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Streszczenie

Glownym celem niniejszego opracowania jest ukazanie znaczenia dziatan promo-
cyjnych i marketingowych determinujgcych funkcjonowanie innowacyjnych powigzan
integracyjnych w agrobiznesie. Prowadzone ukierunkowane dziatania warunkuja nie
tylko efektywne funkcjonowanie, ale rowniez dynamiczng ekspansje inicjatyw klastro-
wych. Warto zaznaczy¢, ze prawidtowo funkcjonujace struktury klastrowe wplywaja
nie tylko na konkurencyjnos¢ regionu, ale rowniez na rozwoj gospodarki lokalnej, re-
gionalnej i migdzynarodowe;.
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Whprowadzenie

Kluczowym impulsem ekonomicznym dla podmiotow wchodzacych w struk-
tury integracyjne jest oczekiwanie istotnych, dodatkowych korzysci poza tymi,
ktére uzyskuje si¢ z uczestnictwa w grze rynkowej wystepujac jako podmiot niezin-
tegrowany. Zrodtem dodatkowych korzyéci moze by¢ wzrost skali produkii,
umacnianie pozycji na rynku i wspolny marketing, podziat ryzyka, umowne gwa-
rancje dotyczace terminowosci 1 jako$ci zaopatrzenia w surowce, racjonalne plano-
wanie (Piwowar 1996, s. 53). Zasadniczym elementem przewagi konkurencyjnej
przedsigbiorstwa jest stosowanie strategii marketingowych, ktore obejmuja decyzje,
srodki i sposoby realizacji celéw marketingowych $rednio- i dlugookresowych oraz
ich dobdr na podstawie regut umozliwiajacych osiagnigcie szczegotowego celu przy
kazdorazowym uwzglednianiu warunkow otoczenia (Dietl 1985, s. 349).
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Przyjety plan marketingowy stanowi strategiczne podejscie do zdefiniowania
celow, najwazniejszych grup odbiorcow docelowych, kanatow dotarcia do nich oraz
podjecia dziatan promocyjnych. Jest rowniez dobrym narzgdziem zarzadzania bu-
dzetem i monitorowania go, a takze planowania przysztych dziatan w czasie. Spoj-
na koncepcja marketingowa, silnie skorelowana z planem strategicznym oraz stra-
tegia budowania marki, jest doskonalg przestanka ekspansji struktury klastrowe;.
W celu poprawienia rozpoznawalno$ci i konsolidacji wizerunku marki klastra wy-
korzystuje si¢ wiele roznorodnych kanatéw komunikacji, narzgdzi marketingowych
oraz dziatan promocyjnych (Marketing... 2012, s. 60-61).

Gtownym celem niniejszego opracowania jest ukazanie znaczenia dziatan
promocyjnych i marketingowych determinujacych funkcjonowanie innowacyjnych
powigzan integracyjnych w agrobiznesie. Prowadzone ukierunkowane dziatania
warunkuja nie tylko efektywne funkcjonowanie, ale rowniez dynamiczng ekspansje
inicjatyw klastrowych. Z kolei prawidtowo funkcjonujgce struktury klastrowe
wptywaja nie tylko na konkurencyjnos¢ regionu, ale rowniez na rozwoj gospodarki
lokalnej, regionalnej i migdzynarodowej. Praca ma charakter teoretyczny i poznaw-
czy, wzbogacona wynikami wtasnych badan empirycznych pochodzacymi z woje-
wodztwa podkarpackiego.

1. Strategie marketingowe i ich znaczenie dla proceséw integracji

Prowadzone dziatania marketingowe w uktadzie zintegrowanym (rolnictwo —
przemyst spozywczy) Maja istotne znaczenie. Oprocz innych czynnikoéw posiadaja
funkcje integrujace, stymulujac przedsigbiorstwa sfery agrobiznesu do wchodzenia
w tancuch powigzan. Jednym z typoéw rozwoju przedsi¢biorstw jest rozwoj przez
integracje, gdzie marketing jest waznym czynnikiem wieziotworczym. Wiacza
gospodarstwo rolne w strategie marketingowa uktadu zintegrowanego, zdecydowa-
nie podnoszac aktywno$¢ producentow rolnych. Jest ponadto elementem dyscypli-
nujacym strony umowy integracyjnej, wprowadzajac nakaz produkcji o wysokiej
jakosci zgodnie z wymogami konsumentow zywnosci (Chorob 2012a, s. 40; Cho-
rob 2012b, s. 139-144).

W sferze integracji rolnictwa z przemyslem spozywczym marketing spetnia
niejako podwojng rolg: po pierwsze integruje pionowo, wzmacniajac wiezi; po
drugie wspomaga strategi¢ osiagania sukcesu na rynku, co determinuje optymalne
korzysci atrakcyjne dla obu zintegrowanych stron. Zasadniczg funkcja marketingu
w ukladzie pionowo skoordynowanym jest stymulacja rozwoju wigzi pionowych
oraz wiaczenie rolnictwa w strategi¢ dzialania na rynku wyznaczong przez koordy-
natora. Bariera zbytu ptodow rolnych, niepokonywalna dla indywidualnych gospo-
darstw rolnych, jest w znacznej mierze mozliwa do przezwycig¢zenia w uktadzie
zintegrowanym dzigki marketingowi.
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Nalezy podkresli¢, iz marketing ma istotne znaczenie dla rolnictwa integruja-
cego si¢ z przemystem, gdyz rozwigzuje w znacznej mierze problemy w sferze
realizacji produkcji na rynku. Dziatania marketingowe w uktadzie pionowo zinte-
growanym, z wiodacg rolg przemystu spozywczego, stwarzaja warunki do rynkowej
ekspansji, zmniejszajg barier¢ zbytu ptodow rolnych, poprawiaja i stabilizuja opla-
calno$¢ produkcji, redukujac niewydolno$¢ dochodowa gospodarstw, dostarczaja
informacji o potrzebach konsumentéw zywnosci i utatwiaja podejmowanie decyzji
strategicznych.

Zgrupowanie podmiotow w strukturze klastrowej pozwala na uksztattowanie
wspolnego, spojnego oddziatywania marketingowego. Umozliwia to wygenerowa-
nie nizszych kosztéw i dostgp do potencjalnie rozlegtego rynku. Wymaga to jednak
wytworzenia zdywersyfikowanych zestawow korzysci, dostosowanych do istnieja-
cych segmentéw i nisz odbiorcéw. Stosowane instrumenty marketingowe moga
wzmocni¢ pozycje rynkowa struktury klastrowej, zespoli¢ ja z rynkiem, utatwic
tworzenie nowych wartosci dla klienta. Umiejetne 1 docelowe ich wykorzystanie
stuzy¢ moze wzrostowi poziomu konkurencyjnosci, a w dalszej perspektywie po-
zwoli na osigganie wymiernych korzysci (Zrobek 2011, s. 5-16).

2. Dzialalno$¢ promocyjna jako narzedzie wspierajgce integracje

Dziatania promocyjne nalezg do elementéw determinujgcych przetrwanie
i rozw0j kazdej firmy, bedac jednoczesnie jedna z kluczowych dziedzin marketin-
gu. Promocja oznacza wejscie przedsigbiorstwa w kontakt z potencjalnym konsu-
mentem danego produktu. Promocja jest niezbedna nie tylko dla przedsigbiorcy,
ktory pragnie istnie¢ na rynku; jest rownie potrzebna konsumentom i innym nabyw-
com, gdyz utatwia im dokonywanie wyboru towarow i ustug najbardziej wihasci-
wych do zaspokojenia odczuwanych czy pobudzonych przez promocj¢ potrzeb.
Realizacja tych zadan nie jest mozliwa bez zorganizowania odpowiedniego systemu
informacyjnego, tzw. systemu promocji (Gurgul 2003, s. 242).

Kazde przedsigbiorstwo, z gospodarstwem rolnym wiacznie, musi realizowac
nawet najprostszg strategi¢ produktu, cen i dystrybucji oraz strategi¢ promocji.
Jednak specyfika marketingu w agrobiznesie determinuje takze specyfike realizo-
wanych strategii. Sformutowanie strategii rozwoju gospodarstwa czy tez przedsig-
biorstwa, zwlaszcza w kierunku innowacyjnosci, jest ponadto procesem trudnym,
gdyz jest ona uzalezniona od wielu czynnikow. Sa to zaré6wno czynniki wewnetrz-
ne, jak i zewnetrzne — znajdujace si¢ w otoczeniu marketingowym podmiotu go-
spodarczego (lwan 2003, s. 21).

Na rynkowe osiagnigcia struktur klastrowych w znacznym stopniu wptywa
promocyjna forma komunikacji z klientami. Jej zadaniem jest nie tylko przekazy-
wanie informacji o ofercie, ale oddzialywanie na kreowanie potrzeb, wsparcie
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w osiagnigciu przewagi konkurencyjnej poprzez ukazywanie korzysci ptynacych
z wykorzystania oferty oraz kreowanie pozytywnego wizerunku Kklastra. Promocja
klastra utatwia ponadto pozyskiwanie nowych zaméwien oraz wspdtpracg z koope-
rantami z branzy. Kluczowa rola promocji sprowadza si¢ do bezspornego ukazania
wizerunku klastra, jak rowniez doprowadzenia do korzystnego postrzegania go
w relacji do konkurentow (Zrobek 2011).

Podsumowujac te czes¢ rozwazan, nalezy podkresli¢, ze ksztalt i zakres stra-
tegii marketingowej zalezy m.in. od biezacej sytuacji oraz od zasobow poszczeg6l-
nych podmiotow gospodarczych. Prowadzone dziatania marketingowe zasadniczo
wspieraja roznorodne innowacje, ktore odgrywajg kluczowa role w stymulowaniu
rozwoju innowacyjnych form powigzan integracyjnych. Innowacje oraz wszelkie
nowosci technologiczne znacznie przyczyniaja si¢ do udoskonalenia kondycji kaz-
dej firmy na rynku. Nowatorskie technologie przyspieszaja znacznie rozwdj tech-
niczny, majg zasadnicze znaczenie dla konkurencyjnosci, zwtaszcza w dobie globaliza-
cji. Przedsiebiorstwa prowadzace migdzynarodows dzialalno$¢ gospodarczg, czesto
W oparciu o zaawansowane strategie marketingowe i dziatania promocyjne, sg ponadto
przedmiotem analizy w wielu naukach spotecznych. Zainteresowanie ich dziatalno$cia
wynika czesto z rosnacego poziomu skomplikowania ich struktur i strategii oraz
wzmacniania, poprzez uprawianie biznesu mi¢dzynarodowego, pozycji konkurencyjnej,
miedzy innymi dzigki kreacji innowacji, wzrostowi elastycznosci i sprawnosci dziatania
czy pozyskiwaniu unikatowych zasobow (Wspdipraca... 2011).

3. Dzialania marketingowe i promocyjne — formy i znaczenie dla rozwoju
klastrow w Swietle badan wlasnych

Z uwagi na fakt, ze definicje klastra (grona, wigzki przemyslowej, sieci
wspolpracy) w roznych przekrojach i odniesieniach byly juz wielokrotnie prezen-
towane w dostgpnej literaturze przedmiotu, jak rowniez ze wzgledu na ograniczona
objetos¢, w niniejszym opracowaniu zrezygnowano z ich przytaczania, a skupiono
si¢ jedynie na prezentacji wynikow badan wilasnych odnoszacych si¢ do dziatan
promocyjnych i marketingowych.

Podmioty dziatajace w klastrach uzyskuja tzw. korzysci aglomeracji, ktore
wynikaja z koncentracji oraz przestrzennej bliskosci licznej grupy niezaleznych
podmiotéw. Ta koncentracja i blisko$¢ réznych partneréw daje przedsiebiorstwom
dostgp do okreslonych zasobéw, kompetencji (wykwalifikowanych pracownikow,
unikalnej technologii), specjalistycznych ustug (np. design, badawczych) niedostep-
nych w innych lokalizacjach. Ponadto funkcjonowanie w strukturze klastrowej stwa-
rza réwniez wigksze mozliwosci wspolpracy. Kooperacje mogg zawigzywac po-
szczegolne firmy — zwlaszcza mate i $rednie — w celu lepszego konkurowania
z wiekszymi podmiotami z innych lokalizacji, realizacji przedsigwzig¢, ktore sa poza
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zasiggiem pojedynczej firmy, tworzenia efektywnego tancucha wartosci (sieci ko-
operacyjnej) lub wykorzystania korzysci skali — np. poprzez wspélny marketing i
promocje, koordynacje zakupow lub dystrybucji itp. (Dzierzanowski i in. 2011, s. 6).

Jednym z istotnych elementow marketingu sg uzyteczne komunikaty marke-
tingowe, ktdre maja najwigksze zastosowanie 1 moga sprzyja¢ rozwojowi inicjaty-
wy Klastrowej (klastra). Na rysunku 1 zaprezentowano spektrum komunikatow
marketingowych, na ktore wskazali ankietowani przedstawiciele — uczestnicy ini-
cjatyw klastrowych®. Z przedstawionych danych wynika, ze najwicksze zastosowa-
nie w ekspansji inicjatyw klastrowych maja komunikaty (w odsetkach odpowiedzi):
zwigzane z produktami, zasobami firmy, tj. innowacyjnos¢, dostawcy, jakos¢, su-
rowce (93,7%); zwiazane z inicjatywa jako organizacja, tj. wizja, misja, cele, stra-
tegie, wyniki (75,0%), oraz komunikaty przez catosciows identyfikacje wizualna, tj.
nazwa, logo, znak firmowy, barwy (56,2%). Nieco mniej popularne, wedtug opinii
ankietowanych, byly komunikaty zwigzane z ludzmi, powigzania, tj. kadra kierow-
nicza, kwalifikacje, umiejetnos$ci etc., oraz komunikaty o realizowanych dziataniach
charytatywnych i spotecznych (odpowiednio po 43,7% wskazan). Najmniej po-
wszechne okazaly si¢ komunikaty o osiaganych wynikach, raporty z badan etc.
(36,2%) i odbiorcy informacji, tj. uczelnie, administracja samorzadowa, otoczenie
biznesowe, media etc. (31,2%).

odbiorcainformacji (uczelnie,adm.samorz.,otoczenie) -j::jji:,z g
komunikaty o osiagganych wynikach,raporty z badan 19 | | | 36,2%
komunikaty o realiz.dzial.charytatywnych i spolecznych iy | | | | b a3,7%
komunikaty zwigzane z ludzmi,powiazania | | | | | ) a3,7%
komunikaty przez calosciowq identyfikacje wizualng | | | | | | | ) 56,2%
komunikaty zwigzane z inicjatywa jako organizacja 17 | | | | | | | ¥ 75,0%
komunikaty zwiazane z produktami,zasobami firmy R 1 93,7%
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Rys. 1. Rodzaje komunikatow marketingowych wskazane przez przedsigbiorcow — uczest-
nikéw inicjatyw klastrowych majace najwicksze zastosowanie w ekspansji kla-
stréw (wg skali waznosci)”

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

! Badania ankietowe przeprowadzono w 2015 roku wéréd 80 przedsigbiorcow — uczest-

nikdw wszystkich czterech klastrow branzy rolno-spozywczej na Podkarpaciu w ramach realizacji
wlasnego projektu badawczego finansowanego ze $rodkéw Narodowego Centrum Nauki (DEC-
2011/01/D/HSP/03911).

2 Dane nie sumujg si¢ do 100%, poniewaz ankietowani mogli wybraé¢ kilka odpowiedzi
(zasada zapisu dotyczy rys. 1-4).
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Jak wspomniano wcze$niej, niezwykle istotna dla funkcjonowania i rozwoju
inicjatywy klastrowej jest jej promocja w otoczeniu. Promocja taka moze by¢ reali-
zowana za pomocg roznorodnych form dziatan, srodkéw przekazu, prezentacji czy
wydawnictw sprzyjajacych budowaniu rozpoznawalnosci danego klastra i zacheca-
niu zainteresowanych podmiotow do wiaczenia si¢ w jego dzialalnos¢. Kluczowa
role w tej kwestii odgrywaja posiadane $rodki finansowe na realizacj¢ postawio-
nych celow. Z przeprowadzonych badan wilasnych wynika, Zze ponad potowa
(58,7%) ankietowanych przedsicbiorcow — uczestnikdw inicjatyw klastrowych
posiadata wyodrgbniony budzet na promocj¢ klastra, podczas gdy 41,3% z nich
takim budzetem nie dysponowato. Na rysunku 2 zaprezentowano wachlarz dziatan,
jakie podejmowane byty przez ankietowanych przedsigbiorcéw — uczestnikow ini-
cjatyw klastrowych, stuzacych ich promocji.

oferty przez telefon (call center) ¥12,5%

promocja wysylkowaikatalogowa 25,0%
upominkireklamowe w postaci gadzetéw 1 31,2%
prezentacje na nosnikach optycznych,cyfrowych ) 37,5%

¥ 43,7%
1 45,0%
) 18,7%

reklama w prasie, radio, telewizji,internetowa

dziatania public relations

| | |

| | |

41 ] ]

reklama zewnetrzna 1 [ ‘
| ] ]

| | |

| | |

druk wydawnictw imat.promocyjno-reklam. 450,07
organizacja konferencji,dni otwartych,imprez itp. : | ) 56,2%
wspolne wyjazdy na targi, wystawy,gieldy itp. ] I l [ 81,2%
wysylkainformacji poczta e-mail - - - - - - S S #I 92,5%
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Rys. 2. Dzialania podejmowane przez przedsiebiorcow — uczestnikéw inicjatyw klastro-
wych w celu ich promocji (wg skali waznosci)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Z przedstawionych danych wynika, ze najbardziej popularnymi formami pro-
mocji inicjatyw klastrowych byly (w odsetkach odpowiedzi): wysytka informacji
poczta elektroniczng (92,5%) oraz wspdlne wyjazdy na targi, wystawy, misje go-
spodarcze i gietdy kooperacyjne (81,2%). Nieco mniej powszechne w opinii ankie-
towanych byly: organizacja konferencji, dni otwartych, imprez (56,2%); druk wy-
dawnictw i1 materialow promocyjno-reklamowych (50,0%); reklama zewngtrzna
(48,7%); dziatania public relations (45,0%); reklama w prasie, radio, telewizji
i internetowa (43,7%) oraz prezentacje na no$nikach optycznych i cyfrowych
(37,5%). Najmniej popularnymi dzialaniami stuzacymi promocji klastrow okazaly
si¢: upominki reklamowe w postaci gadzetow (31,2%); promocja wysytkowa i kata-
logowa (25,0%) oraz oferty przez telefon — call center (12,5%).

Niezwykle wazng kwestig jest identyfikacja odbiorcow prowadzonych dziatan
promocyjnych (rys. 3). Wyniki badan dowodza, ze odbiorcami powyzszych dziatan
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promocyjnych w glownej mierze byli przedsigbiorcy oraz mieszkancy regionu,
w ktorym funkcjonuje inicjatywa klastrowa (odpowiednio po 87,5% wskazan), jak
réwniez sami przedsigbiorcy — uczestnicy struktury klastrowej (81,2% wskazan).
W nieco mniejszym stopniu odbiorcami powyzszych dziatan byty: administracja
samorzadowa (50,0% wskazan) oraz uczelnie wyzsze regionu (43,7% wskazan).
W niewielkim stopniu odbiorcami dziatan promocyjnych byly uczelnie wyzsze
spoza regionu (11,2% wskazan).

uczelnie wy7sze spozaregionu ] 11,2
uczelnie wyZsze regionu ] 43,7%
administracja samorzadowa ] 50,0%
przedsiebiorcy-uczestnicy inicjatywy ] 81,2%
mieszkancy regionu{-6w ), w ktérym dziala inicjatywa ] 87,5%
przedsiebiorcy regionu,w ktorym funkcjonuje inicjatywa ] 87,5%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Rys. 3. Odbiorcy prowadzonych przez przedsigbiorcow — uczestnikdw inicjatyw klastro-
wych dziatah promocyjnych (wg skali waznosci)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.

Biorgc pod uwage zasi¢g prowadzonych dziatan promocyjnych (rys. 4), wyka-
zano, ze w gtéwnej mierze byly to dzialania organizowane w regionie, w ktorym
dziata inicjatywa (93,7% wskazan), w mniejszym stopniu dziatania ogoélnopolskie
(68,7% wskazan) i organizowane w miescie, w ktéorym funkcjonuje struktura kla-
strowa (56,2% wskazan). Natomiast niemal co trzeci ankietowany przedsigbiorca
wyrazit poglad, Ze byly to dziatania na poziomie migdzynarodowym.

dzialania na poziomie miedzynarodowym
dzialania organizowane w miescie siedzibie inicjatywy
dzialania na poziomie ogélnopolskim

dzialania organizowane w regionie,w ktorym dziala klaster

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

Rys. 4. Zasigg prowadzonych przez przedsigbiorcow — uczestnikow inicjatyw klastrowych
dziatan promocyjnych (wg skali waznosci)

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych.
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Podsumowanie

Funkcjonowanie przedsigbiorstw agrobiznesu w warunkach dynamicznie
zmieniajace]j si¢ gospodarki, spoteczenstwa, jak réwniez srodowiska naturalnego
wymaga przewidywania i umiejgtnego dostosowywania si¢ do zachodzacych proce-
sow. Wydaje si¢, ze dla kierujacych przedsigbiorstwami funkcjonujacymi w agro-
biznesie, rowniez w aspekcie akcesji w strukturach integracyjnych, istotne sa trzy
kierunki dziatan: bardziej aktywne i dynamiczne prowadzenie planowania strate-
gicznego; wilaczenie w proces podejmowania decyzji gldéwnych interesariuszy (po-
przez interaktywne kanaty komunikacji) oraz wykorzystanie potencjalu najnizszych
poziomow decyzyjnych. Zasadniczym celem tych wszystkich dziatan jest zapew-
nienie trwatos$ci dziatalno$ci gospodarczej: gospodarstwa rolnego, przedsigbiorstwa
przetworstwa spozywczego, marketingowej grupy producentéw, klastra rolno-
-spozywczego itp. (Golebiewski 2011, s. 44-45).

Zasadnicza rolg, w kontekscie zawigzania i rozwoju innowacyjnych powigzan
integracyjnych, odgrywa szeroko pojeta kooperacja, ktora obejmuje gldwnie
wspolne przedsigwzigecia marketingowe kreowanej inicjatywy klastrowej. Faktem
jest, ze grupa przedsigbiorstw skupionych w strukturze klastrowej dysponuje wigk-
szym potencjalem w postaci kapitatu finansowego, infrastruktury, doswiadczenia,
kompetencji itp. Istotng funkcje w tym procesie pelnig réwniez dziatania prowa-
dzone przez uczestnikow struktury w celu jej promocji w blizszym i dalszym oto-
czeniu. Nie bez znaczenia w tym zakresie jest zasieg, jak tez odbiorcy finalni pro-
wadzonych dziatan promocyjnych na rzecz klastra. Warto podkresli¢, ze podejmo-
wanie wymienionych przedsiewzig¢ i wspdlnych dziatan istotnie zwigksza szanse
pojedynczych uczestnikéw struktury, jak rowniez sprzyja szerokiej promocji
1 wzrostowi konkurencyjnosci klastra na rynku lokalnym, regionalnym i globalnym.
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IMPORTANCE OF MARKETING AND PROMOTIONAL ACTIVITIES FOR
EFFICIENT FUNCTIONING AND DEVELOPMENT AGRI-FOOD CLUSTER

Summary

The main objective of this paper is to show the importance of promotional and

marketing activities that determine the functioning of the innovative integration links in
agribusiness. Conducted targeted determine not only their effective functioning, but also
the dynamic expansion of cluster initiatives. It should be emphasized that a properly
functioning cluster structures affect not only the competitiveness of the region, but also
for local economic development, regional and international.
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