 2020 r.
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Zasoby, fundusze wtasne Dofinansowanie ze srodkow Dofinansowanie od Trudno powiedzie¢
publicznych zewnetrznych inwestorow

Zrodto: Bartnicki & Stankowska, 2020.

Rysunek 6. Rozpoznawalno$¢ instytucji po odczytaniu z listy wsréd wyzszej kadry zarzagdzajgcej
i wtascicieli przedsigbiorstw

43,60%
31%
12,60%
8,50%
PFR NCN PARP NCBR
Zrédto: Bartnicki & Stankowska, 2020.

(rysunek 6). Zaledwie 0,7% respondentéw po usly-  nia i rozwdj sa lepiej znane kadrze zarzadzajacej fir-
szeniu nazwy Sie¢ Badawcza Lukasiewicz stwierdzi-  mami, ktéore w 2020 r. lub wczesniej prowadzity

lo, ze zna te instytucje. Podmioty wspierajace bada- dziatalno$¢ B+R. PFR zna w tej grupie 44,4% bada-
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nych, PARP 37,8%, NCN 31,1%, NCBR 28,9%,
a Sie¢ Badawczg bLukasiewicz 6,7% (Bartnicki
& Stankowska, 2020).

Informacje o rozpoznawalnoSci warto umieécié
w kontekscie Zrdodet informacji na temat instytu-
cji wspierajacych badania i rozwdj w przedsiebior-
stwach. Ponizsza lista wskazuje, jak czesto re-
spondenci wskazywali dane zrédio w odniesieniu
do poszczegdlnych instytucji (Bartnicki & Stan-
kowska, 2020):

e NCBR: portale internetowe - 17%, telewizja -

38%, znajomi i rodzina — 24%;

e NCN: portale internetowe — 14%, telewizja -

34%, znajomi i rodzina — 22%;

e PARP: portale internetowe — 17%, telewizja —

37%, znajomi i rodzina — 18%;

e PFR: portale internetowe — 13%, telewizja —

36%, znajomi i rodzina — 27%;

e Lukasiewicz: portale internetowe — 1%, telewi-

zja — 1%, znajomi i rodzina - 50%.

W niektorych przypadkach badani wskazywali
jako zrédlo informacji réwniez swoja prace, 17%
badanych kojarzacych PARP zna te instytucje wia-
énie z pracy. Dla PFR odsetek ten wynosi 9%.
Wsrod oséb, ktére rozpoznawaly Sie¢ Badawcza
Lukasiewicz, tylko jedna wskazala jako zrddlo sa-
mg Sie¢, co moze oznaczaé prace w ktéryms$ z in-
stytutow Lukasiewicza.

Podsumowujgc badanie rozpoznawalnoSci insty-
tucji wspierajacych badania i rozwéj w przedsie-
biorstwach, warto zestawi¢ je z danymi dotyczacy-
mi stosunku do tychze instytucji. Oceny menedze-
row sg w znacznej mierze pozytywne: 42% uwaza,
ze instytucje wspierajace B+R sa zdecydowanie
potrzebne, a 37% - ze sa raczej potrzebne. Nega-
tywne glosy stanowia znikoma cze$¢ odpowiedzi,
jako ze zaledwie 1% respondentéw uwaza je za
zdecydowanie niepotrzebne, a 3% za raczej niepo-
trzebne (Bartnicki & Stankowska, 2020).

Skoro opisywane instytucje oceniane sg w spo-
sOb jednoznacznie pozytywny, mozna przypusz-
czaé, ze sama istota tych instytucji odpowiada na
spoleczne potrzeby. Ewentualne pola do poprawy
moga leze¢ zatem w komunikacji tychze instytucji,
np. w doborze kanaléw komunikacji czy charakte-
rze komunikatow.

Wedlug Lewandowskiej polski system wsparcia
dzialan badawczo-rozwojowych jest postrzegany
przez beneficjentéw jako szczegdlnie skompliko-
wany ze wzgledu na réznorodno§é zrodet wsparcia,
rodzajow dostepnych instrumentéw i zniechecaja-
ca biurokracje (Lewandowska, 2018). W tym kon-
tekscie zastanawia niski odsetek badanych, ktorzy
poznali instytucje B+R za posérednictwem portali
internetowych, w tym medioéw spoteczno$ciowych,
ktére moglyby stanowié¢ gtéwne Zrédio edukacji na
temat mozliwo§ci wsparcia dla innowacyjnych in-
westycji.

Artykuty @
Rola zrodet medialnych w komunikacji
strategicznej polskich przedsigbiorstw

Skuteczna komunikacja strategiczna w prze-
strzeni medialnej charakteryzuje sie utrzymywa-
niem cigglego kontaktu z adresatami poprzez zin-
tegrowane dzialania we wszystkich dostepnych
mediach i formach komunikacji. Szeroki wybo6r
mediéw umozliwia bezpo§rednig interakcje z duza
liczbg klientow czy uzytkownikow produktéw da-
nej firmy. Interakcja ta pozwala klientom na wyra-
zanie swojej opinii na temat wykorzystanych
uslug, a dzieki temu uczestnicza oni w procesie do-
skonalenia jakoéci wytworéw firmy. Bezposrednia
komunikacja medialna miedzy producentami
i uzytkownikami produktéw tworzy na rynkach
konsumenckich orientacje relacyjng (Jachimow-
ski, 2016).

Komunikacja z partnerami i klientami jest nie-
zbedna. Pozwala na rozwijanie firmy, sprzyja bu-
dowaniu zaufania i odpowiedniego wizerunku.
Efektywna komunikacja marketingowa jest forma
budowania i utrzymywania przewagi konkurencyj-
nej na rynku (Zerfass et al., 2018). Zaklada koor-
dynowanie dzialah promocyjnych w celu komunika-
¢ji z klientami, odbywajacej sie poprzez odbieranie
i przekazywanie okre§lonych treéci lub informacji.
Dzigki temu rozwinela sie koncepcja zintegrowa-
nej komunikacji marketingowej (Rogala, 2014).
Zintegrowana komunikacja marketingowa to
»zarzadzanie dialogiem firmy z jej otoczeniem ryn-
kowym”. Sklada sie z dwdch grup dziatan: a) ko-
munikacji formalnej, czyli promocji, oraz b) komu-
nikacji nieformalnej, czyli dzialan niezaliczanych
do promocji, ale nadal majacych istotne znaczenie
promocyjne. Taka komunikacja odbywa sie w trak-
cie codziennych kontaktéw z rynkiem czy pomie-
dzy czlonkami zarzadu (Rydel, 2004). Wydaje sie,
ze w ciagle zmieniajagcym sie §rodowisku prowa-
dzenia dzialalno$ci gospodarczej, w dynamicznym
otoczeniu spoleczno-gospodarczym, uksztattowa-
nym m.in. przez rozwdj spoleczenstwa informacyj-
nego, polityke klimatyczng czy zmiany demogra-
ficzne, taki rodzaj komunikagji jest punktem wyj-
§cia dla kazdej firmy (Whalen & Akaka, 2016; Guf-
fey & Loewy, 2019).

Rozwdj spoleczehstwa informacyjnego wplywa
na znaczenie wyboru odpowiednich kanaléw ko-
munikacyjnych. Dobrze prowadzona komunikacja
marketingowa firmy pozwala na tworzenie i umac-
nianie relacji z klientami, zwiekszenie interaktyw-
noéci kontaktow, poszerzenie wiedzy o partnerach
biznesowych i konkurencji oraz personalizacje
przesylanych informacji (Budzanowska-Drzewie-
cka & Lipinska, 2012).

W przeprowadzonym badaniu weryfikacji pod-
dano, ktére §rodki medialne ciesza sie najwieksza
popularno$cia wéréd przedstawicieli wyzszej ka-
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Rysunek 7. Kanaly informacyjne wybierane przez wyzsza kadre zarzadzajgca raz w tygodniu oraz codziennie
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Zrodto: Bartnicki & Stankowska, 2020.

dry zarzadzajacej. Najchetniej wybierane sg media
spoleczno$ciowe (72%, w tym 33% korzysta z nich
codziennie), telewizja (59,9% respondentéw), z cze-
go 37,9% deklaruje ogladanie telewizji codziennie.
Kolejne medium to portale internetowe (56,6% re-
spondentow), w tym 30,8% odwiedza je codziennie
(rysunek 7). Przedostatnie miejsce zajelo radio
(44,7%), a na koncu uplasowala sie prasa tradycyj-
na - 20,4% o0s6b badanych (Bartnicki & Stankow-
ska, 2020).

Portale spotecznos$ciowe sa najchetniej wybiera-
nym medium wéréd oséb badanych. Najpopular-
niejszym portalem jest Facebook, z ktorego korzy-
sta 48,7% badanych (Bartnicki & Stankowska,
2020). Twitter (aktualnie X) i LinkedIn wybiera
niski utamek badanych (rysunek 8).

Telewizja, pomimo dominacji Internetu, wciaz
stanowi wazne Zrodlo informacji. Najchetniej wy-
bieranym kanalem jest TVN (27,4%), a najrzadziej
TVP2 - 10,8% (Bartnicki & Stankowska, 2020)
(rysunek 9).

Najpopularniejsza rozglo$nia radiowa wsrod
wyzszej kadry zarzadzajacej jest stacja RMF FM
(14,8%), za nia plasuja sie Radio Zet i Radio Eska.
Najrzadziej wybierane sg kanaly Polskiego Radia
(Program I, II, III, IV) - 1,2% (Bartnicki & Stan-
kowska, 2020) (rysunek 10).

Najchetniej wybieranymi portalami internetowy-
mi sa Onet (16,8%), WP (15,5%) i Interia (10,3%).
Ciekawostka jest obecno$¢ serwisu wideo — YouTu-
be. Jest to jednak o wiele rzadszy wybér (2,5%)
(Bartnicki & Stankowska, 2020) (rysunek 11).

portale internetowe

radio prasa

H codziennie

Jesli chodzi o prase tradycyjna, najchetniej wy-
bierana jest,Gazeta Wyborcza” (4,7%) (Bartnicki
& Stankowska, 2020) (rysunek 12).

Wyniki przeprowadzonych badan wskazuja, ze
media spotecznosciowe sg gtéwnym kanatem infor-
macyjnym wykorzystywanym przez wyzsze kadry
zarzadzajace. Badanie Social Enterprise przepro-
wadzone przez firme Connect w 2012 r. dowiodlo,
ze 44% polskich przedsigbiorstw wykorzystuje me-
dia spolecznoéciowe, a najczeéciej wybierajg portal
Facebook, co réwniez odzwierciedlajg nasze wyni-
ki (Budzanowska-Drzewiecka & Lipinska, 2012).
Facebook byt pierwsza na $wiecie platforma spo-
teczno§ciowa, ktora przekroczyta miliard uzytkow-
nikéw. Wedtug danych Hotsuite w Polsce z Inter-
netu korzysta 31,97 mln oséb, czyli ok. 85% popu-
lacji, a z Facebooka korzysta okolo 28,5 mln uzyt-
kownikéw (Lawrowski, 2022).

Wykorzystywanie social media przez firmy
okreéla sie jako marketing spoleczno$ciowy. Pole-
ga on na dwukierunkowej komunikacji miedzy
marka a klientem i odwrotnie. Jest kanalem ko-
munikacji, narzedziem reklamy, umozliwia wy-
miane do$§wiadczen. Dodatkowo, pozwala na budo-
wanie tego, co wspolcze$nie jest najistotniejsze
w dzialalnoSci przedsiebiorczej, czyli relacji
z klientem (Werenowska, 2019). W konteksécie ko-
munikacji strategicznej Zrddla te sa niezbedne do
kumulacji wiedzy i podejmowania dziatan.

Krajobraz medialny jest wspélczes$nie zlozony.
Media spoleczno$ciowe sg Zrddlem informacji na
temat potencjalnych klientéw, konkurencyjnych
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Rysunek 8. Najchetniej wybierane portale spofecznosciowe
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Zrédto: Bartnicki & Stankowska, 2020.

Rysunek 9. Najpopularniejsze stacje telewizyjne wybierane przez osoby badane
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Zrédto: Bartnicki & Stankowska, 2020.

marek iich produktéw. Wspomniana wezeéniej ko-
munikacja z klientami pozwala na tworzenie pro-
duktow dokladnie takich, na jakie jest zapotrzebo-
wanie. Wykorzystanie do tego mediéw spoteczno-
§ciowych wydaje sie najlepsza opcja ze wzgledu na
mozliwo$¢ uzyskania szybkich odpowiedzi, bezpo-
§redniej interakcji, niski koszt, tatwosé analizy ze-
branych wynikéw i duzy wybér narzedzi (Kubiak,
2017). Jednoczeénie, co potwierdza badanie, ludzie

TVP1 TVP2

nie ograniczaja sie do jednego medium, nawet
w danym momencie. W komunikacji strategicznej
menedzerowie korzystaja np. z Internetu oraz tele-
wizji albo radia. Konfiguracje moga by¢ rozne i za-
leza od grupy docelowej, ale warto podkreslié, ze
obecnie méwi sie raczej o multiscreeningu, czyli ko-
rzystaniu z kilku ekranéw jednocze$nie. Moze sie
wiec okazac, ze obecno$¢ w jednym kanale komuni-
kagji jest niewystarczajaca (Shin & Biocca, 2017).
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Rysunek 10. Najpopularniejsze stacje radiowe wybierane przez osoby badane
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Zrédto: Bartnicki & Stankowska, 2020.

1,70% 1,60%

1,20%
Radio WAWA Radio Ztote Kanaty Polskiego
Przeboje Radia

Rysunek 11. Najpopularniejsze portale internetowe wybierane przez osoby badane
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Zrédto: Bartnicki & Stankowska, 2020.

Dyskusja i podsumowanie wynikow

Zadaniem komunikacji strategicznej jest m.in.
udany rozwdj przedsiebiorstw, a z punktu widze-
nia panstwa - rozwdj gospodarki. Z punktu widze-
nia dobra spolecznego korzystne byloby, aby te
dwie grupy podmiotéw spotkaly sie posrodku,

2,50%
.0 2,00% 1,80%
YouTube 02.pl gazeta.pl

a w zasadzie — w ogéle sie spotkaly. Na gruncie ni-
niejszych badah mozna wskaza¢, ze komunikacja
strategiczna rozumiana jako proces pozyskiwania,
przetwarzania i wykorzystania informacji w celu
rozwoju przedsiebiorstwa jest obszarem o niewy-
ksztalconych znamionach zarzadczych w Polsce.
Zarzadzanie komunikacjg strategiczng powinno
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Rysunek 12. Najpopularniejsze tytuty prasowe wybierane przez osoby badane
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Zrédto: Bartnicki & Stankowska, 2020.

staé sie przedmiotem rozwoju kompetencji mene-
dzerskich na réznych szczeblach szkolnictwa
i edukacji (Erasmus, 2012).

Jak pokazalo badanie, zrédta informacji wyko-
rzystywane przez polska kadre menedzerskg nie
zapewniajg dostepu do istotnych informacji na te-
mat szans rozwoju. Interpretujac te zalezno§é
z drugiego konica kanatu komunikacyjnego, infor-
macje wysylane przez polskie instytucje wspieraja-
ce B+R sa przekazywane nieskutecznie i nie docie-
raja do przedsiebiorcow. Wnioski te pozwalaja
stwierdzié¢, ze w tym wymiarze komunikacja
strategiczna polskich przedsiebiorstw pozo-
staje na niskim poziomie, co przejawia sie
w znikomej rozpoznawalnosci instytucji
wsparcia przedsiebiorczosci i innowacyjno-
§ci. W efekcie sektor prywatny nie korzysta
7 szansy na usprawnienie dziatan rozwojowych, ta-
kich jak pozyskiwanie wiarygodnych informacgji,
monitoring branzy i konkurencji, a wiec zaprze-
paszcza mozliwo$é uzyskania dodatkowych prze-
wag rynkowych. Niesie to ze soba okreslone skut-
ki w postaci strukturalnych probleméw polskiej
gospodarki, utrwalajac jej peryferyjny charakter.

Wyniki badan w tym wymiarze pozwalaja posta-
wit kolejne pytania badawcze. Odnosza sie one do
ksztaltowania kultury komunikacji strategicznej
w Polsce jako rozwigzania systemowego, pozwala-
jacego promowaé polska przedsiebiorczo§é i inno-
wacyjno$¢. Dochodzg do tego wyzwania miedzyna-
rodowe w postaci wzrostu pozycji polskiej gospo-

1,50%

Newsweek

1%

Dziennik Gazeta Prawna

darki. Zaktada sie, ze w niedalekiej przysztoSci
Polska wejdzie w poczet pahstw G20, co podniesie
prestiz panstwa. Wymaga to wypracowania odpo-
wiednich struktur informacyjnych, zwlaszcza
w kontekscie pozyskiwania i przekazywania infor-
macji. Na myS§l przychodza zalozenia teorii gier —
w gospodarce mozna gra¢ ,na siebie” lub mozna
budowaé¢ wspélny kapitat. Skuteczna komunikacja
pozwolitaby rozszerzy¢ zarzadzanie wiedza na ob-
szar ogblnokrajowy, miedzypodmiotowy, zamiast
wzmagaé izolowanie sie podmiotéw gospodar-
czych. Przekonanie o tym, ze mozna liczy¢ tylko
na siebie, powstrzymuje polska gospodarke przed
efektem synergii, ktory jest szczegdlnie potrzebny
w §rodowisku peryferyjnym. Wnioski z badan jed-
noznacznie wskazuja, ze czerpanie przez polskich
menedzeréw informacji z mediéw spolecznoScio-
wych moze byé obarczone ryzykiem btedu, bra-
kiem odpowiednich narzedzi, a jednocze$nie wska-
zuje na braki w krajowym systemie informacji go-
spodarczej i rynkowe;j.

Whnioskujge, nalezy wskazaé, ze komunikacja
strategiczna w Polsce ewoluuje w kierunku me-
diéw spoteczno$ciowych. Oparcie sie menedzeréw
na tym zrodle skazuje polskie przedsiebiorstwa na
podatnoé¢ na dziatania dezinformacyjne, buduje
niepewno§¢ i nakazuje dziatanie w miedzynarodo-
wym §$rodowisku informacyjnym. Ksztaltowanie
kultury komunikacji strategicznej wymaga odpo-
wiednich programéw odnoszacych sie do przy-
wodztwa i ksztaltowania nowych kompetencji me-
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nedzerskich w zakresie fact-checkingu. Zmiany,

jakie zachodza w tym obszarze, moga stanowié

o uzyskaniu przewag rynkowych przez polskie

przedsiebiorstwa, zwlaszcza w kontekscie prze-

mian globalizacyjnych i narastajacej niepewnosci.

Z niniejszych badan wylania sie niepetny model
komunikacji strategicznej na szczeblu polskich
przedsiebiorstw. Wyraznie zaznaczaja sie r6znice
miedzy mediami a zrédtami finansowania badan,
rozwoju i innowacji. Z jednej strony wskazuje to na
zorientowanie polskich przedsiebiorstw na konku-
rowanie, pozyskiwanie informacji rynkowych,

a z drugiej — na niski wskaznik dziatan strategicz-

nych na rzecz pozyskiwania §rodkéw rozwaojo-

wych. W tym zakresie postuluje sie dalsze badania

w celu okre§lenia polskiego modelu komunikacji

strategicznej w zakresie rozwoju innowacyjnoSci.
Wyniki prowadzonych badan prezentowane

w artykule pozwalajg stwierdzié, ze:

1) W Polsce wystepuje niska aktywno$é w obszarze
B+R - zaledwie kilka procent przedsiebiorstw
prowadzito dziatalno$é badawczo-rozwojowa, co
sugeruje niski poziom rozwoju innowacji.

2) Finansowanie B+R odbywa sie ze Srodkow wia-
snych, a niewielki odsetek przedsiebiorstw ko-
rzysta ze wsparcia publicznego.

3) Niski poziom rozpoznawalnoéci instytucji
wsparcia rozwoju i innowacji — rozpoznawalno$é¢
tego rodzaju instytucji czy programéw wsrod
polskich przedsiebiorcéw jest niewielka.

Przypisy/Notes

t. XXXI, nr 10/2024 DOI 10.33226/1231-7853.2024.10.4

4) Dominacja mediéw spoleczno§ciowych w komu-
nikacji strategicznej — media spolecznoSciowe
stanowig jedno z gtéwnych zrodet pozyskiwania
informacji biznesowych.

5) Ryzyko strategiczne — z jednej strony przedsie-
biorcy nie ponoszg ryzyka zwiazanego z rozwo-
jem i inwestycjami, a z drugiej — korzystaja ze
zrédet informacji obarczonych duzym ryzykiem.

6) Wzrost zapotrzebowania na edukacje innowa-
cyjng — badania wskazuja, ze potrzebne sg kur-
sy i szkolenia dla kadry menedzerskiej w zakre-
sie komunikacji strategiczne;j.

7) Potencjal rozwoju komunikacji instytucji
wsparcia badan i rozwoju — obecna sytuacja jest
niewystarczajaca i nie przyczynia sie do wzro-
stu rozpoznawalno$ci programéw i pozyskiwa-
nia §rodkéw na rozwdj.

8) Zmiana kultury komunikacji strategicznej z wy-
korzystaniem mediéw i zwielokrotnienie ich ro-
li w relacji z klientami i partnerami oraz uzyski-
waniu informacji zwrotnych z rynku.

Powyzsze wnioski pokazuja deficyty i potencjalne
obszary dzialania na rzecz rozwoju gospodarczego,
innowacyjnosci i komunikacji strategicznej w Pol-
sce. Calo$é wskazuje, jak dostepno$¢ informacji
wplywa na efektywno§¢ przedsiebiorstw, a tym sa-
mym na rozwdj gospodarki kraju. Artykut otwiera
dyskusje nad potrzebami wzmocnienia infrastruktu-
ry komunikacyjnej w kontekscie rozwoju gospodar-
czego i konkurencyjnosci polskiej gospodarki.

1 Artykul stanowi realizacje zapisow Umowy nr 10/DKPR/CL/2020 zawartej 28 pazdziernika 2020 r. pomiedzy Centrum Lukasiewicz a Siecig Badawcza
Lukasiewicz — ITECH Instytut Innowacji i Technologii i zostal napisany na podstawie wynikéw badania ankietowego zawartych w wewnetrznym raporcie
,Postawy i opinie na temat badan i rozwoju w Polsce” autorstwa Marcina Bartnickiego i Joanny Stankowskiej (2020).
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