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Streszczenie: Celem artykutu jest charakterystyka znaczenia komunikacji marketingo-
wej w procesie rozwoju klastrow. Artykul sktada si¢ z dwodch integralnych czesci.
W pierwszej przedstawiono specyficzne atrybuty i strategiczny wymiar komunikacji mar-
ketingowej klastrow. W drugiej czesci scharakteryzowano, na podstawie informacji wtor-
nych, aktywno$¢ polskich klastrow w obszarze komunikacji marketingowej. W artykule
podkreslono, ze formalna i nieformalna komunikacja marketingowa klastrow to wieloa-
spektowy i ztozony proces. Jej celem jest wzrost rozpoznawalnosci klastrow, ksztattowa-
nie klastrowej lojalnoéci i satysfakcji czlonkowskiej, kreowanie marki klastrow przez bu-
dowanie trwatych relacji z ich kluczowymi interesariuszami w srodowisku wewngtrznym
i zewnetrznym. Rozwazania, dotyczace przedmiotu artykutu, prowadzono na podstawie
wybranych wynikow badan teoretycznych i badan typu desk research.

Wprowadzenie

Koordynatorzy polskich klastréw (organizacje klastrowe) w odpowiedzi na ro-
sngce wymagania instytucji publicznych na poziomie kraju i Unii Europejskiej
co do jakosci klasteringu, coraz cze$ciej podejmujg dziatania na rzecz doskona-
lenia w zakresie zarzadzania klastrami, w tym takze w obszarze komunikacji mar-
ketingowej. Podejmowanie trafnych decyzji, zapewniajacych odpowiedni po-
ziom sprawnosci komunikacji marketingowej klastréw, stanowi jedno z istotnych
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wyzwan w zarzadzaniu klastrami. Sprawno$¢ komunikacji marketingowej prze-
jawia si¢ bowiem zaréwno w jej skutecznosci, jak i efektywnosci, a skutecznosé
oceniana jest na podstawie stopnia realizacji celow komunikacji, za$ efektywno$¢
uwzglednia relacje migdzy efektami i kosztami tego typu aktywnos$ci marketin-
gowej. Zapewnienie odpowiedniego poziomu sprawnosci komunikacji marketin-
gowej klastrow wymaga przede wszystkim $cistej wspotpracy w tym obszarze,
ich Kluczowych interesariuszy wewnetrznych, tj. koordynatoréw i cztonkow.

Celem artykutu jest charakterystyka znaczenia komunikacji marketingowej
dla rozwoju klastrow. Podmiotem rozwazan sa polskie klastry, funkcjonujace
w roznych sektorach gospodarki, za$ ich przedmiotem — komunikacja marketin-
gowa inicjowana i realizowana przez cztonkow i koordynatorow klastrow. Arty-
kut powstal na podstawie wynikow przegladu literatury przedmiotu oraz analizy
wtornych zrodet informacji (desk research). Gtownym zrodtem informacji byty
raporty z badan rozwoju polskich klastréw, opracowane przez Polska Agencje
Rozwoju Przedsi¢biorczosci (PARP) w latach 2010-2015.

Strategiczny wymiar komunikacji marketingowej Klastrow

Wspolczesne uwarunkowania funkcjonowania klastrow, w tym te zwiagzane
z modelem gospodarki opartej na wiedzy i spoteczenstwa informacyjnego, wy-
magaja holistycznego podejscia organizacji klastrowych! do koncepcji marke-
tingu. Ma to strategiczne znaczenie dla sprawnego ksztaltowania proceséw roz-
wojowych i konkurencyjnosci klastrow (Boesso, G’Orazio, Torresan, 2014, s. 52;
Chorob, 20164, s. 36; Staszewska, 2016, s. 838). Skupisko wielu réznorodnych
podmiotow w §rodowisku klastrow sprzyja spojnosci marketingowego oddziaty-
wania na procesy i zjawiska rynkowe, redukcji kosztow i tatwiejszemu dostepowi
do nowych obszarow rynku (Chorob, 2016b, s. 189). Ponadto dynamiczne $ro-
dowisko klastrow charakteryzuje si¢ zwykle (Solvell, Lindqvist, Ketels, 2006,
s. 21; Tesar, Bodin, 2013, s. 7-11):
formalng i1 nieformalng wspotpracg cztonkéw klastrow (np. biznes, sek-
tor B+R, instytucje wsparcia biznesu), zlokalizowanych blisko siebie,
— konkurencja w obszarze doskonalenia i sprawnego zaspokajania potrzeb
klientow oraz wynikajaca z wejscia do klastra firm np. typu spin-off,
— powigzaniami z pokrewnymi branzami przemystu (wspdlna pula talen-
tow oraz rozwigzan technologicznych),
— bliskosciag wymagajacych klientow i zaufanych dostawcow,
— dostgpem do czynnikdéw produkcji.

! Organizacja klastrowg jest zinstytucjonalizowany koordynator klastra (facilitator, broker kla-
stra), zazwyczaj podmiot prawny, powotany lub wyznaczony do realizacji lub koordynacji dziatan
w klastrze, sprzyjajacych jego rozwojowi (Kazmierski, 2012, s. 32). Rosnace wymagania wobec
koordynatorow sprawiaja, ze coraz bardziej oczekuje si¢ od nich rozwijania kompetencji, innowa-
cyjnego wachlarza ustug oraz doskonato$ci w zarzadzaniu klastrem (Choréb, 2015, s. 338).
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Wiedza kolektywna, ktora powstaje w ramach aktywnie dziatajacych kla-
strow przeplywa szybciej w ich §rodowisku niz poza ich granicami. Jest to gtow-
nie efektem kapitatu zaufania miedzy partnerami klastrowymi, nieformalnych
i bezposrednich relacji miedzyludzkich, ktore stopniowo stajg si¢ kanatami prze-
ptywu informacji i wiedzy (Kowalski, 2012, s. 115; Skawinska, Zalewski, 2009,
s. 175). L. Knop uwaza, ze rozw6j wiedzy jako tworzywa warto$ci w klastrach,
opisywany jest na bazie jej transferowalnosci, zdolno$ci do agregacji i apropriacji
(zawlaszczania). Im bardziej spojny jest uktad tych elementdéw, tym wigksza jest
skuteczno$¢ dziatania klastrow (Knop, 2013, s. 235).

W procesie zarzadzania informacjg i wiedzg w klastrze wazna rolg odgrywa
komunikacja marketingowa, stanowigca interaktywny proces informacyjny,
w ktorym klastry, w tym ich cztonkowie i koordynatorzy, zarowno przesytajg do
otoczenia za pomocg roznych kanatow i narzedzi zespot informacji, jak 1 pozy-
skuja warto$ciowe dla nich informacje z blizszego i dalszego otoczenia. Jest in-
tegralnym instrumentem strategii marketingowe;j i praktycznej realizacji celow
(Wiktor, 2002, s. 115). Fundamentem systemow komunikacji marketingowej sa
koncepcje oparte na trzech modelach komunikacji — interpersonalnej, masowej
oraz tej w hipermedialnym $rodowisku wirtualnym. Systemy te rozwijajg si¢
rownolegle do stopniowego ksztaltowania si¢ spoteczenstwa informacyjnego
(Kramer, 2013, s. 10-12). Realizowanie zatozen zintegrowanej komunikacji mar-
ketingowej wymaga przyjecia, jako punktu odniesienia, holistycznego ujmowa-
nia klastra, a nie tylko jego obszarow aktywnoS$ci zwigzanych z marketingiem.
Przedmiotem oddziatywania klastra jest szeroka grupa interesariuszy (Rogala,
2014, s. 64). Tym bardziej komunikacja marketingowa stanowi element komuni-
kacji spotecznej, stuzacej przekazywaniu okre$lonych informacji, wiedzy, idei,
emocji. Jest narzedziem tworzenia wspolnot, utrzymywania i rozwijania relacji
spotecznych, sprzyjajac identyfikowaniu i ksztattowaniu zachowan interesariu-
szy (Taranko, 2015, s. 11; Smalec, 20144, s. 120). W teorii zarzadzania i marke-
tingu ten typ komunikacji w klastrze rozumiany jest jako catoksztalt dziatan
zwigzanych zaré6wno z przekazywaniem roznych informacji o klastrze, jego ofer-
cie, cztonkach i koordynatorze, jak i z ksztaltowaniem pozytywnych relacji kla-
stra z otoczeniem. Ten permanentny i interaktywny dialog klastra z otoczeniem
ma na celu spojne komunikowanie wszelkich rzeczywistych wartosci klastra
przez roéznorodne, skoordynowane ze soba dziatania marketingowe oraz ksztat-
towanie jego tozsamosci, a takze elastyczne reagowanie na zmiany zachodzace
w turbulentnym otoczeniu. Jako$¢ komunikacji marketingowej klastra przyczy-
nia si¢ do budowania zaufania interesariuszy wobec niego, co przeklada si¢ na
pozyskiwanie nowych i wartosciowych partnerow i wigksze zaangazowanie in-
teresariuszy (np. cztonkéw klastra, organizacji publicznych wspierajacych roz-
woj klastra, inwestorow) na rzecz ksztattowania jego konkurencyjnosci (Dabrow-
ska, Jano$-Kresto, 2016, s. 138, 143).
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Wraz z ewolucja klastréw, jak i organizacji nimi zarzadzajacych (klastro-
wych) coraz czgsciej wzrasta poziom swiadomosci o wartosci sprawnej komuni-
kacji marketingowej. Wynika to z tego, ze sprawna komunikacja jest czynnikiem
sukcesu klastrow, gdyz od jakosci komunikacji zalezy jako$¢ wspotpracy intra-
i interklastrowej oraz poziom innowacyjnosci (Staszewska, 2009, s. 55). Pozwala
na transfer informacji o aktywnosci klastrow jako pewnych catosci, jest rowniez
scisle skorelowana z konkretnymi celami ich cztonkéw (Matachowska, 2013,
S. 121). Umiejetnoscei i zdolnosci w koordynowaniu komunikacji wptywaja na
kreowanie wizerunku i budowanie marki klastrow (Matachowska, 2012, s. 195;
Boesso, G’Orazio, Torresan, 2014, s. 12). Jednym z najwazniejszych zadan ko-
ordynatorow klastrow jest zapewnienie ptynnego przeptywu petnych i jasnych
informacji w srodowisku klastrow (Koszarek, 2011, s. 67). Dynamicznie zmie-
niajace si¢ potrzeby informacyjne i oczekiwania strategicznych interesariuszy
klastrow wymuszaja profesjonalizm w zarzadzaniu klastrami, w tym takze ko-
munikacja marketingowa (tab. 1).

Tabela 1
Oczekiwania interesariuszy wobec komunikacji marketingowej klastra

Interesariusze Przedmiot wybranych potrzeb informacyjnych

— korzysci wynikajace ze wspolnych dziatan w klastrze

— zrédta finansowania wspolnych projektow

— kondycja branzy i nowe rozwigzania technologiczne

— ryzyko inwestycyjne i dostep do czynnikow produkcji

— faza zycia klastra oraz faza zycia branzy klastra

— poziom innowacyjnosci i konkurencyjnosci klastra

— potrzeby przedsiebiorcéw w zakresie B+R

Podmioty sektora B+R — infrastruktura B+R klastra

— zréda finansowania B+R w klastrze

— masa krytyczna klastra

— aktywnos¢ klastra (np. innowacyjnos¢, konkurencyjnosc)

— dobre praktyki w klastrze

— potrzeby cztonkow klastra w obszarze rozwoju kapitatu ludzkiego,

Instytucje wsparcia biznesu przygotowania projektow, pozyskania inwestorow itp.

— potencjat strategiczny klastra

— informacje przyciagajace uwage spoteczna, np. innowacyjne roz-

Media wigzania w klastrze, jako$¢ wspolpracy biznesu z sektorem B+R,
sytuacje kryzysowe w klastrze.

— spoteczna odpowiedzialno$¢ klastra

— nowe miejsca pracy

— rozwoj lokalny

— kapitat spoteczny

Firmy

Przedstawiciele wladz sa-
morzadowych

Spoteczenstwo

Zrodio: opracowano na podstawie: Koszarek, 2011, s. 68; Knop, 2013, s. 66-71.

Wspdlny przekaz informacyjny cztonkow i koordynatora klastra moze by¢
bardziej wiarygodny niz ten generowany tylko przez pojedynczy podmiot klastra.
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Ponadto wspotpraca w obszarze komunikacji marketingowej przyczynia si¢ do
budowy kapitalu zaufania, niezbednego dla stabilnego rozwoju (Szultka, 2012,
s. 44). Koordynatorzy klastrow najczesciej wykorzystuja takie narzedzia komu-
nikacji z otoczeniem, jak np.: organizowane cykliczne wydarzenia, wizyty stu-
dyjne i spotkania networkingowe oraz przygotowywane raporty o stanie wspol-
nych dziatan, biuletyny, studia przypadkow i notatki prasowe. Popularne ponadto
sg: newsletter, blog, strona internetowa (Palmen, Baron, 2011, s. 131). W komu-
nikacji marketingowej przydatne sg zaréwno strony internetowe klastrow, jak
i ich koordynatorow oraz cztonkéw (Koszarek, 2011, s. 53). Klasyczne metody
komunikacji sg jednak wspotczesnie w wielu przypadkach niewystarczajace
w stosunku do potrzeb. Niezbedne okazuje si¢ stosowanie w coraz wigkszym
stopniu nowych mediéw 1 nowoczesnych form komunikacji. Nowe rozwiazania,
w tej plaszczyznie, wyrdzniaja si¢ m.in. tym, ze oddziatujg na ostatecznego od-
biorce¢ przekazu informacji za pomoca intensywniejszych bodzcoéw niz trady-
cyjne instrumenty, odwolujac si¢ do emocji, zaskoczenia i indywidualizacji prze-
kazu, przez co tatwiej pozwalaja zapamigta¢ dany komunikat (Pilarczyk, 2011,
s. 284). Wedlug grupy ekspertow z zakresu klasteringu? w procesie doskonalenia
komunikacji marketingowe;j klastra warto uwzgledni¢ takie podstawowe zagad-
nienia, jak np. (Boesso, G’Orazio, Torresan, 2014, s. 52-53):

— proporcje wykorzystania tradycyjnych i nowych metod oraz form komu-
nikacji marketingowej,

— poziom, w jakim tradycyjne metody i formy komunikacji marketingowej
sg uaktualnione i uzupelnione o nowe rozwigzania w tym zakresie,

— poziom uwzglednienia nowych trendéw w komunikacji marketingowej,
gwarantujgcych lepsze efekty,

— poziom, w jakim tradycyjne stereotypy zmienione s3 w pozytywne ko-
munikaty, przy wykorzystaniu narzedzi i form komunikacji, bedacych
no$nikami pozytywnych emocji,

— poziom komunikowania wspélnej wizji klastra i regionu jego zakorze-
nienia czy spojnosci marki klastra z markg regionu i markami istniejg-
cych produktoéw regionalnych,

— docelowy adresat konkretnego przekazu komunikacyjnego i poziom
zrdéznicowania komunikacji w zaleznosci od odbiorcow docelowych,

— partycypacja w komunikacji marketingowej kluczowych interesariuszy,

2 Rekomendacje zostaly opracowane przez migdzynarodowg grupe ekspertow z zakresu klaster-
ingu (Francja, Szwecja, Austria, Wielka Brytania, Belgia, Wtochy, Polska) w ramach trzyletniego
projektu (2009-2012) — TACTICS (Transnational Alliance of Clusters Towards Improved Coope-
ration Support). Wyniki realizacji tego projektu wskazuja, ze klastry moga: wzmacniaé skutecz-
nos$¢ systemu wspierania innowacji, zwiekszy¢ efektywnos$¢ transformacji europejskiego przemy-
stu, stymulowac rozw6j MSP, pomagaé identyfikowaé i rozwija¢ inteligentne specjalizacje regio-
nalne, uzyska¢ przewage konkurencyjna dzigki internacjonalizacji i innowacyjnosci (Boesso,
G’Orazio, Torresan, 2014, s. 7).
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— jakosc¢ zarzadzania zintegrowang komunikacjg marketingowa.

Dynamiczny rozwdj technologii Web 2.0 stworzyl nowe mozliwo$ci w ra-
mach komunikacji marketingowej (Drzazga, 2016, s. 90). W procesie interaktyw-
nej komunikacji Klastra istotna jest aktywno$¢ jego koordynatora w ksztaltowa-
niu $wiadomosci cztonkoéw klastra o warto$ci implementacji technologii i narzg-
dzi informacyjno-komunikacyjnych (ICT), jak i w wyborze wtasciwych dla po-
trzeb klastra tego typu technologii i narzedzi. Niezbedne jest takze okreslenie
transparentnych zasad korzystania ze wspolnych platform komunikacyjno-infor-
macyjnych w srodowisku klastra. Wdrazajac mniej lub bardziej zaawansowane
rozwigzania techniczne w obszarze komunikacji, nie mozna zapominac, ze o sile
oddziatywania obecnych i nowych narzedzi komunikacji decyduje powszechno$é
ich wykorzystania przez cztonkéw i koordynatora klastra oraz che¢ wzajemnego
dzielenia si¢ wiedza (Drozdzal, 2012, s. 170). Dodatkowo wyjscie poza stricte
narzedziowy wymiar komunikacji marketingowej w internecie, wymaga trakto-
wania odbiorcow komunikatow jako potencjalnych wspottworcow (prosumen-
tow) wartoSciowych rozwigzan w procesie interaktywnego komunikowania (Ma-
zurek-Lopacinska, Sobocinska, 2016, s. 190).

Wedlug J. Staszewskiej w polskich klastrach wcigz istniejg duze bariery ko-
munikacyjne formalne i nieformalne, wynikajace z poziomu kultury organizacyj-
nej, leku, niecheci do petnego przekazu informacji (Staszewska, 2009, s. 57). Jed-
noczesnie istotng bariera w ksztaltowaniu zaawansowanej komunikacji marke-
tingowej, w tym tej w hipermedialnym srodowisku wirtualnym, sa ograniczone
mozliwosci finansowe koordynatoréw klastrow (Matachowska, 2012, s. 200).
W przezwyci¢zaniu tych i innych barier komunikacji marketingowej kluczowe
Znaczenie ma partnerstwo oraz zaangazowanie koordynatoréw i cztonkéw kla-
strow.

Komunikacja marketingowa jest jednym ze strategicznych obszarow aktyw-
nosci polskich klastrow. W obszarze tym zidentyfikowano kilka standardow za-
rzadzania klastrem w ramach przedsiewzigcia Polskiej Agencji Rozwoju Przed-
sigbiorczosci (PARP) w 2014 roku. Przedsiewzigcie to dedykowane byto w spo-
sob bezposredni osigganiu doskonato$ci w procesie zarzadzania polskimi kla-
strami. Zgodnie z przyjetymi standardami, koordynator klastra powinien m.in.
(Piotrowski, 2015, s. 23-40): zapewni¢ wspolny system identyfikacji wizualnej
klastra, inicjowac i wspiera¢ dziatalno$¢ wystawienniczo-targowa klastra, stoso-
wac roznorodne narzedzia i formy komunikacji w klastrze, promowac klaster wy-
korzystujac do tego rézne media, upowszechnia¢ informacje o nim na arenie nie
tylko krajowej, ale i migdzynarodowej, systematycznie dba¢ o poprawng rozpo-
znawalnos¢ klastra przez podmioty wspottworzace polityke klastrowa na pozio-
mie Kraju i regionu.

Wspolny system identyfikacji wizualnej klastra stanowi istotny element in-
tegrujacy cztonkow klastra, a rownoczesnie promujacy jego dzialalno$¢. System
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ten powinien uwzgledniaé: logotyp, kolorystyke, wzory pism i prezentacji. Stan-
dard ten jest opcjonalny dla klastrow w fazie embrionalnej, za$ obligatoryjny dla
klastrow w fazie wzrostu/rozwoju i dojrzato$ci.

W procesie komunikacji marketingowej koordynator klastra powinien nie
tylko inicjowac i wspiera¢ dziatalno$¢ wystawienniczo-targowa klastra, ale takze
aktywnie uczestniczy¢ w tego typu wydarzeniach promocyjnych, reprezentujac
klaster. Czestotliwo$¢ i forma uczestnictwa w targach i wystawach powinna by¢
adekwatna do stopnia rozwoju klastra i potrzeb jego czlonkow. Standard ten jest
opcjonalny dla klastréw embrionalnych i wzrostowych, za$ obligatoryjny dla kla-
strow dojrzatych.

Z punktu widzenia rozwoju klastra za warto$ciowe uznaje si¢ wykorzysty-
wanie réznorodnych narzedzi i form komunikacji w Klastrze. Ma to zapewni¢
sprawny system wymiany informacji. Czestotliwo$¢, forma i zasi¢g komunikacji
powinny by¢ adekwatne do potrzeb klastra, jego dziatan i zmian zachodzacych
w otoczeniu. Standard ten jest obligatoryjny dla klastréw embrionalnych, wzro-
stowych i dojrzatych.

Jednym z zadan koordynatora, realizowanych w sposob ciagty, jest promo-
wanie klastra przez upowszechnianie informacji o jego aktywnosci na arenie Kra-
jowej oraz migdzynarodowej. Niezbedne jest zapewnienie funkcjonalnosci wie-
lojgzycznej strony internetowej klastra (przynajmniej w wersji polsko- i angloje-
zycznej) zawierajacej kluczowe informacje o ofercie rynkowej klastra, w tym
jego cztonkow. Ponadto istotne jest opracowanie oferty rynkowej klastra, w tym
jego cztonkow, w formie drukowanego katalogu i/lub folderu reklamowego przy-
najmniej w wersji anglojezycznej. Standard ten jest opcjonalny dla klastrow em-
brionalnych, za$ obligatoryjny dla klastrow wzrostowych i dojrzatych.

W procesie promowania aktywnosci klastra niezbedne jest wykorzystywa-
nie r6znych mediow, w tym nowych mediow spotecznosciowych (social media).
Ponadto bardzo wazna jest ciagla wspotpraca z lokalnymi/regionalnymi me-
diami. W przypadku tego standardu zarzadzania spelnione sg alternatywne
wskazniki, gdy na stronie klastra znajduje si¢ zaktadka skierowana do mediow,
zawierajaca aktualne informacje, elementy identyfikacji wizualnej klastra, synte-
tyczny opis klastra lub, gdy koordynator wspotpracuje z mediami w upowszech-
nianiu informacji o klastrze. Standard ten jest opcjonalny dla klastrow embrio-
nalnych, za$ obligatoryjny dla klastrow wzrostowych 1 dojrzatych.

Systematyczna dbalo$¢ o poprawna rozpoznawalnos$¢ klastra przez pod-
mioty wspottworzace polityke klastrowa jest kolejnym z zadan koordynatora
w ramach komunikacji marketingowej. Koordynator powinien np.: zamiesci¢ ak-
tualne informacje o klastrze na mapie klastrow PARP, uczestniczy¢ w badaniach
klastrow i wydarzeniach organizowanych przez rdzne instytucje publiczne na po-
ziomie regionalnym i krajowym. Standard ten jest opcjonalny dla klastrow em-
brionalnych, za$ obligatoryjny dla klastrow wzrostowych i dojrzatych.
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Podejmowanie dziatan marketingowych w otoczeniu klastra, majacych na
celu wzmocnienie i podkreslenie jego konkurencyjno$ci oraz innowacyjnosci
w danej dziedzinie, wymaga zaangazowania, myslenia strategicznego oraz sku-
tecznych metod i narzedzi komunikacji marketingowej (Boesso, G’Orazio, Tor-
resan, 2014, s. 12-16; Tesar, Bodin, 2013, s. 75; Hodak, Rocco, Hodak 2015,
S. 323-327). W komunikacji z otoczeniem bardzo istotny jest wywazony, bardzo
doktadny, klarowny i zawsze prawdziwy sposob przekazu informacji, ze wska-
zaniem na pozycje klastra na rynku, jego kluczowe atrybuty i kompetencje, jego
dobre praktyki wspotpracy z innymi klastrami i sieciami organizacyjnymi oraz
z glownymi aktorami regionalnego systemu innowacji. Niezb¢dne sg §wiadome
1 spojne ze strategig rozwoju klastra oraz jego strategig marketingowa podejmo-
wane dziatania marketingowe na poziomie klastra, organizacji klastrowe;j, a takze
na poziomie czlonkow klastra.

Aktywnos¢ polskich klastrow w obszarze komunikacji marketingowej
w $wietle wynikéw badan Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczos$ci

W 2015 roku Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczo$ci przeprowadzila pierw-
sze ogolnopolskie badania klastrow, ktore miaty na celu weryfikacje jakosci za-
rzadzania klastrami z opracowanymi rok wczesniej standardami zarzgdzania
(Fraczek, Kryjom, 2016, s. 6-54). Badania zrealizowano z wykorzystaniem wy-
wiadu indywidualnego pogtebionego oraz narzedzia do autoewaluacji organizacji
klastrowych w 64 klastrach, wsrod ktorych 5 byto w fazie embrionalnej, 58 —
w fazie wzrostu/rozwoju, a tylko jeden w fazie dojrzatosci (tab. 2).

Wyniki badan wykazaty, ze w badanych klastrach wykorzystywano r6zno-
rodne narzgdzia i formy komunikacji oraz powszechne byto inicjowanie i wspie-
ranie dziatalno$ci wystawienniczo-targowej przez koordynatoréw klastrow.
Dzi¢ki tym i innym podejmowanym dziataniom badane klastry sg rozpoznawalne
przez instytucje publiczne, ktore wspottworza polityke klastrowa. Najbardziej
problematyczne dla badanych klastréw w obszarze komunikacji marketingowej
byto udostepnienie uzytkownikom ich strony internetowej — wielojgzycznej in-
formacji o ich aktywnosci. Sytuacja ta dotyczyta 38% badanych klastréw. Strony
internetowe klastrow i ich koordynatoréw nie zawsze zawieraty takze informacje,
dotyczace oferty handlowej poszczegdlnych czlonkow klastrow, w jezykach ob-
cych, np. w jezyku angielskim. W wielu przypadkach podstawowymi przyczy-
nami tego problemu byly: koncentracja jedynie na rynku krajowym, ograniczone
srodki na dziatalno$¢ promocyjng czy rézny poziom $wiadomosci koordynato-
row klastrow o znaczeniu tego typu aktywnosci marketingowej dla rozwoju Kla-
strow.



Sprawna komunikacja marketingowa jako wspolczesne wyzwanie... o1

Tabela 2

Wybrane standardy zarzadzania klastrami w obszarze komunikacji marketingowej
badanych klastrow (N = 64)

Rodzaje klastrow z uwzglednieniem ich fazy zycia
Wybrane standardy zarzadzania embrionalne wzrostowe dojrzate
N=5 N =58 N=1
S1: stosowanie r6znorodnych narzedzi
R . .. 5* 58* 1*
i form komunikacji
S2: wspolny system identyfikacji wizualnej 4* 54* 1%
klastra 1>* 4>
S3: inicjowanie i wspieranie dziatalno$ci -

L - * 56 -
wystawienniczo-targowej przez koordyna- 5 ek 1
tora klastra
S4: wielojezyczna informacja dotyczaca 1* 39* 1k
klastra na jego stronie internetowej 4** 19**

* *
S5: obecnos¢ klastra w mediach 23** gi* 1*
S6: rozpoznawalnos¢ klastra przez instytu- 4%
cje publiczne (wspottworzace polityke kla- Lex 58* 1*
strowa)

* standard spelniony, ** standard niespetniony

Zré6dto: opracowano na podstawie: Fraczek, Kryjom, 2016, s. 23-54.

Komunikacja marketingowa klastrow byta takze przedmiotem badan reali-
zowanych przez Polska Agencje Rozwoju Przedsigbiorczosci w ramach trzech
edycji benchmarkingu polskich klastrow w 2010, 2012 i 2014 roku. Badani ko-
ordynatorzy klastrow wraz z ekspertami z zakresu klasteringu, w trakcie wywia-
dow indywidualnych pogtebionych, oceniali aktywno$¢ klastrow w skali porzad-
kowej 0—10 punktow, gdzie 0 oznaczato brak zjawiska, 1 — oceng bardzo niska,
10 — bardzo wysoka (skala ocen byta stata w trzech edycjach badan).

W pierwszej edycji badan uczestniczyto 47 klastrow. W analizie benchmar-
kingowej nie zostaty jednak uwzglednione wyniki z dwoch klastrow, z uwagi na
liczne braki danych w uzyskanych odpowiedziach respondentow (N = 45). Ba-
dane klastry reprezentowaty branze wysoce innowacyjne (15 klastréow), $rednio
innowacyjne (19 klastrow) i nisko innowacyjne (13 klastrow). Glownymi czyn-
nikami, ktére zdecydowaty o wilgczeniu danej branzy do branzy wysoce innowa-
cyjnej byly wydatki na B+R oraz wymagania w zakresie rozwoju kapitatu ludz-
kiego. W badanych klastrach funkcjonowato 1469 przedsigbiorstw, 153 pod-
mioty sektora B+R i 147 instytucji otoczenia biznesu. Struktur¢ biznesowg kla-
strow tworzyly mikrofirmy (44%), srednie firmy (29%), mate firmy (15%) i duze
firmy (12%). W analizie jakosci komunikacji marketingowej badanych klastrow
uwzgledniono m.in. takie czynniki jak (Deloitte, 2010, s. 31-182):

— powszechnos¢ wykorzystania wspolnej wewnetrznej sieci komunikacji,
— wymiana informacji rynkowych wsrod cztonkow klastra,
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— dzialalno$¢ w zakresie promoc;ji klastra,

— dzialalno$¢ wystawienniczo-targowa klastra,

— strona internetowa klastra,

— system identyfikacji wizualnej klastra,

— kontakty i obecnos¢ klastra w mediach,

— regularne spotkania cztonkow klastra,

— imprezy integracyjne w klastrze,

— wewngtrzna prasa w klastrze (w tym newsletter),
— publikacje w jezyku obcym (materiaty branzowe, katalogi, prasa),
— promowanie zachowan proekologicznych,

— znaczenie rynkowe marki klastra.

Wyniki badan benchmarkingowych z 2010 roku pozwolity stwierdzi¢, ze
w badanych klastrach w matym stopniu wykorzystywano wspolne platformy ko-
munikacyjne. Wigkszo$¢ z tych klastrow nie posiadato tego typu platform lub
rozwigzania te mialy ograniczong funkcjonalnos¢. Tylko 9 klastrow uzyskato
oceny w przedziale 6-9 pkt. Generalnie, badane klastry znacznie r6znity si¢ mig-
dzy soba pod wzgledem czestotliwosci wykorzystania tego narzgdzia komunika-
cji wewnetrznej. Respondenci wskazywali takze na inne niz intranet narzedzia
i formy komunikacji, ktore byly uzyteczne dla cztonkow klastrow, typu: specja-
listyczne fora internetowe, tradycyjna komunikacja e-mailowa i telefoniczna,
spotkania.

Nieformalng wymiang wiedzy i doswiadczen w ramach badanych klastrow,
dotyczaca np.: technologii, branzy, relacji z kontrahentami uznano za ich mocng
strong. Usredniona ocena dla badanych klastréw wyniosta 6,7 pkt. Oceny w prze-
dziale 6-8 pkt uzyskato 32 klastry z 45. Z kolei oceny w przedziale 3-5 pkt uzy-
skato 7 klastrow.

Wspolne dziatania promocyjne cztonkéw klastrow i ich koordynatorow
uznano takze za mocng stron¢ wigkszosci badanych klastrow. Usredniona ocena
w tym zakresie wyniosta 5,8 pkt (tab. 3). 14 klastrow z 45 uzyskalo oceny
w przedziale 8-10 pkt. Popularnymi formami i narzedziami promoc;ji oferty kla-
stra okazaty sie: ulotki reklamowe, foldery promocyjne, informacje w mediach.
W badaniach stwierdzono, ze aktywno$¢ promocyjna w klastrach byta skorelo-
wana z ich wielkoscia — duze klastry reprezentowaty znacznie wyzszy poziom tej
aktywnosci niz mniejsze struktury.

Wyniki badan wskazaty, ze skala prowadzonej dzialalno$ci wystawienni-
czo-targowej w badanych klastrach byta bardzo zréznicowana. Srednia ocena
w tym zakresie wyniosta 4,2 pkt (tab. 3). 5 klastréw z 45 nie realizowalo tego
typu aktywnosci. Z kolei tylko 6 klastrow uzyskato oceny w przedziale 8—10 pkt.
Czgsé¢ badanych klastrow, w ktorych $wiadomos¢ cztonkoéw i koordynatorow
o wartosci tego typu dziatan marketingowych byta na wyzszym poziomie, nie
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tylko w nich uczestniczyta, ale takze je organizowata. Respondenci podkreslali
znaczenie branzowych wydarzen wystawienniczych.

Tabela 3

Oceniane czynniki w obszarze komunikacji marketingowej badanych klastréw wedtug
okresu badan (2010 r. N =45; 2012 r. i 2014 r. N = 35)

Czynniki 2010 2012 2014

, N . . 5,8% 7,38 7,6°
Wspolne dziatania w zakresie promocji klastra 10,08 10,08 10,08
.z L 4,25 5,95 435
Aktywnos¢ wystawienniczo-targowa klastra 10,08 10,08 9.08
. o . 5,18 6,4° 6,7°

System identyfikacji wizualnej klastra 10,08 10,08 10,08
. 5,28 7,3% 748

Regularne spotkania w klastrze 10,08 10,08 10,08
Réznorodnosé narzedzi i form komunikacji 3,6° 7,25 6,35
w klastrze 10,08 10,08 10,08
Efektywno$¢ i skuteczno$é wymiany wiedzy 2,78 6,5° 5,08
w klastrze 10,08 10,08 10,08
Poziom nieformalnej wymiany wiedzy i infor- 6,7° 745 785
macji w klastrze 9,08 10,08 10,08
Powszechnoé¢ wykorzystania ICT w we- 2,85 6,5° 4,35
wnetrznej komunikacji w klastrze 9,08 10,08 10,08

S — wartoé¢ $rednia, B— warto$¢ benchmarku (najwyzsza ocena badanego czynnika).

Zrédto: opracowano na podstawie: Deloitte, 2010, s. 260—264; Hotub, 2012, s. 48-59; Plawgo 2014,
s. 56-90.

W 2010 roku wigkszo$¢ badanych klastrow dysponowalo wtasng strong in-
ternetowa, systematycznie aktualizowang i funkcjonalna. W wigkszosci przypad-
kow strona internetowa uznana zostala za mocna stron¢ klastrow. 18 klastrow
z 45 uzyskato ocene w przedziale 8-10 pkt. Tylko w jednym klastrze wspolna
strona internetowa nie funkcjonowata, ze wzgledu na brak $rodkéw na jej utrzy-
manie.

Ocena systemu identyfikacji wizualnej badanych klastréw ujawnita istotne
réznice pomigdzy klastrami. Znaczna czgs$¢ badanych klastrow miata logo i zde-
finiowana kolorystyke, jednak w grupie tej ksiega znaku klastrow jako narzedzie
w obszarze ich komunikacji marketingowej, zawierajaca podstawowe zasady wy-
korzystywania elementow ich symboliki, nie byta powszechnie stosowana. Tylko
jeden badany klaster nie miat systemu identyfikacji wizualnej, co wynikato
z braku $rodkow. Srednia ocena dla badanych klastrow wyniosta 5,1 pkt (tab. 3).
Tym samym uznano, ze w wielu klastrach niezbedne sg bardziej aktywne dziata-
nia na rzecz opracowania ich systemu identyfikacji wizualnej, uwzgledniajacego
ich indywidualny charakter i spdjno$¢ wizualng. Jest to wazne, gdyz mozna w ten
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sposob uniknac ryzyka znieksztatcenia znakow graficznych i ostabienia przekazu
komunikacyjnego (Smalec, 2014b, s. 682—-687).

Najpopularniejszym dziataniem, pozwalajacym na obecno$¢ badanych kla-
strow w mediach byto zamieszczanie przez koordynatorow i cztonkow klastrow
informacji w internetowych portalach branzowych i spoteczno$ciowych oraz
w prasie (np. branzowej, regionalnej, krajowej i zagranicznej). Czgsto w komu-
nikacji marketingowej wykorzystywano rézne wydarzenia w klastrach, w kto-
rych uczestniczyli ich kluczowi interesariusze. Wydarzenia te przyciagaty uwage
lokalnych mediéw. Srednia ocen dla tego czynnika wyniosta 5,1 pkt.

Regularno$¢ spotkan czlonkow klastrow stanowila kolejng ceche, pod
wzgledem ktorej badane klastry znacznie si¢ roznity. Co prawda we wszystkich
badanych klastrach spotkania cztonkoéw odbywaty sig, jednak z r6zng czestotli-
woscig i zaangazowaniem cztonkéw. Srednia ocen tego czynnika wyniosta 5,2
pkt. Z badan wynikato, Zze imprezy integrujgce cztonkow klastroéw nie byty po-
wszechnie organizowane w klastrach. W 6 z 45 klastrow te formy integracji nie
wystepowaty. Z kolei w 15 Klastrach — aktywnos¢ t¢ oceniono w przedziale 1-3
pkt. Gtéwna przyczyng stosunkowo niskiej tego typu aktywnosci byty znacznie
ograniczone budzety klastrow.

W komunikacji marketingowej badanych klastrow prasa wewnetrzna byta
stosunkowo rzadko wykorzystywana, gtownie z uwagi na kosztochtonnos¢ i pra-
cochtonnos¢. W 11 klastrach nie korzystano z tego narzedzia komunikacji, za$
w 21 klastrach aktywnos¢ t¢ oceniono w przedziale 1-4 pkt. Z kolei w 5 klastrach
funkcjonowata prasa wewnetrzna w wersji elektronicznej i drukowanej. New-
sletter byt z reguty przygotowywany z my$lg o interesariuszach zewnetrznych.
Srednia ocen dla tego czynnika wyniosta 3,3 pkt.

Publikacje w jezyku obcym, w tym materialy branzowe i artykuty w prasie
specjalistycznej, stanowity w wigkszosci badanych klastrow ich stabe strony.
Srednia ocena tego czynnika to zaledwie 1,4 pkt. W 11 klastrach nie podjeto zad-
nej inicjatywy w tym zakresie. Z kolei 62% badanych klastrow uzyskato oceny
w przedziale 1-4 pkt. Jedynie w 3 klastrach przygotowano 6 lub wigcej tego typu
publikacji.

W komunikacji marketingowej badanych klastrow istotnym czynnikiem
byta promocja zachowan proekologicznych. Czynnik ten uznano za mocng strong
wiekszo$ci badanych klastrow. Srednia ocen dla tego czynnika wyniosta 6,4 pkt.
W szczeg6lnosci Klastry odnawialnych zrodet energii (tzw. klastry zielone, eko-
klastry) wyr6zniaty si¢ pod tym wzgledem na tle innych.

Wzrost znaczenia rynkowego marki klastra byl celem strategicznym dla
wigkszosci badanych klastrow. W urzeczywistnianiu tego ambitnego celu po-
mocne byly rézne dziatania marketingowe, np. promocja w mediach, uczestnic-
two w konferencjach branzowych, uczestnictwo w targach, wystawach handlo-
wych i misjach gospodarczych. Tak podejmowang aktywnos$¢ wysoko oceniono
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($rednia ocen — 8,4 pkt). W tym przypadku takze duze klastry z odpowiednig
masa krytyczng byly bardziej aktywne niz pozostate.

W drugiej edycji badan benchmarkingowych w 2012 roku uczestniczyto 35
klastrow. Jednym z kluczowych ich celow strategicznych byla trwata poprawa
transferu informacji i wiedzy. W kazdym z badanych klastrow przeprowadzono
wywiad indywidualny poglebiony z ich koordynatorami oraz liderami. W tej edy-
cji badan ograniczono liczbg zmiennych analizowanych w obszarze komunikacji
marketingowej klastrow (tab. 3). Przy ocenie wspdlnych dziatan promujacych
klaster uwzgledniono: zakres i powszechno$¢ tego typu dziataf, rodzaje instru-
mentéw promocji, procentowy udziat cztonkow klastra w tego typu aktywnosci.
Dla potrzeb oceny efektywnosci i skutecznosci wymiany informacji i wiedzy
w klastrze, konieczne byto ponowne ustalenie udziatu cztonkéw klastra w tego
typu dziataniach, w tym dostarczajgcych informacji na temat swojej aktywnosci
rynkowej, uczestniczacych w spotkaniach integracyjnych, grupach roboczych,
wspoélnych projektach oraz korzystajacych z réznych form komunikacji w kla-
strze. Ponadto w ocenie skuteczno$ci stosowanych narzedzi komunikacji
uwzgledniano funkcjonalnos¢ 1 uzyteczno$¢ wewnetrznych platform komunika-
cji. Na podstawie uzyskanych wynikoéw badan stwierdzono, ze (Hotub, 2012,
s. 40-90):

a) w wickszosci badanych klastrow prowadzono aktywne dziatania w za-
kresie promocji klastrow, w tym ich cztonkéw; srednia ocena wyniosta
7,3 pkt; w klastrach duzych (powyzej 61 cztonkow) znacznie lepiej ra-
dzono sobie z aktywnoscia marketingowa niz w klastrach mniejszych;

b) wspdlna dziatalno$¢ wystawienniczo-targowa stanowita dla wiekszosci
badanych klastrow ich mocna strong; srednia ocen dla tego czynnika wy-
niosta 5,9 pkt; oceny w przedziale 8—10 pkt uzyskato 14 klastrow;

c) badane klastry wykazaty znaczne zréznicowanie pod wzgledem Systemu
identyfikacji wizualnej; w 10 klastrach opracowano ksigge identyfikacji
wizualnej; tylko w jednym Kklastrze nie podjeto zadnej inicjatywy na
rzecz ksztatltowania wspolnej identyfikacji wizualnej; srednia ocen dla
tego czynnika wyniosta 6,4 pkt;

d) dla wigkszosci badanych klastrow regularne spotkania cztonkow, w tym
imprezy integracyjne, byty mocna strong; srednia ocen dla tego czynnika
wyniosta 7,3 pkt; w 20 klastrach t¢ aktywnos$¢ oceniono w przedziale 8—
10 pkt;

e) roéznorodno$é narzedzi i form komunikacji wewngtrznej w klastrze (Sred-
nia ocen — 7,2 pkt), efektywnos¢ i skuteczno$¢ wymiany informacji i wie-
dzy w ramach klastra ($rednia ocen — 6,5 pkt) oraz poziom nieformalnej
wymiany wiedzy i informacji miedzy cztonkami klastra (§rednia ocen —
7,4 pkt) — to kolejne czynniki, ktore dla wigkszosci badanych klastrow
takze stanowity ich mocne strony;
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f)

pod wzgledem wykorzystania w komunikacji wewngtrznej technologii
informacyjno-komunikacyjnych (np. intranetu) badane klastry po raz ko-
lejny znacznie roznity si¢ miedzy soba; w 12 klastrach wewngtrzne plat-
formy komunikacyjne zapewniaty ich cztonkom dodatkowe funkcjonal-
nosci (np. zwigzane z zarzadzaniem projektami); klastrom tym przy-
znano najwyzsza z mozliwych ocen (10 pkt); z kolei w 5 klastrach ak-
tywno$¢ te oceniono w przedziale 1-3 pkt; generalnie aktywno$¢ ta dla
wiekszo$ci badanych klastréw byta ich mocna strona.

W trzeciej edycji badan benchmarkingowych w 2014 roku uczestniczyto 35
klastréw — podobnie, jak w poprzedniej edycji. Glowna metoda pozyskania in-
formacji byt wywiad indywidualny poglgbiony z koordynatorami Kklastrow.
W analizie uzyskanych wynikow uwzglgdniono trzy przekroje klastrow: wiek
klastra, liczba cztonkow klastra oraz liczba zrealizowanych projektow w klastrze.
W tej edycji benchmarkingu klastréw, w obszarze komunikacji marketingowej,
badaniom poddano analogiczne czynniki, jak w poprzedniej edycji (tab. 3). Wy-
niki badan wykazaty, ze (Plawgo, 2014, s. 48-79):

a)

b)

w 10 badanych Klastrach poziom wykorzystania technologii informa-
cyjno-komunikacyjnych w wewnetrznej komunikacji oceniono w prze-
dziale 8-10 pkt; w 15 klastrach — na poziomie 0 pkt; srednia ocen dla
tego czynnika wyniosta 4,3 pkt; nizsza ocena w tym zakresie w porow-
naniu z badaniami w 2012 roku wynikata m.in. z tego, ze w ocenie
uwzgledniano wylacznie wewnetrzne platformy komunikacji, ktore byty
przeznaczone dla potrzeb klastrow (np. intranet), za§ pomijano aktyw-
no$¢ w mediach spolecznosciowych; warto podkreslic, ze klastry, w kto-
rych zrealizowano 9 1 wigcej wspolnych projektow w ciggu ostatnich
dwoch lat osiagnely najwyzsze wyniki (§rednia ocen — 5,7 pkt);
wspolne dziatania w zakresie promocji badanych klastrow ($rednia ocen
— 7,6 pkt) oraz ich wspdlny system identyfikacji wizualnej ($rednia — 6,7
pkt) stanowity o mocnych stronach wigkszosci tych klastrow;

wspoélna dziatalno§¢ wystawienniczo-targowa badanych klastrow byta
mniej aktywna niz w poprzedniej edycji badan ($rednia ocen — 4,3 pkt);
niski wynik tego czynnika thumaczono ograniczeniem publicznego finan-
sowania klastrow (koniec okresu programowania 2007-2013 i dopiero
poczatek nowego okresu 2014-2020);

w badanych klastrach zauwazalny byl wzrost zaangazowania ich czton-
koéw na rzecz wspdlnej promoc;ji;

wewnetrzna komunikacja w klastrze byta jednym z tych obszarow, ktére
oceniono relatywnie wysoko ($rednia ocen — 6,7 pkt); zarbwno poziom
nieformalnej wymiany wiedzy i informacji mi¢dzy czlonkami klastra
($rednia ocen — 7,8 pkt), regularne spotkania cztonkoéw ($rednia ocen —
7,4 pkt), r6znorodnos¢ narzedzi i form komunikacji (Srednia ocen — 6,3
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pkt), jak i efektywnosc¢ i skuteczno$¢ wymiany wiedzy i informacji — dla
wiekszo$ci badanych klastréw byty to mocne strony;

f) w klastrach duzych (powyzej 60 cztonkéw) efektywnosé i skuteczno$é
wymiany wiedzy i informacji oceniono znacznie wyzej (6,7 pkt) niz
w pozostatych klastrach ($rednia ocen — 4 pkt).

Uzyskane odpowiedzi respondentow, bedace podstawa oceny poszczegol-
nych czynnikoéw w obszarze komunikacji marketingowej badanych klastrow, po-
zwolity takze na hierarchizacj¢ tych czynnikow. W ich porzadkowaniu kiero-
wano si¢ srednig ocen dla danego czynnika. Dzigki temu informacje przedsta-
wione w tabeli 4 pokazuja, jakie dziatania w badanych klastrach realizowano bar-
dziej aktywniej, a jakie mniej. Nie sposob nie zauwazy¢, ze w kazdej edycji badan
benchmarkingowych najwyzej oceniony byt, w wickszosci badanych klastrow,
poziom ich nieformalnej wymiany wiedzy i informacji. Wspoélne dziatania pro-
mocyjne oraz regularne spotkania cztonkow dla wigkszo$ci badanych klastrow
byty takze mocnymi stronami (atutami klastrow). W 2012 i 2014 roku natomiast
najnizej oceniono aktywnos¢ wystawienniczo-targowa klastrow.

Tabela 4

Hierarchizacja czynnikow W obszarze komunikacji marketingowej ze wzgledu na ich
warto$¢ srednig ocen w badanych klastrach (2010 r. N = 45; 2012 r. i 2014 r. N = 35)

111 edycja badan

I edycja badan

Il edycja badan

[1] poziom nieformalnej wy-
miany wiedzy i informacji
w Klastrze

[1] poziom nieformalnej wy-
miany wiedzy i informacji
w klastrze

[1] poziom nieformalnej wy-
miany wiedzy i informacji
w klastrze

[2] wspolne dziatania w zakre-
sie promociji klastra

[2] regularne spotkania w kla-
strze

[2] wspolne dziatania w za-
kresie promocji klastra

[3] regularne spotkania w kla-
strze

[2] wspélne dziatania w zakre-
sie promocji klastra

[3] regularne spotkania w kla-
strze

[4] system identyfikacji wizu-
alnej klastra

[3] réznorodnos¢ narzedzi
i form komunikacji w Kklastrze

[4] system identyfikacji wizu-
alnej klastra

[5] aktywnos¢ wystawienni-
czo-targowa klastra

[4] efektywnos¢ i skutecznosé
wymiany wiedzy w klastrze

[5] réznorodno$¢ narzedzi
i form komunikacji w kla-
strze

[6] réznorodnos¢ narzedzi
i form komunikacji w klastrze

[4] powszechno$¢ ICT w we-
wnetrznej komunikacji w kla-
strze

[6] efektywnos$¢ i skutecz-
no$¢ wymiany wiedzy w kla-
strze

[7] powszechnos¢ ICT w we-
wnetrznej komunikacji w kla-
strze

[5] system identyfikacji wizu-
alnej klastra

[7] powszechnos¢ ICT w we-
wngtrznej komunikacji w kla-
strze

[8] efektywnos¢ i skuteczno§é
wymiany wiedzy w klastrze

[6] aktywnos¢ wystawienni-
czo-targowa klastra

[7] aktywnos¢ wystawienni-
czo-targowa klastra

Zrédto: opracowano na podstawie: Deloitte, 2010, s. 260—264; Hotub, 2012, s. 48-59; Plawgo, 2014,
s. 56-90.
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Stosunkowo niskie oceny aktywno$ci wystawienniczo-targowej badanych
klastrow w 2012 i 2014 roku wiazaty sie, w wigkszosci przypadkow, z ograni-
czaniem tej formy aktywno$ci w klastrach ze wzgledu na problemy z jej finanso-
waniem. W trakcie badan zidentyfikowano nieliczne benchmarki (trzy w 2012 r.
i jeden w 2014 r.), tj. klastry, ktore nie tylko bardzo aktywnie uczestniczyty
w tego typu wydarzeniach marketingowych, ale tez je organizowaty (tab. 3).

W tabeli 5 zaprezentowano wyniki badan w zakresie komunikacji marketin-
gowej klastrow z ich zewnetrznymi i wewngtrznymi interesariuszami, z uwzgled-
nieniem wielkosci tych klastrow (liczby cztonkow) w poszczegdlnych, trzech
edycjach badan benchmarkingowych.

Tabela 5
Komunikacja marketingowa badanych klastréw z ich interesariuszami zewnetrznymi
i wewngtrznymi (2010 r. N = 45; 2012 r. i 2014 r. N = 35)

Wielko$¢ klastra
Przedmiot oceny Edycja badan do 28 29-60 pow. 60
cztonkow czlonkéw | czlonkéw
S S S
oo |t || em
Marketing, w tym public relations 5’65 6’73 7'55
klastra (orientacja na interesariuszy 2012 B "B e
10,0 9,3 9,7
zewngtrznych klastra)
2014 558 5,95 7,08
8,78 9,08 9,38
S S S
o | 3m | 9| S
Wewnetrzna komunikacja w klastrze 6’ g5 7’ 15 7'75
(orientacja na interesariuszy we- 2012 . "8 B
10,0 9,6 10,0
wnetrznych klastra)
2014 6,15 6,45 7,38
8,58 7,88 9,58

S _ warto$¢ $rednia, B— warto$é benchmarku

Zrédto: opracowano na podstawie: Deloitte, 2010, s. 260-264; Hotub, 2012, s. 206-210; Plawgo,
2014, s. 219-221.

W tabeli 5 nie sposob nie zauwazy¢, ze najczesciej wraz ze wzrostem masy
krytycznej badanych klastrow (liczby cztonkow), ich komunikacja marketingowa
byta aktywniejsza. Jedng z rekomendacji, precyzyjnie skierowang do koordyna-
torow klastrow, byto wskazanie na potrzebe redefinicji strategii marketingowych
klastrow z uwzglednieniem potrzeby promocji nie tylko klastrow jako pewnych
catosci i ich oferty, ale takze indywidualnej aktywnosci i oferty rynkowej po-
szczegolnych ich cztonkdw, szczegdlnie z branz wiodacych. Ponadto uznano, ze
koordynator klastra powinien traktowa¢ podejmowang przez siebie dziatalnosc¢
marketingowa jako rodzaj istotnej dla rozwoju klastra i jego cztonkdéw ustugi, za
ktora moglby pobierac oplate, ktéra w pewnym stopniu finansowalaby jego ak-
tywnos¢ (Plawgo, 2014, s. 183-184).
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W trakcie badan benchmarkingowych zidentyfikowano wiele réznych do-
brych praktyk w badanych klastrach, takze w obszarze komunikacji marketingo-
wej (tab. 6). Aktywnos¢ klastrow byta szczegdlnie zroznicowana w kontekscie
implementacji ICT, w ich srodowisku wewnetrznym. W artykule przedstawiono
zatem wybrane dobre praktyki.

Tabela 6

Wybrane dobre praktyki klastrow w zakresie wykorzystania technologii informacyjno-
-komunikacyjnych (ICT) w komunikacji marketingowej

Nazwa klastra Charakterystyka dobrej praktyki
) w klastrze uruchomiono wirtualng ,,platform¢ surowcowa”, ktora polega na za-
Podlaski mieszczaniu przez jego czlonkow roéznych ogloszen zwigzanych z mozliwosciami
K_Ia_ster zakupu/sprzedazy surowcow, wyprzedazy tzw. resztowek i nadwyzek materiato-
Bielizny wych; realne jest dokonywanie zakupu surowcow zard6wno u zewnetrznych, jak

i wewngtrznych dostawcow

w klastrze funkcjonuje platforma wspolpracy online, ktérej celem jest poprawa ko-
munikacji wewngtrznej oraz zwigkszenie aktywnosci rynkowej klastra; w ramach
platformy cztonkowie maja bezplatny i nieograniczony dostgp do profesjonalnych

'\Kﬂﬁazs ct)glfél.(rl narzedzi IT w zakresie zarzadzania projektami, kreowania pomystow, e-learningu;
powstanie tej platformy poprzedzily badania marketingowe, realizowane wsroéd
cztonkow klastra w kontekscie ich oczekiwan, co do funkcjonalnosci platformy;
fundamentem platformy jest open source
W ramach inicjatywy klastrowej powstata w klastrze wirtualna gietda produktow

Klaster 5:z}onk(’)w klastrg; wykorzystywane oprogramowanie zintggroyvano z §ystemami

Spozywezy 1r¥f01jmatycznym1‘ .czlonk(')w klastra; tego typu nowe rozwigzanie sprzyja uspraw-

Potudniowej nieniu dystrybucy‘produkt(')w cztonkow lflastra, umozliwia sprawng komunikacje

Wielkopolski mi¢dzy czh)_nkarm klastra (pr(_)ducentaml ptodéw rolnych i produktow spozyw-
czych oraz ich dystrybutorami); w ramach wirtualnej gietdy dostepne jest takze
oprogramowanie do zaawansowanego projektowania graficznego
cztonkowie klastra korzystaja z narzedzi komunikacji internetowej, serwisow in-
ternetowych klastra, ktore powstaty w celu wspierania promocji Klastra i rozwoju
wspOlpracy z potencjalnymi partnerami; oferta obejmuje podstawowe media ko-

Klaster munichji klastrg, tj.. portal Iifesciqnce.pl oraz blog Iifes.cienceopenspace.com,

LifeScience atakze inne pul_)llkacle i katalogl_ publlkowan_e systematycznie (np. l?luletyn kla_stra)

Krakdw lub okazjonalnie (np. w katalogi konferencyjne i targowe, global biomarker direc-

tory); intranet Klastra utatwia efektywne korzystanie z oferty klastra, dzicki ciagle
rozbudowywanemu zestawowi ustug, podzielonych na rézne obszary robocze
(workspace); zawiera szeroki wachlarz funkcjonalnosci, ktore utatwiajg zarzadza-
nie klastrem i transfer informacji miedzy cztonkami klastra

Zrodlo: opracowano na podstawie: Hotub-Iwan, 2012, s. 46-61; Plawgo, 2014, s. 42-75.

Najlepsze dobre praktyki badanych klastrow zidentyfikowano w trakcie ba-
dan jako$ciowych (indywidualny wywiad pogltebiony z koordynatorami tych kla-
strow). Podstawowymi kryteriami, jakimi kierowano si¢ przy wyborze praktyk
byly: systemowos¢, trwato$¢, innowacyjnos¢, efektywnos$¢ i skuteczno$é zasto-
sowanego rozwiazania oraz mozliwos¢ jego wykorzystania przez inny klaster
(Deloitte, 2010, s. 22). Po ostatecznym doprecyzowaniu tresci dobrych praktyk,
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zostaly one zaprezentowane w raportach gtéwnych z badan oraz indywidualnych
raportach, dedykowanych potrzebom klastrow uczestniczacych w badaniach.
Jednym z celow benchmarkingu klastréw w Polsce bylo z jednej strony pogte-
bienie wiedzy o aktywnosci polskich klastrow oraz o dynamicznych procesach
w nich zachodzacych, a z drugiej zidentyfikowanie i promowanie pozytywnie
wyrozniajacych si¢ dziatan jako dobrych praktyk tych klastroéw. Ponadto uznano,
ze tego typu pozytywne doswiadczenia klastrow mogg by¢ inspiracjg dla organi-
zacji klastrowych w doskonaleniu zarzadzania klastrami.

Podsumowanie

Wyniki badan, przedstawione w artykule, wskazuja na duze zréznicowanie pol-
skich klastrow pod wzgledem ich aktywno$ci w obszarze komunikacji marketin-
gowej. W klastrach wykorzystuje si¢ wiele réznych narzg¢dzi tej komunikacji, za-
rowno tych tradycyjnych, jak i nowych (np. media spotecznosciowe, elektro-
niczne platformy komunikacji wewnetrznej, przenosne urzadzenia komunika-
cyjne). W jej doskonaleniu, stalg aktywnoscig wykazujg si¢ zwtaszcza koordyna-
torzy duzych klastrow. Gtowng barierg jej rozwoju, w polskich klastrach, jest po-
zyskanie stabilnych Zrodet finansowania. Mimo podjetej przez klastry aktywno-
$ci, w tym konkretnym Kierunku, w wielu przypadkach nie wypracowano jeszcze
stosownych mechanizmow, ktore pozwalatyby na samodzielne zabezpieczenie
finansowania. Tym samym polskie klastry oczekujg wymiernego wsparcia w ra-
mach polskiej polityki klastrowej. Wciaz jednak brakuje atrakcyjnej oferty tego
typu wsparcia publicznego. Poza tym, w rywalizowaniu o srodki publiczne,
pierwszenstwo majg klastry kluczowe dla rozwoju gospodarki (tzw. KKK — Kra-
jowe Klastry Kluczowe).

Dla rozwoju klastrow niezwykle wazne jest zachowanie spojnosci ich for-
malnej i nieformalnej komunikacji marketingowej z przyjeta ich og6élng strategia
dziatania i strategig marketingowa. Potrzeba, a zarazem koniecznos¢ ciagtego do-
skonalenia (sprawnos$ci) w obszarze komunikacji marketingowej stwarza nowe
wyzwania w zarzadzaniu klastrami. Wynika to chociazby z tego, ze czg$¢ z tra-
dycyjnych kanalow i form komunikacji traci na znaczeniu, podczas gdy inne,
nowe rozwigzania w tym zakresie sa bardziej uzyteczne. Ponadto pojawiaja si¢
wcigz nowe oczekiwania roéznych interesariuszy klastrow, a takze dynamicznie
zmienia si¢ otoczenie technologiczne. Rozwoj technologii informacyjno-komu-
nikacyjnych (ICT) pozwala na wigkszg elastycznos¢ i1 indywidualizacje w proce-
sie komunikacyjnego dialogu z kluczowymi interesariuszami. Wymaga jednak
od koordynatoréw i cztonkow klastroéw rozwoju wiedzy na temat wykorzystania
tego typu technologii. Im wigksza zdolno$¢ poznawania uwarunkowan zachowan
kluczowych interesariuszy klastréw (np. cztonkéw klastrow, partneréw ze-
wnetrznych, podmiotow administracji publicznej), ich motywow podejmowa-
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nych dziatan, tym tatwiej jest sprosta¢ indywidualnym oczekiwaniom i potrze-
bom. Koncentracja na aktywnym dialogu koordynatoréw i cztonkéw klastrow
z ich otoczeniem moze wzmacnia¢ konkurencyjnos¢ klastrow, gdyz dotyczy
zdolnosci konkurowania W obszarze komunikacji.

Sprawna komunikacja marketingowa nalezy do grupy tych czynnikow,
ktoére w znaczacy sposob determinujg biezgce funkcjonowanie i dalszy rozwoj
klastrow. Ma bowiem wptyw na budowg kapitatu zaufania, w tym jako$¢ trans-
feru informacji w srodowisku wewnetrznym i zewngtrznym klastrow oraz jakos¢
ksztattowania relacji z ich kluczowymi interesariuszami. Z jednej strony odnosi
si¢ do aktywnoS$ci cztonkow i koordynatoréw klastrow w przekazywaniu infor-
macji otoczeniu o wspolnych dziataniach klastrowych i ofercie rynkowej, za po-
mocg réznych metod i narzedzi, z drugiej za$ polega na identyfikowaniu reakcji
odbiorcow wobec tego typu aktywnosci, ich zachowan i dalszych potrzeb infor-
macyjnych. Tym bardziej zasadne jest stwierdzenie, ze informacje pozyskiwane
Z otoczenia wewngtrznego 1 zewngetrznego klastrow powinny by¢ odpowiednio
przetworzone i wykorzystane przez ich koordynatoréw, zgodnie z zatozeniami
koncepcji zarzadzania informacja i wiedza. Odpowiednia liczba i jako$¢ tych in-
formacji moze sprzyja¢ redukcji ryzyka, towarzyszacego podejmowanym decy-
zjom w klastrach, w warunkach turbulentnego otoczenia.
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Summary. The aim of the paper is to characterize the importance of marketing commu-
nications in the process of cluster development. The paper consists of two integral parts.
The first presents specific attributes and strategic dimension of cluster marketing com-
munications. The second characterizes the activity of Polish clusters in the area of mar-
keting communications based on secondary sources. The paper emphasizes that formal
and informal marketing communications are multifaceted and complex processes. They
aim to increase the recognition of clusters, create cluster loyalty and membership satis-
faction and brand clusters by building relatively long-term relationships with their key
stakeholders in internal and external environments. The considerations concerning the
subject of the paper are based on the selected results of theoretical and desk research.
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