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KETINGOWYCH
DLA EFEKTYWNEGO FUNKCJONOWANIA I ROZWOJU

KLASTRÓW ROLNO-

Streszczenie

celem niniejszego opracowania jest ukazanie o-
cyjnych i marketingowych
integracyjnych w agrobiznesie. warunkuj nie 
tylko efektywne inicjatyw klastro-
wych. Warto struktury klastrowe

e-

promocja, marketing, integracja, innowacje, klaster, agrobiznes.

Wprowadzenie

Kluczowym impulsem e k-

n-
st skali produkcji, 

a-
o-

wanie (Piwowar 1996, s. 53). Zasadniczym elementem przewagi konkurencyjnej 

-

(Dietl 1985, s. 349).
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u-
j-

na koncepcja marketingowa, silnie skorelowana z planem strategicznym oraz stra-

y-

Marketing... 2012, s. 60–61).

a charakter teoretyczny i poznaw-
e-

wództwa podkarpackiego.

1. Strategie marketingowe i ich znaczenie dla procesów integracji

Prowadzone d (rolnictwo –
m

integr
, zdecydowa-

producentów rolnych. Jest ponadto elementem dyscypli-

(Chorób 2012a, s. 40; Cho-
rób 2012b, s. 139–144).

ruje po

onowych 
y-

, niepokonywalna dla indywidualnych gospo-
darstw rolnych,
zintegrowanym d marketingowi.
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e-
growanym, ,

a-

informacji o potrzebach k
strategicznych.

a-

wytworzenia zdywersyfikowanych

z rynkiem

o-
2011, s. 5–16). 

2.

elementów ch przetrwanie 
n-

m konsu-

w-
com i-
wych do zaspokojen

informacyjnego, tzw. systemu promocji (Gurgul 2003, s. 242).

o-

bi
z-

ne, jak i – ingowym podmiotu go-
spodarczego (Iwan 2003, s. 21).

promocyjna forma komunikacji z klientami. Jej zadaniem jest nie tylko przekazy-



190

z wykorzystania oferty oraz kreowanie pozytywnego wizerunku klastra. Promocja 
e-

w relacji do konkurentów (Zrobek 2011).
, a-

m.in. o l-

cje oraz wszelkie 

tech-
a-

wynika c
,

czy pozyskiwaniu unikatowych zasobów ( 2011).

3. i promocyjne – formy i znaczenie dla rozwoju 

n-

prezentacji
promocyjnych i marketingowych.

podmiotów. Ta koncentracja i blis

design p-
nych w innych lokalizacjach. Ponadto funkcjonowanie w strukturze klastrowej stwa-

o-
szczególne firmy – – w celu lepszego konkurowania 

oza 
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o-
– np. poprzez wspólny marketing i 

2011, s. 6).
Jednym z e-

y-
wy klastrowej (klastra). Na rysunku 1 zaprezentowano spektrum komunikatów 
marketingowych, na które wskazali ankietowani przedstawiciele – uczestnicy ini-
cjatyw klastrowych1 a-

u-
a-

tegie, wyniki (75,0%),
nii 
w-

,
o-

biznesowe, media etc. (31,2%).

Rys. 1. Rodzaje komunikatów marketingowych wskazane – uczest-
ników inicjatyw klastrowych a-
strów 2

o .

1 – uczest-
ników wszys -

-
2011/01/D/HSP/03911).

2 ilka odpowiedzi 
(zasada zapisu dotyczy rys. 1–4). 
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inicjatywy klastrowej jest jej promocja w otoczeniu. i-

a-

o-

– uczestników inicjatyw klastrowych 

o
– uczestników ini-

cjatyw klastrowych,

Rys. 2. – uczestników inicjatyw klastro-
wych w celu ich promocji

o .

ardziej popularnymi formami pro-

o-
ii ankie-

y-
-

public relations (45,0%); reklama w prasie, radio, telewizji 
i internetowa 

a-
logowa (25,0%) oraz oferty przez telefon – call center (12,5%).
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w k
–

Rys. 3. – uczestników inicjatyw klastro-
promocyjnych 

o .

promocyjnych (rys. 4), wyka-
zano,

a-
st niemal co trzeci 

Rys. 4. – uczestników inicjatyw klastrowych 

opr .
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Podsumowanie

w warunkach dynamicznie 

e-
o-

rdziej aktywne i dynamiczne prowadzenie planowania strate-
o-

poziomów decyzyjnych. Zasadniczym celem t w-

-
- 2011, s. 44–45).

skupionych w strukturze klastrowej k-

a-
dalszym oto-

o-
o-

pojedyn
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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.
Keywords: promotion, marketing, integration, innovation, cluster, agribusiness.
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