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Instytucje naukowo-badawcze starajg sie realizowa¢ wymogi, jakie stawia
przed nimi rynek. Komunikacja marketingowa jest jednym z istotnych ele-
mentow dajgcym takim jednostkom realny wptyw na otoczenie rynkowe
oraz kreacje odpowiedniego, spéjnego wizerunku. Autor zwraca uwage na
fakt dynamicznie zmieniajacej sie zawartosci pojeciowej marketingu oraz
nowo powstajgcych koncepcji, ktére odchodzg od klasycznego paradygma-
tu marketingu 4P. Wykorzystujac przyktad Instytutu Ceramiki i Materiatow
Budowlanych, Oddziat Inzynierii Procesowej Materiatdbw Budowlanych
w Opolu, autor wskazuje zmiany w postrzeganiu komunikacji marketingowe;j
w jednostce naukowo-badawczej podyktowanej m.in. nowymi kanatami ko-
munikacji, dziataniami konkurencji, czy tez zwiekszajaca sie Swiadomoscig
klientow.

1. Zarys koncepcji marketingowych

Skuteczne dzialanie na rynkach krajowym i zagranicznym faczy si¢ nierozerwal-
nie z odpowiednim wykorzystaniem komunikacji marketingowej. Dotyczy to
zarOwno firm, jak i instytucji naukowych. Dynamicznie rozwijajacy si¢ rynek
1 wzrastajaca konkurencja sa przyczynkiem do budowy trwalych relacji z klien-
tami 1 innymi podmiotami otoczenia rynkowego [1]. Ma to réwniez zwiazek
z twierdzeniem, ze koszt utrzymania klienta jest wielokrotnie nizszy niz koszt
pozyskania nowego na jego miejsce. Warto zatem w tym miejscu nakresli¢ kon-
cepcje¢ marketingu relacji (relationship marketing), wprowadzona w latach 80.
XX w. przez Boston Consulting Group (BCG), a spopularyzowana przez ta-
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kich konsultantOw zajmujacych si¢ marketingiem, jak Regina McKenna, Marta
Rogers czy Don Peppers [2]. Marketing relacji ma na celu kreacje jak najsilniej-
szych wigzi miedzy sprzedajacym a kupujacym, bazujac na zmianie tradycyjnego
podejscia do klienta opartego na kompozycji marketingu-mix 4P, opracowanej
przez Edmunda Jerome McCarthy’ego.

Czesto wspominana w literaturze przedmiotu koncepcja marketingu 4P opiera
si¢ o takie instrumenty, jak: produkt (product) rozumiany m.in. jako marka,
jakoS$¢, ustugi; cena (price) charakteryzowana polityka cenowa, rabatami oraz
warunkami platnos$ci; strategia dystrybucji (place) oparta o kanaty dystrybu-
cji, logistyke oraz promocja (promotion), do ktorej zaliczamy m.in. reklame,
promocje sprzedazy czy public relations [3]. W marketingu relacji uwaga na-
kierowana jest na klienta, a wiec zdecydowanie trafniej sprawdza si¢ tutaj for-
mula 4C (customer value — wartoS¢ dla klienta, cost — koszt, jaki ponosi klient,
convenience — wygoda nabycia oraz communication - komunikacja z rynkiem)
Roberta Lauterborna. Warto takze przytoczy¢ koncepcje 51, ktora w marketingu
relacyjnym czesto zastepuje model 4P. Koncepcja 51 zostala opracowana przez
wspomnianych wczesSniej — D. Peppersa oraz M. Rogers 1 jest oparta o piec
sktadowych: identyfikacje (identification) polegajaca na poznawaniu konsumen-
ta, by uzyska¢ mozliwoS¢ nawiazania z nim relacji; indywidualizacje (indivi-
dualization) objawiajaca si¢ personalizowaniem oferty; interakcj¢ (interaction)
wyrazajaca si¢ w systematycznej komunikacji, ktorej celem jest rozumienie
zmieniajacych si¢ potrzeb klienta; integracje (integration) widoczna w spojnym
1 skoordynowanym dzialaniu, a takze uczciwoS¢ relacji (infegrity) rozumiana
jako budowa zaufania na linii firma-klient, klient-firma.

Nowe kierunki w marketingu rozwijaja roOwniez tradycyjne ujecie 4P o trzy
nowe elementy (people - ludzie, czyli personel, klienci i1 inni nabywcy, process
- proces, czyli kompleksowy przebieg Swiadczenia ustug od zainteresowania
klienta, przez informowanie go i sprzedaz, az po obsluge posprzedazowa, phy-
sical evidence - Swiadectwo materialne, czyli pakiet wizualnych i materialnych
elementow, jak np. budynek, logo, wyposazenie techniczne potwierdzajace ja-
koS¢ ushugi itp.) w tym wypadku - do koncepcji 7P [3].

Bogdan Sojkin, w konteksScie informacyjnych uwarunkowan marketingu instytu-
cji naukowo-badawczych, zwraca uwage na to, ze: ,,w ramach prezentowanych
podejS¢ pojawiaja sie roOwniez takie, ktdre wskazuja na koniecznos$¢ odejscia od
klasyki 4P ze wzgledu na odmienno$¢ zachowan uczestnikOw rynku na przyklad
B2B i uwzglednienie nie tylko specyfiki tego, ale zmian pod wplywem globali-
zacji, technologii informacyjnej czy wielowymiarowych oczekiwan uczestnikow
po stronie popytu” [4]. Jedna z takich koncepcji jest model SAVE odchodzacy
zdecydowanie od klasycznego paradygmatu 4P. Model SAVE to nowa strategia
sprzedazy rozwiazan, opierajaca si¢ o cztery gidwne elementy, takie jak [5]:
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® rozwiazania (solution) - ustugi i produkty sa definiowane przez zaspokajane
przez nie potrzeby, w przeciwienstwie do uwydatniania wybranych cech czy
technologicznego zaawansowania;

¢ dostepnoS¢ (access) — oferta jest dostgpna w réznych kanatach handlowych,
zgodnie z rozpoznanymi zachowaniami klientdw, w przeciwienstwie do fawory-
zowania konkretnego kanalu sprzedazy;

e wartoSC (value) - istota jest relacja miedzy korzyScia a cena, w przeciwien-
stwie do relacji cena-koszty produkcji lub cena-cena konkurentow;

¢ edukacja (education) — na kazdym etapie kontaktu z klientem nalezy dostarczac
informacji odnoszacych si¢ do jego potrzeb.

Ten krotki przeglad najpopularniejszych koncepcji marketingowych jest od-
powiednia podstawa do zrozumienia specyfiki komunikacji marketingowej
konkretnego podmiotu, jakim jest Oddzial Inzynierii Procesowej Materialow
Budowlanych w Opolu. W wigkszosci przedstawionych koncepcji, komunika-
cja marketingowa utozsamiana jest z szeroko rozumiana promocja. Co istotne
1 wskazane w dalszej czeSci artykulu, w przypadku jednostek naukowo-badaw-
czych rzeczywisto§¢ komunikacji marketingowej czgsto wychodzi poza schema-
ty 1 mocno doprecyzowane koncepcje.

2. Kontekst idei komunikacji zintegrowane;j

Komunikacja marketingowa jest nieodzowna czgScia strategii marketingowe;j
zarOwno wspotczesnego przedsiebiorstwa, jak i1 instytutu naukowo-badawcze-
go. Bowiem oprécz posiadania potencjalu wiedzy i technologii, nalezy tak-
ze odpowiednio o nich komunikowa¢ - klientom istniejacym i potencjalnym.
Wspolczesne firmy nie powinny zastanawiaC si¢, czy komunikowac, ale co,
komu, jakimi kanalami oraz jak czesto to robic [6].

Wazna role we wspoélczesnym marketingu odgrywa komunikacja zintegrowa-
na. Przyczyn integracji dzialan jest wiele. Wsrod istotnych mozna wymienic
m.in.: rozw(j technologii 1 nowe kanaly komunikacji, zmiany spoteczno-praw-
ne, wzrost szumu informacyjnego korelujacego z niska efektywnoscia dotych-
czasowych form reklamy, szybkoS$¢ dostepu do informacji, czy tez wzrost Swia-
domosci klientow.

Idea komunikacji zintegrowanej obejmuje trzy obszary: public relations, ko-
munikacje marketingowa (np. reklama) i komunikacj¢ wewnetrzna. Opiera si¢
na kompleksowym wykorzystaniu odpowiednio dobranych instrumentow, po-
zwalajacych na trafna i spojna komunikacje w przeciwienstwie do traktowania
wymienionych wczesniej obszaréw jako niezaleznych od siebie. Jak stwierdza
Barbara Rozwadowska: ,, komunikacja zintegrowana nie jest koncepcja konkret-
na i statyczna, nie istnieja tutaj zadne proste 1 jednolite rozwiazania. W zasadzie
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kazde przedsigbiorstwo musi stworzy¢ swoja wlasna droge, przetestowac ja,
ocenié, a nastgpnie wdrozyC. Jest to proces bardzo zindywidualizowany, a na-
wet bolesny, poniewaz czgsto wymaga burzenia istniejacych stereotypow” [7].
Swiadome wykorzystanie wszelkich narzedzi marketingowych jest takze jednym
z czynnikOw profesjonalnego budowania wizerunku marki [8].

3. Profil Instytutu Ceramiki i Materiatéw Budowlany
oraz Oddziatu Inzynierii Procesowe;j
Materiatéw Budowlanych w Opolu

Instytut Ceramiki 1 Materialtbw Budowlanych jest jedyna w Polsce jednostka
naukowo-badawcza, ktora zajmuje si¢ szerokim obszarem przemystu zwiazane-
go z przetworstwem surowcOw niemetalicznych, technologia produkcji materia-
l6w ceramicznych i szkla, materiatow ogniotrwatych, mineralnych materiatow
budowlanych, spoiw mineralnych, wyrobOw betonowych oraz towarzyszacym
temu obszarowi zagadnieniom procesowym i Srodowiskowym [9]. Jak mozna
przeczytaC w opisie charakteryzujacym Instytut: ,,Przez lata wspotpracy uksztal-
towala si¢ silna wigZ taczaca polski przemyst wyrobow z ceramiki i szkla oraz
materialow budowlanych ze Srodowiskiem naukowym Instytutu. Wzajemne za-
ufanie i dobre efekty wspotpracy umozliwiaja szybkie reagowanie na potrzeby
przemystu w zakresie technologii przetworstwa surowcowego i wytwarzania
nowoczesnych produktow spelniajacych oczekiwania rynku. [...] Poza dzialal-
noscia naukowo-badawcza Instytut podejmuje sie wytwarzania na skale przemy-
stowa produktow specjalnych, matoseryjnych i unikalnych, wypetniajac rozpo-
znawalne nisze rynkowe” [10].

Zgodnie z polityka jakoSci wdrozona w Instytucie Ceramiki 1 Materialow
Budowlanych wyodrebni¢ mozna nastepujace cele strategiczne [11]:

¢ utrzymanie wiodacej roli w dostarczaniu profesjonalnych ustug oraz innowa-
cyjnych rozwiazaf technologicznych partnerom;

e prowadzenie dziatalnoSci na poziomie umozliwiajacym osiagnigcie wysokiej
jakosci Swiadczonych ustug badawczych, produkcyjnych i innych, w celu zaspo-
kojenia potrzeb klientOw;

® zapewnienie niezaleznoSci, bezstronnosci 1 poufnoSci wykonywanych dzialan
na wszystkich poziomach funkcjonowania Instytutu;

¢ osiaganie pelnego zaufania klientow do jakoSci, obiektywnoSci 1 profesjonal-
nosci wykonywanych badan i prac badawczych;

¢ ciagle doskonalenie metod, narzedzi, skutecznoSci systemOw zarzadzania
1 kompetencji pracownikow;

¢ ksztaltowanie w kazdym pracowniku Swiadomosci 1 odpowiedzialnosci za ja-
koS¢ wykonywanej pracy.
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Jednym z oddzialéw Instytutu Ceramiki i Materiatow Budowlanych jest Oddziat
Inzynierii Procesowej Materialow Budowlanych w Opolu”, ktory jest obiektem
autorskiej analizy. Zajmuje si¢ opolski Oddzial nastgpujacymi kwestiami: ba-
daniem jakos$ci surowcOw stosowanych do produkcji materiatow budowlanych,
badaniem mozliwoSci zmniejszenia zuzycia paliw i1 energii w procesach wytwa-
rzania materialdow budowlanych, wykorzystaniem odnawialnych zrddel energii
w procesach technologicznych, badaniem ograniczenia szkodliwego oddzialy-
wania przemystu na Srodowisko, opracowaniem nowych technologii wytwarza-
nia materialow budowlanych z udzialem surowcow odpadowych, analiza dosto-
sowujaca przedsiebiorstwa i technologie do wymogdéw gospodarki efektywne;j
energetycznie, niskoemisyjnej 1 oszczedzajacej zasoby, czy tez wytwarzaniem
aparatury kontrolno-pomiarowej oraz urzadzen laboratoryjnych do badan mate-
rialéw budowlanych [12].

4. Komunikacja marketingowa Oddziatu Inzynierii
Procesowej Materiatéw Budowlanych w Opolu

Instytut od poczatku swojej dziatalnosci (1951 r.) kilkukrotnie zmieniat swa na-
zwe w zwiazku z r6znego rodzaju przeksztalceniami wlasnoSciowymi i struktu-
ralnymi. Ostatecznie, po konsolidacji, w 2010 r. jednostka przyjela nazwe Instytut
Ceramiki i Materiatow Budowlanych. Obecnie (od 2012 r.) w jego skiad wchodza:
Centrala Instytutu z siedziba w Warszawie, Oddzial Materialow Ogniotrwalych
w Gliwicach, Oddzial Szkla i Materiatéw Budowlanych w Krakowie, Oddziat
Inzynierii Procesowej Materiatow Budowlanych w Opolu [14].

W roku 2010 zostato takze opracowane logo Instytutu Ceramiki i Materialow
Budowlanych wraz z systemem identyfikacji wizualnej, ktory jako obowiazujacy
dokument wskazuje:

- zasady zwiazane z uzyciem znaku graficznego Instytutu Ceramiki 1 Materialow
Budowlanych,

- wytyczne dotyczace materialow biurowych sygnowanych znakiem Instytutu
(wizytowki, papier firmowy, koperty),

- wytyczne zawierajace szablony materiatow marketingowych (broszury, plaka-
ty, layout folderu, przyktady reklam prasowych, toreb papierowych itp.),

- wytyczne 1 szablony do zastosowania w marketingu internetowym (przyktado-
wy layout newslettera oraz artykutu informacyjnego).

i Zgodnie ze schematem organizacyjnym Instytutu Ceramiki i Materiatow Budowlanych jednostka
posiada Centrale ICIMB w Warszawie, Oddzial Materiatow Ogniotrwatych w Gliwicach, Oddziat
Szkta i Materialow Budowlanych w Krakowie, Oddziat Inzynierii Procesowej Materiatow Budow-
lanych w Opolu [13].



62 SEAWOMIR SKWARK

W systemie identyfikacji wizualnej uwzgledniono kazdy z oddzialow, przypi-
sujac mu odpowiednie palety koloréw (dodatkowe kolory odpowiadaja za de-
finiowanie jednostek w publikacjach Instytutu; stuza rowniez do utatwienia ko-
rzystania z folderow reklamowych oraz strony internetowej). Oddziat Inzynierii
Procesowej Materialow Budowlanych w Opolu jest identyfikowany poprzez ko-
lor zielony [15].

Oddzial Inzynierii Procesowej Materialtow Budowlanych w Opolu posiada akre-
dytowane laboratoria, dzialajace w obszarze uslug laboratoryjnych, dla ktérych
systematycznie poszukiwany jest odpowiedni rynek oraz klienci. Na rynku ist-
nieje wiele laboratoriow o podobnym profilu i zakresie badan, ktore stwarzaja
swoista konkurencje. Do klientow Oddzialu mozna zaliczy¢ w gtownej mierze
mate i Srednie przedsigbiorstwa, korporacje, samorzady oraz inne jednostki na-
ukowe 1 badawcze.

Komunikacje¢ marketingowa Oddziatu nalezy osadzi¢ w ramach calego Instytutu,
poniewaz przez przewazajacy okres jego istnienia nie prowadzono oddzialowych
komorek marketingowych.

Komoérka marketingu w Oddziale Inzynierii Procesowej Materiatow Budowlanych
w Opolu ksztaltowata si¢ na przetomie 2009 i 2010 r. W Oddziale powotano
poczatkowo stanowisko samodzielnego specjalisty ds. marketingu, a nastep-
nie rozszerzono je 1 powstata komorka o nazwie Dzial Koordynacji Projektow
1 Marketingu, ktory w ramach swoich zadan odpowiedzialny jest za:

- organizacj¢ wyjazdOw na targi oraz wystawy,

- kontakt z klientami,

- opracowanie materiatow reklamowych,

- dbanie o wizerunek Oddzialu oraz marke Instytutu,

- prowadzenie dzialan public relations,

- dzialania zwiazane z pozyskiwaniem projektOw 1 grantOw,
- szeroko pojete dzialania promocyjne Oddziatu.

Poczatkowo dzialania marketingowe prowadzone na zewnatrz Oddziatu Inzynierii
Procesowej Materiatow Budowlanych opieraly sie przede wszystkim na promocji
aktywnoSci naukowej poprzez udzial pracownikéw w konferencjach naukowych
oraz wydawanie periodyku naukowego ,,Prace Instytutu Ceramiki i Materialow
Budowlanych” (zajmujacego si¢ obszarem nauk Scistych i technicznych), wy-
dawnictw projektowych, monografii i publikacji pokonferencyjnych (promocja
nauki i wiedzy).

Od roku 2010 widoczny jest rozwdj dzialan realizowanych oraz planowanych
przez Dzial Koordynacji Projektéw i Marketingu opolskiego Oddzialu. Corocznie
opracowywany jest plan marketingowy jednostki. Systematycznie odbywaja si¢
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rOwniez spotkania przedstawicieli komorek marketingowych poszczegdlnych
oddziatéw i Centrali w celu wspdlnego wypracowania nowych rozwiazan oraz
raportowania postepoOw w zakresie realizacji zalozonych celéw. Od roku 2010
budzet na dzialania marketingowe Oddzialu funkcjonuje przede wszystkim w ra-
mach projektoOw finansowanych ze Srodkow Unii Europejskiej oraz opierajac sie
na Srodkach wilasnych.

Badanie komunikacji marketingowej prowadzonej przez Oddzial Inzynierii
Procesowej Materialow Budowlanych w Opolu zostato oparte o analize dokumen-
tow marketingowych Oddziatu z lat 2011-2013. Bazowano takze na idei komuni-
kacji zintegrowanej. Autor przeanalizowal takie dokumenty, jak: sprawozdania
ze spotkan dzialow marketingu Instytutu Ceramiki 1 Materialéw Budowlanych,
plany oraz ,,rozpiski” kierunkOw dziatan marketingowych Oddziatu na poszcze-
gblne lata, raporty i sprawozdania roczne z dziatalnoSci marketingowej i pro-
mocyjnej. Autor porOwnywal cele marketingowe i narzedzia wybrane do ich
realizacji w poszczegOlnych latach, badat takze potencjalne zmiany w kreowaniu
komunikacji marketingowe;j.

Analiza wymienionych materialéw Zrodlowych wykazata, ze w latach 2011-
-2013 nastapit rozw6j komunikacji marketingowej Oddzialu polegajacy na:

e zwigkszeniu obecnoSci na targach branzowych w celu rozpoznawania, po-
szukiwania 1 zdobywania nowych klientow oraz obserwacji zmian rynkowych
1 innowacyjnych technologii;

® profesjonalizacji dzialan (np. wspolpraca Oddzialu z agencjami PR m.in. w ra-
mach wsparcia z zakresu media relations w projektach finansowanych ze Srod-
kow Unii Europejskiej oraz promocji nowych laboratoriow);

¢ zwickszeniu wykorzystania narzedzi marketingu internetowego (m.in. publi-
kacja oferty Oddziatu w katalogach firm, wyszukiwarkach branzowych, porta-
lach; analiza statystyk wejS¢ na strong www Oddzialu oraz ruchu generowanego
przez odpowiednie frazy kluczowe badZz wydarzenia; systematyczna publikacja
aktualnoSci na stronie www; eksponowanie na stronie www otrzymanych nagrod
oraz prowadzonych prac naukowo-badawczych, a takze nowych wdrozen i pa-
tentOw; planowanie pozycjonowania witryny; wysytka tematycznych newslette-
row do klientéw, wykorzystanie oficjalnego kanalu Oddzialu zalozonego w ser-
wisie spolecznoSciowym YouTube do publikacji filméw promujacych Oddziat,
Centrale oraz realizowane projekty);

® budowie partnerskich relacji z obecnymi 1 potencjalnymi klientami (utworze-
nie bazy danych klientOw oraz analiza zlecen z uwzglednieniem ich wartoSci
1 struktury, wizyty u klientow, planowanie nowych rozwiazan dedykowanych
klientom, np. w formie kompleksowe] miedzyzaktadowej oferty dla grup bran-
zowych - od przemystu cementowego, przez ceramike budowlana, po energety-
ke 1 przedsigbiorstwa komunalne, wysytka zyczen okoliczno$ciowych);
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e promocji konferencji naukowych (rOwniez miedzynarodowych), w ktorych
biora udziat pracownicy Oddziatu, lub ktorych Oddzial jest organizatorem (np.
konferencja ,,Energia i Srodowisko w technologiach materialow budowlanych,
ceramicznych, szklarskich i ogniotrwatych”) poprzez patronaty medialne, rekla-
me prasowa, plakaty i raporty pokonferencyjne;

® aktywizacji dzialan marketingowych na Opolszczyznie (np. udzial w Opolskim
Festiwalu Nauki, promocja Oddzialu w ramach projektu Opolska Platforma
Innowacji);

¢ integracji pracownikow oraz ich identyfikacji z Oddzialem poprzez: dedy-
kowane ubiory (oznakowane logo stroje robocze, fartuchy laboratoryjne itd.),
uzyskanie dofinansowan na szkolenia wewnetrzne, analize¢ wewnetrznych ba-
rier utrudniajacych wspotprace w Oddziale oraz miedzy Oddziatem a klientami
(m.in. udzial w projekcie badawczym , Kreatywne zarzadzanie i komunikacja
baza rozwoju innowacji i nowych technologii”), imprezy integracyjne;

e _ozywianiu” wystroju wnetrz Oddzialu (nowoczesne plakaty i postery infor-
mujace o realizowanych projektach, nowych patentach i akredytacjach);

¢ darmowym upublicznieniu wydawnictw naukowych Oddziatu i Centrali (w tym
archiwalnych) w wersji online;

¢ kontakcie kadry naukowej z mediami (udostepnianie materiatdw i informacji
na temat wykonywanych badan naukowych i ich wynikOw oraz zaprojektowanie
na stronie internetowej dziatlu ,,Media o nas”, gdzie publikowane sa materialy
prasowe majace zwiazek z Oddzialem);

¢ gromadzeniu i publikacji (np. na stronie internetowe) referencji od kluczo-
wych 1 prestizowych klientoOw;

e dbatoSci w stosowaniu wytycznych zawartych w systemie identyfikacji wizu-
alnej Instytutu Ceramiki i Materialéw Budowlanych w materialach wewnetrz-
nych Oddziatu, informacyjnych i1 reklamowych, oraz w kampaniach reklamo-
wych (spoty telewizyjne, reklamy prasowe - finansowane ze Srodkow Unii
Europejskiej w ramach realizowanych projektow).

Co istotne - zdecydowana wigkszoSC narzedzi, ktorych wykorzystanie wyma-
galo dodatkowego budzetu, zostata sfinansowana ze Srodkow Unii Europejskie;j
przeznaczonych na ten cel w ramach projektow realizowanych przez Oddziat.

5. Podsumowanie

W zwiazku z konkurencja na rynku ustug firm prywatnych, zwiekszajaca sie
SwiadomoS$cia klientow, czy tez zmianami technologicznymi, sukces oferty
jednostek takich jak Oddzial Inzynierii Procesowej Materiatow Budowlanych
w Opolu Scisle zwiazany jest z prowadzona komunikacja marketingowa. Oddziat
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buduje przewage konkurencyjna na historycznej wspolpracy z przemystem ce-
mentowym i wapienniczym oraz na doSwiadczeniu zatrudnionych pracownikow
i naukowcow. Jako cze$¢ Instytutu Ceramiki i Materialow Budowlanych taczy
w sobie zarowno dziatalno$¢ naukowa, badawcza, jak i ustugowa.

W mySl rozwinigtej definicji zintegrowanej komunikacji marketingowej - kazde
dzialanie Oddzialu i w ramach Oddzialu moze by¢ komunikatem marketingowym
[16]. Wyniki badan przeprowadzonych przez autora oraz analiza nowoczesnych
trendOw w marketingu wskazuja, ze komorki marketingowe tego typu instytucji,
skupiajace w sobie dziatly marketingu, public relations oraz promocji sprzedazy,
powinny dazy¢ do synergii wielu, dostepnych na dana chwilg, elementow ko-
munikacji marketingowej. A w przypadku labilnego budzetu przeznaczonego na
klasyczne dziatania promocyjne powinny wykorzystywaé potencjal komunika-
cji nieformalnej na kazdym polu dzialalnoSci instytucji (od wyraznie okreSlonej
tozsamosSci 1 przewagi konkurencyjnej po zachowanie kadry i jej identyfikacje
z placowka).
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MARKETING COMMUNICATION IN RESEARCH ENTITIES
BASED ON THE INSTITUTE OF CERAMICS AND BUILDING
MATERIALS, BUILDING MATERIALS ENGINEERING DIVISION
IN OPOLE

Keywords: marketing communication, research institution marketing, inte-
grated marketing communication, knowledge.

Just like other companies, research institutions strive to meet the require-
ments of the market. Marketing communication is one of the key elements
that allows these institutions to exert actual influence on the market condi-
tions and create an appropriate, cohesive image. The author of the article
directs the reader’s attention to the dynamically changing conceptual con-
tent in marketing as well as new concepts, which deviate from the traditional
paradigm of the four P’s marketing. Basing his research on the Institute of
Ceramics and Building Materials, Building Materials Engineering Division in
Opole, the author points to changes in the perception of marketing methods
and in the choice of its adequate instruments in a research facility, dictated
by such aspects as new communication channels, competition or customer
awareness.



