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Wprowadzenie

Wspétczesny rynek gospodarczy ulega bezustannemu i dynamicznemu rozwojowi, a takze przeobra-
zeniom. Jest w znacznym stopniu ksztattowany przez procesy globalizacji, co naturalnie wzmaga konku-
rencyjnos¢ miedzy funkcjonujacymi na nim przedsiebiorstwami, instytutami oraz uczelniami, wymuszajac
jednoczesnie wdrazanie marketingowego sposobu kierowania ich dziatalnoscia. Celem takiego dziatania
jest, nie tylko przyciagniecie uwagi czy utrzymanie sie na rynku, ale i usprawnienie dziatania gospodarcze-
go, budowanie silnych relacji z klientami badz innymi odbiorcami, a w konsekwencji odniesienie sukcesu.
Wzrost konkurencyjnosci ustug na rynku sprawit, iz marketing przybrat range wyznacznika, ktéry w duzej
mierze decyduje o powodzeniu lub porazce, zaréwno przedsiebiorstw, jak i jednostek B+R. Mobilizuje to
przede wszystkim do: przeprowadzania sukcesywnych analiz rynku, zaznajamiania sie z potrzebami po-
tencjalnych klientéw oraz umiejetnego ksztattowania strategii marketingowej i sktadnikéw marketingu-
mix. Istotnym i wartym podkreslenia elementem, znajdujagcym odzwierciedlenie w definicji marketingu,
ktéra zostata zaakceptowana przez American Marketing Association’, jest niewatpliwie generowanie
i podtrzymywanie relacji z klientem, ktéry dysponuje obecnie szerokim wachlarzem mozliwosci wyboru
w Swiecie globalnej konkurencji. W mysl| przytoczonemu wyzej pojeciu, marketing to:,funkcja organizacji
oraz zbidr proceséw, prowadzqcych do wytwarzania wartosci dla klienta, jej dostarczania oraz komuniko-
waniu o niej. Procesow, ktdre réwniez sprowadzajq sie do zarzqdzania relacjami z klientem, uzyskujqgc w ten

sposob korzys¢ zaréwno dla organizadji, jak i interesariuszy”.

1 www.marketingpower.com, 30.10.2012 r.
2 Definicja cytowana w ksigzce: M. B. Wood, Plan marketingowy, Warszawa 2007, s. 13.




Promocja jednostek naukowo-badawczych

Promocja to jeden z czterech instrumentéw marketingu-mix, stanowigca wazny czynnik strategii
marketingowej. Jest ona zespotem dziatan i Srodkéw, za posrednictwem ktérych instytucje B+R informuja
rynek® m.in. o:

« swoich mozliwosciach i koncepcjach badawczych,
« uzyskanych osiagnieciach,

. misji,

- strategii rozwoju,

«  pozycji zajmowanej na rynku,

« charakterystyce jednostki,

- oferowanym produkcie.

Przekazywane komunikaty przyczyniajg sie do pogtebiania wiedzy na temat jednostek naukowo-
badawczych, prowadzac w efekcie do wygenerowania odpowiedniej dla nich preferencji na rynku®.
Dlatego tez, wykorzystujg one rozmaite srodki promocji, ktérych dobér jest zindywidualizowany i uwa-
runkowany od zatozonych celéw i potrzeb.

Na podstawie przeprowadzonych badan® stwierdzono, iz aktywnos¢ promocyjna wielu instytucji B+R
charakteryzuje sie z reguty instynktownym sposobem dziatania marketingowego oraz brakiem ukierunko-
wanej strategii, dazacej do uzyskania zamierzonych celéw. Niewatpliwie, jednym z gtéwnych problemoéw
jest ograniczenie budzetu przeznaczonego na dziatalno$¢ promocyjna tychze jednostek, a takze brak
mozliwosci wykorzystania odpowiednich narzedzi w zaleznosci od potrzeb®. Niemniej jednak, w okresie
kilku ostatnich lat zauwazalny jest trend wzrostu Swiadomosci sity marketingu wéréd naukowcéw, ktéry
zostat potwierdzony wynikami badan wykonanych przez Profile i Osrodek Badan Lokalnych z inicjatywy
MNiSW’. Wykazano, iz instytucje naukowe podejmuja i realizujg szereg dziatarn marketingowych, aczkol-
wiek dziatania te powinny charakteryzowac sie wiekszym zintensyfikowaniem.

Wsrod preferowanych i najczesciej wykorzystywanych narzedzi promocyjnych jednostek B+R znajdujg
sie m.in.:

« publikacje naukowe,

« seminaria,

«  konferencje,

« spotkania tematyczne,

« strona internetowa.

3 A. Pabian (red.), Srodki i formy marketingowego oddzialywania na konsumentéw, Czgstochowa 2008, s. 152.

4 A. Sznajder, Sztuka promocji, czyli jak najlepiej zaprezentowad siebie i swojg firme, Warszawa 1993, s. 4.

5 Szczegotowy opis wynikéw badan w publikacji: 1. towiecka-Tariska, Promocja w nauce. Poradnik dobrych praktyk,
MNiSW, Warszawa 2007.

6 Ibidem, s. 6.

7 Ibidem, s. 6-7.
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Prezentowane wyzej narzedzia promocyjne przejawiaja srednia skutecznos¢ i posiadaja pewna ne-
gatywna ceche, ktérg bez watpienia jest waskie grono ich odbiorcéw. Dodatkowo nalezy podkresli¢,
iz stosunkowo czesto informacje przedstawiane na stronach internetowych osrodkéw B+R nie ukazuja
sktadnikoéw aktywnosci promocyjnej tychze jednostek oraz ograniczajg sie wytacznie do elementarnych
wiadomosci o instytucie. Z kolei, osiggniecia naukowo-badawcze prezentowane sg na ogét, jedynie
w postaci tytutéw publikacji. Réwniez do rzadkosci nalezy adresowanie, za posrednictwem strony inter-
netowej, ofert jednostek B+R do srodowiska biznesowego.

Specjalistyczne wskazowki, ktére dotycza generowania systemu promocji nauki i badan oraz pozadanej
efektywnosci wykorzystywanych instrumentéw marketingowych, zostaty szczegétowo zademonstrowa-
ne w publikacji ,Promocja w nauce. Poradnik dobrych praktyk.”® Wyodrebniono w niej nastepujaca grupe
funkcjonalnych srodkéw promocji nauki i badan:

« Internet (np.: poczta elektroniczna, monitoring i aktualizacja wiedzy),
+ materialy whasne jednostek naukowych (np.: raporty, postery, gadzety),
« tworzenie grupy ds. promogcji, wdrazajacej elementy public relations.

System komunikacji instytucji B+R ze ,Swiatem zewnetrznym” stanowi nieodzowne narzedzie w ksztat-
towaniu ich pozytywnego wizerunku, popularyzacji oraz przekazywaniu komunikatéw na temat osigga-
nych sukceséw w wyspecjalizowanej dziedzinie nauki, prowadzonej dziatalnosci badawczej, jak réwniez
podejmowaniu wspdtpracy z podmiotami, zajmujacymi sie dziatalnoscia gospodarcza. Konsekwencja
tych dziatan jest, nie tylko budowanie pomostu, wspomagajacego przekazywanie wiedzy, ale i réwniez

komercjalizacja rezultatéw badan realizowanych w instytucjach naukowych oraz badawczych.

Wspoétpraca pomiedzy instytucjami B+R i Srodowiskiem biznesowym.

Dlaczego warto ja podejmowac?
Komunikacja pomiedzy srodowiskiem naukowym i przedstawicielami biznesu jest utrudniona,

a przyczyna tkwi, nie tylko w zupetnie odmiennym pojmowaniu identycznych, wydawatoby sie, pojec?,

ale réwniez jest spowodowana istnieniem barier, wynikajacych gtéwnie z':

+ braku wiedzy o alternatywie prowadzenia wspélnych projektéw,

+  posadzania naukowcéw o nadmiernie teoretyczne spojrzenie na problematyke zagadnienia,

« uznawania, stosunkowo czesto, produktéw naukowcow, za te, ktére nie spetniaja podstawowych
standardéw rynkowych,

+ niewiedzy naukowcéw na temat istniejacej rzeczywistosci biznesowej i rynku, na ktérym prosperuje
przedsiebiorstwo,

« wzajemnej biernosci,

« wysokich kosztéw badan naukowych,

8 Ibidem, s. 53.
9 http://www.laboratoriatv.net/pl/artykuly, 7.11.2012 r.
10 Bariery wspotpracy przedsigbiorcow i osrodkéw naukowych, Raport MNiSW, Warszawa 2006, s. 19.




« wzrostu konkurencyjnosci w pozyskiwaniu funduszy,
+ braku skonkretyzowanych ofert wspétpracy ze strony osrodkéw naukowych,
+ niedostrzegania celowosci wzajemnej wspétpracy i uznawania jej za zbyteczna.

Natomiast wspélnym elementem, taczacym naukowcdw i przedsiebiorcéw jest niestety wyrazanie
niezadowolenia na zbyt bierng postawe naszego panstwa w promocji transferu innowacji z obszaru nauki
do gospodarki'.

Wyniki badan, okreslajace stopien wzajemnej kooperacji instytucji naukowo-badawczych z przed-
stawicielami $wiata biznesu napawajg pewnym optymizmem. Wykazano, iz w grupie przedsiebiorstw,
u ponad potowy (55%) istnieje Swiadomos¢ i che¢ podejmowania wzajemnego wspétdziatania poprzez
zlecanie badan, natomiast 40% w ogéle nie korzystato z mozliwosci doradczych i potencjatu pracowni-
kéw naukowych w wyspecjalizowanych dziedzinach nauki. Z kolei, analizujac aktywnos$¢, zmierzajaca do
wzajemnej kooperacji ze strony naukowcow, zaledwie 15% zadeklarowato brak zamiaru jej podjecia'
Niewatpliwie budowanie wzajemnych relacji i ich utrzymywanie jest trudna umiejetnoscia, i aby dojs¢
do obopdlnego konsensusu nalezy stara¢ sie wyszukac ptaszczyzny, ktére umozliwityby realizowanie
kolektywnych planéw. Nalezy przede wszystkim dazy¢ do powiazania obszaréw zainteresowan badaw-
czych przedsiebiorstw i osrodkéw B+R, popartych udokumentowanym profesjonalizmem i dtugoletnim
doswiadczeniem zatrudnionych pracownikéw. Ponadto nieodzownym warunkiem, prowadzacym do
tworzenia trwatych relacji, jest zdobywanie zaktualizowanych informacji, zaréwno o dziedzinach dziatan
obu stron, jak i o potrzebach ewentualnych partneréw. Jezeli jednak, przedsiebiorstwa i osrodki B+R
charakteryzuja sie skrajnie odmiennymi systemami wartosci oraz brakiem jakichkolwiek wspéinych
celéw strategicznych, moze to stanowi¢ powazna przeszkode w zawigzaniu wzajemnych relacji. Kolejnym
znamiennym elementem, w kreowaniu trwatych powiazan, jest budowanie zaufania, ktére w pewnym
stopniu eliminuje powstawanie szeregu obaw, pojawiajacych sie zaréwno ze strony przedstawicieli $wiata
biznesu, jak i jednostek naukowo-badawczych.

W celu podnoszenia konkurencyjnosci polskiej gospodarki powinno sie podejmowac kierunki dziatan,
umozliwiajace upowszechnianie nowatorskich przedsiewzie¢ badawczych oraz wdrazanie innowacyjnych
projektéw, a takze poczynionych wzgledem nich zatozen. Dlatego tez, istotne jest uswiadamianie obu
srodowiskom korzysci, ptynacych z partnersko prowadzonej kooperacji. Wéréd zalet, wspomnianej wyzej
wspotpracy, ktére szczegétowo przedstawiono i omdwiono w raporcie , Bariery wspétpracy przedsiebiorcéw
i osrodkéw naukowych™3, znalazty sie:

« ufatwiony dostep do najnowszych zrédet wiedzy,
« wzrost konkurencyjnosci,
- finansowanie badan naukowych, optymalizujacych procesy technologiczne,

«  korzysci intelektualne oraz finansowe dla jednostek naukowo-badawczych,

11 http://kbn.icm.edu.pl, 5.11.2012 .
12 Bariery wspotpracy przedsigbiorcow i osrodkéw naukowych,... op. cit., s. 5, 17.
13 Ibidem, s. 11-12, 20-21.
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+ mozliwos¢ wdrazania nowoczesnych i innowacyjnych rozwiazan,

« tworzenie nowych miejsc pracy.

Dziatalnos¢ promocyjna Centralnego Osrodka Badawczo-Rozwojowego
Przemystu Izolacji Budowlanej
COBR PIB to Instytut badawczy, w rozumieniu ustawy'* — pafistwowa jednostka organizacyjna, wyod-
rebniona pod wzgledem prawnym, organizacyjnym i ekonomiczno—-finansowym, ktéra prowadzi badania
naukowe i prace rozwojowe, ukierunkowane na ich wdrozenie, a takze zastosowanie w praktyce.
Instytut istnieje na rynku polskim od 1950 roku. Prowadzi prace badawczo-rozwojowe oraz imple-
mentacyjne zwigzane z szeroko pojetym zakresem izolacji budowlanych. Realizuje dziatalnos¢, nie tylko
normalizacyjna, certyfikacyjng i aprobacyjna, ale réwniez swiadczy profesjonalne oraz rzetelne ustugi
w zakresie wykonywanych badan jakosciowych w akredytowanym i notyfikowanym laboratorium.
Dziatania promocyjne COBR PIB sa realizowane za posrednictwem komunikacji marketingowej, prowa-
dzacej w konsekwencji do aktywowania zaplanowanych pierwotnie przedsiewzie¢ i oczekiwaniu na reak-
cje ze strony potencjalnych klientéw badz interesariuszy. W obecnych czasach globalnego rozwoju rynku
gospodarczego nie ma mozliwosci promowania wizerunku Instytutu oraz jego ,produktu” (np. ustugi na
rzecz przemystu) w oderwaniu od komunikacji z rynkiem, co doskonale odzwierciedlaja przytoczone stowa
Heriberta Meffert'a, ktéry trafnie zaakcentowal, ,iz kazda transakcja wymiany rynkowej stanowi zintegro-
wany element z wieloma aktami komunikacji”'> Natomiast, biorac pod rozwage koncepcje zintegrowanej
komunikacji marketingowej mozna stwierdzi¢, iz promocja, pomimo wtasnej odrebnosci funkcjonalnej
oraz narzedziowej, nie stanowi wytacznie autonomicznego i samoistnego instrumentu oddziatywania
Instytutu na rynek gospodarczy'®. Albowiem, komunikacja marketingowa jest narzedziem realizacji stra-
tegii marketingowej rozwoju, precyzyjnie powigzanej z podstawowymi elementami marketingu-mix, tj.:
produktem, ceng i dystrybucja"’.
Przygotowujac strategie marketingowa COBR PIB wykorzystano:
« marketing zewnetrzny, obejmujacy elementarne instrumenty klasycznej kompozycji marketingowej,
wzbogacone przez obstuge klienta, prowadzacej do wzmocnienia wzajemnych relacji,
« marketing wewnetrzny, zapewniajacy wsparcie ze strony pracownikéw Instytutu,
« marketing partnerski.
Wsréd podstawowych celéw, jakie postawiono w przyjetej strategii, znalazly sie:
« kreowanie korzystnego i spéjnego wizerunku Instytutu,
« wzrost konkurencyjnosci oferowanych ustug na rynku polskim i miedzynarodowym, poprzez inwe-

stycje w aparature i urzadzenia badawczo-pomiarowe,

14 Ustawa o instytutach badawczych z dnia 30 kwietnia 2010 r., Rozdziat 1.

15 H. Meffert, Marketing. Grundlagen der Absatzpolitik, Gabler, Wiesbaden 1986, s. 443.

16 J. W. Wiktor, Promocja - system komunikacji przedsigbiorstwa z rynkiem, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2005, s. 62.

17 http://pl.wikipedia.org/wiki/Kompozycja_marketingowa, 6.11.2012 r.




« inicjowanie wspotpracy z przedstawicielami polskiego oraz miedzynarodowego biznesu,

«  pozyskiwanie nowych partneréw w instytucjach naukowych i jednostkach badawczo-rozwojowych,
zaréwno polskich, jak i zagranicznych,

« popularyzacja realizowanych projektéw i tematyki badawczej oraz ich roli dla rozwoju krajowej
gospodarki,

« kierowanie narzedzi promocyjnych do szerszego grona odbiorcéw,

+ inwestowanie w kapitat intelektualny, poprzez pozyskiwanie doswiadczonych pracownikéw
naukowych,

« podnoszenie kwalifikacji os6b zatrudnionych w Instytucie,

« uswiadamianie pracownikom znaczenia budowania i dbania o marke COBR PIB.

Zostata okreslona grupa odbiorcéw docelowych komunikacji marketingowej, do ktérej zakwalifiko-
wano m.in.:

« obecnych i potencjalnych klientéw oraz interesariuszy,
« jednostki B+R,

+ uczelnie,

« zagraniczne instytucje naukowo-badawcze,

« potencjalnych lideréw rynku,

« opinie publiczna,

« $Srodowiska opiniotwdrcze.

Bioragc pod uwage specyficzny charakter prowadzonych prac naukowo-badawczych i rozwojowych
w dziedzinie nauk technicznych (budownictwo, inzynieria materiatowa), COBR PIB w swojej dziatalnosci
wykorzystuje kilka form komunikacji marketingowej (rys. 1).

Instytut komunikuje sie z rynkiem za posrednictwem promocji mix, dazac do synchronizowania i in-
tegrowania dziatan z wszystkich jej obszaréw: reklamy, promocji sprzedazy, public relations, marketingu
bezposredniego oraz sprzedazy osobistej, w celu uzyskania jak najwyzszej skutecznosci. Na podstawie
poczynionych wiasnych obserwacji mozna stwierdzi¢, iz zasadniczym walorem zintegrowanego komuni-
kowania sie z otoczeniem jest, bez watpienia, dotarcie do wiekszej rzeszy mozliwych klientéw czy intere-
sariuszy z informacjg na temat: Instytutu, prowadzonej przez niego dziatalnosci oraz oferowanych ustug.
Punktem odniesienia byt pierwotnie wykorzystywany sposéb postepowania, ktéry polegat na wybidrczym
stosowaniu poszczegdlnych instrumentéw promocji mix.

Do najbardziej elementarnych form promocji oséb zatrudnionych na stanowiskach naukowych i pra-
cownikéw COBR PIB, ich osiggnie¢ oraz dorobku naukowo-badawczego nalezy: organizowanie i wspot-
organizowanie konferencji naukowych, seminariéw, spotkan tematycznych (poswieconych najbardziej
aktualnym zagadnieniom z zakresu prowadzonych badan), a takze publikowanie uzyskanych rezultatow
badawczych. Wymienione powyzej formy komunikacji marketingowej charakteryzuja sie zasiegiem kra-

jowym i zagranicznym, skierowane sa zaréwno do przedstawicieli Srodowiska naukowego, jak i biznesu.
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pozyskanie informacji, dotyczacych innowacji w tematyce badania materiatéw stosowanych

poznanie najnowszych kierunkéw badawczych,

Spotkania te, umozliwiaja:

w budownictwie,

zdobycie kolejnych doswiadczen edukacyjnych,

wymienienie pogladéw w gronie najlepszych naukowcéw,

pozyskanie nowatorskich pomystéw i mozliwosci ich ewentualnego wdrozenia do macierzystego

osrodka.

Rysunek 1. Instrumenty promocji dziatalnosci COBR PIB w Katowicach.
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Specyfika funkcjonowania COBR PIB sprowadza sie rdwniez do partycypacji m.in.: w konferencjach
naukowych, seminariach, sympozjach oraz forach dyskusyjnych. Inne prowadzone dziatania, majace
charakter popularyzatorski obejmuja: organizowanie i udziat w spotkaniach, na ktérych prezentowane
sg opracowane przez Instytut rozwigzania np. Klaster Technologii Energooszczednych —,Euro-Centrum’,
uczestnictwo w wystawach i targach branzowych np. Miedzynarodowe Targi Budownictwa Drogowego
w Kielcach.

Obecnie Instytut znajduje sie w zaawansowanym stadium planowania i koordynowania dziataniami,
zmierzajacymi do realizacji Miedzynarodowego Sympozjum Naukowego pt.,Materiaty do izolacji cieplnej
- badania i pomiary". Sympozjum jest wspéttworzone z niemiecka firma Netzsch Analyzing & Testing'é,
ktdra specjalizuje sie w produkcji przyrzadéw do analizy termicznej oraz wyznaczania whasciwosci ter-
mofizycznych. W ubiegtym roku COBR PIB zakupit od firmy Netzsch aparat do pomiaru wspétczynnika
przewodzenia ciepta i oporu cieplnego wyrobdw ptaskich, umozliwiajacy wykonywanie pomiaréw w sze-
rokim zakresie temperatur, tj. od —-160°C do +700°C". Zostat on pozyskany w ramach projektu ze srodkéw
Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego, w zakresie Dziatania 1.3, Transfer technologii i innowacji”
Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Slaskiego na lata 2007-2013 (warto$¢ dofinanso-
wania 40%). Na dzien dzisiejszy instytut badawczy COBR PIB jest jedynym osrodkiem w Polsce i Europie
Srodkowej, ktéry posiada mozliwo$¢ pomiaru wspétczynnika przewodzenia ciepta w stanie ustalonym,
w tak szerokim zakresie temperatur, co czyni Instytut, wysoce konkurencyjnym w obszarze oferowanych
ustug badawczych, wsréd innych jednostek B4R, zaréwno na rynku polskim, jak i zagranicznym. Dodat-
kowo COBR PIB ubiega sie o dofinansowanie, ze srodkéw wyzej wymienionego Europejskiego Funduszu
Rozwoju Regionalnego, na zakup kolejnej nowoczesnej aparatury, tym razem jednak, przeznaczonej do
pomiaréw przewodnosci cieplnej wyrobéw cylindrycznych (zakres temperaturowy wynosi: od —40°C do
+600°C). W zwigzku z powyzszym dziatalnos¢ Centralnego Osrodka Badawczo-Rozwojowego Przemystu
Izolacji Budowlanej realizuje, nie tylko zamierzone cele, w przyjetej strategii marketingowej, ale i ma
znaczacy wpltyw na rozwdj krajowej gospodarki, miedzy innymi poprzez pozyskiwanie kontrahentéw
z rynku miedzynarodowedo, tj.: Europy, Bliskiego i Dalekiego Wschodu oraz Ameryki Pétnocnej. Obecnie
klienci miedzynarodowi stanowig liczng grupe (okoto 50%), ktérym COBR PIB swiadczy ustugi badawcze
w akredytowanym laboratorium, a tak wysoki stopier zaufania potwierdza profesjonalizm wykonywanych
badan, ich zgodnos¢ z udokumentowanymi metodami i wymaganiami Klienta oraz zasadami wdrozone-
go systemu zarzadzania. Wsréd nich znajdujg sie klienci z: Niemiec, Finlandii, Holandii, Rumunii, Wtoch,
Irlandii, Belgii, Czech, Szwajcarii, Grecji, Biatorusi, Litwy, Serbii, Austrii, Stowacji, Danii, Estonii, Anglii, Turcji,
Zjednoczonych Emiratéw Arabskich, Rosji, Chin, Korei, Tajlandii, Kanady oraz Stanéw Zjednoczonych.

Kolejnym, niewatpliwie istotnym elementem promocji COBR PIB jest public relations, bedacy daleko-

sieznga strategig marketingowa Instytutu. Ma on na celu: ksztattowanie pozytywnego wizerunku Instytutu,

18 http://www.netzsch-thermal-analysis.com/pl/home, 7.11.2012 1.
19 Opis aparatu przedstawiono w artykule: A. Miros, Wyroby plaskie do izolacji cieplnej wyposazenia budynkéw i instalacji
przemystowych, IZOLACJE, 2012, nr 9, s. 44.
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budowanie jego wiarygodnosci oraz zaufania®.
Wsréd srodkéw w PR, wykorzystywanych do realizacji zatozen strategicznych, znalazty sie m.in.:
« strona internetowa, ktéra sukcesywnie jest modernizowana i modyfikowana,
www.cobrpib.katowice.pl,
+ broszury i wizytéwki, zawierajace logo Instytutu,
«  wysylanie zyczen swigtecznych i noworocznych,
+  wspofpraca z mediami np.:
« artykut sponsorowany - XV Jubileuszowa Gala Budownictwa, Il Edycja Konkursu Nagréd i Wyréz-
nien Slaskiej Izby Budownictwa ,Slaskie Budowanie”, 2012,
« patronat merytoryczny - Konferencja IZOLACJE 2012 ,Wyzwania Wspétczesnego Budownictwa
w Dziedzinie Izolac;ji",
+ patronat merytoryczny - Konferencja IZOLACJE 2013 ,Rola izolacji w nowoczesnym projektowaniu
i architekturze”,
« staly kontakt telefoniczny z klientami oraz interesariuszami.

Jednym z podstawowych obszaréw postugiwania sie technikami public relations s przedsiewzie-
cia skierowane do pracownikéw COBR PIB, mowa tu oczywiscie o PR wewnetrznym, ktérego gtéwny
cel stanowi generowanie rzeczywistego dialogu ze Srodowiskiem wewnetrznym. Szeroko pojmowana
polityka informacyjna w Instytucie funkcjonuje efektywnie a system komunikacji wewnetrznej cechuje
dwustronnosc.

Kierownictwo COBR PIB regularnie przekazuje pracownikom informacje dotyczace:

« regut dziafalnosci Instytutu,
- zasad wzajemnej kooperacji,
« podejmowanej aktywnosci i dziatan,

- wewnetrznej specyfiki funkcjonowania.

Z kolei, dziatania podejmowane przez COBR PIB, majgce na celu wspieranie komunikacji wewnetrznej
to m.in. (rysunek 1):

« szkolenia i kursy podnoszace kwalifikacje zawodowe,
- imprezy integracyjne.

Catoksztatt wewnetrznego PR pozytywnie oddziatuje na motywacje, integracje oraz utozsamianie
sie pracownikéw z jednostka badawczga, co w konsekwencji utatwia budowanie relacji ze srodowiskiem
zewnetrznym. Natomiast, pojawiajace sie w komunikacji btedy sa umiejetnie korygowane.

Przemyslany model dziatalnosci promocyjnej COBR PIB oparto réwniez na koncepcji marketingu relacji,
zwanego inaczej partnerskim. Dotychczas nie zostata przyjeta jedna powszechnie zaakceptowana postac
definicji marketingu relacji, a za pierwotna forme uznano koncepcje L. Berry'ego: ,marketing relacji jest to

tworzenie, utrzymywanie i wzbogacanie relacji z klientem, gdzie pozyskanie nowego klienta stanowi jedynie

20 K. Wéjcik, Public relations od A do Z, Agencja Wydawnicza Placet, Warszawa 1997, s. 121.




pierwszy krok w procesie marketingu™'. Z kolei, w interpretacji Ph. Kotlera ,oznacza tworzenie, utrzymywanie
oraz umacnianie dobrych relacji z klientami i innymi zewnetrznymi partnerami firmy"?.

W jednostce naukowo-badawczej podczas swiadczenia specjalistycznych ustug badawczych,
nawiazuja sie relacje pomiedzy pracownikiem i klientem oparte na obustronnej komunikacji%. Osiggniecie
wyznaczonych celéw marketingowych pocigga za soba konieczno$¢ zadbania o relacje nie tylko Instytutu
z klientem, badz interesariuszem, ale i o osobe, ktéra udziela bezposrednio ustugi. Dlatego tez, wymaga
zastosowania zaréwno marketingu (rys. 2):

+ zewnetrznego,
+ wewnetrznego,

« relacji (partnerskiego).

Rysunek 2. Wzajemne powigzania marketingu zewnetrznego, wewnetrznego i relacji.

Centralny Osrodek
Badawczo-Rozwojowy
Przemystu lzolacji
Budowlanej

Marketing Marketing
wewnetrzny zewnetrzny

Kliencii interesariusze

Pracownicy COBR PIB COBR PIB

Marketing
relacji
(partnerski)

Zrédto: Opracowanie wiasne.

Koncepcja klasycznego marketingu skupiona jest gtéwnie na pozyskiwaniu klienta, lecz w tym ujeciu
brakuje narzedzi, prowadzacych do jego zatrzymania. Natomiast postepowanie w zakresie marketingu
relacji obejmuje dwie fazy, mianowicie:

«  wstepna, tozsama z typowym marketingiem,

« wilasciwg, majaca na celu podtrzymywanie i nieustanne wzmacnianie zapoczatkowanej relacji.

21 L. Berry, Relationship marketing, [w:] L. Berry, G. L. Shostack, G. D. Upah, Emerging Perspectives on Services Marketing,
American Marketing Association 1983, s. 26.

22 Ph. Kotler, G. Armstrong, ]. Saunders, V. Wong, Marketing — podrecznik europejski, PWE, Warszawa 2002, s. 170.

23 Z. Kedzior, J. Pyka, U. Zagéra-Jonszta, K. Znaniecka, T. Zabiriska (red.), Konsument, przedsigbiorstwo, przestrzeti, Akade-
mia Ekonomiczna im. Karola Adamieckiego, Centrum Badat i Ekspertyz, Katowice 2004, s. 337.




markating |r|'5|yl|.||_'|||4
naukowych i badawczychl

Wdrozenie marketingu relacji skutkuje powstaniem dtugoterminowej oraz zyskownej, trwatej wiezi
z wyselekcjonowana i kluczowa grupa kontrahentéw, dzieki dziataniom skierowanym m.in. na®*:
«  wartos¢ oferty dla klienta,
- satysfakcjonujacy sposob obstugi,
« umacnianie wiezi emocjonalnych klienta w stosunku do Instytutu,
- redefinicje zatozen marketingu-mix,
« zindywidualizowanie podejscia do klienta,
+ budowanie partnerstwa pracownikéw z klientami,

+ nieustanny kontakt z klientem.

Reasumujac, wérod zasadniczych sktadnikéw marketingowego zarzadzania relacyjnego z klientem
znajduje sie?:
« elastyczne i spdjne zastosowanie rozmaitych kanatéw komunikacji,
« generowanie baz danych na temat klientéw,
«  projektowanie systemu pozyskiwania danych,

- segregacja i archiwizacja dokumentoéw, zawierajacych informacje, ktore dotycza relacji z klientami.

Podsumowanie

We wspotczesnej gospodarce posiadanie wiedzy, skorelowanej z umiejetnoscia korzystania z niej, staje
sie elementarnym zrédtem przewagi konkurencyjnej. Zachodzace zmiany polityczne, technologiczne
oraz ekonomiczne, zaobserwowane w przeciggu ostatnich dziesiecioleci, spowodowaty nadanie nowa-
torskiego kierunku gospodarce swiatowej, zwanej gospodarka zorientowang na wiedze. W tak pojmo-
wanej gospodarce istotne znaczenie odgrywaja instytucje, ktére wykonujg prace naukowe i badawcze,
a takze generuja oraz komercjalizujg wtasne zdolnosci intelektualne. Instytucje te, rGwniez powinny by¢
nastawione na transfer technologii do praktyki gospodarczej. Wszystko to, sprowadza sie do wymuszenia
podejmowania okreslonych dziatah marketingowych (promocji), ktére zorientowane sg na:

+ wzajemna konkurencje, w celu pozyskania np. zlecert na badania od przedsiebiorcow,
« rywalizacje o naukowcow czy studentéw.

W prowadzonych dziataniach marketingowych COBR PIB wykorzystuje wiekszo$¢ standardowych
instrumentow promocyjnych, a ich stosowanie jest wysoce zintensyfikowane. Dziatania te, majace zasieg
lokalny, ogdlnopolski i miedzynarodowy, przyczyniajg sie, nie tylko do utrzymania obecnej pozycji COBR
PIB na rynku, mozliwosci dalszego rozwoju i usprawniania funkcjonowania Instytutu, ale réwniez procen-

tuja korzystnym oraz wartosciowym postrzeganiem jego wizerunku.

24 B. Pawlowska, J. Witkowska, L. Niezurawski, Nowoczesne koncepcje strategii orientacji na klienta, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2010.
25 http://www.statsoft.pl/czytelnia/marketing/relacyjny.pdf, 7.11.2012 r.
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