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Marketing jest nieodzownym procesem w dziataniu kazdego przedsiebiorstwa, bez wzgledu na specy-
fike prowadzonej dziatalnosci. O tyle waznym, jesli przedsiebiorstwo chce by¢ konkurencyjne na drodze
w pozyskiwaniu nowych rynkéw. Wspétczesny marketing, tak jak i zmiany zachodzace na rynku, nieprze-
rwanie ewoluuje. Poszukiwanie nowych idei, mozliwosci rozwoju pozwalajacych na zachowanie przewagi
konkurencyjnej wymusza na przedsiebiorstwach postepujaca globalizacja dziatalnosci gospodarczej
a takze galopujacy postep technologiczny. Dlatego rola jaka odgrywa marketing w tworzeniu tej przewagi
jest nie do przecenienia.

Zasadniczym celem publikacji pod tytutem ,Marketing instytucji naukowych i badawczych’, beda-
cej kolejna, czwartg edycjg w tematycznej serii prac naukowych Instytutu Lotnictwa w Warszawie jest
prezentacja tych zagadnien marketingu, ktore stanowia niezbedne elementy dobrego funkcjonowania
instytucji naukowych i badawczych na wysoce konkurencyjnym rynku. Pozycja ta po raz kolejny stanowi
doskonate zrédto na drodze rozpowszechniania nowych idei naukowych, a nierzadko wychodzi poza ten
obszar, burzac przyjety porzadek zarchaizowanych pojec czy terminéw.

Czwarta edycja, podobnie jak wszystkie wczesniejsze, oparta jest na prébie pofaczenia dwdch obsza-
row marketingu: koncepcji prowadzenia przez przedsiebiorstwa dziatalnosci rynkowej ze specyfika funk-
cjonowania instytucji oraz podmiotdw, w ktérych dziatalno$¢ ogranicza sie do sfery badawczej i naukowe;j.

Obecna publikacja nie oznacza jednak, ze tres¢ w niej zawarta jest powtdérzeniem czy uzupetnieniem
poprzednich opracowan. Stanowi catkowicie nowa oferte, uwzglednia bowiem zmiany zachodzace na
ptaszczyznie specyficznych uwarunkowan funkcjonowania wspétczesnie dziatajacych organizméw go-
spodarczych a takze zmiany, ktére w rezultacie tych specyficznych uwarunkowan zachodza w marketingu.

Niewatpliwg zaleta niniejszej publikacji jest to, ze przekaz w niej zawarty odwotuje sie do wielu wspot-
czednie obowiazujacych nurtéw gospodarczych czy spotecznych. Prezentujac nowe strategie, procesy
i narzedzia stanowi nierzadko inspiracje dla odbiorcy na drodze pozyskiwania innowacyjnych kierun-
kéw dziatania. Liczne przyktady dziatanh marketingowych w postaci studiéow przypadkdéw czy rozwazan
teoretycznych stanowia odzwierciedlenie najwazniejszych trendéw i czynnikéw majacych wptyw na
wspétczesny marketing.

Artykuty w pracy zostaty pogrupowane w czterech rozdziatach.

W pierwszym z nich czytelnik znajdzie artykuty, ktérych tematyka oscyluje wokét szczegétowych
obszaréw marketingu instytucji naukowych i badawczych, m.in. wspétpracy osrodkéw naukowych
i przedsiebiorstw we wdrazaniu wynikéw badan. Ponadto, przedstawiona zostata koncepcja zarzadzania
relacjami ze studentami przez szkoty wyzsze, a takze problem orientacji miedzynarodowej w strategii

instytucji naukowych i badawczych.




Rozdziat drugi w catosci prezentuje przyktady konkretnych strategii marketingowych oraz narzedzi,
ktdére sprawdzaja sie w dziatalnosci marketingowej instytucji naukowych i badawczych. Na szczegdlng
uwage zastuguja artykuty popularyzujace nowe trendy i kierunki dziatann marketingowych podejmowa-
nych przez instytucje. Artykuty skupione sa miedzy innymi wokét roli, jaka odgrywa marketing personalny
w ksztattowaniu wizerunku organizacji naukowej, a takze na sposobach wykorzystania strategii event
marketingu, jako jednej z form innowacji marketingowej. Tematyka rozdziatu krazy takze wokot preznie
rozwijajacych sie obecnie obszaréw dziatarh podejmowanych przez marketing wykorzystujacy narzedzia
udostepniane mu w ramach mediéw spotecznosciowych. W materiale tym pojawia sie temat méwiacy
o sile, jaka tkwi w rozpowszechnianym komunikacie marketingowym w ramach content marketingu,
ponadto podjeta zostaje préba odpowiedzi na pytanie jak umiejetnie zarzadza¢ kryzysem przy uzyciu
mediéw spotecznosciowych.

W kolejnym rozdziale autorzy przyblizaja tematy z szeroko pojetego obszaru zarzadzania komunikacja
marketingowa. W czesci tej znajduja sie publikacje dotykajace aspektéw miedzynarodowej komunikacji
marketingowej, a takze problemu komunikacji marketingowej na rynkach branzowych B2B czy tez moz-
liwosciach i zagrozeniach, jakie niesie za soba budowanie wizerunku w sieci.

Czes¢ czwarta zatytutowana ,Komunikaty i materiaty” ma charakter zbioru doswiadczen, refleksji
i informacji, a takze przyktadowych rozwiazan z dziedziny marketingu.

Ponad wszelka watpliwos$¢ czwarta edycja publikacji,,Marketing instytucji naukowych i badawczych’,
ze wzgledu na swdj wysoki poziom merytoryczny, bogaty warsztat naukowy prawidtowo formutujacy
i rozwigzujacy podjety problem naukowy, gtebie rozwazan, analiz i ocen stanowi w petni wartosciowa,
porzadkujaca a w konsekwencji inspirujaca lekture, do ktérej gorgco zachecam.

Na zakoniczenie pragne podziekowac wszystkim osobom wspétpracujacym przy przygotowaniu kolej-
nej edycji publikacji ,Marketing instytucji naukowych i badawczych’, ktérzy przyczynili sie do wysokiego
poziomu merytorycznego i edytorskiego niniejszej publikacji.

Ufam, ze owoc pracy autoréw oraz zespotu redakcyjnego stanie sie pomocg, inspiracjg oraz zacheta
do korzystania w praktyce z doswiadczen naukowcéw i praktykéw z Polski i zagranicy, ktorzy podzielili

sie swojg wiedza.
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