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Wstep

Komunikacja staje si¢ obecnie tym obszarem marketingu, ktéry uznawany jest za-
réwno przez praktykow, jak i przedstawicieli Swiata nauki, za fundament wspétczesnych
organizacji, kluczowy dla budowania przewagi konkurencyjnej na rynku. Decyduja
o tym rézne nieodwracalne procesy, jak na przyktad: wzmocnienie pozycji klientow na
rynku, globalizacja gospodarki, rozwéj technologii informacyjnych i funkcjonujacych
dzieki nim mediéw spotecznosciowych. Stale wzrasta znaczenie relacji pomiedzy roz-
nymi podmiotami na rynku, a budowanie i utrzymywanie dobrych relacji z otoczeniem
wewnetrznym i zewnetrznym to domena komunikacji.

Procesy komunikacji, w tym komunikacji marketingowej, s niezwykle skompli-
kowane oraz zmienne w czasie. Uzaleznione s3 od mediéw, ktorych przyszly charakter,
w zwigzku z szybkim rozwojem nowych technologii informacyjnych, jest trudno prze-
widywalny. Komunikacja marketingowa niefatwo poddaje si¢ badaniom. Tym trudniej-
sze okazuje si¢ badanie komunikacji w organizacjach sieciowych. Do takich organiza-
cji naleza Klastry, czyli sieci wspotpracy gospodarczej skoncentrowane na okreslonym
terytorium. Badania najwazniejszych polskich klastréw, dokonane w ciggu ostatnich
lat wykazaly, ze potencjal strategiczny tych organizacji nie jest w pelni wykorzystany.'
Konieczne sg w zwigzku z tym dziatania poprawiajace zaréwno polityke klastrowa
na szczeblu ogélnokrajowym i regionalnym, jak i usprawnienia konkretnych funkcji
i dziatan samych klastrow, w tym szczegdlnie funkcje komunikacyjne. Podobnie nie-
doskonale s3 jeszcze klastry europejskie i $wiatowe. Benchmarking ponad 600 klastrow
w Europie pozwolil na wskazanie obszaréw, ktére wymagaja doskonalenia, przy czym
wiekszo$¢ z tych obszaréw wiaze sie z ich komunikacja wewnetrzng lub zewnetrzna.*

Jak twierdzg znawcy klastréw, Luk Palmen i Marcin Baron, ,kazde dobro mozna
znalez¢é w podobnym ksztalcie gdzie$ na $wiecie, natomiast zaufania nie mozna ani ku-
pi¢, ani importowac”. Zaufanie, ktére w gospodarce globalnej jest bezcennym czynni-
kiem przewagi konkurencyjnej, stanowi takze kluczowy czynnik sukcesu klastrow.*> Do
zbudowania zaufania niezbedna jest skuteczna komunikacja, o ciaglym, cho¢ zmien-
nym charakterze.

Z powyzszych przestanek wynikaja cele niniejszej pracy. Mozna je podzieli¢ na dwie
grupy: cele o charakterze diagnostycznym oraz cele koncepcyjne. Cele diagnostyczne
to: przedstawienie w sposob autorski wspolczesnych proceséw oraz instrumentéw ko-
munikacji marketingowej, ukazanie trendéw w ich rozwoju, oraz na tym tle rozpozna-
nie charakteru i uwarunkowan skutecznosci komunikacji w organizacjach sieciowych,
jakimi sg klastry. W sferze koncepcyjnej to: zbudowanie autorskich modeli proceséw
komunikacji w klastrach oraz sprawdzenie, czy s3 one w stanie postuzy¢ do wnikliwej

'K. Moszkowicz, B. Bembenek, Innowacyjnos¢ polskich klastrow - strategiczne wyzwanie w zarzgdzaniu klastra-
mi, [w:] Organizacja i Kierowanie, nr 4 (178) 2017, s. 31.

2 Op. cit., s. 65.

* L. Palmen, M. Baron, Przewodnik dla animatoréw inicjatyw klastrowych w Polsce, wyd. 3, zaktualizowane.
Warszawa, Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci, 2016, s. 41.



analizy procesow komunikacji marketingowej oraz scharakteryzowania uwarunkowan
jej skutecznosci.

Obiektem przeprowadzonych w pracy badan empirycznych byly polskie klastry,
ktére uzyskaly status Krajowego Klastra Kluczowego (KKK) w drodze konkursu orga-
nizowanego przez Ministerstwo Rozwoju przy wspdlpracy z Polska Agencja Rozwoju
Przedsiebiorczoéci. Badania zostaly przeprowadzone w podmiotach koordynujacych
dziatalnos¢ KKK, ktore cechuje wysoki poziom organizacyjny, proinnowacyjna kultu-
ra organizacyjna oraz wykazuja sie one wysoka efektywnoscig ekonomiczng. W pracy
przyjeto zalozenie, oparte na wynikach obserwacji oraz wywiadow z ekspertami, ze ta-
kie srodowiska gwarantujg wiarygodno$¢ rezultatéw badan zaréwno w sferze diagno-
stycznej, jak i koncepcyjnej.

Przedmiotem badan byly procesy komunikacji marketingowej w klastrach, na przy-
kladzie dziatalnosci Krajowych Klastrow Kluczowych. Jego wybdr wigzal sie on z po-
trzebg wypelnienia luki badawczej, ktérej identyfikacji autorka dokonata w oparciu o:
analize polskich i zagranicznych publikacji, wypowiedzi ekspertow podczas wywiadow
sondujacych oraz wlasne obserwacje i doswiadczenia z pracy w charakterze eksperta
ds. klastrow w kilku projektach badawczych. Dokonane rozeznanie wykazato, ze komu-
nikacja marketingowa klastréw jest, z naukowego punktu widzenia, zbadana i opisana
w literaturze oraz innych dostepnych zrédtach informacji, w sposob zbyt ogdlnikowy
lub fragmentaryczny. Luke badawczg stanowig w szczegdlnosci:

« niedostatek systematycznych badan nad procesami komunikacji marketingowej
oraz brak metodologii badania i projektowania tych proceséw w klastrach oraz
« niedostatek pelnej i obiektywnej diagnozy proceséw komunikacji w klastrach.

Wobec silnego zréznicowania struktur klastrowych, niedostatku srodkéw finanso-
wych oraz specjalistow komunikacji marketingowej, praktyke komunikacji w klastrach
cechuje brak strategicznego uporzadkowania, co nastrecza trudnosci w jej analizowaniu
i zarzadzaniu nig. W celu bardziej precyzyjnego opisu proceséw komunikowania zapro-
ponowane zostaly autorskie modele komunikacji marketingowej, tzw. model elemen-
tarny i model sferyczny. Ich zastosowanie pozwolilo zdiagnozowa¢ charakter komuni-
kacji marketingowej w klastrach i wskaza¢ kierunki jej usprawnien.

Wyniki wstepnych badan sondazowych w srodowisku klastréw oraz badan wtér-
nych dokonanych dla potrzeb pracy pozwolily na sformutowanie trzech poddanych we-
ryfikacji hipotez:

 Hipoteza HI - Komunikacja marketingowa jest:
a) czynnikiem prorozwojowym i spajajgcym samg organizacje klastra, jak réwniez
b) czynnikiem budujacym konkurencyjnos¢ jego poszczegdlnych uczestnikow (in-
teresariuszy wewnetrznych, w tym szczegélnie przedsiebiorstw skupionych w kla-
strach).
* Hipoteza H2 - Warunkiem skutecznosci komunikacji w klastrach jest synergia pro-
cesow komunikacji bezposredniej (osobistej) oraz posredniej (za posrednictwem
mediéw), dostosowanych do sytuacji i charakteru aktywnosci uczestnikow klastra.
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« Hipoteza H3 - Sferyczny model komunikacji:

a) w zadowalajacym stopniu odwzorowuje rzeczywiste procesy komunikacji klastrow,

b) moze stuzy¢ formutowaniu rekomendacji dla praktyki odno$nie doskonalenia pro-

ceséw komunikacyjnych realizowanych przez jednostki zarzadzajace klastrami.

Monografia sklada si¢ z szesciu rozdzialéw poprzedzonych wstepem i podsumo-
wanych zakonczeniem. Tres¢ rozdzialu pierwszego koncentruje si¢ wokét zagadnien
teoretycznych komunikacji marketingowej. Zostaly w nim zdefiniowane podstawowe
pojecia stosowane w pracy oraz scharakteryzowany proces komunikacji marketingowe;.
Wazng czgscig tego rozdziatu jest autorska propozycja ukladu planu komunikacji mar-
ketingowej, ktory ukazuje miejsce i znaczenie dziatan oraz instrumentéw komunikacji
bedacych przedmiotem dalszych rozwazan. W dalszej czesci wywodu krytycznej ana-
lizie zostaly poddane modele komunikacji funkcjonujace w literaturze przedmiotu. Po
przedstawieniu trendéw w rozwoju komunikacji marketingowej autorka zaproponowa-
ta dwa wlasne modele komunikacji na rynku.

Pierwszym z nich jest model elementarny, ukazujacy proces komunikacji pomiedzy
dwoma uczestnikami rynku, z ktérych jednym jest oferent, a drugim jego interesariusz
(na przykiad nabywca oferty). Drugi model, sferyczny, jest sumg modeli elementarnych
sporzadzonych z perspektywy oferenta, w ktérym pozostatymi uczestnikami komuni-
kaciji sg interesariusze. Obydwa modele poddane zostaly weryfikacji i adaptacji przy wy-
korzystaniu wynikéw badan oméwionych w rozdziatach 5. i 6., za$ tresci teoretyczne
rozdzialow 2., 3. i 4. pomagaja rozpoznac i analizowac elementy tych modeli.

Rozdzial drugi stanowi przeglad i analiz¢ instrumentéw komunikacji marketingo-
wej, do ktdrych nawigzuje znaczaca czg$¢ badan zrealizowanych w ramach niniejszej
pracy. Po dokonaniu przegladu literaturowego réznych koncepcji nazw oraz zestawow
instrumentarium komunikacji marketingowej, autorka zaproponowata wlasng syste-
matyke tego instrumentarium, dokonang z perspektywy oferenta, oparta na klasyfika-
¢ji no$nikéw komunikowania. Przedstawila specyfike instrumentéw komunikacji ak-
tywnej poprzez: media masowe, kanaly sprzedazy, nosniki systemu identyfikacji oraz
kanaly osobiste i spoleczne. Zaprezentowata takze instrumenty i metody komunikacji
reaktywnej, czyli realizowanej przez oferenta w reakeji na aktywno$¢ interesariuszy. Za-
gadnienia poruszone w tym rozdziale stanowig punkt odniesienia do wynikéw badan
w Klastrach. Literatura przedmiotu, bedaca podstawa dokonanych analiz, prezentuje
z reguly komunikacje i jej instrumentarium funkcjonujace na rynkach typu B2C (Bu-
siness to Customer), za$ badania byly prowadzone w klastrach, gdzie dominujg relacje
typu B2B (Business to Business) oraz H2H (Human to Human).

Rozdzial trzeci prezentuje i charakteryzuje klastry jako sieci interesariuszy. Jego ce-
lem jest przedstawienie historycznych i wspdlczesnych zagadnien zwigzanych z klastra-
mi, zarzgdzaniem nimi i polityka klastrowa, niezbednych dla zrozumienia problematyki
komunikacji marketingowej w klastrach. Przedmiotem analiz sg tu kwestie definicyjne
oraz systematyka klastrow, a takze ich interesariuszy. Waznym punktem eksploracji na-
ukowej jest wskazanie wizji, misji i celéw strategicznych klastrow, jako elementéw in-
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tegrujacych wszystkich interesariuszy w systemach komunikowania. W rozdziale tym
przedstawione zostaly rowniez platformy wspomagajace sieci wspdtpracy klastréw, do
ktérych nawigzywata cze$¢ badan wlasnych dokonanych w ramach pracy.

W rozdziale czwartym opisana zostala specyfika komunikacji marketingowej w or-
ganizacjach sieciowych oraz w klastrach jako sieciach geograficznie skoncentrowanej
wspolpracy gospodarczej. Analizie opartej na badaniach wtérnych poddane zostaty
zagadnienia zwigzane z procesami komunikacji w klastrach oraz z zarzagdzaniem nimi.
Waznym punktem tego rozdzialu jest analiza korzysci ze wspotpracy interesariuszy oraz
ich implikacje dla proceséw komunikacji.

Rozdzial pigty przedstawia przyjeta metodologie badan empirycznych, ktére zosta-
ly zrealizowane we wszystkich polskich Krajowych Klastrach Kluczowych. Badania te
mialy na celu rozpoznanie czynnikéw warunkujgcych skutecznosé komunikacji marke-
tingowej w klastrach. Skutecznos¢ byla badana pod katem osiggania badz nieosiggania
celow strategicznych klastra, wedlug opinii przedstawicieli jednostek koordynujacych.
Uwarunkowania skutecznosci komunikacji marketingowej w klastrach byly rozumiane
jako kontekst procesow komunikacji oraz warunki, jakie elementy tego procesu musza
spelni¢, aby zlozyly si¢ na skuteczng catos¢, zdolng realizowa¢ misje i cele organizacji.
Po prezentacji stanu wiedzy na temat badan skutecznosci komunikacji autorka przed-
stawia wlasng koncepcje analizy skutecznosci komunikacji w klastrach, opartg na zasa-
dach marketingu 4.0. W dalszej czesci rozdzialu zostalo zawarte uzasadnienie wyboru
metody badawczej i opisana koncepcja badania, a takze scharakteryzowana badana pro-
ba oraz przebieg badania. Na koncu rozdzialu zostal zamieszczony tabelaryczny sche-
mat analizy wynikéw badan i weryfikacji hipotez, petnigcy role przewodnika po roz-
dziale nastepnym.

Ostatni, szosty rozdzial zawiera analize uwarunkowan skutecznosci komunikacji
marketingowej w klastrach w $wietle wynikéw badan. Prezentuje on wyniki przepro-
wadzonych badan empirycznych, ich interpretacje oraz weryfikacje przyjetych hipotez.
Tresci rozdzialu skoncentrowane sg na identyfikacji kontekstu spoleczno-organiza-
cyjnego komunikacji, zawierajg takze diagnoze barier oraz czynnikéw stymulujacych
wiasciwa gospodarke informacja w aspekcie budowania relacji opartej na zaufaniu po-
miedzy jego uczestnikami. Wyniki badan umozliwily przetestowanie autorskich mo-
deli komunikacji marketingowej przestawionych w rozdziale 1., a takze pozwolily na
sformutowanie rekomendacji dla podmiotéw zajmujacych sie planowaniem, realizacja
i kontrolg komunikacji marketingowej w klastrach odnosnie podwyzszania skuteczno-
$ci tych procesow.

Zakonczenie zawiera podsumowanie wynikéw badan zaprezentowanych w pracy
oraz wskazanie obszaréw dalszej eksploracji naukowej w zakresie komunikacji marke-
tingowej w klastrach.

Czes$¢ teoretyczna pracy zostala opracowana na podstawie wynikéw badan dostep-
nych w formach polsko- i anglojezycznej literatury przedmiotu w postaci pozycji zwar-
tych, artykuléw w czasopismach specjalistycznych oraz opublikowanych w Internecie.
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Zrédta te zwigzane s3 gléwnie z tematyka zarzadzania, marketingu, komunikacji mar-
ketingowej, komunikacji w organizacjach sieciowych oraz zarzadzania klastrami. Dla
merytorycznego uzupelnienia wywodu wykorzystane zostaty publikacje z zakresu ko-
munikacji spoltecznej, psychologii, cybernetyki oraz akty normatywne dotyczace komu-
nikacji marketingowej oraz klastréw w Polsce.

Zastosowane w czesci teoretycznej pracy metody badawcze to: systematyczna, kry-
tyczna analiza literatury, wnioskowanie logiczne oraz identyfikacja niezgodnosci i luk
w istniejacych modelach procesowych i instrumentalnych komunikacji marketingowe;.
Wynikiem badan w tym zakresie bylo zbudowanie modeli teoretycznych dotyczacych
proceséw komunikacji marketingowej, poddanych weryfikacji w czesci empirycznej
pracy.

We wstepnych badaniach wtérnych, stuzacych opracowaniu zalozen do czesci em-
pirycznej, wykorzystane zostaly raporty z badan klastrow (w tym gléwnie serii publika-
cji Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci pn ,,Benchmarking klastréw w Polsce”)
oraz inne Zr6dfa niepublikowane, udostepnione przez Ministerstwa: Rozwoju (w latach
2016 i 2017) oraz Przedsiebiorczosci i Technologii (w 2018 i 2019 roku), a takze PARP,
wspotorganizujacych konkursy o status Krajowego Klastra Kluczowego. Wstepne bada-
nia pierwotne zostaly przeprowadzone na zasadach obserwacji uczestniczacej oraz wy-
wiadow z ekspertami.

Wrhasciwe badania pierwotne zostaly przeprowadzone wedtug metodologii jakoscio-
wej, interpretatywnej. Badania tego rodzaju stosowane sg do eksploracji nowych obsza-
row, gdy badacza interesuje poglebiona wiedza na dany temat i dotarcie do sedna pro-
blemu w celu poznania istoty zjawiska. Wyniki badan, uzupelnione analizag dokonang
przy uzyciu metod poréwnawczych i wnioskowania logicznego, zostaly skonfrontowa-
ne z polsko- i anglojezyczng literaturg przedmiotu oraz postuzyly do weryfikacji opra-
cowanych wzorcéw i modeli proceséw komunikacji w klastrach

Autorka ma $wiadomo$¢ faktu, ze wyniki badan przedstawione w niniejszym opra-
cowaniu nie wyczerpuja w pelni tematu komunikacji marketingowej w klastrach, stano-
wigc punkt wyjscia do dalszej eksploracji naukowej. Obszar przeprowadzonych badan
zostal celowo ograniczony do sfery zarzadzania w klastrach, ze skupieniem uwagi na
dziataniach komunikacyjnych ich jednostek koordynujacych. Dla ukazania pelni obra-
zu komunikacji w klastrach nalezaloby przeprowadzi¢ serig kolejnych badan wsréd po-
zostatych interesariuszy, aby dokona¢ analizy proceséw komunikacji z ich perspektywy.
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Podzigkowania

Autorka pragnie serdecznie podziekowa¢ Respondentom badan: Liderom klastréw

i Mistrzom Komunikacji, ktorzy wspotuczestniczyli w zgromadzeniu praktycznej
wiedzy o sztuce skutecznej komunikacji w Krajowych Klastrach Kluczowych. W kolejnosci
chronologicznej, zgodnej z harmonogramem badan w poszczegoélnych klastrach, wywia-
déw udzielili Panstwo:

Robert Szlezak, reprezentujacy Wschodni Klaster ICT,

Kazimierz Murzyn - Klaster LifeScience Krakow,

Irena L.obocka — Klaster Zréwnowazona Infrastruktura,

Andrzej Czarnecki - Klaster ,,Dolina Lotnicza’,

Artur Radzio — Mazowiecki Klaster ICT,

Jarostaw Parzuchowski — Klaster INTERIZON,

Jacek Drozdzal - Zachodniopomorski Klaster Chemiczny ,,Zielona Chemia,

Piotr Wojciechowski — Bydgoski Klaster Przemystowy,

Mariusz Wasilewski — Wschodni Klaster Budowlany,

Sebastian Rynkiewicz, Joanna Pilicka oraz Mariusz Witkowski — Klaster Obrobki Metali,
Jolanta Okonska-Kubica - Klaster Gospodarki Odpadowej i Recyklingu,

Izabela Czeremcha oraz Alicja Michalik, MedSilesia — Slaska Sie¢ Wyrobow
Medycznych,

Joanna Bieniek — Polski Klaster Aluminium,

Joanna Kuldo - NUTRIBIOMED Klaster,

Marek Swieczkowski — Klaster Logistyczno-Transportowy Pétnoc-Potudnie,
Krzysztof Krystowski — Slaski Klaster Lotniczy.

Autorka dzigkuje Respondentom nie tylko za czas pos$wigcony na udzielenie

wywiadow, ale takze za zapewnienie komfortowych warunkéw ich przeprowadzenia oraz
autentyczne zaangazowanie w proces badawczy w trosce o wiarygodno$¢ wynikow.
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Rozdzial 1.

Podstawy teoretyczne komunikacji marketingowej

W polowie XX wieku Abraham H. Maslow w ,,Teorii ludzkich motywacji’, poza po-
trzebami ujetymi w powszechnie znanej hierarchii zwanej ,,piramidg potrzeb’, oddzielnie
opisal tzw. pragnienie wiedzy i rozumienia (ang. desire to know and understand).* Uznal,
ze ma ono kluczowe znaczenie dla spelnienia wszystkich pozostatych ludzkich potrzeb
i jest odczuwane analogicznie jak gtéd. Stwierdzil réwniez, ze polega ono zaréwno na po-
zadaniu pozyskiwania, czyli ,,glodzie” wiedzy, jak i na checi dzielenia si¢ nig. Pozyskiwanie
wiedzy od innych i dzielenie si¢ wiedzg to zadania komunikacji miedzyludzkiej, ktére sa
Scisle zwigzane z istot cztowieczeristwa. Ich generyczne znaczenie podkresla fakt, ze Swia-
towa Organizacja Zdrowia (WHO) uznata komunikacje i tacznos¢ z innymi ludzmi za je-
den z dwunastu czynnikéw warunkujacych zdrowie czlowieka.”

Stowo ,,komunikacja® pochodzi od lacinskiego czasownika communicare, (uczyni¢
wspdlnym, polaczy¢, naradzac si¢), od rzeczownika communio (wspdlnoé¢, zespolenie,
poczucie tacznosci) oraz od przymiotnika communis (wspdlny, powszechny, ogélny).
Termin communication funkcjonowat od XIV wieku, poczatkowo w brzmieniu tacin-
skim, a nastepnie zostal wchloniety przez rdzne jezyki nowozytne. Poczatkowo oznaczat
swejécie we wspdlnote, utrzymywanie z kim§ stosunkéw”. Drugie znaczenie tego sto-
wa, czyli ,transmisja, przekaz’, uksztattowalo si¢ w zwigzku z rozwojem poczty i drog
w XVI wieku. Stato sie powszechne w XIX i XX wieku ze wzgledu na pojawienie sie
i rozw¢j $rodkéw komunikacji stuzacych zaréwno do transportu (pociag, samochdd,
samolot), jak i do przekazu informacji na odleglos¢ (telegraf, telefon, radio, telewizja,
nowe media). Podwdjny sens sfowa ,komunikacja” zachowat si¢ do XXI wieku i na-
dal oznacza transport lub porozumiewanie sie. W polskiej literaturze przedmiotu funk-
cjonuja rownolegle obywa te znaczenia, przy czym niektorzy autorzy, aby odrézni¢ po-
rozumiewanie si¢ od transportu, nazywaja te pierwsza czynnos¢ ,komunikowanien,
a drugg ,,komunikacjg” ¢

Istnieje wiele réznych okreslen refleksji teoretycznej poswieconej komunikacji
(w sensie komunikowania): teoria komunikacji, nauka o komunikacji, filozofia komuni-
kagji. Od lat 40. XX wieku teoria i praktyka komunikagji jest przedmiotem badan pro-
wadzonych w ramach jednej z najbardziej dynamicznie rozwijajacych si¢ dziedzin nauk
spotecznych i humanistycznych, jaka jest ,,komunikologia” Jest to nauka oparta na in-

*Zob. A.H. Maslow, A Theory of Human Motivation, “Psychological Review”, Vol. 50, No. 4, Brooklyn
College, lipiec 1943, s. 384. Potrzeby analizowane przez Maslowa w tym artykule, motywujace ludzi
do dzialania, to w hierarchicznym porzadku od najbardziej podstawowych do ,wyzszych™: fizjolo-
giczne, bezpieczenstwa, mitosci, szacunku i samorealizacji (ang. ,,physiological’, safety, love, esteem,
self-actualization needs).

* M. D. Glowacka, Odpowiedzialnosé za zdrowie wlasne i innych, [w:] Glowacka M. D., Mruk H. (red.), ,Odpo-
wiedzialno$¢ za zdrowie’, Poznan, Polskie Towarzystwo Nauk o Zdrowiu, 2017, s. 18.

¢ Zob. B. Dobek-Ostrowska B., Podstawy komunikowania spolecznego, Warszawa, Astrum, 2004, s. 11-12.
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terdyscyplinarnym ujeciu zagadnienia, znajdujaca sie¢ w polu zainteresowan zaréwno
psychologii, socjologii, antropologii, medioznawstwa, lingwistyki, jak i historii, filozofii,
ekonomii i marketingu, a nawet cybernetyki i matematyki. Termin ,,komunikologia’ jest
coraz powszechniej stosowanym pojeciem w Polsce i na $wiecie. Badan nad komunikacjg
nie dokonuje si¢ juz ,,na marginesie” lub ,,przy okazji” uprawiania innych dyscyplin nauki,
ale takze w ramach samodzielnej dyscypliny, jaka jest komunikologia.”

W drugim dziesigcioleciu XXI wieku ludzkos¢ korzysta z nowych mediéw i instru-
mentéw do dzielenia sie wiedzg — Internetu, telefonii mobilnej i mediéw spolecznoscio-
wych. Sa one w tym zakresie bardzo pomocne, ale jednoczesnie poteguja gtod wiedzy
i rozumienia, niestety, powodujgc nawet grozne dla psychiki ludzkiej uzaleznienia. Z tego
wzgledu dziatania komunikacyjne powinny by¢ prowadzone w sposéb nie tylko zgodny
z przepisami prawa i zasadami spolecznej odpowiedzialnosci biznesu, ale takze — po pro-
stu - zdroworozsagdkowy i empatyczny wobec odbiorcow. Takie podejscie do komunikacji
wymaga od firm wnikliwej analizy funkcjonowania rynku, na ktérym dziataja, a w konse-
kwengji — koniecznych samoograniczen.®

Komunikacja marketingowa jest jednym z elementéw tzw. mieszanki marketingowej
(marketing-mix), ktory w przeszlosci okreslany byt mianem ,,promocji” Jest ona jednak
pojeciem szerszym, niz promocja, gdyz oferenci (przedsigbiorstwa, organizacje lub insty-
tucje) komunikuja si¢ z uczestnikami rynku poprzez cala swoja dzialalnos¢ marketingo-
wa. Marketing-mix jest w zwigzku z tym nastawiony kompleksowo na maksymalizacje
pozadanego wplywu na uczestnikéw rynku. Poza promocjg — komunikaty marketingowe
oferentéw przenoszone s3 poprzez systemy identyfikacji, za posrednictwem produktow
(ich nazw;, koloréw i ksztaltéw opakowania), cen oraz kanalow dystrybucji (ubioru i za-
chowania sprzedawcéw, ekspozycji oferty; lokalizacji firmy).” Ponadto stowo ,,komunika-
cja’ ze swej istoty oznacza przebieg informacji w obie strony; czyli od oferenta ku rynkowi
i odwrotnie, podczas gdy ,,promocja’ kojarzy sie raczej z dziatalnoscig jednostronna, reali-
zowang przez oferentéw wobec innych uczestnikéw rynku.

W dalszych rozwazaniach komunikacja marketingowa bedzie rozumiana jako wielo-
kierunkowy proces porozumiewania si¢ podmiotéw rynkowych (oferentéw) z ich inte-
resariuszami, prowadzony w $wiecie realnym i wirtualnym. Elementami tego procesu sg
dzialania informujgco-naklaniajace, majace na celu zarzadzanie popytem na promowa-
ng oferte oraz ksztaltowanie korzystnego wizerunku marki tej oferty i/lub jej oferentow.

’ Pierwsza w Polsce monografia, w ktorej tytule znalazlo si¢ stowo ,,komunikologia’; jest publikacja: E. Kulczyc-
ki, M. Wendland, Komunikologia. Teoria i praktyka komunikacji, Poznan, Wydawnictwo Naukowe Instytutu
Filozofii Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza, 2012. Zob. ,,Stowo wstepne’, tamze, s. 7-8.

#W potowie 2018 roku koncern Apple wprowadzit na rynek rozwigzania, ktére pomoga uzytkownikom walczy¢
z uzaleznieniem od smartfonéw. Przyktadowe rozwigzania to ustalane z gory limity czasu korzystania z urzadzen
mobilnych, wlacznie z trybem ich ,,snu nocnego’, wysylka szczegétowych raportéw kontrolnych na temat ich
uzytkowania oraz blokady przyciskéw ,lubie to” lub ,,przeslij” na stronach internetowych. Zrodto: Apple pomaga
w walce z uzaleznieniem, Puls Biznesu, 6. czerwca 2018, s. 7.

* Ph. Kotler, Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation, and Control, 6" edition. Prentice Hall,
1988, s. 588.
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Skuteczna komunikacja marketingowa powinna zapewni¢ oferentom nie tylko sprawne
dotarcie komunikatu do odbiorcow, ale takze mozliwo$¢ wstuchania sie w odzew rynku:
potrzeby, oczekiwania, obawy i opinie nabywcéw oraz pozostatych interesariuszy. Musi
zatem da¢ interesariuszom mozliwo$¢, a czesto takze narzedzia, interakcji.

Zadania wspolczesnej komunikacji marketingowej, prowadzonej przez oferentéw
w dwoch ,,$wiatach™: tradycyjnym (realnym) oraz wirtualnym, to w szczegdlnosci:

1) dostarczanie odbiorcom informacji, argumentacji, obietnic i zachet sklaniajacych do
wymiany rynkowej,

2) tworzenie i utrzymywanie korzystnej opinii o oferentach, ofertach i ich markach,

3) przezwycigzanie oporéw, uprzedzen i przyzwyczajenn hamujacych popyt na oferte do-
tychczasows,

4) kreowanie popytu na nowg oferte,

5) zmniejszanie elastycznosci cenowej popytu, tzn. minimalizowanie wrazliwosci poten-
cjalnych nabywcow na cene oferty,

6) zapewnienie odbiorcom mozliwosci kontaktu z firma oraz ulatwienie interakgji ze sobg
nawzajem.

Komunikacjg marketingowa nalezy zarzadza¢ podobnie jak innymi istotnymi dla ofe-
rentéw procesami. Na zarzadzanie komunikacja skfada si¢: planowanie, projektowanie,
wdrazanie i ocena poszczegolnych dziatan komunikacyjnych lub ich zintegrowanej catosci
w okreslonym czasie."

1.1. Komunikacja marketingowa - definicje, koncepcje i procesy

Komunikacja marketingowa jest formg komunikacji spolecznej wynikajaca z uni-
wersalnej potrzeby wiedzy i rozumienia. Umozliwia lub utatwia zaspokajanie pragnienia
wymiany wiedzy i rozumienia pomiedzy wszystkimi uczestnikami kazdego rynku, w tym
- pomiedzy interesariuszami klastrow, bedacych przedmiotem badan w niniejszej pracy.

Wedtug B. Dobek-Ostrowskiej komunikowanie (lub: komunikacja) jest jednym
z najstarszych proceséw spotecznych. Komunikowanie spofeczne jest najszerszym syste-
mem komunikowania, w ktérym mieszcza si¢ wszystkie procesy zwiazane z porozumie-
waniem sie ludzi i grup spofecznych", w tym - komunikacja marketingowa. B. Dobek-
-Ostrowska, po wnikliwej analizie istniejacych definicji i opierajac si¢ na dorobku nauki
o komunikowaniu, zaproponowala wlasng definicje, stuszng takze dla komunikacji mar-
ketingowej: ,,Komunikowanie jest procesem porozumiewania si¢ jednostek, grup lub
instytucji. Jego celem jest wymiana mysli, dzielenie si¢ wiedza, informacjami i ideami.
Proces ten odbywa si¢ na réznych poziomach, przy uzyciu zréznicowanych srodkéw i wy-
woluje okreslone skutki”"*

1P, Baines, C. Fill, K. Page, Marketing, Oxford University Press, 2008, s. 432.

11 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spolecznego, Warszawa, Astrum, 2004, s. 7. Autorka celowo
uzywa stowa: ,,komunikowanie’, a nie ,,komunikacja’; aby jednoznacznie kojarzylo sie czytelnikom z porozu-
miewaniem sig, a nie z transportem.

"2B. Dobek-Ostrowska, Op. cit., s. 13.
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Komunikowaniu mozna przypisa¢ kilka istotnych cech:

« jest ono procesem spofecznym: odnosi sie do co najmniej dwdch jednostek i prze-
biega w srodowisku spofecznym;

o zachodzi w okreslonym kontekscie spotecznym: interpersonalnym, grupowym, insty-
tucjonalnym, publicznym, masowym lub miedzykulturowym;

o jest procesem kreatywnym, zwigzanym z budowaniem nowych poje¢ i przyswajaniu
wiedzy oraz dynamicznym i ciaglym, bo polega na przyjmowaniu, rozumieniu i inter-
pretowaniu informacji od narodzenia cztowieka az do jego Smierci;

* jest procesem symbolicznym, postugujacym sie symbolami i znakami; aby mogto
dojs¢ do porozumienia sie uczestnikéw, niezbedna jest tzw. wspdlnota semiotyczna,
czyli operowanie tymi samymi znakami i symbolami;

+ komunikowanie jest procesem interakcyjnym, gdyz pomiedzy jego uczestnikami
powstaja relacje, ktore moga mie¢ charakter partnerski (komunikowanie symetrycz-
ne) lub oparty na dominacji i przyporzadkowaniu (komunikowanie niesymetryczne
lub komplementarne);

o jestz reguly celowe i Swiadome, gdyz wynika z okreslonych motywéw jego uczestnikows;

« jest nieuchronne: ludzie zawsze i wszedzie beda sie ze sobg porozumiewaé;

* jest procesem zlozonym, czyli wieloelementowym i wielofazowym; Moze mie¢ cha-
rakter jednostronny lub dwustronny, werbalny badz niewerbalny, bezposredni (me-
dialny) lub posredni;

« jest nieodwracalne: nie da si¢ go cofna¢, powtdrzy¢ w identycznej sytuacji czy zmie-
ni¢ przebiegu.”

1.1.1. Przeglqgd definicji komunikacji marketingowej i pojec pokrewnych

Rozpoczynajac rozwazania dotyczace definicji komunikacji marketingowej war-
to przeanalizowa¢ jedna z najbardziej rozpowszechnionych na swiecie, wspdlczesnych
definicji marketingu, sformutowang w 2013 roku przez Amerykanskie Stowarzyszenie
Marketingu'*: ,,Marketing jest dziatalnoscia, zbiorem instytucji i procesami stuzacy-
mi tworzeniu, komunikowaniu, dostarczaniu i wymianie ofert, ktére maja wartos¢ dla
klientéw, partnerdw i ogotu spoleczenstwa’. Warto zwrdci¢ uwage na dwa elementy tej
definicji: po pierwsze, komunikowanie w marketingu w stosunku do klasycznych de-
finicji awansowalo z ostatniej pozycji w mieszance marketingowej na pozycje druga,
zaraz po tworzeniu wartosci (produktu), i po drugie — grono odbiorcéw dzialan mar-
ketingowych zostalo rozszerzone o ogét spoteczenstwa. Dalsze rozwazania prowadzone
w pracy beda zgodne z ta wlasnie koncepcja marketingu.

Jak wspomniano wczesniej, ,komunikacja marketingowa” jest uaktualnieniem
i rozwinieciem pojecia ,,promocja marketingowa” Obydwa te pojecia uzywane byly,

B Ibidem, s. 14-15.

! Brzmienie oryginalne: ,Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, commu-
nicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society
at large” (Approved July 2013). https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx
[dostep: 03.03.2018]
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i s3 nadal, przyjmujac jednak z czasem nieco inne znaczenia. Promocja marketingowa
jest traktowana jako jeden z obszaréw komunikacji marketingowej, bedac zatem poje-
ciem wezszym, niz komunikacja. Oznacza to, ze kazde dzialanie promocyjne jest jed-
nocze$nie aktem komunikacji, ale nie kazde dziatanie komunikacyjne jest promocja.
Komunikaty, ktére nie s3 promocja, to na przyklad negatywne opinie na temat oferen-
ta publikowane w Internecie przez klientéw czy nadsytane do firmy zapytania o prace,
w odpowiedzi na ktore nalezy podja¢ dzialania reaktywne.

Ph. Kotler w serii publikacji, ktére w ostatnim dwudziestoleciu XX wieku stanowity
glowne zrodlo wiedzy o marketingu dla polskich naukowcéw i praktykéw, podkreslat,
ze wspélczesne przedsigbiorstwa zarzadzaja rozbudowanym i skomplikowanym syste-
mem komunikacji marketingowej porozumiewajac si¢ ze swoimi posrednikami, konsu-
mentami i szeroka ,,publicznoscig’ Posrednicy takze komunikujg si¢ i z konsumentami,
i z publicznoscia, konsumenci za$ coraz bardziej angazuja si¢ w wymiane opinii z innymi
konsumentami. Jednoczes$nie powstaje sprzezenie zwrotne pomiedzy wszystkimi tymi
grupami.”” W odniesieniu do strategii Ph. Kotler uzywat pojecia ,,komunikacja’, natomiast
w odniesieniu do zestawu instrumentéw komunikacji — okreslenia ,,promotion-mix”'®

W publikacjach polskich autoréw z zakresu marketingu w latach 90. XX wieku prze-
wazalo uzycie pojecia ,,promocja’, natomiast pojecie ,,komunikacja” stosowano raczej
w odniesieniu do procesu i modelu porozumiewania si¢ przedsiebiorstw z uczestnikami
rynku. W 1995 roku Tadeusz Sztucki scharakteryzowal promocje jako forme spofecz-
nej komunikacji w dziedzinie zaspokajania potrzeb materialnymi oraz intelektualnymi
wytworami pomystowosci i przedsigbiorczosci. Zdefiniowal ja nastepujaco: ,,Promocja
- od facinskich wyrazoéw promotio, promovere, oznaczajacych poparcie, szerzenie, po-
suwanie naprzdod - jest marketingowym oddzialywaniem na klientéw i potencjalnych
nabywcéw, polegajacym na dostarczaniu informacji, argumentacji i obietnic oraz zache-
ty, sklaniajacych do kupowania oferowanych produktow, jak réwniez wytwarzajacych
przychylng opinie o przedsiebiorstwach przemystowych, handlowych i ustugowych"”

Autorzy podrecznika ,,Promocja przedsiebiorstwa i produktu” z 1998 roku scha-
rakteryzowali promocje w znacznie szerszym kontekscie: ,,Promocja, jako szczegélny
rodzaj komunikacji spolecznej pomiedzy przedsigbiorstwem i jego otoczeniem, miesci
sie w samym centrum $wiata organizacji, ze wszystkimi tego konsekwencjami. Wymaga
glebokiego umocowania w strategicznym zamysle dzialalnosci ludzkiej, w tym szczegdl-
nie w dzialalnosci gospodarczej [...]7"

W tym samym roku T. Sztucki zaproponowat definicje ,,komunikacji promocyjnej
z klientam’, ktora jest formg posrednia pomiedzy definicja promocji a definicjg komu-
nikacji marketingowej i brzmi nastepujaco: ,,Jest to [...] sposob utrzymywania tacznosci

!> Ph. Kotler, Op. cit., s. 587.
16 Zob. Ibidem.

7 T. Sztucki, Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcéw., Warszawa, Agencja Wydawniczo-Poligraficzna
~PLACET”, 1995, s. 17.

'8 B. Szymoniuk B., M. Rzemieniak, A. Jachim, S. Skowron, Promocja przedsigbiorstwa i produktu, Lublin,
Wydawnictwo Uczelniane Politechniki Lubelskiej, 1998, s. 7.
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informacyjnej z klientami, a wiec zaréwno z dostawcami, pracownikami, posrednikami
handlowymi, jaki i z nabywcami, a zwlaszcza konsumentami. Odbywa si¢ za pomoca
kontaktow osobowych i form oraz srodkéw bezosobowych™”.

Po koniec lat 90. XX wieku oraz w pierwszych latach XXI wieku w pismiennictwie
polskim coraz rzadziej stosowano pojecie ,,promocja’;, na rzecz ,komunikacji>. Wedlug
»Leksykonu marketingu” komunikacja marketingowa to ,,zespot dziatan i srodkéw,
poprzez ktdre przedsiebiorstwo przekazuje rynkowi informacje charakteryzujace pro-
dukt i/lub ustugi, ksztaltuje potrzeby nabywcéw oraz pobudza, ukierunkowuje popyt
oraz zmniejsza jego elastycznos¢™. Autorzy podrecznika ,,Komunikacja marketingowa.
Instrumenty i metody” z 2006 roku scharakteryzowali komunikacje jako ,catoksztalt
aktywno$ci zwigzanej z kreowaniem i przenoszeniem na rynek idei o firmie i jej ofercie
oraz otwieraniem na te idee ludzi: potencjalnych i obecnych klientéw, interesariuszy fir-
my oraz szerszego srodowiska spolecznego.!

T. Taranko w publikacjach z lat 2015. i 2018. zwraca uwage na dwukierunkowos¢
komunikacji. Dwukierunkowo$¢ ta jest odpowiedzig na potrzebe bliskiego i ciaglego
kontaktu przedsiebiorstw z otoczeniem rynkowym, typowa dla wspotczesnego marke-
tingu oraz na starania przedsigbiorstw, aby do proceséw komunikacji marketingowej
angazowac roznych odbiorcéw w swoim otoczeniu. T. Taranko stwierdza réwniez, po-
wolujac sie na opinie wielu autoréw i konsultantéw z dziedziny marketingu, ze niemal
wszystkie dziatania, jakie podejmuje przedsiebiorstwo, ,,co$ komunikujg’, a zatem ko-
munikacja marketingowa ma wymiar holistyczny™. Jest to potwierdzenie wspomnia-
nej wyzej i wcigz aktualnej koncepcji Ph. Kotlera, aby cala dzialalno$¢ marketingowa,
a nie tylko strategia promocyjna firmy, byla nastawiona na maksymalizacje¢ pozadanego
wplywu na klienta.

1.1.2. Proces komunikacji marketingowej

W procesie zintegrowanej komunikacji oferenci porozumiewaja si¢ ze wszystkimi
swoimi interesariuszami: blizszymi i dalszymi. Zalicza si¢ do nich obecnych i potencjal-
nych odbiorcéw oferty, posrednikéw handlowych, partneréw oraz rywali rynkowych,
a takze rozne oérodki kontrolne i opiniotworcze, grupy nacisku, lideréw rynkowych
iréznorakich doradcéw potencjalnych nabywcéw. Przykladem tej ostatniej grupy moga
by¢ tzw. influencerzy, czyli wptywowi dziennikarze lub internetowi blogerzy®, ktorzy

T, Sztucki, Encyklopedia marketingu, Warszawa, Agencja Wydawnicza ,,PLACET”, 1998, s. 130-131.

X Leksykon marketingu, red. J. Altkorn, T. Kramer, Warszawa, PWE, 1998, 5. 117.

1 B. Szymoniuk (red.), Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody., Warszawa, PWE, 2006, s. 13.

2T. Taranko, Komunikacja marketingowa. Istota, uwarunkowania, efekty, Warszawa, Wolters Kluwer SA, 2015,
s.19. oraz Ibidem, Warszawa/Krakow, Wydawnictwo Nieoczywiste, 2018, 5.19-20.

 Bloger to autor bloga. Blog jest strong internetowa o charakterze pamietnika, jednak o odwréconej kolej-
nosci: od wpiséw najnowszych do najstarszych. Sa one zazwyczaj wyposazone w system archiwizacji wpisow
izamieszczania komentarzy przez czytelnikéw. Umozliwia to dwu- i wielostopniowa komunikacje miedzy au-
torem (blogerem) a czytelnikami. Zob. B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska, Blogi w procesie komunikacji
marketingowej, L6dz, Wydawnictwo Uniwersytetu £.6dzkiego, 2016, s. 45.
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majg szczegolnie duzy wplyw na klientéw mlodszego pokolenia. Strategiczne znaczenie
dla niektdrych oferentéw moga mie¢ dostawcy komponentéw lub kapitatu (np. akcjo-
nariusze) badz producenci wyrobéw komplementarnych.

Ph. Kotler, charakteryzujac przebieg procesu komunikacji, powoluje si¢ na amery-
kanskie koncepcje z lat 40. XX wieku. Pierwsza z nich to koncepcja Harolda Lasswella,
w ktdrej model komunikacji opiera si¢ opracowaniu odpowiedzi na sekwencje pytan:
(1) Kto méwi? (2) Co moéwi? (3) Poprzez jaki kanat komunikacji? (4) Do kogo? (4) Z ja-
kim skutkiem?** Koncepcja ta, po niewielkich korektach, nadal jest aktualna i uzyteczna.
Przykiadowo, T. Sztucki uzupelnil jg jedynie o zalecenie, aby majac na wzgledzie skutecz-
no$¢ komunikaciji, zadbac o wlasciwe zintegrowanie uzytych srodkéw przekazu”>

Druga koncepcja Kotlera, najbardziej rozpowszechniona w pismiennictwie marke-
tingowym, uwzglednia dziewig¢ elementéw procesu komunikacji. Bazuje ona na tzw.
modelach transmisyjnych Shannona i Schramma, opisanych szczegétowo w rozdziale
1.2. Wedlug tej koncepcji elementami procesu komunikacji sa: uczestnicy tego procesu,
czyli nadawca i odbiorca komunikatu, komunikat, kodowanie i kanal komunikacyjny,
a takze odpowiedz odbiorcy, sprzezenie zwrotne i zaklocenia systemu komunikacji.®

Ze wzgledu na fakt, ze do czaséw obecnych literatura z zakresu marketingu i komu-
nikacji marketingowej respektuje zaproponowane przez Ph. Kotlera elementy procesu
komunikacji, zostang one ponizej scharakteryzowane na bazie oryginalnego tekstu tego
uczonego, jak rowniez jego interpretacji i uzupelnien dokonanych przez polskich auto-
row.”’ Na wstepie jednak warto zwroci¢ uwage na fakt, ze w literaturze z zakresu nauk
o komunikowaniu opis elementéw procesu komunikacji rozpoczyna sie od tzw. kon-
tekstu. W literaturze z obszaru zarzadzania i marketingu ten element bywa niestusznie
pomijany lub uwzgledniany jedynie jako szumy i zakl6cenia, badz ,,pola doswiadczen”
uczestnikéow komunikacji. W niniejszej rozprawie przyjmuje si¢ zalozenie, Ze opisane
w dalszej czesci tekstu szumy i zakldcenia, a takze pozytywna aura sprzyjajaca komuni-
kacji, stanowig wazng czes¢ kontekstu lub z niego wynikaja. Z tego wzgledu zastuguje
on na wieksza uwage.

Kontekst procesu komunikacji spofecznej, a tym samym i marketingowej, to wa-
runki, w jakich on si¢ odbywa. Mozna go rozpatrywa¢ w wielu aspektach, z ktorych we-
dtug B. Dobek-Ostrowskiej najwazniejsze to:

o aspekt fizyczny, czyli miejsce, czas, temperatura, $wiatlo itp. tworzace zewnetrzng

»atmosfere” procesu komunikacji;

o aspekt historyczny, umozliwiajagcy odwolanie si¢ do wspomnien o zaistniatych

w przesztosci epizodach;

*H. D. Lasswell, Power and Personality, Nowy Jork, W.W. Norton, 1948, s. 37-51. Podano za: Ph. Kotler, Op. cit.,
s. 588; B. Dobek-Ostrowska, Op. cit., s. 77.

5 T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, Op. cit., s.131.

% Ph. Kotler, Op. cit., s. 589.

%7 Zob. T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, Op. cit., s. 130-131., B. Szymoniuk (red.), Op. cit., s.17-18, ]. Wiktor,
Op. cit., T. Taranko, Op. cit., s. 22., a takze B. Szymoniuk, Sferyczny model zintegrowanej komunikacji marketin-
gowej, ,Marketing i Zarzadzanie” (w druku).
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o aspekt psychologiczny, dotyczacy sposobu wzajemnego postrzegania uczestnikow,
np. odnosnie wiarygodnosci, zyczliwosci, atrakcyjnosci lub ich braku, a takze for-
malnosci lub bezposredniosci komunikatu; na wzajemne postrzeganie si¢ uczestni-
kéw majg wptyw przede wszystkim: ich stosunek do innych, kultura osobista i ple¢;

o aspekt kulturowy, faczacy w sobie wierzenia, wartosci, symbole i zachowania uzna-
wane przez uczestnikow procesu komunikacji.®
Bazujac na dorobku nauk o zarzadzaniu w zakresie analizy zewnetrznego otoczenia

firmy, nalezy doda¢ do powyzszej listy dodatkowe aspekty: socjo-demograficzne, eko-

nomiczne, ekologiczne, technologiczne i polityczno-prawne, ktorych doktadng analize
zawierajq liczne pozycje literaturowe z zakresu marketingu.”

Nadawcg, nazywanym takze ,,zrodlem” (ang. source) aktu komunikacji spofecznej
jest ktos (osoba, organizacja), kto pragnie przekaza¢ wiadomos¢ odbiorcy (innej osobie
lub organizacji). W tradycyjnym marketingu nadawcg komunikatu jest firma kierujaca
przekaz komunikacyjny do klienta (nabywcy). W literaturze z zakresu klasycznego mar-
ketingu nadawca komunikatu jest nazywany ,,firmg, ,,sprzedawcg” lub ,,oferentenm’”.

Odbiorca, inaczej: ,,adresatemy; ,,audytorium komunikacji, jest osoba lub firma
odbierajaca przekaz.*® Zgodnie z koncepcja Marketingu 4.0 najbardziej wptywowe sub-
kultury ery cyfrowej to: mlodziez, kobiety oraz netizeni, czyli obywatele Sieci.*' Te wia-
$nie subkultury stanowig dominujacg grupe w calej populacji odbiorcéw komunikacji
marketingowej. W przypadku relacji business-to-business (B2B) odbiorca komunikatu
marketingowego jest nazywany ,kupcem™. W modelach komunikacji interaktywnej
(wystepujacych coraz czesciej w erze cyfrowej, w ktorej zyjemy) odbiorca reaguje na
przekaz, formutuje odpowiedz i przesyla ja do nadawcy. Staje sie tym samym nadawca
odpowiedzi, a pierwotny nadawca - jej odbiorca.

Komunikat, nazywany takze ,przekazem” lub ,wiadomoscig” (ang. message), jest
zbiorem informacji, sugestii i emocji, ktore maja by¢ przekazane odbiorcy poprzez ka-
nal komunikacyjny. W tradycyjnym marketingu przyjmuje si¢, ze komunikat sktada sie
z informaciji i perswazji, ale w praktyce bywa tez prosba, zapytaniem lub wyrazeniem
whasnych obaw, pozytywnej badz negatywnej opinii.

Kodowanie jest czynnoscia lub mechanizmem, ktéry przektada planowang zawar-
to$¢ komunikatu (informacje, emocje, sugestie etyczne itp.) na znaki, symbole oraz rdz-
ne bodzce sensoryczne (zmystowe): kolory, obrazy, ruch, dzwieki, muzyke, zapach, tek-

 B. Dobek-Ostrowska, Op. cit., s. 15.

» Zob. na przyklad: Ph. Kotler, K.L. Keller, M. Brady, M. Goldman T. Hansen, Marketing Management, 3™
edition, Pearson, 2016, s. 152-167.

% W literaturze pojecia ,,odbiorca” i ,adresat” komunikacji s3 uzywane zamiennie i traktowane jako synonimy.
Badania dokonane w niniejszej pracy wykazuja, ze w praktyce komunikat bywa odbierany przez kogo$ innego,
anizeli jego pozadany adresat, z czego wynikajg problemy.

3! Ph. Kotler i in., Marketing 4.0..., Op. cit., s. 43-54.

2 G. Leszcezyniski, M. Zielinski, Rozwdj relacji business-to-busines a komunikacja: jak strukturyzacja relacji wply-
wa na wymiang informacji, [w:] Komunikacja rynkowa. Strategie i instrumenty. ,,Zeszyty Naukowe” 2011 (208),
red. B. Pilarczyk, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, s. 511-521.
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sture materiatu, temperature itp. Kodowania dokonuje si¢ po to, aby komunikat mogt
by¢ przekazany przez wybrany kanal komunikacji. W przypadku rozmowy ,twarza
w twarz” komunikat jest kodowany za pomocg mowy (jezyka), ale takze stroju i pre-
zengji, ekspresji glosu, mimiki twarzy, spojrzenia, uktadu ciata itp. Sam jezyk nie jest
idealnym medium komunikatu, gdyz nie odzwierciedla w sposob calkowity intencji
nadawcy. Dzieki tzw. wiedzy podzielanej (ang. common ground/mutual knowledge)
komunikacja jest mozliwa nawet wobec utomnosci lub braku jezyka®, zgodnie z po-
rzekadtem, ze mozna ,,rozumiec si¢ bez stow”. We wspotczesnych komunikatach uzycie
jezyka w postaci tekstowej jest ograniczane na rzecz obrazow statycznych lub dynamicz-
nych. Jest to zblizenie komunikacji do form pierwotnych i naturalnych. Mozna tu od-
nies¢ sie do ludzkich snéw, ktdre wyrazajg si¢ obrazami, a nie tekstem.

Dekodowanie jest interpretacjg otrzymanego komunikatu, czyli przeksztalceniem
znakéw, symboli, obrazéw, dzwigkéw i innych bodzcoéw sensorycznych w informacije,
odczuwane emocje i akceptowane, badz nie, sugestie etyczne.

Kanal komunikacji (inaczej: ,.kanat informacyjny”) sklada sie z réznych $rodkéw
przekazu zakodowanego komunikatu. Kanaly komunikacji dzielg sie na osobiste (ina-
czej: ,osobowe”) i nieosobiste (,,bezosobowe”, ,,nieosobowe”). Osobiste pozwalajg na
kontakt zindywidualizowany i bezposredni, jak na przyktad: kanaly handlowe (przed-
stawiciele handlowi, agenci, sprzedawcy, merchandiserzy), kanaly ekspertow (niezalez-
nych specjalistow, do ktérych potencjalni nabywcy moga sie odwotaé, jak np. konsul-
tanci, lekarze, wptywowi blogerzy itp.) oraz kanaly spoleczne: rodzina, sasiedzi, znajomi,
kolezanki i koledzy z pracy, a takze liderzy opinii (ktérzy wyprébowali juz promowang
oferte i moga ja rekomendowac). Kanaly tego typu moga by¢ wspomagane srodkami
technicznymi (telefonem, Internetem itp.), ale komunikat w tym przypadku musi by¢
stworzony i zakodowany przez konkretne osoby tworzace ten kanal. Komunikacja pro-
wadzona w tego typu kanatach moze mie¢ charakter werbalny (méwienie, stuchanie
i pisanie) i niewerbalny (mowa ciala i gospodarowanie przestrzenig).*

Kanaly nieosobiste to wszystkie nosniki przekazujace komunikat bez kontaktu oso-
bistego z odbiorcami. Sg nimi:

1) mass media czyli srodki masowego przekazu: radio, telewizja, prasa, kino, outdoor,
Internet, telefonia komdrkowa;

2) srodki stosowane w miejscach sprzedazy, przekazujace informacje i tworzace nastroj:
szyldy, wystawy sklepowe, wystr6j wnetrza i bezposredniego otoczenia firmy, $rodki
merchandisingowe (materiaty POS, ang. Point Of Sale) itp.;

3) wydarzenia: pokazy produktu, ekspozycje na targach, akcje eventowe typowe dla pu-
blic relations i sponsoringu;

4) opakowania produktéw, nazwane ,,niemym sprzedawcg’.

Wymienione wyzej srodki przekazu s3 tylko do pewnego stopnia wobec siebie sub-
stytucyjne. Jak dowodzi w swoich badaniach M. Koczerga, trudno jest zastgpi¢ kontak-

3 7. Sak-Wernicka J., Blind Peoples Pragmatic Abilities, Cambridge Scholars Publishing, 2017, s. 18-19.
** Sz. Gawlowski, H. Mruk, Przywddztwo. Teoria i praktyka, Poznan, REBIS, 2016, s. 137.
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ty osobiste komunikacja poprzez elektroniczne lub klasyczne media, gdyz nie s3 one
w poréwnywalnym stopniu pojemne, jesli chodzi o zaséb przekazywanych informacji,
a takze interaktywne i zsynchronizowane, czyli umozliwiajace przekazywanie i odbior
informacji w czasie rzeczywistym. Media elektroniczne oferuja za to wigksze korzysci
w zakresie wydajnosci w przekazywaniu informacji, co sprawia, ze elektroniczne media
komunikacji sa wzajemnie komplementarne, a takze komplementarne wobec kontak-
tow osobistych®. Podobng opini¢ o komplementarnosci, a nie substytucyjnosci kanatow
marketingowych online i offline, wyrazaja: Ph. Kotler, H. Kartajaya i I. Setiawan, autorzy
»Marketingu 4.0”%

Odpowiedz jest zespolem reakgji i zachowan odbiorcéw po otrzymaniu przekazu
(tzw. komunikatu akeji). Najbardziej oczekiwang przez przedsigbiorstwa odpowiedzia
jest zgloszenie checi zakupu promowanej oferty, ale moze to by¢ takze zajrzenie na stro-
ne internetowa oferenta, wyrazenie o nim opinii — dobrej lub zlej. Forme odpowiedzi
nadawca moze sugerowaé w przekazie, np. ,,polubienie” marki na Facebooku, wystanie
e-maila z prosbg o dodatkowe informacje, zgloszenie udzialu w konkursie, evencie itp.
Do oferenta moze trafi¢ catos¢ lub tylko czes¢ odpowiedzi. Odpowiedz, jako reakcja na
komunikat, tworzy, zgodnie z nomenklaturg cybernetyczng, sprzezenie zwrotne.

Szum informacyjny i zaklocenia (ang. noise) to rozmaite czynniki powodujace nieza-
mierzone, niekontrolowane i czesto niezawinione znieksztalcenie komunikatu, a w konse-
kwencji odmienne od pozadanych reakcje i zachowania odbiorcéw. Szum informacyjny
moze by¢ spowodowany zaréwno natlokiem informacji w kanalach komunikacyjnych,
jak i ich agresywnoscig. Przyczyng zakldcen bywa takze niedoskonato$¢ kanatu infor-
macyjnego, np. nieprzewidziane przerwy w dostepie do Internetu lub do pola telefonii
komorkowej, usterki w przekazie telewizyjnym, radiowym, lub bledy w druku. Czynni-
ki osobowosciowe odbiorcow: psychologiczne (czyli rézne postrzeganie rzeczywistosci),
spoleczne czy Srodowiskowe, takze moga mie¢ wplyw na powstanie zakldcen przekazu.
Niektore zaklocenia sg zawinione przez nadawcéw komunikatu, powstajac w wyniku nie-
prawidlowego, niezrozumiatego lub zrozumiatego opacznie, zakodowania komunikatu.”
Nadawca i odbiorca przekazu komunikacyjnego moga takze by¢ zrodlem niezamierzo-
nych lub zamierzonych szuméw informacyjnych i zaklocen w swoim otoczeniu rynko-
wym (np. hejtu w Internecie, ,,antyreklam” w mediach masowych, tzw. czarnego PR-u
itp.). Elementy nowe w poréwnaniu do modelu komunikacji rozpropagowanego przez
Kotlera, ktdre znajda zastosowanie w opisanych dalej badaniach wiasnych, to uczestnicy
procesu komunikacji oraz ,,pozytywna aura”

Uczestnicy procesu komunikacji (komunikatorzy) to odbiorcy i nadawcy komu-
nikatu, ktérzy w procesie dialogu zamieniajg si¢ rolami. Komunikacja marketingowa

%M. Koczerga, Komplementarnosé i substytucyjnosc narzedzi komunikacji, [w:] Komunikacja rynkowa. Strategie
i instrumenty. ,Zeszyty Naukowe” 2011 (208), red. B. Pilarczyk, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego
w Poznaniu, s. 218-219.

% Kotler Ph., Kartajaya H., Setiawan L., Marketing 4.0, Warszawa, MT Biznes, 2017, s. 63.

37Zob. B. Szymoniuk (red.), Op. cit.., s.17, T. Taranko, Op. cit., s. 22.
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jest rozumiana jako dialog uczestnikéw rynku, ktoérzy w dalszej czesci wywodu beda
nazwani skrotowo ,, komunikatorami’?®

Pozytywna aura jest przeciwienstwem szumow i zakldcen. Zwieksza skutecznosé
przekazu informacji i wzmacnia jego efekty. Powstaje w otoczeniu komunikatoréw
W sposob zamierzony lub nie, moze by¢ takze przez nich kreowana na rzecz innych uczest-
nikéw rynku. Sprzyjajacg aure moga tworzy¢ na przyklad pozytywne rekomendacje zado-
wolonych klientéw, partneréw rynkowych i kooperantéw; internautéw w mediach spo-
teczno$ciowych, pozytywna opinia wygloszona przez celebryte lub korzystne dla marki
informacje medialne (tzw. publicity). Aura jest elementem dotychczas nieuwzglednianym
w literaturze przedmiotu w kontekscie proceséw komunikacji marketingowej.

1.1.3. Projektowanie strategii i planowanie komunikacji marketingowej

Istotg marketingu, podkreslana w jego definicjach, jest polaczenie funkeji bizne-
sowej (sukces rynkowy) z funkcjg spolteczng (zaspokajanie potrzeb).” W przypadku
komunikacji marketingowej sukces rynkowy i wiasciwie realizowana komunikacja
warunkuja i wzmacniaja si¢ wzajemnie. Z tego wzgledu projektowanie strategii i plano-
wanie komunikacji marketingowej moze by¢ rozumiane, a w konsekwengji realizowa-
ne, w trzech réznych aspektach:

1) procesowym, jako sekwencja czynnosci, ktorych nalezy dokonac¢, aby osiagna¢ za-
mierzone rezultaty (i odnies¢ sukces rynkowy),

2) instrumentalnym, jako zbior narzedzi, ktérych moze uzy¢ oferent, aby zrealizowac
swoje cele rynkowe,

3) integracyjnym, faczacym wyzej wymienione ujecia instrumentalne i czynno$ciowe w ca-
tos¢ nazywang zintegrowang komunikacja marketingowa — aby przyczynia¢ si¢ do jak
najlepszego zaspokajania potrzeb interesariuszy i odpowiednio ten fakt komunikowac.

Wspdlczesnie komunikacja marketingowa przenika niemal wszystkie obszary dzia-
fan firm, skierowanych do wewnatrz i na zewnatrz organizacji, i jest $cisle powiaza-
na ze strategia rozwoju. Z tego wzgledu postuluje sie coraz czesciej, aby byta rozpatry-
wana w wymiarze strategicznym. Miedzy ogolng strategia rozwoju kazdej organizacji

a jej dziataniami komunikacyjnymi wystepuje sprzezenie zwrotne, dodatnie badz ujemne:

komunikacja wspiera lub utrudnia realizacje strategii, a strategia ogolna wyznacza w spo-

sob bardziej lub mniej trafny specyfike komunikacji, wzmacniajac lub ostabiajac jej efekty.

Odpowiednie wykorzystanie tej relacji, utrzymanie spdjnego obrazu oferenta i jego zamie-

rzen rynkowych, pozwala na wypracowanie wiarygodnosci wobec wszystkich interesariu-

szy na rynku.*

% Komunikatorzy s3 w naukach o komunikowaniu definiowani jako ,,uczestnicy w transakcyjnym procesie ko-

munikowania” Ich role jako nadawcéw lub odbiorcéw komunikatu sg albo jednoznacznie okreslone i niewymien-

ne, albo jednoczesne i wymienne. Ta druga opcja zostala przyjeta w niniejszej pracy. Zob. B. Dobek-Ostrowska,

Op.cit,,s. 15-16.

* A. Giza, Uczeri czarnoksigznika czyli spoleczna historia marketingu, Warszawa, Wydawnictwo Uniwersytetu

Warszawskiego, 2017, s. 7-8.

% Zob. Z. Waskowski, Strategiczny wymiar komunikacji rynkowej, [w:] Komunikacja rynkowa. Strategie i instru-

menty. ,,Zeszyty Naukowe” 2011 (208), red. B. Pilarczyk, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Pozna-
niy, s. 25.
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Komunikacje marketingowa danego oferenta mozna okresli¢ mianem strategii ko-
munikacyjnej, jesli posiada ona typowe dla strategii cechy:
1) dlugi (co najmniej roczny) horyzont dzialania;
2)kompleksowos¢ i wewnetrzng spojnosé;

3) podporzadkowanie celom strategicznym;
4) zaangazowanie kierownictwa wyzszego szczebla."!

Z. Waskowski wyrdznia dwa typy strategii komunikacji marketingowej (oryg. rynko-
wej): strategie aktywng i reaktywna, rekomendujac te pierwsza. Strategia aktywna pole-
ga na tym, Ze oferent jest inicjatorem komunikacji z podmiotami otoczenia rynkowego
(interesariuszami), natomiast w przypadku strategii reaktywnej oferent jedynie reaguje na
potrzeby informacyjne otoczenia”. W praktyce obydwa typy strategii sa niezbedne i do-
skonale mogg sie uzupelnia¢, gdyz z inicjatywy innych uczestnikéw rynku moga by¢ reali-
zowane bardzo interesujgce i skuteczne dzialania komunikacyjne, jak chociazby zapytania
ofertowe docierajace przez Internet lub infolinie, blogi klientéw czy eventy, ktére mozna
sponsorowa¢. Wazne jest w tym wypadku odpowiednie reagowanie na rynkowe sygnaty
oraz wykorzystanie ich do wlasnych celéw. Mozna tu dostrzec pewng analogie do strategii
push i pull, realizowanych w marketingowej strategii dystrybucji. Kazda z nich jest skutecz-
na w okreslonych warunkach, ale najlepsze efekty sprzedazowe i wizerunkowe przynosi
potaczenie obu tych strategii w ,,push-pull’, czyli rynkows ,,pompe ssaco-tloczacg”*

W niniejszej pracy przyjeto, Ze inicjatorem proceséw komunikacji na rynku jest ofe-
rent, a zatem na etapie wejscia na rynek powinien on realizowa¢ strategie aktywna.
W kolejnych fazach cyklu zycia organizacji skuteczna bedzie zaréwno strategia aktywna, jak
i odpowiednio przemyslana i realizowana komunikacja reaktywna. Ta druga przydaje sie
szczegolnie w okresach nadwyzki popytu nad podaza, w przypadkach kontaktu ze strony
nieznanych wczesniej interesariuszy lub w sytuacjach kryzysowych. Z. Waskowski dowo-
dzi, przywolujac zasade ,,marketing wewnetrzny przed marketingiem zewnetrznyny, ze
sprawnos$¢ kompleksowego komunikowania jest uzalezniona od obowigzujacego systemu
przeplywu informacji wewnatrz organizacji oraz jasnego podziatu kompetencji komu-
nikacyjnych i zakresu odpowiedzialnosci w tym zakresie. Najpierw nalezy zadba¢ o pra-
widlowos¢ procesow komunikacyjnych wewnatrz organizacji, a dopiero potem mozna
w sposob sprawny i wiarygodny budowa¢ pozycje rynkowa.* Komunikacja marketingo-
wa firmy powinna by¢ dziataniem starannie zaplanowanym i powtarzalnym, aby stuzyla
nieustannemu wzmacnianiu jej korzystnego wizerunku i pozycji konkurencyjnej. W pro-
cesie projektowania strategii, a takze pojedynczych kampanii komunikacji z rynkiem,
oferenci konkretyzuja odpowiedzi na pytania o: cel nadania komunikatu, odbiorcow,
zawarto$¢, ograniczenia prawne lub etyczne, czgstotliwosé, pore nadawania oraz kanaty
komunikacji. Okreslajg tez, na jaki odzew liczg i kiedy powinien on do nich dotrze¢ lub
objawic si¢ na rynku.

Y bidem, s. 26.

2 Ibidem, s. 27.

3 Zob.:]. Hartman, “Puszysci”i ‘pullowcy” w jednym stali domku, ,, Marketing w Praktyce’, nr 5 (243), maj 2018, s. 78-79.
“Z. Waskowski, Op. cit., s. 29.
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Plan komunikacji powstaje w oparciu o badania marketingowe, w tym przede wszyst-
kim o znajomo$¢ nabywcow, konkurentéw oraz aspektow prawnych i etycznych zwig-
zanych z planowang aktywnoscig. Drugim wyznacznikiem planu komunikacyjnego jest
strategia marketingowa i wynikajacy z niej plan marketingowy, uwzgledniajace obecna
oraz docelowg pozycje firmy i jej oferty na rynku. Trzecim wyznacznikiem sg doswiad-
czenia firmy z poprzednio prowadzonych dziatan komunikacyjnych. Planowanie wyma-
ga takze okreslenia terminu rozpoczecia realizacji kampanii komunikacji marketingowej
oraz okresu jej trwania, z uwzglednieniem sezonowosci i cyklicznosci popytu.

W literaturze przedmiotu autorzy prezentuja liczne propozycje zaréwno struktury pla-
nu ,,promocji; jak i planu ,,komunikacji”. Opracowane przez nich sekwencje nosza rézne
nazwy i de facto przedstawiajg mieszanke etapow planowania promocji lub komunikacji
oraz etapy ich wdrazania. Struktury tych sekwencji sg do siebie zblizone i nawigzujg do
klasycznego cyklu dziatania zorganizowanego, a takze do wcze$niej wspomnianej koncep-
cji H. Lasswella, w ktdrej komunikowanie opiera si¢ na opracowaniu odpowiedzi na se-
kwengje pytan: (1) Kto? (2) Co powinien powiedzie¢? (3) Poprzez jaki kanal komunikacji?
(4) Komu (4) Z jakim skutkiem? *

Ponizej zostang przedstawione trzy przykladowe sekwencje planowania lub wdrazania
komunikacji marketingowej zaproponowane przez autoréw z Polski, Stanéw Zjednoczo-
nych i Wielkiej Brytanii.

J. W. Wiktor proponuje nastepujaca sekwencje ,,obszaréow decyzyjnych nadawcy”
w procesie komunikacji z rynkiem*:

1. Formutowanie celéw komunikacji marketingowej.
2. Identyfikacja targetu — adresatéw kampanii.

3. Ustalanie budzetu kampanii.

4. Okreslenie kompozycji instrumentéw komunikacji.
5. Ocena efektéw kampanii komunikacji.

Ph. Kotler, K.L.. Keller, M. Brady, M. Goldman i T. Hansen proponuja ,,opracowywanie
planu dziatan komunikacyjnych” w nastepujacym uktadzie, sformutowanym w trybie roz-
kazujagcym®:

1. Zidentyfikuj docelowych odbiorcow.

2. Okres] cele.

3. Zaprojektuj przekaz komunikacyjny.

4. Wybierz kanaty komunikacji.

5. Ustal budzet.

6. Wybierz media komunikacji.

7. Zmierz rezultaty.

8. Zarzadzaj procesem zintegrowanej komunikacji marketingowej.

“H. D. Lasswell, Power and Personality, Nowy Jork, W. W. Norton, 1948, s. 37-51. Podano za: Ph. Kotler, Op. cit.,
s. 588.

7. W. Wiktor, Op. cit., s. 310-349.
*7Ph. Kotler i in., Marketing Management, op. cit., s. 636.
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Ch. Fill i S. Turnbull proponujg nieco inny uktad planu komunikacji marke-
tingowej, zastrzegajac, ze w praktyce realizacja jego poszczegdlnych etapéw moze
przebiega¢ rownolegle*:

1. Analiza kontekstu, dokonana z perspektywy komunikacji

2. Cele komunikacji

3. Strategia komunikacji marketingowej

4. Skoordynowana mieszanka komunikacyjna (instrumenty, media i zawartos¢
komunikatu)

5. Niezbedne zasoby (ludzkie i finansowe)

6. Harmonogram realizacji planu

7. Ewaluacja dzialan i kontrola rezultatow

8. Informacja zwrotna

Przedstawione struktury planéw nie s3 kompletne, oraz, poza planem J. W. Wiktora,
stanowig mieszanke sekwencji dotyczacych zaréwno planowania, jak i realizacji dzia-
tan komunikacyjnych. W przypadku koncepcji Ph. Kotlera, K. L. Kellera, M. Brady,
M. Goldmana i T. Hansena brakuje ujecia planu w ramach czasowych, a ponadto integracja
komunikacji marketingowej zostata zaproponowana na koncu procesu, zamiast na etapie
projektowania przekazu i wyboru kanatéw komunikacji. Koncepcja planu komunikacji
zaproponowana przez Ch. Filla i S. Turnbull wydaje sie miec silniejszy zwiazek z rzeczy-
wistg praktyka dzialania wspolczesnych firm, niz koncepcje poprzednie. Nalezy jednak
zauwazy¢, ze sformutowania nazw ostatnich dwdch etapéw planowania w koncepcjach
amerykanskiej i brytyjskiej wydajq si¢ by¢ bardziej adekwatne do sprawozdawania juz zre-
alizowanej kampanii, niz do jej projektowania. Chodzi w szczegdlnosci o etapy ewaluacji
i pomiaru rezultatdw oraz o informacje zwrotng (tzw. feedback). Na podstawie krytycz-
nej analizy przedstawionych wyzej koncepcji planéw komunikacji marketingowej, a takze
w oparciu o wieloletnie do$wiadczenia w tworzeniu tego typu planéw, proponuje sie se-
kwencje planu przedstawiong w tabeli 1.1.

Tabela 1.1. Koncepcja planu komunikacji marketingowej i jego zawartosci

Etap planu Zawarto$¢

Wybér statych elementéw sensorycznych, np. stownych, graficznych,
dzwigkowych i muzycznych, smakowych, zapachowych i dotykowych,
stosowanych w systemie informacyjnym firmy/marki (wizytéwkach, stro-

Konstanse komu- |35 h pracownikéw, drukach akcydensowych, wystroju wnetrz, szyldach),
Eﬁae}lﬁé{oncgﬁf uzywanych dotychczas w materiatach promocyjnych oraz planowanych
w mgerig;’csh do wykorzystania w kampanii komunikacyjnej. Zazwyczaj sg to okreslone
promocyjnych w systemie identyfikacji: marka firmy lub oferty, kolorystyka, stosowana

w tekstach czcionka. Poza tym: slogan marki i/lub kampanii, wizerunek
produktu, ,bohater” reklamy lub ambasador marki, melodia firmowa,
dane teleadresowe i adresy cyfrowe firmy

“ Ch. Fill, S. Turnbull, Op. cit., s. 172-176.
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c.d. Tabela 1.1. Koncepcja planu komunikacji marketingowej i jego zawartoS$ci

Etap planu

Zawarto$é

Cele komunikacji
marketingowej

Okreslenie celow z perspektywy firmy:

Okreslenie celow dla kolejnych etapow $ciezki klienta (5A): budowania $wiado-
mosci (Aware) i atrakcyjnosci (Attract), odpowiedzi na zapytania (Ask), zachety
do dziatania lub zakupu (Act) oraz do oredownictwa (Advocate).

Cele o charakterze ekonomicznym (sprzedazowym), okreslajace poza-
dany poziom albo wzrost wartosciowy/ilosciowy sprzedazy promowa-
nej oferty lub udziatu w rynku.

Cele o charakterze wizerunkowym, ukierunkowane na zmiane stosun-
ku odbiorcow do firmy i jej oferty lub na zmniejszenie elastycznosci
cenowej popytu na te oferte.

Cele zwiazanie z upowszechnianiem informacji.

Wprowadzenie

Charakterystyka firmy (przedsiebiorstwa/instytucji/organizacji) oraz
promowanej przez nia oferty: deklarowane misja, wizja i warto$ci, ro-
dzaj produktu/ustugi/idei wybrany do promocji na tle oferowanego
asortymentu firmy, etap w cyklu zycia rynkowego.

Analiza SWOT dla firmy i pozycjonowanie oferty (lista ofert konku-
rencyjnych, mapa lub opis percepcji z okresleniem obecnej i docelowej
pozycji na rynku, okreslenie specyfiki oferty /Unique Selling Proposi-
tion/ na tle konkurencji.

Zarys strategii dystrybucji: krotki opis systemu dystrybucji oferty, z za-
znaczeniem w nim miejsca firmy, rodzaj strategii PUSH/PULL.

Zarys strategii cenowej: poziom cen wzgledem konkurencji, dotych-
czasowe zasady roznicowania cen i stosowania opustow cenowych.
Termin rozpoczecia i zakonczenia realizacji planowanych dziatan,
z uwzglednieniem sezonowosci i cykliczno$ci popytu.

Adresaci dzialan
komunikacyjnych
(audytorium)

Wyb6ér audytorium dziatan komunikacyjnych, na ktére moga sie sktadac:

Docelowe segmenty dziatan marketingowych, ze szczegdlnym uwzgled-
nieniem ich opiniotwérczych lideréw; indywidualni badz instytucjonal-
ni ostateczni nabywcy oraz konsumenci/uzytkownicy oferty.
Posrednicy handlowi.

Instytucjonalni doradcy nabywcéw (eksperci).

Obserwatorzy rynku (organizacje branzowe, firmy badawcze)

itzw. ,influencerzy” (poczytni blogerzy i vlogerzy, celebryci).

Istotni dostawcy (towardw, ustug, kapitatu).

Partnerzy rynkowi, w tym producenci ofert komplementarnych.
Szersza publicznosé: lokalna spofecznosé, lokalne wiladze, instytucje,
opiniotworcze spolecznosci wirtualne.

Rywale rynkowi (konkurenci i producenci substytutéw), ktérzy z uwa-
ga Sledzg poczynania firmy i w rdzny sposdb na nie reaguja w prze-
strzeni komunikacji.

Srodowisko wewnetrzne firmy: pracownicy i ich rodziny, zwiazki za-
wodowe, organizacje pracownicze
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c.d. Tabela 1.1. Koncepcja planu komunikacji marketingowej i jego zawartoS$ci

Etap planu

Zawarto$é

Idea przekazu

+  Sformulowanie odpowiedzi na pytania: jako kto firma/marka chce by¢
postrzegana? na jakich argumentach bedzie oparta komunikacja? co
nalezy powiedzie¢, co obieca¢ odbiorcom? jakich argumentéw uzyé¢,
aby obietnice uzasadni¢? Zlozona obietnica powinna by¢ oparta na
tzw. unikalnej propozycji sprzedazy (USP, ang. unique selling proposi-
tion), wskazujacej, co takiego oferta ma, czego inne oferty (konkuren-
cyjne) nie majg. Argumentacja moze mie¢ charakter logiczno-racjo-
nalny, emocjonalny lub moralizujacy.

+  Okreslenie preferowanego ,,zrédla” komunikatu: kto ma go wygtasza¢,
jakie sg kompetengje ,,zrodla’, kredyt zaufania i popularno$¢.

Komunikacja
masowa

Doboér instrumentéw komunikacji sposréd nastepujacych: reklama, pu-
blic relations, publicity i eventy, sponsoring, product placement, marketing
bezposredni, sprzedaz osobista, promocja sprzedazy, merchandising i wzor
opakowania produktéw, udzial w imprezach targowo-wystawienniczych,
gadzety i upominki promocyjne, komunikacja internetowa i mobilna, ubior
pracownikow.

W odniesieniu do kazdego z wybranych instrumentéw opracowanie tresci
przekazu komunikacyjnego i wybor mediow (radio, telewizja, prasa, kino,
outdoor, Internet, telefonia komérkowa), ustalenie naktadu/czestotliwosci
ukazywania sie, okresu wykorzystania oraz budzetu.

Komunikacja
poprzez kanaly
osobiste
ispoleczne

Opracowanie tresci przekazu komunikacyjnego oraz wybor zestawu me-

diéw pozwalajacych na kontakt zindywidualizowany i bezpo$redni (oso-

bisty, telefoniczny, listowny, e-mailowy, poprzez media spolecznosciowe

etc.). Przyklady kanaléw dotarcia osobistego do odbiorcow:

+ kanaly handlowe: przedstawiciele handlowi, agenci, sprzedawcy, mer-
chandiserzy

*  kanaly ekspertéw: konsultanci, lekarze itp.

+ kanaly spofeczne: rodzina, sasiedzi, koledzy z pracy, spotecznosci
internetowe

Wybdr instrumentéw rekomendacji (Word-of-mouth) sposréd roznych odmian, np.:

rekomendacje osobiste (klientéw, znajomych i rodziny, partneréw rynkowych itp.),

marketing wirusowy, buzz marketing, evangelist marketing, brand blogging i brand

vlogging, community marketing (w tym prowadzenie fanklubow), product seeding, cau-

se marketing, trendsetting, casual marketing

Wielkos¢
i struktura
wydatkéw

Okreélenie sumarycznej warto$ci oraz struktury planowanych wydatkow
na poszczegélne dzialania komunikacyjne. Podstawg kalkulacji a priori
moze by¢ metoda lub grupa metod sposrdd nastepujacych: budzet jako
okreslony procent od przewidywanych przychodéw ze sprzedazy, budzet
oparty na oplacie ryczaltowej od sprzedanej jednostki towaru, aktualizacja
budzetu z roku ubieglego, szacowany w zaleznosci od celéw marketingo-
wych, analogiczny wzgledem konkurencji, szacowany wedtug mozliwosci
przedsiebiorstwa.
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c.d. Tabela 1.1.

Koncepcja planu komunikacji marketingowej i jego zawartosci

Etap planu Zawartos¢
Wskazanie srodkéw i metod odpowiedzi na zapytania audytorium komu-
Komunikacja nikacji kierowane do firmy (osobiscie, listownie, e-mailowo, poprzez info-
reaktywna linie itp.) oraz $ledzenia i reakcji na komunikacje wirtualng (poprzez media
spolecznosciowe, fora tematyczne itp.)
*  Opracowanie harmonogramu poszczegélnych dziatan komunikacyj-
nych w przyjetym okresie
»  Wskazanie osob/jednostek organizacyjnych firmy/firm zewnetrznych
Program odpowiedzialnych za realizacje planu
wdrozenia dzialart | Firmy zewnetrzne to agencje projektujace kampanie (agencje reklamowe,
komunikacyjnych | PR, BTL, interaktywne), planujace i zakupujace media (domy mediowe lub
brokerzy medialni), media tradycyjne: telewizja, prasa, radio, kino, outdo-
or, providerzy ustug nowych mediéw (Internetu, telefonii mobilnej), firmy
produkeyjne (poligraficzne, studia filmowe, fotograficzne, studia nagran,
firmy ,,gadzeciarskie”), firmy badan spotecznych i marketingowych.
*  Okreslenie metod oraz terminéw oceny efektow dziatan komunikacyj-
Metody nych w odniesieniu do wyznaczonych celéw ekonomicznych, wizerun-
i organizacja oceny kowych i informacyjnych.
efektéw komuni- |+ Wskazanie osob/komorek/firm zewnetrznych odpowiedzialnych za
Kacji marketin- ewaluacje i kontrole planowanej komunikacji marketingowe;.
gowej *  Okreslenie budzetu niezbednego do dokonania planowanej ewaluacji
i kontroli komunikacji.

Opracowanie na podstawie: B. Szymoniuk (red.), Op. cit., s. 20-38; E J. Lis, Komunikacja spoleczna w promocji
przedsigbiorstwa i produktu, Lublin, Wydawnictwo-Drukarnia Liber Duo, 2006, s. 83-86. J. W. Wiktor,
Komunikacja marketingowa..., op. cit.., s. 310-349; Ph. Kotler, Keller K.L., Brady M., Goldman M., Marketing
Management, op. cit., s. 636; Ch. Fill, S. Turnbull, Op. cit.., s.172-176.

Analiza wszystkich przedstawionych wyzej koncepcji planowania komunikacji mar-
ketingowej pozwala stwierdzi¢ zgodno$¢ ich autoréw co do wagi pomiaru efektow tej
komunikacji. Badanie efektéw, cho¢ wiaze sie z wysitkiem finansowym, organizacyj-
nym i intelektualnym pracownikéw firmy, pozwala ocenia¢ dotychczasowe dzialania,
dostrzec ich zwiazek z kontekstem, zidentyfikowa¢ uwarunkowania skutecznosci ko-
munikacji, a nastepnie doskonali¢ dziatania dalsze. Wowczas nawet popelniane bledy,
po analizie ich przyczyn, zblizaja do osiggniecia poziomu doskonatosci.

1.1.4. Znaczenie systemu identyfikacji wizualnej i wizerunku marki w procesie
komunikacji marketingowej
Komunikacja marketingowa, w oderwaniu od wartosci i kultury organizacyjnej ofe-
renta, traci autentycznos$¢ bedaca wspolczesnie jednym z gtéwnych uwarunkowan jej
skutecznosci.®

#R. Kozielski, Ewolucja komunikacji rynkowej a model budowania sukcesu organizacji - aspekty strategiczne,
operacyjne, organizacyjne i finansowe, [w:] Komunikacja rynkowa. Strategie i instrumenty. ,,Zeszyty Naukowe”
2011 (208), red. B. Pilarczyk, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, s. 51.
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Oferent, rozpoczynajac dziatalnos¢ komunikacyjng na rynku, musi zatem zadbac
o cho¢by mentalne, jesli nie formalne, sformulowanie swojej misji, wizji i wartosci,
a w konsekwencji o stworzenie tzw. systemu identyfikacji firmy oraz oferty. W systemie
tym powinno si¢ znalez¢ si¢ wszystko to, co odrdznia oferenta od konkurencji, utatwia in-
teresariuszom dotarcie do jego siedziby w $wiecie realnym i wirtualnym, a klientom po-
szukiwanie produktow i ustug na pétkach sklepowych, w hurtowniach, w Internecie itp.
Punktem wyjscia w procesie projektowania i planowania komunikacji marketingowej fir-
my jest okreslenie systemu typowych dla niej lub jej oferty konstanséw, rozumianych jako
stale elementy wizualne, dzwiekowe, zapachowe itp. stosowane w strategiach lub kampa-
niach o charakterze informacyjno-perswazyjnym. Identyfikacja wizualna i pozawizualna
to wazny element budowania relacji z otoczeniem, powinna zatem by¢ traktowana jako
instrument totalnej komunikacji, do zastosowania we wszystkich mozliwych komuni-
katach marketingowych, kierowanych do wszystkich interesariuszy: wewnetrznych i ze-
wnetrznych, blizszych i dalszych.”

Podstawowym elementem systemu identyfikacji jest marka. Wedlug definicji Ame-
rican Marketing Association marka to nazwa, termin, symbol, wzér lub ich kombinacja,
stworzona celem identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy lub ich grupy i wyréznienia
ich sposrod konkurencji®'. Marka moze, cho¢ nie musi, by¢ poddana ochronie praw-
nej. W procesie komunikacji marketingowej istotne jest pytanie o te marke, ktéra bedzie
poddana analizom rynkowym, a nastepnie wysuwana na pierwszy plan w materiatach
promocyjnych. Czy ma to by¢ marka oferenta, czy jego oferty? Czy oferty jako calosci,
czy tylko jej czesci, a moze tylko jednego elementu — na przykltad rynkowej nowosci?

Silne marki to te, ktdre sg znane na rynku i z ktérymi ich odbiorcy czuja moc-
ny zwigzek emocjonalny. Dzieki temu starajg sie dzieli¢ z innymi uczestnikami rynku
swoja wiedzg i przekonaniami na ich temat.”> Zwigzek pomiedzy markg a komunika-
cja marketingowa stanowi sprzezenie zwrotne, gdyz ma charakter dwukierunkowy ze
zwigzkiem przyczynowo-skutkowym:

1) odpowiednia komunikacja buduje site marki na rynku,
2) sita marki i jej wizerunek pomagajag w prowadzeniu skutecznej komunikacji marke-
tingowej.”?

System identyfikacji marki rynkowej (producenta, handlowca badz ich oferty) funk-
cjonuje zawsze, gdy realizowane sg jakiekolwiek dziatania marketingowe. W przypadku
polskich przedsigbiorstw jest zazwyczaj systemem niesformalizowanym, zwyczajowym,

*'Wiecej informacji na ten temat mozna odnalez¢ w publikaciji: R. Szule, K. Bunk, Realizacja strategii ksztattowa-
nia relacji z otoczeniem z wykorzystaniem ksiggi identyfikacji wizualnej przedsiebiorstwa [w:] Zeszyty Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego nr 559/2009 ,,Marketing przyszlosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wspolczesne
wyzwania komunikacji marketingowej’, Szczecin, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, 2009,
s.279-286.

3! Zob. Stownik poje¢ Amerykariskiego Stowarzyszenia Marketingu, https://www.ama.org/resources/pages/
dictionary.aspx?dLetter=B [dostep: 10.02.2019]

%2 Ibidem, s.104.

% T. Taranko, Op. cit., s.101.
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przygotowywanym amatorsko. Jednak coraz czeéciej system taki bywa opracowywa-
ny przez wyspecjalizowane firmy i przedstawiony w postaci formalnej (drukowanej
i cyfrowej) pod réznymi nazwami: jako tzw. katalog norm identyfikacyjnych, system
identyfikacji, system tozsamosci, ksiega wizualizacji itp. Niezaleznie od nadanej nazwy,
w opracowaniu okre$lone sg zasady postugiwania si¢ elementami tworzacymi spojny
wizerunek marki oferenta lub jego oferty. Jest to istotne, gdyz wybrane elementy sys-
temu identyfikacji marki stajg sie zazwyczaj tzw. konstansami (statymi elementami)
w codziennej praktyce komunikacyjnej oraz w kampaniach promocyjnych. Posiadajac
ksiege identyfikacji wizualnej, opisujacej zalozenia do systemu catosciowej identyfikacji,
oferent powinien w zdyscyplinowany sposob uzywac¢ identyfikatoréw zgodnie z przyje-
tymi w niej zalozeniami.**

Wizualna identyfikacja jest formg komunikacji tozsamosci firmy lub marki jej ofer-
ty 1 powinna Scisle wspolgra¢ z kreowanym wizerunkiem.” Powinna by¢ opracowana
kompleksowo, obejmujac nastepujace elementy: nazwe, znak graficzny (logotyp, godto,
symbol firmowy), barwy i czcionki stosowane w znaku i materiatach promocyjnych,
kompozycja (tzw. layout) opakowan jednostkowych i zbiorczych oraz etykiet, kompo-
zycja materialéw reklamowych dla réznych mediéw oraz ulotek, papieréw firmowych,
broszur i drukéw akcydensowych oraz wizytéwek, wyglad siedziby firmy: biur i punk-
tow sprzedazy oraz ich wyposazenia, wyglad personelu, oznakowanie srodkéw trans-
portu oraz kompozycje stron internetowych, baneréw, serwiséw spofecznosciowych,
poczty elektronicznej i prezentacji multimedialnych.* No$nikami systemu identyfikacji
oferenta lub jego oferty sa rowniez gadzety i upominki reklamowe (nazywane tez ,ar-
tykutami reklamowymi”). Stanowia one uniwersalne narzedzie komunikacji marketin-
gowej, ktdrych mozna uzy¢ do wzmocnienia oddziatywania wszystkich instrumentéw
promotion-mixu. System identyfikacji firmy moze mie¢ takze wymiar pozawizualny,
jak na przyklad: standard obstugi klientéw podczas sprzedazy i obstugi posprzedaznej,
yjednolicony sposdb przyjmowania rozméw telefonicznych, melodia firmowa, zapach,
ktéry ma si¢ odbiorcom kojarzy¢ z marka

Jak wykazuje w swoich badaniach T. J. Dgbrowski, wobec multiplikacji kanatéw in-
formacyjnych i szuméw wystepujacych w otoczeniu oraz rosnacej w site komunikacji
horyzontalnej (np. pomiedzy klientami), zapewnienie spdjnosci przekazéw komunika-
cyjnych dotyczacych firm stanowi dla nich duze wyzwanie. Na rynku zamiast jedne-

* R. Szulc, K. Bunk, Op. cit., s. 280.

W literaturze przedmiotu podkredlana jest potrzeba zgodnosci pomiedzy tozsamoscia a komunikowanym
wizerunkiem. Tozsamos$¢ jest odzwierciedleniem etosu, celow, wartosci i wyjatkowosci firmy lub marki, ktére
pomagaja wyrdznic sie na rynku, za$ wizerunek to ich ,wypracowane” publiczne wyobrazenie. Wizerunek po-
wstaje w umystach odbiorcéw — 0sdb, ktore stykajq sie z dang firma lub marka, jej komunikatami, produktami,
a takze z innymi uzytkownikami. Zob. 1) B. Rozwadowska, Public relations - teoria, praktyka, perspektywy,
Warszawa, Wydawnictwo Studio Emka, 2002, s 194; 2) T. Taranko, Op. cit,, s. 246; 3) T. J. Dgbrowski, Rola
komunikacji korporacyjnej w kreowaniu wizerunku przedsigbiorstwa, ,Marketing i RyneK’, nr 4/2018, s. 5-11.

% Zob. S. Skowron, Wizerunek oraz system identyfikacji firmy, [w:] B. Szymoniuk (red)., Komunikacja marke-
tingowa. Instrumenty i metody, op. cit., s. 50; T. Taranko, Op. cit,, s. 53.; J. Staszewska J., Marketingowe aspekty
komunikacji wizualnej w klastrach, ,Marketing i Rynek” nr 7/2017 (wersja cyfrowa na plycie CD), s. 698.
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go, klarownego wizerunku firmy funkcjonuje wiele wizerunkéw o zaréwno pozytyw-
nym, jak i negatywnym charakterze. Zadaniem firmy jest w tej sytuacji jak najwigksze
zblizenie jej dominujgcego obrazu istniejacego w otoczeniu do zalozonego wizerunku
pozadanego. Aby temu zadaniu sprosta¢, na $wiecie coraz wiecej podmiotéw powoluje
w ramach swoich struktur odrebne jednostki odpowiedzialne za tzw. komunikacje kor-
poracyjng. Celem tych jednostek jest koordynacja i harmonizacja dzialan komunikacyj-
nych, zwigkszajaca ich site przekazu i widoczno$¢ na rynku.”’

1.2. Klasyczne i wspolczesne modele komunikacji - analiza krytyczna

Modele komunikacji stuzg zrozumieniu funkcjonowania oraz prawidlowemu pla-
nowaniu, analizie i kontroli proceséw komunikacji marketingowej. Opis rzeczywistych
proceséw komunikacji marketingowej za pomoca tradycyjnych, uproszczonych modeli
staje si¢ niemozliwy. Powodem tego jest fakt, Ze wspdlczesna komunikacja nie ma juz
charakteru sekwencyjnego i linearnego, lecz jest wielopoziomowa i strukturalnie bardzo
skomplikowana.’®

Najstarszym, ale wcigz najbardziej popularnym modelem komunikagji jest model
autorstwa Claude Shannona. Shannon przedstawil w nim transmisje komunikatu przy
uzyciu telefonu (a z biegiem czasu takze telegrafu i radia). Warto zauwazy¢, ze w modelu
tym (schemat 1.1) sprzezenie pomiedzy nadawcg i odbiorcg ma charakter prosty (jed-
nostronny).”

Dekodowanie: Odbiorca

Nadawca »| Kodowanie

\ 4
\ 4

Przestanie

A 4

Media

Schemat 1.1. Linearny schemat komunikacji, nazywany “schematem Shannona”

Zrédto: C. E. Shannon, Mathematical Theory of Communication. Bell System Technical Journal, vol. 27,
lipiec i pazdziernik 1948, s. 379-423.

W potowie lat 50. XX wieku Wilbur Schramm, nazywany ,,0jcem nauk o masowej
komunikacji’, zwrécit w swoich publikacjach uwage na aspekty kontekstu w procesach
komunikacyjnych. Stworzony przez niego w 1954 roku model (schemat 1.2.) uwzgled-
nia istnienie tzw. pdl doswiadczen po stronie nadawcy i odbiorcy komunikatu oraz
podkresla role wspolnoty tych doswiadczen.

*7T. ]. Dabrowski, Rola komunikacji korporacyjnej..., op. cit., s. 10.

%8 A. Sagan, Symbolika produktu w systemie komunikacji marketingowej. Studium teoretyczno-metodologiczne,
Krakdw, Akademia Ekonomiczna w Krakowie, 2003, s. 18.

*W nomenklaturze cybernetycznej termin ,,sprzezeni€” oznacza zwigzek miedzy obiektami polegajacy na oddzia-
tywaniach. Sprzezenie proste to sprzezenie, w ktérym jeden z obiektéw oddziatuje na drugi, a sprzezenie zwrotne
to sprzezenie, w ktorym jeden z obiektéw oddzialuje na drugi, a drugi obiekt oddziatuje na pierwszy. Na sprzezenie
zwrotne skladaja si¢ wiec dwa sprzezenia proste przeciwnie skierowane. Zob. M. Mazur, Cybernetyczna teoria ukla-
dow samodzielnych, Warszawa 1966, s. 18-19.
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Pole doswiadczen Pole doswiadczen

Nadawca Kodowanie Dekodowanie Odbiorca

Schemat 1.2. Kontekstowy schemat komunikacji Wilbura Schramma, przedstawiajacy tzw. model
wspolnoty doswiadczen

Zrédto: W. Schramm, How communication works, [in:] The process and effects of communication, W. Schramm
(Ed.), Urbana, Tllinois: University of Illinois Press, 1954, s. 3-26.

Model Schramma koresponduje z modelami komunikacji opracowanymi w latach
70. XX wieku w obszarze pragmatyki, czyli w dziedzinie jezykoznawstwa zajmujacego
si¢ rozumieniem jezyka w codziennych sytuacjach, w jego naturalnym uzyciu. Modele
te reprezentuja tzw. mind-first approach, co oznacza, ze procesy komunikacji odbywaja
si¢ ,w glowach” odbiorcy i nadawcy. Przyktadem takiego modelu, opartego na psycho-
logicznych i kognitywnych aspektach komunikacji. jest tzw. inferencyjny model Gricea.
Odrzuca on catkowicie model kodowy Shannona, twierdzac, ze odbiorca, chcac zrozu-
mie¢ nadawce komunikatu, musi odczyta¢ jego intencje. Trafno$¢ odczytu czyichs in-
tencji w procesie komunikacji jest uzalezniona od kompetencji i wrazliwosci partneréw
prowadzonej rozmowy, a w tym takze od ich doswiadczen indywidualnych oraz wspdl-
nych. Grice podkresla, ze komunikacja (rozmowa) jest wspdlnym wysitkiem, ktérego
uczestnicy rozpoznajg wspolny cel lub cele, a przynajmniej wspdlnie akceptowany kie-
runek prowadzonej rozmowy.% Role kontekstu z punktu widzenia teorii komunikolo-
gii analizuje A. Skibinski, stwierdzajac w wyniku przeprowadzonych badan, ze bledy
w komunikacji dotycza najczesciej nie sfery informacji, a sfery rozumienia, w tym
szczegolnie rozumienia wzajemnego. Ma to silny zwigzek z kontekstem: nieadekwatny
lub niewidoczny kontekst zachowania moze spowodowa¢ nietrafne odczytanie intencji
uczestnikow aktu komunikacji.®

Na bazie opisanych wyzej koncepcji Shannona i Schramma opracowywane byly
przez wielu naukowcéw kolejne wersje modeli komunikacji. Philip Kotler, ktory row-
niez skorzystal z dorobku wspomnianych autoréw, w swoich publikacjach z zakresu
marketingu od kilkudziesieciu lat nie zmienia pierwotnie opracowanej wersji modelu.
Te z lat: 1988 1 2016 sa identyczne (schemat 1.3.). Modele Kotlera ukazuja wystepujace
w systemie komunikacji sprze¢zenie zwrotne pomiedzy nadawca i odbiorcg (ang. feed-
back), co oznacza, ze proces ma charakter interaktywny.

% P. Grice, Logika i konwersacja. tham. J. Wajszczuk, ,,Przeglad Humanistyczny” 1977 z. 6. Podano za: J. Sak-
-Wernicka, Blind People’s Pragmatic Abilities, Cambridge Scholars Publishing, 2017, s. 18-19.

6t A. Skibinski, Gregory Bateson i kontekstowa teoria komunikacji. Roznica, ktora czyni réznice i wzorzec, ktory
taczy, [w:] Komunikologia. Teoria i praktyka komunikacji, Kulczycki E., Wendland M. (red.), Poznan, Wydaw-
nictwo Naukowe Instytutu Filozofii Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza, 2012, s. 87.
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Schemat 1.3. Model komunikacji interaktywnej w publikacjach Philipa Kotlera

Zrédta: 1) Ph. Kotler, Marketing Management. Analysis, Planning, Implementation, and Control, 6th edition,

Prentice Hall, 1988, s. 589; 2) Ph. Kotler, K. L. Keller, M. Brady, M. Goldman, Marketing Management, 3
edition, Pearson, 2016, s. 634.

Odmiang modelu kotlerowskiego, uwzgledniajaca koncepcje W. Schramma odno-
$nie kontekstu procesu komunikacji, jest model przedstawiony na schemacie 1.4.

Pola doswiadczen

_— T~
-

/ Zaktécenia '

\

Kanat

Zrédto  —>|Kodowanie Dekodo- Odbiorca
wanie

komunikacji

| \ \ Zaktécenia
\ \\ /

~__ o

" Kolo oceny zwrotnej

Zaktoécenia

Schemat 1.4. Interaktywny i kontekstowy model komunikacji

Zrodho: K. Przybytowski, S. W, Hartley, R.A. Kerin, W. Rudelius, Marketing, Dom Wydawniczy ABC, 1998, s. 464.
Od lat 80. XX wieku w literaturze przedmiotu zaczely si¢ stopniowo pojawia¢ kon-
cepcje schematéw komunikacji akcentujacych jej interaktywny i cykliczny charakter.

Przykladami mogg by¢ modele przedstawionych ponizej, z lat 1986 i 2016 (Schematy
1.51 1.6).
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Schemat 1.5. Model cyklicznego procesu komunikacji
Zrédto: C. L. Bovee, J. V. Thill, Business communication today, Nowy Jork, Random House, 1986, s. 26.

samsEmEa,
eentt Yy, T
o** v

- Pole
doswiadczen

Pole *,

Kodowanie

o

g
5
D
D
&
N
.
.

o
o
o
D
»
x
.
.
.
.
.
.
ey
.
Y
Y
.
..

Y
", R
N, .t
"taaaumunt®

Informacja ‘.0'
zwrotna.*

S
o
o

.
B . .
B .

. . .
R Traa. Lent®
Tanmamus®

Schemat 1.6. Cykliczny, interaktywny i kontekstowy model komunikacji

Zrédto: C. Fill, S. Turnbull, Op. cit., s. 41.

Schemat 1.7. przedstawia nowatorski model stworzony specjalnie dla potrzeb mar-
ketingu. Elementy: nadawca i odbiorca komunikatu zostaly w nim zastgpione odpo-
wiednio elementami: ,,sprzedawca; nadawca przekazu” oraz ,,internauta; adresat prze-
kazu”. Jest to model nowego typu komunikacji w formule ,,wielu-do-wielu’, czyli model
tzw. kokonu. Jak zauwaza J. W. Wiktor, ukazuje on nowego odbiorce informacji, inter-
naute, ktory staje si¢ aktywnym partnerem w procesie komunikacji. Proces ten przebie-
ga w hipermedialnym $rodowisku komputerowym, gdzie ,,hipermedialno$¢” oznacza
mnogo$¢ medidw i relacji pomiedzy uczestnikami procesu komunikacji.®

52 ]. W. Wiktor, Architektura systemu komunikacji wirtualnej — uwarunkowania i wyzwania, [w:] Gregor B.,
Kaczorowska-Spychalska D. (red.), Marketing w erze technologii cyfrowych: nowoczesne koncepcje i wyzwania,
Warszawa, PWN, 2018, s. 87. Opracowanie na podstawie D. L. Hoftman, T. P. Novak, Marketing in Hypermedia
Computer-Mediated Environments: Conceptual Foundations, ,Journal of Marketing” 1996, t. 60, nr 3, s. 53.

37



GRANICE KRAJOW, PRAWA, KULTURY

KONTEKST KOMUNIKACJI

KRAJ A KRAJ N
SPRZEDAWCA; +— [ szumyKomunikACH | —> SPRZEDAWCA;
NADAWCA NADAWCA
PRZEKAZU \ l / PRZEKAZU
SPRZEDAWCA INTERNAUTA;
NADAWCA PRZEKAZ MEDIUM (> PRZEKAZ [—»{ ADRESAT
PRZEKAZU PRZEKAZU

*
INTERNAUTA; INTERNAUTA;
ADRESAT ADRESAT
PRZEKAZU PRZEKAZU

| SPRZEZENIE ZWROTNE 4 |
POMIAR EFEKTOW

A

Schemat 1.7. Model komunikacji marketingowej w przestrzeni wirtualnej, w formule ,,wielu-do-wielu”

Zrodho: ]. W. Wiktor, Architektura systemu komunikacji wirtualnej — uwarunkowania i wyzwania, [w:] Marketing
w erze technologii cyfrowych: nowoczesne koncepcje i wyzwania, pod red. B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska D.,
Warszawa, PWN, 2018, s. 87. Opracowanie na podstawie D. L. Hoffman, T. P. Novak, Marketing in Hypermedia
Computer-Mediated Environments: Conceptual Foundations, ,,Journal of Marketing” 1996, . 60, nr 3, s. 53.

1.3. Trendy w rozwoju komunikacji marketingowej

Zmiany w srodowisku biznesowym, w Polsce i na $wiecie, sg Scisle powiazane ze zmia-
nami w zakresie metod oraz instrumentéw komunikacji marketingowej. Jak zauwaza T. Ta-
ranko, ,nabywcy produktéw danego przedsigbiorstwa potaczeni s z réznymi podmiotami
W jego otoczeniu niezliczonymi, czesto zaskakujacymi, wiezami informacyjnymi. Dlate-
go komunikacja marketingowa powinna stanowi¢ integralng czes¢ relacji przedsigbiorstwa
z otoczeniem, a dla jej skutecznosci niezbedne jest rozumienie szerszego kontekstu, w jakim
sie ona odbywa, oraz znajomos¢ potrzeb i zachowan poszczegolnych adresatow”** Zrozu-
mienie ,,szerszego kontekstu” komunikacji marketingowej to zarazem zrozumienie trendéw
psychospotecznych i gospodarczych, najbardziej istotnych dla tego instrumentu marketin-
gu.* H. Mruk wskazuje na najbardziej istotne trendy w zachowaniach konsumentéw i w ich
postawach, o duzym znaczeniu dla budowania wlasciwej strategii komunikacji firmy®.
8T, Taranko, Op. cit,, s. 20.

¢ Charakterystyka trendéw kontekstowych i instrumentalnych komunikacji marketingowej zostala oparta na:
1) wynikach badan R. Kozielskiego. Zob. R. Kozielski, Op. cit., s. 48-51, 2) projekcji przysztosci dokonanej na
podstawie wywiadow osobistych ze specjalistami komunikacji marketingowej. Zob. R. Stepowski, Komunikacja
marketingowa 2030: technologiczna rewolucja i mentalna rewolucja, Lublin, Wydawnictwo Stowa i Mysli, 2016.

% H. Mruk, Marka w procesie kreowania wartosci na rynku 4.0, [w:] Marketing w erze technologii cyfrowych: no-
woczesne koncepcje i wyzwania, pod red. B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska, Warszawa, PWN, 2018, s. 114.
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Gléwnym trendem jest oczekiwanie przez konsumentéw indywidualnego podej-
$cia, z poszanowaniem ich wartosci osobistych i kulturowych. Odpowiedzig firm na ten
trend jest:

« budowanie relacji emocjonalnych z konsumentem, oferowanie istotnych dla niego
wartoéci i transparentnos¢ dzialania,

o dostosowanie do trendéw rynkowych, elastycznos$¢ funkcjonowania oraz unikato-
wos¢ oferty,

o oszczedzanie czasu konsumenta i szybko$¢ reakeji marki, przy zachowaniu spéjno-
$ci komunikacji.

A. Niedzielska twierdzi, ze marketing i komunikacja marketingowa, odpowiadajac
na przemiany gospodarcze i psychospoteczne przeszly kilka faz rozwojowych. Sg to®:

1) faza marketingu masowego i masowej komunikacji, zaktadajacych, ze stworzenie sil-
nej marki jest wystarczajace, aby klienci ja preferowali,

2) faza marketingu jednostronnej komunikacji oparta na segmentacji rynku,

3) faza marketingu spersonalizowanego, z komunikacja interaktywna,

4) faza marketingu intencji, dazacego do zaspokojenia potrzeb klienta w momencie ich
pojawienia si¢, miedzy innymi dzigki sledzeniu i znajomosci czynnikéw motywuja-
cych zachowania klientéw.

Marketing intencji odpowiada na konkretne sytuacje, w ktorych klienci sa podatni
na sugestie z zewnatrz i podejmujg na ich podstawie decyzje zakupowe. W tym sensie
marketing intencji moze by¢ utozsamiany z tzw. RTM (Real Time Marketing), ktdry jest
instrumentem komunikacji reaktywnej, silnie spersonalizowanym i kontekstowym.

Ogolne trendy po stronie popytowej rynkow to:

1) zmiana dotychczasowego sposobu zycia klientéw na ,,Zycie w kontekstach” (np. pracy,
zakupdw, relaksu, uprawiania sportu, leczenia, gotowania, opieki nad dzieémi itp.), czyli
w cato$ciowych, realno-wirtualnych swiatach z pelna infrastruktura informacyjna;

2) zmiana podejscia klientow do zakupdw; beda miec na nie coraz mniej czasu, stang sie bar-
dziej wymagajacy, roszczeniowi i wyczuleni na wiarygodnos¢ komunikatows;

3) zwiekszenie skali problemu prywatnosci klientow.”

Trendy po stronie podazowej rynkow; oraz w sterze mediow; jako odpowiedz na wymie-
nione wyzej trendy po stronie popytowej rynkow;, to:

1) rozwdj badan psychospotecznych, biometrycznych i neuromarketingowych, umozliwiaja-
cych pozyskiwanie coraz glebszej wiedzy o klientach;

% A. Niedzielska, Implikacje koncepcji human to human we wspdlczesnym marketingu, ,,Marketing i Rynek,
nr 4/2018, s. 14.

7 Odpowiedzig na ten trend jest wejscie w Zycie 25 maja 2018 roku Rozporzgdzenia Ogdlnego o Ochronie Danych
Osobowych (RODO), wymuszajacego liczne zmiany w procedurach wykorzystywania baz danych w komunikacji
marketingowej firm.

Indywidualizacja i personalizacja marketingu polega przykladowo na: automatycznym dopasowaniu komunikatu
do charakterystyki odbiorcy z wykorzystaniem baz danych, zwrotach imiennych w komunikatach, sugerowaniu
produktéw na podstawie indywidualnej historii zakupdw; aktywnej wspdlpracy z internautg. Zob. D. Janczewska,
Marketing zintegrowany, czyli jak zarzqdzaé dzialaniami rynkowymi w organizacji, [w:] Marketing we wspélczesnej
gospodarce. Wybrane zagadnienia, pod red. M. Al-Noorachi, 1. Sutkowski, Warszawa, Difin, 2018, s. 96.
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2) indywidualizacja i personalizacja dziatann marketingowych oferentéw, nakierowana nie
tylko na klientow; ale takze na innych interesariuszy;

3) dalsza ekspansja Internetu i mediéw mobilnych, przy czym prawdopodobne jest po-
wstanie nowych systeméw komunikacji w tych mediach, ktére zastapig Google, Face-
booka, Twittera czy YouTube;

4) wielokanalowo$¢ komunikacji przy stopniowym zanikaniu tradycyjnych mediow,
z ktdrych najszybciej znikng z rynku papierowe wydania codziennych gazet;

5) coraz powszechniejsze rozpatrywanie przez oferentéw korzysci z komunikacji na kilku
plaszczyznach: finansowej, spolecznej i ekologicznej (zgodnie z zasadg zréwnowazone-
g0 rozwoju),

6) rozbudowywanie metodyki badania efektow komunikacji marketingowej w zakresie
aktywow przez nig budowanych, takich jak: sita relacji, kapitat spoteczny czy sita marki,

7) stopniowa rezygnacja oferentéw z ustug agencji marketingowych na rzecz budowania
wlasnych zespoléw projektowych, rozumiejacych rynek i znajacych klientow,

8) wzrost znaczenia norm prawnych i ochrony prywatnosci w dzialaniach komunikacyj-
nych.

Badania nad problematyka lojalnosci klientéw wykazuja, ze wysitki firm, ktérym udaje
sie ja pozyskac, s3 wysoce optacalne. W branzy e-commerce koszt pozyskania nowego klien-
ta jest szacowany na 15-16 zl, podczas gdy utrzymanie stalego klienta kosztuje 3—4 zt. Po-
nadto lojalny klient kupuje czesciej 1 wydaje wiecej (staty klient kupuje 5,85 razy wiecej) oraz
chetnie rekomenduje firme, ktdrej jest wierny.® Firmy poszukuja wciaz nowych sposobow
na wzmacnianie lojalnosci klientéw poprzez ich partnerskie traktowanie oraz angazowanie
w zycie marki. O ile skutecznym, lecz krétkotrwalym instrumentem marketingowym two-
rzacym atrakcyjno$¢ marki moze by¢ cena postrzegana jako korzystna, o tyle w budowaniu
dtugotrwatych relacji skuteczne s3 programy lojalnosciowe, aplikacje mobilne, platformy
internetowe i media spoleczno$ciowe, pozwalajace na personalizacje oferty, wykorzystywa-
nie emodji, angazowania klientéw w akcje promocyjne marki i budowanie pozytywnych
doswiadczen z nig zwigzanych. R. Kozielski stwierdza, ze obecnie ,,komunikacja to sztuka
opowiadania historii i uwodzenia klientow”,* Stusznos¢ tego twierdzenia uzasadniajg trendy
w zakresie strategii, metod oraz instrumentéw komunikacji zidentyfikowane w wyniku ba-
dan zaréwno tego autora”, jak i badan przeprowadzonych przez R. Stepowskiego™:

1) zastepowanie monologu komunikacyjnego dialogiem, prowadzonym w czasie rze-
czywistym z wykorzystaniem urzadzen mobilnych - przy zaangazowaniu klientow,
z ich minimalnym wysitkiem;

% V. Endler, Lojalnos¢ klienta w wieku e-commerce. VIII Konferencja Poland & CEE Customer Loyalty Summit
2017, Krakéw. Podano za: A. Niedzielska, Implikacje koncepcji human to human we wspétczesnym marketingu,
»Marketing i Rynek’, nr 4/2018, 5. 17.

® R. Kozielski, Ewolucja komunikacji rynkowej a model budowania sukcesu organizacji — aspekty strategiczne,
operacyjne, organizacyjne i finansowe, [w:] Komunikacja rynkowa. Strategie i instrumenty. ,,Zeszyty Naukowe”
2011 (208), red. B. Pilarczyk, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, s. 47.

0 R. Kozielski, Op. cit., s. 48-51.

' R. Stepowski, Komunikacja marketingowa 2030. . ., op. cit., s. 104-205.
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2) komunikowanie za posrednictwem i przy wsparciu aktualnych klientéw oraz innych in-
teresariuszy; zaangazowani klienci (tzw. prosumenci) i interesariusze, majac wplyw na
tworzenie produktow, poprawe jakosci obstugi oraz wptywajac na procesy komunikacji,
przestang by¢ traktowani jako podmioty zewnetrzne, a stang sie cze$cig organizacji;

3) oparcie komunikatéw na takich warto$ciach, jak: autentyczno$¢, szczero$é, przejrzystos,
wiarygodnos¢; dzieki fatwemu dostepowi do informacji oraz komunikacji pomiedzy
klientami manipulacja moze by¢ szybko ujawniana i w konsekwencji zabdjcza dla nie-
uczciwych oferentéw;

4) natychmiastowos¢ komunikacji, wykorzystujaca kontekst otoczenia: ,,inteligentne” sklepy,
potki, przymierzalnie, paragony itp.; informacja bedzie dostepna w miejscu i czasie do-
godnym dla klientow;

5) rozwoj tzw. growth hackingu, czyli techniki marketingowej, ktora polega na szybkim
i skutecznym przycigganiu nowych uzytkownikéw na strone internetowg oferenta i jed-
nocze$nie na wzmacnianiu sity marki; proces odbywa si¢ bez uzycia tradycyjnych form
reklamowych, z wykorzystaniem rozwigzan innowacyjnych, a zarazem tanszych, jak
np. media spotecznosciowe czy marketing wirusowy;

6) nadawanie komunikatom charakteru kontrowersyjnego i kontestujacego, aby skutecznie
i szybko przyciagna¢ uwage klientéw; komunikaty sg skracane i upraszczane, podawane
w réznych wersjach jezykowych i w postaci obrazkowej (jako infografiki), umieszczanie
w odpowiednich kontekstach; innowacyjnos¢ i kreatywnos¢ w tym wzgledzie stanie sie
wymogiem.

A. Niedzielska twierdzi, Ze najbardziej istotnym trendem rozwoju marketingu i komu-
nikacji marketingowej jest tzw. podejscie H2H (ang. Human to Human), niezbedne do re-
alizacji opisanego wczesniej marketingu intencji. Czynnikami rozwoju tego podejscia sg’
1) prosumeryzm, czyli wspotpraca z zaangazowanym klientem w tworzeniu oferty firmy;
2) koncepcje crowfundingu”, crowdsourcingu’™, angazowanie beta testeréw” i stosowanie

aplikacji umozliwiajacych oceny uzytecznosci roznych rozwiazan ofertowych;

3) otwartos$¢ firm w informowaniu interesariuszy o charakterze dziatalnosci, innowacjach,
trendach;

4) rosnaca rola tzw. smartshopperow; czyli klientow dokonujacych inteligentnych i szyb-
kich zakupéw;

5) rosngce tempo poznawania przez Klientéw nowych marek, wymagajace budowania
wokol nich emodji, inspirowanie i angazowanie w ich rozwdj i promocje.

72 A. Niedzielska, Op. cit., s. 13.

73 Crowdfunding jest forma finansowania projektow przez spolecznos¢, ktéra jest lub zostanie wokot tych pro-
jektow zorganizowana. Przedsigwziecie jest finansowane przez duza liczbe drobnych, jednorazowych wptat
dokonywanych przez osoby zainteresowane projektem.

7 Crowdsourcing jest procesem wykorzystania spotecznosci do celéw firmy lub dla dobra ogétu. Polega on na zle-
ceniu (outsourcingu) danego zadania ,,ttumowt’, czyli nieokreslonej z gory liczbie internautéw z calego $wiata,
umozliwiajac im partycypacje w zadaniach, ktére kiedys byly zarezerwowane dla waskiej grupy specjalistow.

7> Beta tester to osoba, ktora przed wprowadzeniem na rynek oprogramowania komputerowego testuje jego
jakos¢, wydajnose, stabilnos¢ na tzw. wersji beta programu. Wysylajac raporty z testéw pomaga producentom
oprogramowania w jego doskonaleniu.
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Odpowiedz na powyzsze trendy rozwoju po stronie popytowej i podazowej rynkéw
jest ogromnym wyzwaniem dla realizatoréw komunikacji marketingowej. W drugim
dziesigcioleciu XXI wieku jedng z najbardziej popularnych na §wiecie koncepciji tego in-
strumentu jest koncepcja komunikacji ,,zintegrowanej” (IMC, ang. Integrated Marketing
Communications). Jej charakterystyki i analizy w zagranicznej literaturze przedmiotu
pojawialy sie od 1993 roku, cho¢ sama koncepcja, wyrosta z praktyki, funkcjonowata
duzo wezesniej. Wedlug D.E. Schulza oraz wspdtautoréw pierwszej na swiecie ksigzki
o zintegrowanej komunikacji marketingowej, réznica pomiedzy nowa koncepcja
(IMC), a koncepcja klasyczng polega na tym, ze IMC koncentruje si¢ na obecnym
lub potencjalnym kliencie, a nie na celach sprzedazowych i zysku oferenta.”® Z okresu
pierwszych publikacji na temat IMC warto wspomnie¢ o interesujacej koncepcji ,,osmiu
elementow IMC” J. Browna. Elementami tymi sg: jeden sposéb myslenia, jeden duch,
jedna strategia, synergia, rownos¢ srodkéw komunikacji, potaczone $rodki, nacisk na
interesariuszy i orientacja marketingowa.””

W Polsce, w ksigzce Komunikowanie sig w marketingu z 2004 roku przyjeto, ze zin-
tegrowana komunikacja marketingowa to koncepcja, w ramach ktorej firma starannie
koordynuje i integruje narzedzia i kanaly komunikacyjne, aby dostarczy¢ jasne i spéj-
ne przestanie dotyczace produktéw, ustug badz samego przedsiebiorstwa.” Zdaniem
J. W. Wiktora do$¢ czesto stosuje si¢ termin ,,komunikacja zintegrowana” w odniesieniu
do $rodowiska Sieci, majac na mysli mozliwos¢ przenoszenia sie z miejsca na miejsce
w rzeczywisto$ci wirtualnej poprzez informatyczne powiazanie stron internetowych,
linkéw, wyszukiwarek, blogdéw firmowych, réznych form reklamy online, serwiséw spo-
tecznosciowych lub tematycznych itp. Jest to bardzo wazny, lecz niewystarczajacy obszar
integrowania komunikacji marketingowej. Postulat integracji jest znacznie szerszy i do-
tyczy zaréwno jej sfery online, jak i offline.”

Przeglad literatury przedmiotu wykazuje, ze integracja komunikacji jest wcigz roz-
nie rozumiana i dotyczy wielu aspektéw jej dzialania, funkcji lub charakteru. Zawsze
jednak jej zadaniem pozostaje zapewnienie skutecznosci w interaktywnym, wielokana-
fowym dotarciu do odbiorcy, rozumieniu komunikatu oraz spdjnosci kompleksowego
przekazu promocyjnego®. Integracja poszczegolnych elementéw komunikacji pozwala
poza tym na osiggniecie efektu synergii w sferze ponoszonych wydatkéw.

76 D. E. Schulza uwaza si¢ za pioniera zintegrowanej komunikacji marketingowej. Zob. D. E. Schulz, S. I. Than-
nenbaum, R. E Lauterborn, Integrated Marketing Communication, Lincolnwood, NTC Publishing Group, 1993.
Podano za: M. Prymon, O pewnych przestankach tworzenia zintegrowanej komunikacji marketingowej (IMC),
[w:] Komunikacja rynkowa. Strategie i instrumenty. ,Zeszyty Naukowe” 2011 (208), red. B. Pilarczyk, Wydaw-
nictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, s. 95.

77 Zob. ]. Brown, IMC - impossible dream or inevitable revolution, Proceedings of the Marketing Education
Group, Glasgow, University of Strathclyde, 1996. Podano za M. Prymon, Op. cit., s. 96.

78 H. Mruk (red.), Komunikowanie si¢ w marketingu, Warszawa, PWE, 2004, s. 18.

7 1. W. Wiktor, Architektura systemu..., op. cit., s. 106.

80 Szeroko o koncepcji wspolczesnych koncepcjach zintegrowanej komunikacji marketingowej w wymia-
rach: czynnoéciowym i narzedziowym, a takze o licznych modelach IMC, pisza: T. Taranko, Op. cit., s. 43-47;
J. W. Wiktor, Architektura systemu..., op. cit, s. 77-83; M. Prymon, Op. cit,, s. 95-105; D. Janczewska, Op. cit., s. 92-95.
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Motywem przewodnim w budowaniu zintegrowanego przekazu musza zawsze by¢:
misja, wizja i wartosci oferenta oraz jego skoordynowane cele strategiczne i taktyczne
w obrebie wszystkich instrumentéw marketingu-mix.

Z perspektywy rynku zintegrowana komunikacja marketingowa spaja:

1) przekaz kierowany do adresatow z uzyciem réznych instrumentéw marketingu
(produktu, ceny i dystrybucji) oraz instrumentéw komunikacji (promotion-mix)
w jedna, wspdtbrzmiacg calo$¢, gdyz zréznicowane i sprzeczne komunikaty dezorien-
tuja odbiorcow komunikatéw i niszczg marke,

2) przekaz kierowany na rynek poprzez rézne kanaly komunikacji, tworzac tzw. prze-
kaz wielokanalowy (ang. multichannel) lub, co jest bardziej rekomendowane, przekaz
typu omnichannel, w ktérym przekazy poprzez wiele kanaléw sg zintegrowane po-
miedzy sobg;*

3) procesy komunikacji tradycyjnej i wirtualnej, online i offline, aby wzajemnie si¢ uzu-
pelnialy i wzmacnialy,

4) przekaz docierajacy do odbiorcéw poprzez wszystkie zmysly: wzrok, stuch, wech,
smak, dotyk i zmyst orientacji przestrzennej wedlug zasad tzw. marketingu senso-
rycznego,”

5) oferenta i jego interesariuszy (z klientami na czele) w jeden interaktywny system, da-
jacy synergiczne efekty i uzasadnienie jego racji bytu na rynku.

Identyfikujgc najwazniejsze trendy rozwoju komunikacji marketingowej oraz jej
wspolczesne koncepcje, nie sposéb pomina¢ kotlerowskiego ,,Marketingu 4.0”, ktory
de facto jest dzielem o zintegrowanej komunikacji marketingowej.*> Marketing 4.0 thu-
maczy, jak sSwiadomych konsumentéw przeksztalci¢ w oredownikéw marki. Tradycyjna
$ciezka prowadzaca klientéw do zakupu, czyli model AIDA: rozbudzenie $wiadomo-
$ci (Awareness), przykucie uwagi (Interest), wywolanie pozadania (Desire) i dziatanie
(Action), zostala przez Ph. Kotlera i wspotautoréw zmodyfikowana i poszerzona o etap
oredownictwa, gdyz opinie innych os6b maja ogromny wplyw na decyzje zakupowe na-
bywcow.

Nowa $ciezka zakupowa klienta (5A), przez ktéra firma powinna umie¢ przepro-
wadzi¢ klienta, skfada si¢ z nastepujacych etapow: swiadomos¢ (Aware), atrakcyjnosé
(Appeal), pytania (Ask), dziatanie (Act), oredownictwo (Advocate).

Realizacja Marketingu 4.0 wspomaga skuteczno$¢ dziatania firm poprzez angazo-
wanie klientéw online i offline na kazdym etapie ich $ciezki do zakupu. Rekomenduje
szczegllnie zastosowanie marketingu humanocentrycznego (Marketing 3.0), tworzenie
rozméw konsumenckich (marketing tresci) oraz strategie wielokanatowe. Koncepcje
Ph. Kotlera i wspotautoréw obu wspomnianych dziet stawiaja pod znakiem zapytania

81 A. Woynarowski, Jakg Sciezkg zmierza klient, ,Marketing w Praktyce’, nr 5(243), maj 2018, s. 6-8.

820 innowacjach w zakresie marketingu sensorycznego i o koncepcji zakupow przysztoéci (Hyper Shop) pisze
K. Kolasiniska-Morawska w publikacji: Multisensoryczne wsparcie sprzedazy, czyli skutecznos¢ zastosowart inno-
wacyjnych technologii w jednostkach handlowych, [w:] Marketing we wspélczesnej gospodarce. Wybrane zagad-
nienia, pod red. M. Al-Noorachi, .. Sutkowski (red.), Warszawa, Difin, 2018., s. 59-79.

83 Zob. Ph. Kotler, H. Kartajaya, . Setiawan, Marketing 4.0. Moving from Traditional to Digital, New Jersey, Wiley; 2017.
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twierdzenia B. Halligana i D. Shaha, autoréw ksigzki ,,Inbound Marketing” Wyrazili
oni opinig, ze klasyczny marketing zastuguje na miano ,,outbound marketingu™, gdyz
»przeszkadza ludziom w codziennym zyciu” i nie ma dla niego racji bytu na rynku. Jego
przeciwienistwem jest ,,inbound marketing’, ktéry umozliwia klientom w razie potrzeby
samodzielne odnalezienie firmy i zapoznanie si¢ z jej ofertg. Gléwnymi narzedziami tej
formy marketingu sg wyszukiwarki internetowe, serwisy spolecznosciowe (np. Google,
Facebook, Twitter, Linkedin) oraz cala blogosfera.*> Wedlug autoréw ,,Marketingu 3.0”
i ,Marketingu 4.0” czas pokazal, ze klasyczny marketing ma jednak istotne zalety i nie
mozna z niego catkowicie zrezygnowac.*

W zakresie badan rynku, ktérych wyniki majg stuzy¢ przygotowaniu skutecznych
kampanii komunikacyjnych, mozna zaobserwowac¢ $cieranie si¢ koncepcji wykorzy-
stania tzw. big data oraz small data. Mimo $wiatowej dominacji koncepcji pierwszej, ta
druga znajduje coraz wigcej zwolennikéw, gdyz umozliwia zbudowanie silnej i wyjat-
kowej wiezi emocjonalnej z marka. Wedtug M. Lindstroma koncepcja big data spraw-
dza si¢ w odniesieniu do 90% marek, jednak poddawane jest coraz silniejszej krytyce.
Padajg w niej zarzuty, ze stosujace ja firmy nie pragna zrozumie¢ klienta, lecz szukajg
efektywnych procedur, pozwalajacych na szybkie wprowadzenie oferty na rynek przy
minimalnych kosztach. Tymczasem gestorzy marek pragnacych wyrdznic je na rynku
w natloku komunikatéw medialnych, nie mogg dziata¢ jak inni. Sita small data polega
na tym, ze pozwalajg na zrozumienie niejawnych potrzeb i motywacji konsumenta, ta-
kich, ktdre inni konkurenci przeoczyli. Rzeczywiste zrozumienie klientéw i budowanie
z nimi wiezi emocjonalnych wymaga zatem zastosowania koncepcji small data.”

1.4. Koncepcja sferycznego modelu komunikacji

Analizujac opisane w poprzednim podrozdziale trendy rozwoju komunikacji mar-
ketingowej mozna zauwazy¢, ze komunikacje spoleczng, w tym marketingowa, bedzie
cechowa¢ tréjkanatowy przebieg: 1) bezposredni, 2) z zastosowaniem mediéw maso-
wych (gldéwnie offline) oraz 3) w srodowisku mediéw wirtualnych, gtéwnie spofeczno-
sciowych (online). Komunikacja moze przebiega¢ jednokanalowo, jednakze bardziej
skuteczna i wiarygodna w odbiorze jest wowczas, gdy przebiega z uzyciem mieszanki
roznych kanalow. Wedlug Ph. Kotlera, H. Kartajayi oraz I. Satiawana kluczowym wy-
zwaniem dla wspdlczesnej komunikacji marketingowej firm jest zintegrowanie jej ele-

8 Okreslenie to nalezy rozumiec jako ,,przestarzaty marketing” lub ,,marketing, z ktérym nalezy si¢ pozegnac”
Stowo ,,outbound” oznacza w jezyku angielskim ,;wyplywajacego z portu” Jest to przeciwienstwo stowa ,,inbo-
und’;, ktdre oznacza ,,przybywajacego, zawijajacego do portu’.

% B. Halligan, D. Shah, Inbound marketing, Gliwice, Wydawnictwo Helion, 2010, s. 20-21. O znaczeniu kon-
cepcji inbound marketingu dla podwyzszania skutecznosci dziatan komunikacyjnych firmy traktuje oparty na
wspomnianej ksigzce artykul Magdaleny Brzozowskiej-Wos pt. Inbound marketing a skuteczna komunikacja
marketingowa, ,Marketing i Rynek, nr 8/2014, s. 39-45.

86 Ph. Kotler i in., Marketing 4.0..., op. cit.

8 M. Lindstrom, Small Data: The Tiny Clues that Uncover Huge Trends, Nowy Jork, St. Martin's Press, 2016.
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mentow online i offline w taki sposdb, aby tworzyly catosciowe doswiadczenie konsu-
menckie.*

Zaprezentowane w podrozdziale 1.2. ,plaskie” (dwuwymiarowe) modele komuni-
kacji wyobrazaja pojedyncze cykle komunikacji, nazywane w literaturze takze ,,aktami”
lub ,epizodami komunikacji™®: nadawca wysylta komunikat, a odbiorca go otrzymuje
i wysyla odpowiedz wylacznie do nadawcy. Jest to znaczne uproszczenie rzeczywistosci,
ktdre w przedstawionej ponizej nowej koncepcji dwuwymiarowego modelu (tzw. mode-
lu elementarnego) bedzie przyjete po to, aby zapewni¢ niezbedne podobienstwo do mo-
deli historycznych. Zasadnicza réznica pomiedzy modelami historycznymi a modelem
proponowanym, jest przyjecie zalozenia, ze otoczenie ma ambiwalentny (a nie wylacznie
negatywny) wplyw na procesy wystepujace w cyklu komunikagji: jako generator szuméw
i zakl6cen oraz jako czynnik stymulujacy i wspierajacy przekazywanie informacji.

Nowy, proponowany model nawigzuje do tzw. modelu komunikowania interper-
sonalnego wg. Schramma, w ktérym autor odrzucit zalozenie, ze proces komunikacji
ma charakter linearny. W modelu tym, na poziomie interpersonalnym, kazdy uczestnik
komunikaciji jest Zrodlem i adresatem jednoczesnie, wysyta i odbiera przekaz, koduje
go, interpretuje i dekoduje.”” W modelu przedstawionym na Schemacie 1.8., uczestni-
cy pojedynczego cyklu komunikacji zostali nazwani skrétowo ,,.komunikatorami”. Sy-
metria tego modelu oznacza, ze kazdy z komunikatoréw (A i B) moze by¢ zaréwno
nadawca, jak i odbiorcg komunikatu. Rozpatrujac pojedynczy akt komunikacji mar-
ketingowej mozna przyjaé, ze jego inicjatorem jest komunikator A, na przykiad firma,
ktéra pragnie poinformowa¢ potencjalnego nabywce (komunikatora B) o swojej ofer-
cie. Komunikat, ktéry umownie nazwiemy komunikatem akcji, po zakodowaniu docie-
ra do drugiego z komunikatoréw poprzez kanal komunikacji osobisty lub nieosobisty
(medialny), badz przez obydwa kanaly jednoczesnie. Zaktadamy, ze komunikator B jest
w stanie i jest chetny ten komunikat odebra¢. W tym miejscu nalezy takze zaznaczy¢,
ze pozadang jest sytuacja, w ktdrej odbiorca jest adresatem komunikatu, czyli osobg lub
podmiotem, do ktérej komunikat ten powinien trafiac. Jesli adresat jest tozsamy z od-
biorca, wigksze s szanse, ze odebrana wiadomo$¢ nie bedzie zignorowana i nie bedzie
stanowi¢ ,,spamu” informacyjnego.

Komunikator B po odebraniu komunikatu odkodowuje go, interpretuje i albo igno-
ruje, albo podejmuje okreslone czynnosci i w jakis sposéb odpowiada. Komunikator B
sam staje si¢ nadawcag odpowiedzi, a komunikator A - jej odbiorca. Komunikaty i od-
powiedzi na nie docierajg do odbiorcéw przez kanat osobisty albo nieosobisty (media).
Komunikator B moze réwniez zastosowa¢ dwojakiego rodzaju kanat: osobisty lub me-
dialny. Kanat ten moze, ale nie musi by¢ tozsamy z kanalem akgji, dlatego na Schemacie
1.8. media akgji i reakji sg tylko czesciowo zbiezne.

% Ph. Kotler i in., Marketing 4.0 ..., op. cit., s. 38.
% P. Baines, C. Fill, K. Page, Op. cit., s. 433.
% Zob. B. Dobek-Ostrowska, Op. cit., s. 81-82.
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W komunikacji marketingowej, szczegdlnie w relacjach B2B, na etapie zapozna-
wania si¢ i budowy wzajemnego zaufania, kluczowe znaczenie ma korzystanie z kana-
tu osobistego. J. Kotarbinski w ksigzce ,,Sztuka rynologii” dowodzi, ze nawet najlepsze
technologie nie zastapig realnego kontaktu z cztowiekiem®, a J. Izmatkowa stwierdza, ze
poczucie przynaleznosci do grupy i wspoltpraca w jej gronie sg jedng z najbardziej nie-
docenianych, a kluczowych dla ludzi wartosci.”?

Bezposrednie spotkanie komunikatoréw, z mozliwoscia prowadzenia rozmowy
i jednoczesnej obserwaciji ekspresji twarzy, gestow i uktadu ciata, daje wiecej informacji
o sobie nawzajem, anizeli komunikacja wylacznie werbalna, na przyktad przez telefon
lub poczte elektroniczng. Dowodem na to stwierdzenie s3 wyniki badan dotyczacych
rozpoznawania i oceny emocji podczas komunikacji, przeprowadzone przez J. Sak-
-Wernicka z udzialem dorostych oséb niewidomych i widzacych. Wykazaly one, ze
osoby niewidome, pozbawione mozliwosci odczytywania sygnaléw niewerbalnych
podczas rozmowy, maja w poréwnaniu do osob widzacych duze trudnosci z rozpozna-
waniem stanéw emocjonalnych swoich rozméwcow.”

Cykl komunikacji przebiega w okreslonym kontekscie, w otoczeniu pelnym szu-
mow i zaklocen, napotykajac rézne bariery i przeszkody. Jednoczesnie w tym samym
otoczeniu funkcjonujg rozmaite ,katalizatory” przebiegu informacji (swoista ,,aura”),
ktére wplywaja pozytywnie na proces komunikacji. Moga to by¢ rekomendacje zado-
wolonych klientéw, szczegdlna zyczliwos¢ wynikajaca z dobrych doswiadczen wspot-
pracy z firmg, a takze moda lub sprzyjajace przepisy.

OTOCZENIE

‘l\o\‘““;‘ , bisty
/—\4unikat Komunika/—\
Kodowanie i L Dekodowanie
KOMUNIKATOR A ( KOMUNIKATOR B
Dekodowanie Hgmunikat K°m"n'kat Kodowanie

OTOCZEN\E

Schemat 1.8. Elementarny model cyklu komunikacji pomiedzy dwoma uczestnikami

Opracowanie wlasne na podstawie: B. Szymoniuk, Sferyczny model zintegrowanej komunikacji marketingowej,
Marketing i Zarzadzanie nr 3 (49) 2017 (Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Problemy Zarzadzania,
Finansow i Marketingu), s. 193-208.

%' J. Kotarbinski, Sztuka rynkologii, Gliwice, Helion, 2014.
%2 . Izmatkowa, Wszystko lepsze, niz robot, “Marketing w Praktyce’, nr 3/2016, s. 39-41.

% ]. Sak-Wernicka, Differences in recognition and judgment of negative emotions between blind and sighted people,
Roczniki Humanistyczne, t. 64, z. 10, 2016, s. 116-124.
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Schemat 1.8. przedstawia elementarny model cyklu komunikacji jako uklad wzgled-
nie odosobniony, w ktérym proces komunikacji przebiega tylko pomiedzy dwoma ko-
munikatorami, a otoczenie, poza szumami i aurg, w nim nie uczestniczy. Tymczasem
w rzeczywistosci rynkowej, w zmiennym w czasie kontekscie, obydwaj komunikatorzy
otrzymuja stale wiadomosci i sygnaly od innych interesariuszy, a takze wysylaja je nie
tylko do nadawcy. Inicjatorem komunikacji w otoczeniu rynkowym firmy moze by¢
kazdy z jej interesariuszy: ktorys z doradcéw nabywcow (na przyktad znany bloger lub
celebryta), osrodek opiniotwodrczy, partner rynkowy, organ kontrolny itp. Tak ztozonego
procesu komunikacji nie mozna odwzorowa¢ za pomocg modelu plaskiego, dwuwy-
miarowego. Niezbedne jest zastosowanie modelu systemu komunikowania organizacyj-
nego zwanego ,,matrycg, ,pajeczyng’ lub ,kokonem’, w ktdrym ,wszyscy porozumie-
wajg sie ze wszystkimi”. Jego cechy charakterystyczne to: istotna rola komunikowania
miedzy czlonkami struktury, szczegdlnie werbalnego komunikowania interpersonal-
nego, oraz elastycznos$¢, oznaczajaca szybkie i sprawne dostosowywanie si¢ do nowych
warunkow.*

Schemat 1.9. przedstawia tréjwymiarowy model komunikacji marketingowej, kté-
ry powstaje poprzez nalozenie na siebie wielu modeli elementarnych oraz uwzgled-
nienie interakcji pomiedzy wszystkimi komunikatorami. Wyobrazony jest przez sfere
(powierzchnie kuli), ktéra stanowi szczegdlny przypadek ,kokonu” funkcjonujacego
w hipermedialnym $rodowisku. W centrum sfery znajduja sie media faczace procesy oraz
uczestnikéw komunikacji w systemie. Uczestnicy komunikagji to interesariusze firmy
z jej otoczenia rynkowego blizszego i dalszego. Ich obecne polozenie na sferze jest
umowne. W konkretnych przypadkach powinno ono uwzglednia¢ tzw. bliskos¢
(ang. proximity) komunikatoréw, ktéra nie zawsze jest zwiazana z polozeniem geogra-
ficznym. Moze to by¢ takze bliskos¢ spoleczna, oznaczajgca tatwos$¢ porozumienia, nie-
wielki koszt komunikagji itp.

W modelu sferycznym proste, koncentryczne strzatki symbolizuja komunikacje
poprzez media, a strzalki tukowate na powierzchni sfery — komunikacje osobista. Prze-
$wietlenia symbolizuja wplyw otoczenia, ktére moze zaréwno ostabiac i znieksztalcac,
jak i wzmacnia¢ i pozytywnie korygowa¢ przekaz.*

Analizujac kontekst procesu komunikacji nalezy mie¢ na uwadze fakt, ze oddziaty-
wanie, ktore nazwano wcze$niej szumami, zakloceniami badz pozytywna aurg, jest in-
teraktywne. Oznacza to, Ze nie tylko otoczenie wptywa na proces komunikacji, ale takze
proces komunikacji ma wplyw na otoczenie.

% Zob. B. Dobek-Ostrowska, Op. cit., s. 120-121.

% W rozumieniu i analizie czynnikéw pozytywnych i negatywnych, wplywajacych na proces komunikacji,
mozna doszukac si¢ analogii do wystepujacych w relacjach migdzyorganizacyjnych czynnikéw ,,napedzaja-
cych” (pozytywnych) i ,,blokujacych” (negatywnych). Zob. A. Rzepka, Relacje migdzyorganizacyjne i kapitat
intelektualny jako czynniki rozwoju mikro i matych przedsigbiorstw, Warszawa, Difin, 2018.

47



“-—*

Schemat 1.9. Sferyczny model komunikacji marketingowej

Opracowanie na podstawie B. Szymoniuk, Sferyczny model zintegrowanej komunikacji marketingowej,
»Marketing i Zarzadzanie” nr 3 (49) 2017 (Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego, Problemy
Zarzadzania, Finansoéw i Marketingu), s. 193-208.

Warunkiem stabilnosci i skutecznosci dziatania uktadu, ktéry przedstawia schemat
sferyczny, jest zrdbwnowazone komunikowanie si¢ firmy z odbiorcami — zaréwno poprzez
kanaly osobiste, jak i masowe, online i offline. ,,Bliskos¢” komunikatoréw ma w diuzszej
perspektywie czasowej ogromne znaczenie. Podobnie wazne jest oddzialywanie otoczenia
- nie tylko jako generatora szumow i zakldcen, uwzglednianych w dotychczas stosowa-
nych modelach komunikacj, ale takze jako generatora pozytywnej, katalitycznej aury.

Sferyczny model komunikacji jest w stanie zafunkcjonowa¢ wobec wszystkich opisa-
nych wczesniej trendéw rozwoju komunikacji marketingowej. Moze mie¢ zastosowanie
zaréwno do opisu uczestnikow systemu, jak i do charakterystyki oraz doskonalenia pro-
ceséw komunikacji dowolnego podmiotu funkcjonujacego na rynku, w tym takze orga-
nizacji sieciowej. Warunkiem powodzenia analizy i diagnozy proceséw komunikacji jest
adaptacja tego modelu do konkretnych przypadkéw, gdyz kazdy badany podmiot jest
inny, ma specyficzne grono interesariuszy o zréznicowanych parametrach bliskosci i po-
trzebach informacyjnych, a ponadto sytuacja na rynku jest zmienna w czasie.
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Rozdzial 2.

Instrumentarium komunikacji marketingowej

Postugiwanie si¢ wlasciwym instrumentarium komunikacji jest przejawem kultury
uczestnika rynku i jego wrazliwosci spotecznej, dlatego charakterystyka instrumentow
komunikacji marketingowej, dokonana w niniejszym rozdziale, wykracza poza aspek-
ty czysto techniczne. Praktyka gospodarcza wykazuje, ze wiedza na temat instrumentéw
komunikagji oraz ich komplementarnosci w skutecznym dotarciu do adresatéw oraz we
wspomaganiu ich zachowan konsumenckich stafa si¢ dla firm warunkiem przetrwania
na rynku. Przedstawione w dalszej czesci tekstu instrumentarium komunikacji stanowi
uniwersalny zestaw; mozliwy do zastosowania zaréwno w relacjach rynkowych typu B2C
(ang. Business to Consumer), jak i B2B (ang. Business to Business) oraz w relacjach po-
miedzy poszczegélnymi osobami (H2H, Human to Human). Badania empiryczne, prze-
prowadzone w ramach niniejszej rozprawy, opisane w rozdziatach 5. i 6., wskazaly instru-
menty najbardziej skuteczne w realizacji celow strategicznych klastrow.

2.1. Przeglad koncepcji nazw oraz zestawdw instrumentarium
komunikacji marketingowe;j

W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ liczne i zréznicowane koncepcje instru-
mentarium komunikacji marketingowej oraz nadawanych mu nazw.*® Zestawienie wy-
branych koncepgji instrumentarium komunikacji marketingowej zostalo przedstawio-
ne w tabeli 2.1.

Tabela 2.1. Przeglad nazw i zestawéw instrumentarium komunikacji marketingowej w wybranych
publikacjach polskich i swiatowych (w ukladzie chronologicznym)

DANE BIBLIOGRAFICZNE NAZWA ZESTA;A(’);I/;IS;II{II(J }:IC]?I\ITOW
PUBLIKAC]I INSTRUMENTARIUM MARKETINGOWE]J

H. Meftert, Marketing. Grundlagen

der Absatzpolitik. Gabler Verlag

Wiesbaden, 1986.

Ph. Kotler, Marketing Management.

Analysis, Planning, Implemen- . . Reklama, sprzedaz osobista,
Promotion mix

tation, and Control, 6th edition. promocja sprzedazy, publicity.
Prentice Hall, 1988.

Komunikacja osobista, reklama,
promocja sprzedazy,
public relations

Komunikacja
marketingowa

% Dokladna analiza poréwnawcza nazewnictwa oraz skladu instrumentarium komunikacji marketingowej zo-
stala przeprowadzona przez J. W. Wiktora oraz T. Taranko. Zob.: JW. Wiktor, Architektura systemu..., op. cit.,
s. 70; T. Taranko, op. cit., s. 48-54. Synonimami pojecia ,,instrumentarium komunikacji marketingowej” s3 wedtug
tych pozydji: polityka komunikagji, system komunikagji, instrumenty promocji i komunikacji, system komunikowa-
nia warto$ci, instrumenty aktywizacji sprzedazy, kompozycja narzedzi komunikacji marketingowej oraz instrumenty
komunikacji mix. Struktura instrumentarium komunikacji zawiera, wedlug réznych autoréw; 3-9 instrumentéw.
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c.d. Tabela 2.1. Przeglad nazw i zestawow instrumentarium komunikacji marketingowej w wybranych
publikacjach polskich i $wiatowych (w ukladzie chronologicznym)

DANE BIBLIOGRAFICZNE NAZWA ZESTA%;TS;?E&?TTOW
PUBLIKAC]I INSTRUMENTARIUM MARKETINGOWE]
T. Sztu’ckl, l?romoc]a. Sztuku . Komp(?zyCJa form | Reklama, érodki izacji sprzedasy,
pozyskiwania nabywcéw., Warszawa, | i sposobéw spolecznej merchandisin ubh)'  relations
Agencja Wydawniczo-Poligraficzna komunikacji &P ’

,PLACET”, 1995.

z nabywcami

sponsoring, sprzedaz osobista

M. Rydel (red.), Komunikacja
marketingowa, Gdansk, Osrodek
Doradztwa i Doskonalenia Kadr,
2001.

Elementy komunikacji
marketingowej

Komunikacja formalna (promogja):
reklama, promocja bezposrednia, public
relations, akwizycja i promocja sprzedazy
(bezposrednie wspieranie sprzedazy).
Komunikacja nieformalna: komunikaty
zwiazane z firma jako organizacja,

z ludzmi, pracownikami firmy,

z produktami, zasobami firmy

i technologiami, metodami i warunkami
sprzedazy, z odbiorca, a takze poprzez
calosciows identyfikacje , dziatania
spoleczne i charytatywne oraz poprzez
badania marketingowe.

B. Szymoniuk (red.), Komunikacja
marketingowa. Instrumenty i metody,
‘Warszawa, PWE, 2006.

Instrumenty
promotion-mix

Reklama, public relations, promocja
sprzedazy, merchandising i opakowanie
produktu, sprzedaz osobista, marketing
bezpos’redni, sponsoring, uczestnictwo
w imprezach targowo-wystawienniczych,
komunikacja marketingowa

w Internecie.

K. Sliwiniska, M. Pacut, Narzedzia

i techniki komunikacji marketingowej
XXI wieku : przyktady aplikacji

w wybranych organizacjach non-profit,

Nowe instrumenty

Instrumenty oparte na innowacyjnym
wykorzystaniu tradycyjnych kanatow

komunikacyjnych (shockvertising pro-
duct placement, ambient media i expe-

riential marketing) oraz instrumenty

Warszawa, Wolters Kluwer Polska komunikacyjne oparte na modelu komunikacji hiper-
Sp.zo0.0,2011. medialnej (w $rodowiskach: WWW
i Web 2.0 oraz marketing bezpoéredni
w hipermediach).
M. Bruhn, Kommunikationspolitik, Reklama, promocja sprzedazy, targi
Systematischer Einsatz Instrumenty i wystawy, marketing bezpoéredni,

der Kommunikation fiir Unternehmen,
Monachium, Verlag Franz Vahlen,
2013. Podano za: J.W. Wiktor, op. cit.

komunikacji mix

sponsoring, komunikacja w social
media, event marketing, komunikacja
osobista, public relations.

J. W. Wiktor, Kornunikacja marketingowa.
Modele, struktury, formy przekazu, War-
szawa, Wydawnictwo Naukowe PWN,
2013.

Narzedzia
komunikacji
marketingowej

Promocja osobista, reklama,
promocja dodatkowa
i public relations.
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c.d. Tabela 2.1. Przeglad nazw i zestaw6w instrumentarium komunikacji marketingowej w wybranych
publikacjach polskich i $wiatowych (w ukladzie chronologicznym)

DANE BIBLIOGRAFICZNE NAZWA ZESTA;(A(’)II\IZI(SH'I\;II{II(J:ICF}II\ITOW
PUBLIKAC]I INSTRUMENTARIUM MARKETINGOWE]
KE. Clow;, D. Baack, Integrated Narzedzia zintegrowanej | Reklama, marketing baz danych
advertising, promotion, and marketing komunikacji ibezposredniej reakgji, sprzedaz
communications, Harlow [etc.], marketingowej osobista, promocja sprzedazy,
Pearson, 2016. (ang. the IMC tools mix) | public relations i sponsoring.

Reklama, public relations, sponsoring,

C. Fill, S. Turnbull, Marketing Skotl)(l(')dyngfslz(z:?‘" ix marketing bezpoéredni i sprzedaz
communications: discovery, creation rmntadt osobista, promocja sprzedazy, field
. marketingowej . ) .
and conversations. Harlow, Pear- . marketing i brand experience, lokowanie
(ang. the coordinated .
son, 2016. . marki (brand placement), wystawy,
marketing . .
o . opakowania produktéw
communications mix) | ;. . .
ilicencjonowanie.

Reklama, promocja sprzedazy, public
relations i publicity; eventy i marketing
Mix komunikacji doswiadczen, marketing bezposredni
marketingowej oraz interaktywny, marketing
rekomendacji (Word-of-mouth
marketing), sprzedaz osobista.

Ph. Kotler; Keller K.L., Brady M.,
Goldman M., Marketing Management,
3rd edition, Pearson, 2016.

Reklama, sprzedaz osobista, promocja

T. Taranko, Kormunikacja marketin- . - .
gowa. Istota, uwarunkowania, efekty, . S sprzedazy pu.bhc relatlon.s, .
Warszawa, Wydawnictwo Narzedzia komunikacji | sponsorowanie (sponsoring), lokowanie

marketingowej produktu (product placement),
komunikacja nieformalna w systemie
komunikacji marketingowej.

Nieoczywiste, 2018.

Opracowanie wlasne na podstawie publikacji wskazanych w tabeli.

K. Sliwiriska i M. Pacut w ksigzce ,,Narzedzia i techniki komunikacji marketingowej
XXI wieku” zwracaja uwage na problemy z kategoryzacjg instrumentéw komunikacyj-
nych, szczegolnie tych, ktére funkcjonuja w hipermedialnym srodowisku i angazuja po-
jawiajace sie permanentnie nowe technologie informatyczne. Trudnosci kategoryzacji
wynikaja z koniecznosci spdjnego i zintegrowanego planowania oraz wykorzystywania
réznych elementéw komunikacji jednoczesnie. Powoduje to naktadanie si¢ na siebie pol
ich zastosowan oraz efektéw oddziatywania, a w konsekwencji zacieranie granic pomie-
dzy nimi.””

Poza brakiem uporzadkowania w zakresie instrumentarium, brakuje takze jasnego
kryterium odroéznienia instrumentéw komunikacji marketingowej od instrumentéw
marketingu lub elementéw dziatan ogélnych firmy, ktére sa nosnikiem komunikacji.
Maciej Rydel proponuje w odniesieniu do tego problemu budzacy kontrowersje wsréd
innych naukowcéw podzial komunikacji na formalng i nieformalng. Komunikacja for-
malna dziata wedlug tego autora za pomocg klasycznych narzedzi promotion mix, za$

7 K. Sliwiniska, M. Pacut, Narzgdzia i techniki komunikacji marketingowej XXI wieku: przyklady aplikacji
w wybranych organizacjach non-profit, Warszawa, Wolters Kluwer Polska Sp. z 0. 0., 2011, s. 15-17.
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komunikacja nieformalna obejmuje wszystkie dziatania, oprocz promocji, ktére bez-
posrednio lub posrednio przekazujg informacje o firmie i jej produktach do otocze-
nia rynkowego i pobierajg z tego otoczenia informacje marketingowe. Moga nimi by¢
przykladowo: ogloszona misja i wizja firmy, produkt i jego opakowanie, cena i warunki
sprzedazy, lokalizacja i wyglad firmy oraz jej punktéw sprzedazy, wyglad i zachowania
pracownikéw, wyglad srodkéw transportu, zawarto$¢ i wyglad dokumentéw firmo-
wych, spotkania nieformalne, szkolenia, ,,poczta pantoflowa’, sposob zalatwiania rekla-
magji, lobbing, dziatania charytatywne i spofeczne, a takze badania marketingowe. **

W zakresie instrumentarium komunikacji najbardziej rozpowszechniona w polskiej
literaturze marketingowej jest koncepcja Ph. Kotlera, opublikowana w ostatnim dziesie-
cioleciu dwudziestego wieku. Wedtug niej zestaw instrumentéw komunikacji nazywany
jest ,promotion mix” i zawiera 5 gléwnych elementéw: reklame, promocje sprzedazy,
marketing bezposredni, public relations i publicity oraz sprzedaz osobista.”” W niniej-
szym opracowaniu przyjeto zalozenie, ze analizowany zestaw instrumentarium komu-
nikacji powinien by¢ znacznie szerszy i szczegdtowy, gdyz celem czesci badawczej pracy
jest identyfikacja instrumentéw skutecznych w przypadku ich zastosowan przez najlep-
sze polskie klastry. Wobec tego zatozenia wskazane wyzej klasyczne instrumentarium
Ph. Kotlera z 1988 roku zostanie dla potrzeb badan rozszerzone o kolejne narzedzia
komunikacji, uwzgledniane w nowszej literaturze przedmiotu, takie jak na przyklad:
merchandising, udzial w imprezach targowo-wystawienniczych, gadzety i upominki
promocyjne'®”, marketing wydarzen i doswiadczen (event marketing), marketing in-
teraktywny, marketing szeptany'® i komunikacja w social mediach'® oraz lokowanie
produktu (product placement)'®. Uwzglednione zostang takze najistotniejsze no$niki
komunikacji okreslone przez M. Rydla jako ,,komunikacja nieformalna”.

Uzyteczna dla dalszych rozwazan jest poza tym koncepcja P. Bainesa, C. Filla
i K. Page, ktdrzy zwracaja uwage na funkcjonowanie na rynku komunikatéw wynika-
jacych z doswiadczenia klientow.'™ Dos$wiadczenie to moze mie¢ charakter pozytywny
lub negatywny i moze by¢ planowane lub nie. Planowane do$wiadczenie jest zwigzane
zazwyczaj z uzytkowaniem produktéw lub korzystaniem z ustug. Doswiadczenia i po-

% Zob. M. Rydel (red.), Komunikacja marketingowa, Gdanisk, O$rodek Doradztwa i Doskonalenia Kadr, 2001,
s. 23-27. O krytyce koncepcji podzialu komunikacji na formalng i nieformalng pisze szerzej A. Bajdak w ar-
tykule Komunikacja marketingowa polskich przedsigbiorstw na rynkach krajéw UE, Uniwersytet Ekonomiczny
w Katowicach, s. 45, http://www.ue.katowice.pl/fileadmin/_migrated/content_uploads/1_A. Bajdak_
Komunikacja_marketingowa....pdf, [dostep: 03.04.2018].

% Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa, Gebethner & Ska, 1994, s. 563-564.
10B, Szymoniuk (red.), Op. cit., s. 31-32.

100 Ph. Kotler , KI. Keller, Marketing, Poznan, Rebis, 2012. Podano za: ]. W. Wiktor, Architektura systemu...,
op. cit., s. 70.

12 M. Bruhn, Kommunikationspolitik, Systematischer Einsatz der Kommunikation fiir Unternehmen, Monachi-
um, Verlag Franz Vahlen, 2013. Podano za: . W. Wiktor, Op. cit, s. 70.

103 T. Taranko, Op.cit., s. 79.

104 P Baines, C. Fill, K. Page, Marketing, Oxford Unversity Press, 2008, s. 431.
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wigzane komunikaty nieplanowane i niekorzystne zaréwno dla oferentdéw, jak i klien-
tow, to na przyklad puste potki w sklepach lub wypadki zwigzane z wadliwoscig oferty.

Wobec powyzszych uwag i spostrzezen, a takze w powigzaniu z przedstawionym
wezesniej w tabeli 1.1. planem komunikacji marketingowej, poddane dalszej analizie
instrumentarium komunikacji marketingowej zostanie podzielone na 5 grup: instru-
menty komunikacji z uzyciem mediéw masowych, poprzez kanaty sprzedazy, przez no-
$niki systemu identyfikacji oraz kanaly osobiste, a takze instrumenty komunikacji reak-
tywnej. Wigkszo$¢ wymienionych instrumentéw stosowana jest hybrydowo: zaréwno
w wersji tradycyjnej — offline, jak i wirtualnej — online (internetowej i mobilnej).

2.2. Instrumenty komunikacji z uzyciem masowych mediéw

Instrumenty komunikacji marketingowej, najbardziej widoczne na rynku i dziatajace
poza kanalami sprzedazy, nie moglyby skutecznie funkcjonowa¢ bez zaangazowania r6z-
nego rodzaju masowych mediow. Wedlug definicji Encyklopedii PWN media masowe,
inaczej nazywane $rodkami masowego przekazu, mass mediami lub srodkami masowego
komunikowania, to urzadzenia techniczne, a takze instytucje nimi zarzadzajace, za pomo-
ca ktdrych przesytane sg tresci do bardzo licznej i zréznicowanej publicznosci. '

Do mediéw masowych zalicza sie:

1) media transmisyjne (ang. broadcast media): radio i telewizja (klasyczne, satelitarne,
kablowe), telegazeta; moga mie¢ zasieg miedzynarodowy, ogélnokrajowy, regionalny
badz lokalny;

2) media interaktywne i inne tzw. nowe media (ang. digital media): Internet (kom-
putery, tablety, smartfony z narzedziami komunikacji takimi jak: poczta elektro-
niczna, media spofeczno$ciowe, strony internetowe, blogi, newslettery, SEO, SEM
AdWords, display), internetowe radio i telewizja, telefonia mobilna (telefony komor-
kowe i smartfony z narzedziami/aplikacjami komunikacji mobilnej), nagrania filmo-
we (kasety, DVD), gry komputerowe (komputery, konsole do gier);

3) media drukowane: prasa codzienna i magazyny, foldery, ulotki, katalogi, ksigzki tele-
adresowe, komiksy oraz wszelkie inne popularne ksigzki;

4) media reklamy zewnetrznej (ang. outdoor media lub OOH: Out Of Home): tablice
reklamowe, billboardy, stupy reklamowe, citilighty, telebimy, szyldy i drogowskazy,
transparenty, w tym ciggnione przez samoloty, plakaty na/w $rodkach komunika-
cji miejskiej i na wiatach przystankéw, na $cianach budynkéw i obiektéw handlo-
wych, stadionach sportowych, pociagach kolei i metra, reklamy wyswietlane na nie-
bie, ekrany reklamowe (ang. digital signage) umieszczane w punktach handlowych
i ustugowych, reklama na karoserii i we wnetrzach $rodkéw transportu oraz na tzw.
meblach miejskich;

1% Typologia mediéw zostata opracowana na podstawie nastepujacych zrodel: 1) Encyklopedia PWN, https://
encyklopedia.pwn.pl/haslo/srodki-masowego-przekazu;3984263.html, [dostep: 20.04.2018]; 2) Wikipe-
dia, https://en.wikipedia.org/wiki/Mass_media, [dostep: 20.04.2018]; 3) Ch. Fill, S. Turnbull, Op. cit, 5. 591,
3) JW. Wiktor, Architektura systemu..., s. 81-107.
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5) inne media: filmy (kino, kasety video i plyty DVD), media marketingu partyzanc-
kiego (ang. guerilla marketing) i ambientowe (ang. ambient media)'®, no$niki rekla-
my typu Augmented Reality i Virtual Reality.'”” Do tej grupy mediéw mozna zaliczy¢
takze mobilne i stacjonarne urzadzenia naglasniajace, za pomoca ktorych emitowane
sg ogloszenia reklamowe odtwarzane z no$nikéw lub wygtaszane przez lektora.

Inny podzial medidow stosujg praktycy komunikacji marketingowej, dzielac je na
aktywne i pasywne.'® Aktywne media, zazwyczaj online, takie jak Sie¢ lub urzadze-
nia mobilne, zapewniaja odbiorcom mozliwo$¢ interakcji. Media pasywne, z reguly
offline, jak na przyklad radio, telewizja czy prasa, przekazuja komunikat jednostronnie.
Sa jednak liczne odstepstwa od tej reguly: strona internetowa firmy stanowi komunika-
cje online, ale jesli nie daje mozliwosci interakeji odbiorcom, stanowi medium pasywne.
Z kolei radio lub telewizja, zazwyczaj media pasywne, moze stac si¢ aktywnym medium
komunikacji, jesli zaangazuje odbiorcéw proponujac im kontakt telefoniczny, SMS-owy,
e-mailowy lub poprzez media spotecznosciowe. Zintegrowany charakter komunikacji
marketingowej XXI wieku, faczacej swiat wirtualny i realny w synergiczna calos¢, prze-
jawia sie szczegolnie w odniesieniu do masowych mediéw. Wiele z nich faczy swoje tra-
dycyjne srodki przekazu z Siecig, jak w przypadku reklam telewizyjnych wyswietlanych
online w czasie rzeczywistym lub na Zyczenie (po uaktywnieniu przez widza linku do re-
klamy) lub kodéw QR zamieszczanych na nosnikach reklamy zewnetrznej lub prasowe;.

Jak wspomniano wcze$niej, mianem medidéw okresla sie nie tylko nosniki komu-
nikatow, ale takze przedsiebiorstwa i instytucje, ktore nimi dysponujg badz zarzadzaja.
Sa to przykladowo: stacje telewizyjne i radiowe, sieci telefonii komorkowej, wydawnic-
twa, dostawcy ustug internetowych i mobilnych oraz agencje marketingowe dysponuja-
ce mediami reklamy zewnetrznej. Podstawowe instrumenty komunikacji marketingo-
wej, ktére funkcjonuja z uzyciem mediéw masowych, to reklama, lokowanie produktu,
public relations (w tym gléwnie publicity i eventy) oraz sponsoring. Zostang one po-
krétce scharakteryzowane ponizej, ze wskazaniem najwazniejszych uwarunkowan sku-
tecznosci ich zastosowania.

19 Marketing partyzancki (ang. guerilla marketing) polega na niskobudzetowym promowaniu réznych ofert za
pomoca niekonwencjonalnych technik, na niewielka skale, czesto kontrowersyjnych. Jego nosnikami sg na przy-
ktad nietypowe, humorystyczne billboardy, napisy malowane sprayem w przestrzeni miejskiej czy vlepki. Ambient
marketing jest odmiang marketingu partyzanckiego, wywodzacym sie z reklamy zewngtrznej i polega na umiesz-
czenie przekazu reklamowego w niezwyklych i niespodziewanych miejscach (lokalizacja), za pomoca niekonwen-
cjonalnych metod (realizacja), przy zachowaniu warunku bycia pierwszym (czas). Konotowany jest z innowacja,
sprytem, arogancja oraz sita. Zob. Serwis Marketing w Pigufce, http://marketingwpigulce.pl/czym-jest-ambient/
[dostep: 21.04.2018]

197 Augmented Reality to fikcyjna ,,rzeczywistos¢ rozszerzona’, faczaca swiat prawdziwy i wirtualny, tworzona
i prezentowana z uzyciem urzadzen cyfrowych. Zazwyczaj wykorzystuje obraz z kamery, na ktéry nalozona
jest grafika 3D, generowana w czasie rzeczywistym. Virtual Reality to rzeczywisto$¢ wirtualna, funkcjonuja-
ca w komputerowo stworzonym tréjwymiarowym srodowisku pozwalajacym uzytkownikowi poruszac sig
i wchodzi¢ w interakgje.

1% G. Miller, Trzy sposoby na bole komunikacyjne, “Marketing w Praktyce’, nr 5 (243), maj 2018, s. 41-44.
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2.2.1. Reklama

Reklama uznawana jest powszechnie za najbardziej znany i widoczny na rynku in-
strument komunikacji marketingowej, a jednoczesnie - za najbardziej kosztowny. Wy-
korzystuje wszelkie dostepne masowe media, w ktérych koszty emisji sa bardzo zroz-
nicowane i wbrew stereotypom wcale nie musza by¢ wysokie. W literaturze i praktyce
marketingu funkcjonuje wiele definicji reklamy, akcentujacych jej publiczny sposdb pre-
zentacji dzieki wykorzystaniu wszelkich dostepnych mediéw o masowych charakterze,
i bezosobowos¢ odbiorcow tego instrumentu. Najbardziej rozpowszechniong na $wiecie
jest definicja Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu, zgodnie z ktéra ,,reklama
to kazde ogloszenie lub komunikat perswazyjny, zamieszczone w masowych mediach
w platnym lub nieodplatnym czasie badz miejscu przez okreslong osobe, przedsiebiorstwo
lub organizacje”'®

W polskiej literaturze przedmiotu czesto przytaczana jest definicja reklamy wedtug
Ustawy o radiofonii i telewizji, z biegiem lat kilkakrotnie korygowana. Wedtug znoweli-
zowanej Ustawy o radiofonii i telewizji ,,reklama jest przekaz handlowy, pochodzacy od
podmiotu publicznego lub prywatnego, w zwiazku z jego dziatalnoscig gospodarcza lub
zawodows, zmierzajacy do promocji sprzedazy lub odplatnego korzystania z towaréw
lub ustug; reklama jest takze autopromocja”'?

Reklame cechuja: publiczny sposdb prezentacji, duza sita uderzeniowa akcji, duza
zdolnos¢ ekspresji i bezosobowos¢ odbiorcow. Niestety, nie mozna wskaza¢ zadnych
formalnych, ,,sztywnych” regut gwarantujacych reklamie sukces. Literatura przedmio-
tu i doswiadczenia praktykéw wskazujg jedynie, jak zwigkszy¢ szanse sukcesu. Z pew-
noscia dla skutecznosci oddzialywania istotny jest pomysl, ktéry przyciagnie uwage
odbiorcow, tres¢ i forma, a takze to, kiedy; gdzie i komu zostanie ona zaprezentowana.
W reklamie liczy si¢ kreatywnos$¢, oryginalnos¢ i nowatorstwo. Prostota formy i wiary-
godnos¢ przekazu zwiekszaja szanse odniesienia sukcesu.!!

Uwarunkowania skutecznosci reklamy emitowanej w Polsce przez pryzmat percepcji
jej odbiorcéw, mozna sformufowac na podstawie analizy wynikéw badan Instytutu Pen-
tor''2. Respondenci tych badan wyrazili opinie, ze pozytywnemu stosunkowi do rekla-
my sprzyja spelnianie przez nig funkcji rozrywkowo-informacyjnych, za$ odrzucaniu -

19 Oryginalna tre$¢ definicji reklamy wedlug Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu: Any announce-
ment or persuasive message placed in the mass media in paid or donated time or space by an identified indivi-
dual, company, or organization. https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=A# advertise-
ment, [dostep: 20.04.2018].

10 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji, Art. 4. pkt 17, Dz. U. 2 2017 1, poz. 1414 (Obwieszc-
zenie Marszatka Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 7 lipca 2017 1. w sprawie ogloszenia jednolitego tekstu
ustawy o radiofonii i telewizji). Ustawa precyzuje takze pojecie autopromocji: ,autopromocja jest kazdy przekaz
pochodzacy od dostawcy uslugi medialnej majacy shuzy¢ bezposrednio lub posrednio promociji jego audycji,
towrdéw lub ustug” (Art. 4. pkt 23).

1A, Jachim, Reklama, [w:] Komunikacja marketingowa. . ., op. cit., s. 106.

112 Co czyni wrogiem, a co wielbicielem reklam? http://www.tnsglobal.pl/wp-content/blogs.dir/9/files/2014/03/Co-
-czyni-wrogiem-a-co-wielbicielem-reklam.pdf [dostep: 24.04.2018]
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obcos¢ jezyka reklamy oraz nieinteresujacy przekaz. Polowa Polakéw deklaruje obojet-

no$¢ wobec reklam — nasz nardd nie jest zatem tatwym ,,celem” kampanii reklamowych.

Nawet ci przychylnie nastawieni cenig sobie gléwnie rozrywkowy charakter reklam. Ist-

nieje zatem zagrozenie, ze cho¢ reklama ich zabawi i wzbudzi pozytywne odczucia, moze

tym samym odwrdci¢ uwage od istoty komunikatu perswazyjnego.

Mimo deklarowanego powszechnego znuzenia reklamg i obojetnosci wobec jej prze-
kazoéw, firmy powinny sie postara¢ o tworzenie skutecznych reklam i ich odpowiednig
emisje. Produkgja i emisja reklam Zle ocenianych kosztuje tyle samo, co ocenianych do-
brze, a ich efekty sprzedazowe sg kraiicowo rdzne. Badania przeprowadzone przez agen-
cje Primary Contact wykazuja, ze istnieje pie¢ podstawowych zasad, ktorych przestrzega-
nie podwyzsza skutecznos¢ i efektywnos¢ reklamy.'”* Doswiadczony reklamodawca we
wspdlpracy z agencja reklamowa moga czasami zlamac jedna z nich, ale musza mie¢ do
tego gleboko przemyslany i przedyskutowany powdd.

Zasady te zostaly sformulowane w nastepujacy sposob:

1) Kampania reklamowa lub ogloszenie nie zadzialaja, jesli nie beda przycigga¢ uwagi;
skuteczna reklama powinna by¢ tatwo zauwazalna i oryginalna.

2) Zauwazalno$¢ reklamy nie jest celem samym w sobie. Elementy przyciagajace uwage
odbiorcy powinny by¢ powigzane (logicznie, emocjonalnie, moralnie) z przedmiotem
reklamy.

3) W kazdej reklamie powinna by¢ wyraznie okreslona marka oferty lub oferenta. Jesli re-
klama nie pracuje ewidentnie na konto reklamodawcy, moze pracowac na rzecz jego
konkurentéw.

4) Reklama dziata skuteczniej, jesli jest fragmentem spojnej, dtugofalowej kampanii ko-
munikacyjnej, majacej na celu wzmocnienie wartosci promowanej marki.

5) Odbiorca poswigca uwage tylko tym reklamom, ktére sg dla niego atrakcyjne i stanowig
obietnice okreslonych korzysci.

2.2.2. Lokowanie marki (brand placement)

Lokowanie marki to umieszczanie produktu lub ustugi rozpoznawalnej marki
w przekazach medialnych: filmach, serialach, audycjach radiowych, artykutach praso-
wych, grach komputerowych, kreskéwkach dla dzieci, popularnych piosenkach, dzie-
tach literatury i sztuki, wydarzeniach marketingowych (eventach) a takze w progra-
mach informacyjnych."*

Zamiarem firmy wykorzystujacej ten instrument komunikacji jest zachecenie od-
biorcéw do zakupu oferty i uzywania jej, bez oczywistej reklamy. Lokowanie towarow,
ustug, ale takze miejsc lub idei, polega na pokazywaniu ich w wybranych scenach fil-
mow lub seriali, uzywaniu lub konsumowaniu produktéw przez bohateréw, rozmowie
o produkcie lub ustudze, a takze na prezentowaniu znaku towarowego jako tta akcji.

13 A, Jachim, Reklama, Op. cit., s. 107.
14 Wedtug K. Sliwinskiej i M. Pacuta product placement jest hybryda reklamy, public relations i sponsoringu.
Zob. K. Sliwinska, M. Pacut, Narzgdzia i techniki komunikacji marketingowej XXI wieku. ., op. cit., s. 16.
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Daje reklamodawcom oraz mediom mozliwo$¢ wyjscia poza dozwolony blok reklamo-
wy oraz zwigksza wiarygodno$¢ przekazu. Jest poza tym znacznie tansze od klasycznej
reklamy w mediach transmisyjnych. '*

W polskiej literaturze przedmiotu, a takze w prawodawstwie, funkcjonuje pojecie
»lokowania produktu” (ang. product placement), zawezone w nazwie do samego pro-
duktu, ale wedlug definicji tozsame z pojeciem ,,lokowania marki” Wedtug Ustawy
z dnia 29 grudnia 1992 r. o radiofonii i telewizji ,Jokowaniem produktu jest przekaz
handlowy polegajacy na przedstawieniu lub nawigzywaniu do towaru, ustugi lub ich
znaku towarowego w taki sposob, ze stanowig one element samej audycji w zamian za
opfate lub inne wynagrodzenie, a takze w postaci nieodplatnego udostepnienia towaru
lub ustugi”'® Ustawa okresla takze, czym jest tzw. lokowanie tematu: ,,lokowaniem te-
matu jest przekaz handlowy polegajacy na nawigzywaniu do towaru, ustugi lub ich zna-
ku towarowego w scenariuszu lub liscie dialogowej audycji w zamian za oplate lub inne
wynagrodzenie”'"” Lokowanie tematu okazuje si¢ przydatne w przypadku stosowania
przez firmy tzw. marketingu tresci (ang. content marketing)."®

Lokowanie marki bylo i jest jeszcze nazywane w polskiej literaturze przedmiotu
i praktyce marketingu plasowaniem produktu (ang. product placement) badz ,kryptore-
klamg” Kryptoreklama, czyli reklama ukryta, jest jednak czyms innym, anizeli lokowanie
produktu. Ustawa o radiofonii i telewizji definiuje pojecie ,,ukrytego przekazu handlo-
wego~ wskazujac na jego istotng ceche odrézniajaca od lokowania produktu lub tematu,
a mianowicie jako ,wprowadzenie publicznosci w blad co do charakteru przekazu” '
W anglojezycznej literaturze przedmiotu z drugiego dziesieciolecia XXI wieku pojecie
product placement (lokowanie produktu) zastepowane jest sukcesywnie znacznie bardziej
pojemnym pojeciem brand placement, czyli lokowaniem marki. Ch. Fill i S. Turnbull uza-
sadniajg te nowg koncepcje spostrzezeniem, ze w istocie to nie produkt jest umiejscawia-
ny w mediach, ale jego marka wraz ze wszystkimi elementami identyfikacji i pozadanymi
skojarzeniami.'® W konsekwencji proponuja przyjecie nastepujacej definicji autorstwa
H. Chena i E. Haleya: brand placement to zamierzone, platne wlaczenie produktow, ustug,
marek i/lub elementéw ich identyfikacji do tresci przekazu medialnego.'*!

!5 R. Rzemieniak, Sponsoring, op. cit., s. 217.

116 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 1. o radiofonii i telewizji, Art. 4. pkt 21., Dz. U. 2 2017 1., poz. 1414 (Obwieszc-
zenie Marszalka Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 7 lipca 2017 r. w sprawie ogloszenia jednolitego tekstu
ustawy o radiofonii i telewizji).

W7 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 1. o radiofonii i telewizji, Art. 4. pkt 22., Dz. U. 2 2017 r., poz. 1414, op.cit.

18 Content marketing polega na tworzeniu treéci, ktore realizujg strategie komunikacji, a jednoczes$nie odpo-
wiadaja potrzebom grupy docelowej. Jest to w szczegdlnosci tworzenie i przyciaganie uwagi poprzez tresci re-
alizujace cele biznesowe, dystrybucja tych treéci, angazowanie odbiorcéw oraz dialog z nimi. Zrodto: Czym jest
content marketing? http://happycontent.pl/ [dostep: 24.04.2018]

1 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 1. o radiofonii i telewizji, Art. 4. pkt 20., Dz. U. 22017 r., poz. 1414 ,op.cit.

120 Ch. Fill, S. Turnbull, Op. cit., s. 521.

2'H. Chen, E. Haley, Product Placement in Social Games: Consumer Experiences in China, ,Journal
of Advertising,” 43 (3), s. 286. Podano za: Ch. Fill, S. Turnbull, Op. cit,, s. 522.
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Wedlug Ch. Filla i S. Turnbull brand placement ma za zadanie prezentacje marki
w pozadanych kontekstach, aby byta odpowiednio kojarzona przez jej obecnych i po-
tencjalnych odbiorcéw. Lokowanie marki jest przez niektorych specjalistow marketingu
traktowane jako odmiana promocji sprzedazy, sponsoringu lub reklamy. Co do zasady
funkcjonowania najblizsze jest reklamie ze wzgledu na wykorzystanie masowych me-
dl(’)W 122

W Polsce i na $wiecie coraz wigkszym powodzeniem cieszy si¢ specyficzna odmia-
na brand placement, jaka jest lokowanie miast lub miejsc (ang. city placement). Wedlug
Andrzeja Szromnika najpopularniejsze no$niki city placement to: eventy marketingowe,
sztuki teatralne, filmy i seriale, piosenki i musicale oraz dziela literackie.'” Role ,,marki”
odgrywaja w tym przypadku: nazwa miejsca, jego rozpoznawalne zabytki i atrakcje, wy-
darzenia, produkty lokalne, a takze stynne osoby z nim zwigzane.

Uwarunkowania skutecznosci lokowania marki byly przedmiotem wielu badan na-
ukowych. Wnioski z tych badan umozliwiajg sformulowanie zalecen dla firm jako ge-
storéw marek, tworcow audycji medialnych oraz samych mediéw. Badania, na ktdre
powotuja si¢: Ch. Fill i S. Turnbull wykazaty, ze wptyw lokowania marki na docelowych
odbiorcow jest uzalezniony od kilku czynnikéw. Oto lista najwazniejszych z nich'**:

1) zwigzek lokowania z fabulg audycji — im jest silniejszy, tym wigksza skutecznos¢ loko-
wania;

2) uzywanie produktu/korzystanie z ustugi oznaczonych lokowang marka przez boha-
teréw badz umieszczenie ich w tle akgji; korzystanie z lokowanych produktéw badz
ustug przez aktoréw wywiera o wiele wiekszy wptyw na odbiorcéw, anizeli produkt/
ustuga umieszczone w tle akji;

3) stopien widocznosci marki — im wyzszy, tym wieksza skuteczno$¢ lokowania;

4) czas ekspozycji marki — im diuzszy, tym wieksza sugestywnos¢ lokowania;

5) uzyte medium i wielko$¢ jego audytorium; im bardziej prestizowe medium i o wiek-
szej widowni - tym lepiej.

Trendy rozwoju lokowania marki wedfug Ch. Filla i S. Turnbull to stopniowe wy-
pieranie przez ten instrument klasycznej reklamy telewizyjnej oraz stosowanie coraz
bardziej zréznicowanych srodkdéw, zapewniajacych dotarcie do widowni z uzyciem me-
diéw mobilnych.'”

2.2.3. Public relations

Dzialania firm w zakresie public relations sg w literaturze przedmiotu zawsze wska-
zywane jako jeden z najwazniejszych instrumentéw komunikacji pomiedzy firma a jej
otoczeniem. Poprzez public relations firma tworzy, utrzymuje badz odzyskuje dobre
imie, co mozna uja¢ krétka definicja: public relations to zarzadzanie wizerunkiem. Ter-
12 Zob. Ch. Fill, S. Turnbull, Komunikacja marketingowa. .., op. cit., s. 541.

13 A, Szromnik, City Placement: A New Element in the Strategy of Integrated Marketing Communication of Cities,
»Journal of Management and Business Administration. Central Europe” Vol. 24, No. 1/2016, s. 113-132.

124 Ch. Fill, S. Turnbull, Op. cit., s. 525.

15 Ibidem s. 526-527.
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min ,,public relations” (PR), powszechnie stosowany przez praktykow i naukowcow,

nie jest ttumaczony na jezyk polski i ma ogromna liczbe skomplikowanych definicji.

Ich mnogo$¢ swiadezy o zréznicowanych koncepcjach istoty i celéw zastosowania tego

instrumentu komunikacji.'*® Jedng z najbardziej popularnych na swiecie definicji, jest

sformutowana przez Miedzynarodowe Stowarzyszenie Public Relations.'”

Wedtug niej ,,public relations to funkcja zarzadzania obejmujaca nastepujace zadania:

+ wnioskowanie, analize i interpretacje opinii publicznej, nastawienia i problemoéw,
ktére moga wywiera¢ pozytywny lub negatywny wplyw na dziatalnos¢ i plany or-
ganizacji,

o doradzanie kierownictwu wszystkich szczebli organizacji w sprawach zasad dziata-
nia i komunikowania przy uwzglednieniu wszystkich publicznych aspektéw oraz
spolecznej i obywatelskiej odpowiedzialnosci wlasnej organizacji”

Odbiorcami dziatan PR s3 wewnetrzni i zewnetrzni interesariusze firmy, nazywani
»otoczeniem” lub ,,publicznoscig” (ang. publics). Otoczenie wewnetrzne firmy to pra-
cownicy i ich rodziny, byli pracownicy, ktdrzy moga wplywac na to, jak jest ona postrze-
gana, zwigzki zawodowe i organizacje pracownicze, zarzad oraz inne podmioty, ktdre sa
zywotnie zwigzane z firma i ,,Zyjq jej Zyciem’.

Otoczenie zewnetrzne jest kategorig szersza, zmienng w czasie oraz uzalezniong od
specyfiki firmy i reprezentowanej przez nig branzy. W sklad tego otoczenia wchodza
blizsi i dalsi interesariusze firmy: obecni i potencjalni klienci, potencjalni pracownicy,
dostawcy, instytucje otoczenia biznesu, instytucje finansowe oraz prywatni inwestorzy,
administracja rzagdowa i samorzadowa, organizacje branzowe, lokalne spolecznosci oraz
inne podmioty w mniejszym badz wigkszym zakresie powigzane z firma.'®

Ch. Filli S. Turnbull, analizujac liczne definicje PR funkcjonujace w literaturze $wia-
towej, wskazujg na dwie gtéwne koncepcje pojmowania istoty tego instrumentu: kon-
cepcje PR jako funkeji zarzadzania (jak w przypadku przytoczonej wyzej koncepcji
Miedzynarodowego Stowarzyszenia Public Relations), oraz jako funkeji komunikowa-
nia.'” Te dwie koncepcje s3 wzgledem siebie komplementarne. PR jako funkcja zarza-
dzania ma za zadanie nawigzywac i podtrzymywa¢ wzajemnie korzystne relacje miedzy
firma i jej interesariuszami, od ktdrych zalezy jej sukces lub porazka na rynku. PR jako
funkcja komunikowania jest zorganizowanym dziataniem zapewniajacym firmie syste-
matyczng komunikacje z otoczeniem oraz majagcym wywota¢ pozadane postawy i dzia-
tania. Komunikacja ta ma charakter wielokierunkowy, polegajacy nie tylko na wysyla-
niu komunikatéw przez firme, ale réwniez na odbiorze, analizie i reakcji na komunikaty

126 Autorski przeglad najpopularniejszych definicji i sentencji zwigzanych z PR zawiera publikacja J. Ciszewskie-
go: Definicje dotyczgce public relations, https://publicrelations.pl/definicje-dotyczace-public-relations/
[dostep: 06.05.2018]

1277, Ciszewski, Definicje dotyczgce public relations, op. cit.
12 Ch. Fill, S. Turnbull, Op. cit., s. 392.
' Ibidem s. 391.
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przesylane z otoczenia oraz krazace pomiedzy interesariuszami w otoczeniu wewnetrz-
nym i zewnetrznym.

W konsekwencji podziatu odbiorcéw dzialan PR firmy na publiczno$¢ wewnetrzna
i zewnetrzna (czyli na wewnetrznych i zewnetrznych interesariuszy), aktywnos¢ public
relations réwniez dzieli si¢ na wewnetrzng (ang. internal public relations lub internal
communications) i zewnetrzng (ang. external public relations).

Skutecznie prowadzone wewnetrzne PR wymaga Scistej wspotpracy z dziatem han-
dlowym firmy i innymi dzialami, dla ktorych dzialalnos¢ z zakresu public relations jest
wsparciem lub zrédlem inspiracji. Instrumentami wewnetrznych public relations s3
srodki zwigzane z'*°:

« upowszechnianiem informacji, jak na przyklad: biezaca informacja online zamiesz-
czana w Internecie lub Intranecie oraz w mediach spotecznosciowych, informacja
przesytana za pomocg wiadomosci SMS, wydawnictwa firmowe, tablice ogloszenio-
we, komunikacja audiowizualna, infolinia dla pracownikéw;

« komunikacjg bezposrednig i relacjami miedzyludzkimi; sg to przykladowo: osobiste
przekazywanie informacji formalne i nieformalne, zebrania i spotkania z zarzadem,
spotkania pracownikoéw, skrzynka uwag i pomystéw (dawniej: zyczen i zazalen);

o ksztaltowaniem korzystnego wizerunku w oczach pracownikéw poprzez: programy
motywacyjne i konkursy dla pracownikéw, imprezy firmowe i wspdlna rekreacje,
imprezy i wyjazdy integracyjne dla pracownikéw (w tym imprezy ekstremalne), or-
ganizacje klubow pracowniczych oraz zadaniowych (lub kryzysowych) komitetéw
pracowniczych, listy od zarzadu, zyczenia okolicznosciowe i gratulacje, znaczki lub
plakietki pracownicze, odziez i gadzety firmowe.

Do najwazniejszych dziatan z zakresu PR zewnetrznych nalezy zaliczy¢: reklame
korporacyjna, relacje z mediami, publicity, organizacje eventéw, relacje inwestorskie,
lobbing i komunikacje kryzysowa."*!

Reklama korporacyjna (ang. corporate advertising) jest polaczeniem mocnych
stron dwoch poteznych instrumentéw komunikacji marketingowej: klasycznej reklamy
oraz public relations. Podobnie jak w przypadku wszystkich pozostatych instrumentéw
PR celem reklamy korporacyjnej jest utrzymanie lub wzmacnianie renomy firmy, a tak-
ze reputacji marek, ktorych jest gestorem. Potrzeba uzycia reklamy korporacyjnej jako
narzedzia public relations wzrasta w pewnych szczegdlnych okolicznosciach. Sa to'*:

 wsparcie promowanej oferty renomg firmy, szczegdlnie w przypadku nowosci ryn-
kowych;

« poszukiwanie warto$ciowych pracownikow;

13 Opracowano na podstawie: 1) M. Rzemieniak, op. cit., s. 124-125, 2) E. M. Cenker, Public relations, Wyzsza
Szkota Bankowa, Poznan 2000, s. 20 oraz 3) Kadragic A., Czarnowski P, Public relations, czyli promocja reputa-
cji, Business Press, Warszawa 1997, s. 14.

1 Opracowano na podstawie: 1) Ch. Fill, S. Turnbull, Op. cit., s. 417-418; 2) M. Rzemieniak, Public relations,
Op. cit,, 5. 116-118; 3) T. Taranko, Op. cit., s. 72-74; 4) E. Cenker E., Op. cit, s. 20.

132 Ch. Fill, S. Turnbull, p. cit. s. 410.
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« zmiany wlasnosciowe, fuzje, przejecia; reklama korporacyjna ma za zadanie utwier-
dzi¢ interesariuszy, a szczegdlnie udzialowcow, o stusznosci podjetych dziatan;

 ratowanie nadwere¢zonego wizerunku firmy lub repozycjonowanie wizerunku
wsrod interesariuszy — reklama ma na celu odwrocenie uwagi od problemoéw wize-
runkowych lub je wyttumaczy¢ i obieca¢ poprawe;

 wspieranie merytoryczne, organizacyjne lub finansowe okreslonych idei lub akeji
spolecznych.

Cyfrowymi narzedziami reklamy korporacyjnej sa na przyklad strony internetowe
firm, profile w mediach spofeczno$ciowych oraz blogi spotecznosciowe.'*

Relacje z mediami (ang. media relations) maja $cisty zwigzek z opisanym dalej pu-
blicity. Polegaja na organizowaniu konferencji prasowych i spotkan z dziennikarzami,
tworzeniu specjalnych zakladek na stronach internetowych firm dla celéw PR, prze-
sytaniu mediom materialéw promocyjnych, oswiadczen i tzw. informacji prasowych
(ang. press releases), a takze na statym sledzeniu obrazu firmy i jej oferty w mediach. Jest
to takze reagowanie na to, co dzieje si¢ w mediach w sprawie firmy, stymulowanie wta-
$ciwego zainteresowania sprawami firmy, wspoltworzenie wlasciwego jej obrazu przez
media oraz ukazywanie spolecznego uzasadnienia dla jej poczynan.

Publicity to informacje na temat firmy i/lub jej oferty ukazujace sie w mediach nie-
odplatnie. Majg one stuzy¢ upowszechnianiu informacji o firmie i jej ofercie, o podej-
mowanych dziataniach oraz podkreslaniu jej pozytywnego nastawienia do klientéw
i szerszej publicznosci. Problemem w stosowaniu tej formy PR mogg by¢ obawy ze stro-
ny mediéw przed posadzeniem o kryptoreklame lub preferowanie wybranych firm i ich
Ofel'ty. 134

Eventy (ang. events) to wydarzenia promocyjne organizowane przez firme, dajace
okazje klientom i szerszej publicznosci do zetkniecia sie z promowang markg, pozyska-
nia informacji o firmie i jej ofercie, a takze przezycia pozytywnych doznan. Eventami
mogg by¢ przykltadowo konferencje i spotkania branzowe (w tym targi i misje, trakto-
wane w niniejszym opracowaniu jako oddzielny instrument komunikacji marketingo-
wej), wyklady, prelekgje, ,,dni otwartych drzwi’, festyny, koncerty itp.

Relacje inwestorskie (ang Investor Relations), to wedtug definicji brytyjskiego
Investor Relations Society, wymiana informacji, opinii i pogladéw pomiedzy firma
a spolecznoscig inwestoréw. Proces ten umozliwia miarodajng ocene dziatalnosci fir-
my, jej strategii i wizji przysztosci, a takze oszacowanie jej realnej wartosci rynkowej,
stanu wlasnosci oraz podjecie wlasciwych decyzji inwestorskich.'” Znaczenie relacji
inwestorskich, przed laty nieuwzglednianych w dziatalnosci public relations, dynamicz-

133 Zob. J. W. Wiktor, Architektura systemu..., op.cit., s. 94; Zob. Gregor B., Kaczorowska-Spychalska D. (red.),
Marketing w erze technologii cyfrowych: nowoczesne koncepcje i wyzwania, Warszawa, PWN, 2018

134 Zob. 1) Budzynski W, Public relations. Zarzgdzanie reputacjg firmy, Warsztaty Menedzerskie, Wydawnic-
two Poltext, Warszawa 1998, s. 23-25, 2) M. Rzemieniak, Public relations, [w:] Komunikacja marketingowa. . .,
op. cit., s. 110.

13 Definicja Inwestor Relations, http://irsociety.org.uk/about, [dostep: 10.05.2018].
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nie roénie. Jest to wynikiem zainteresowania inwestowaniem ze strony coraz szerszych
kregow spotecznych w skali globalnej. W duzym tempie rozwijaja sie formy finansowa-
nia spolecznosciowego przez Internet, takie jak: cowdfunding, crowdinvesting, fundri-
sing."** Wymagaja one przejrzystosci dzialan firmy i umiejetnosci wzbudzenia zaufania
publicznego zaréwno do promowanych przedsiewzig¢, jak i do ich realizatordw.

Lobbing (ang. lobbying) definiuje sie jako srodek stuzgcy do wywierania wplywu na
decyzje polityczne i na ksztatt ustaw lub rozporzgdzen poprzez uczestnictwo w procesie two-
rzenia, modyfikacji lub uchylania poszczegolnych aktow prawnych."” Pozwala on firmom
na utrzymanie pozytywnych relacji z wladza panstwowg i samorzadows, dzieki czemu
mozliwe jest oddziatywanie na proces ustawodawczy i regulacje prawne. Etycznie prowa-
dzony powinien stuzy¢ nie tylko pojedynczym podmiotom rynkowym, ale wpltywa¢ po-
zytywnie na funkcjonowanie wszystkich firm danego sektora. Dziatania lobbingowe, aby
nie narazaly na szwank dobrego imienia firmy ani wspotpracujacych politykéw, powinny
by¢ prowadzone nie tylko zgodhie z zasadami prawa, ale i moralnosci.

Komunikacja kryzysowa (ang. crisis communications) jest niezbedna, gdy firma
znajduje sie w trudnej sytuacji, narazajacej na szwank jej dobre imie. Kryzys jest zdarze-
niem trudnym do przewidzenia, nieobojetnym dla opinii publicznej i stanowigcym za-
grozenie dla firmy."*® Komunikacja kryzysowa w wymiarze zewnetrznym ma za zadanie
szybko reagowa¢ na spowodowane sytuacja kryzysowa negatywne opinie ukazujace si¢
w mediach lub krazace wérod interesariuszy, przedstawi¢ sposoby rozwigzania proble-
mu oraz zados¢uczyni¢ poszkodowanym w tej sytuacji. Moze takze pomdc w wyjasnia-
niu spotecznie niepopularnych decyzji.'*’

Niezaleznie od tego, czy dziatania public relations majg skutecznie budowa¢ po-
zytywny wizerunek firmy, czy ratowac go w kryzysowej sytuacji, musza by¢ one zsyn-
chronizowane z pozostatymi elementami komunikacji marketingowej i by¢ odpowied-
nio rozlozone w czasie. Przekazywane w ramach dzialan PR informacje powinny mie¢
szczegdlne cechy. Wedlug A. Kadragic i P. Czarnowskiego ,,public relations to informa-
cja uczciwa i obiektywna, fachowa i kompetentna, pelna, szybka, przyjazna dla mediow
i opinii publicznej oraz etyczna i odpowiedzialna”'*

Podsumowujgc, najwigkszym i uniwersalnym atutem wizerunku kazdej firmy
(przedsiebiorstwa, organizacji lub instytucji), niezaleznie od branzy dziatania, wielko-
$ci czy kraju pochodzenia, jest wiarygodnos¢. Public relations majg zatem za zadanie
uksztaltowanie wizerunku firmy jako wiarygodnej wobec wszystkich interesariuszy,

13 Zrédlo: serwis Finansowania Spolecznosciowego, http:/crowdfunding.pl/, [dostep: 10.05.2018].

7 E. M. Cenker, Op. cit., s. 208.

138 Szczegolowq analize pojecia i zjawiska kryzysu w przedsiebiorstwie mozna odnalez¢ w pozycji: M. Rzemie-
niak, Zarzgdzanie niematerialnymi wartosciami przedsigbiorstw, Torun, TNOIK, 2013, s. 180-183.

13 Opracowano na podstawie: E. M. Cenker, Op. cit., s. 20; A. Kadragic, P. Czarnowski, Public relations, czyli
promocja reputacji, Business Press, Warszawa 1997, s. 14.

1% Hasto: public relations (PR) w Stowniku pojec¢ Portalu Komunikacji Rynkowej i HR, http://www.newsline.
pl/naukapublicrelations/slownikpojec/art39.html, [dostep: 30.04.2018]
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przy czym na te wiarygodnos¢ firma musi po prostu zastuzy¢. T. Sztucki stwierdza, ze
skuteczno$¢ PR jako instrumentu komunikacji zalezy wlasnie od wypracowanej wiary-
godnosci. Sktada sie na to odzwierciedlenie w dziataniach PR faktycznych i sprawdzal-
nych waloréw firmy, jej produktow i ustug, rzetelno$¢ i niezawodnos¢ jako nabywcy
i sprzedajgcego oraz odpowiedzialne zachowanie w srodowisku lokalnymi i natural-
nym."! Kluczowe znaczenie PR dla osiagniecia dobrej pozycji na rynku potwierdza
H. Simon, autor ksigzki ,, Tajemniczy mistrzowie XXI wieku”. Stwierdza on, ze odnosza-
cy sukcesy przedsigbiorcy ,,uznaja dtugotrwale relacje z klientami za swoja najwicksza
site, wieksza nawet, niz kompetencje techniczne [...] Blisko$¢ z klientem jest wazniejsza,

niz profesjonalizm w marketingu”'*

2.2.4. Sponsoring

Sponsoring (ang. sponsorship) to z punkty widzenia firmy finansowanie i obej-
mowanie patronatem osoéb i przedsiewzie¢ budzacych zainteresowanie spofeczne:
zwigzanych ze sportem, kulturg, rozrywka, nauka, ochrona zdrowia, religia, ochrong
srodowiska, akcjami charytatywnymi itp. Istota promocyjnej funkcji sponsoringu jest
generowanie lub podtrzymywanie pozadanych skojarzen, dzigki ktérym pozytywny ob-
raz sponsorowanego przenosi si¢ na sponsora (i vice versa).

Niektérzy autorzy polskich podrecznikéw z zakresu komunikacji marketingo-
wej, wydanych pod koniec XX wieku lub w pierwszych latach XXI wieku, traktowali
sponsoring jako jeden z instrumentéw public relations. Podkreslali jednoczesnie jego
podobienstwo do reklamy oraz wskazywali na wigksza, niz w przypadku reklamy, sku-
tecznos$¢ budowania korzystnego wizerunku marki firmy lub jej oferty.'*’ Z biegiem lat
dostrzezono, ze sponsoring znaczgco rdzni sie zaréwno od public relations, jak i od re-
klamy;, a poza tym jego stosowanie, zapewniajace sprawng realizacje celéw komunika-
cji marketingowej, wymaga odrebnych srodkéw i specjalnych kompetencji. W polskiej
i zagranicznej literaturze przedmiotu z drugiego dziesieciolecia XXI wieku sponsoring
z reguly pojawia sie juz jako odrebny instrument komunikacji.'** O jego rosnacej popu-
larnosci §wiadczg zwigkszajace sie z roku na rok globalne wydatki sponsorskie.'*®

Coraz wigkszym zainteresowaniem firm cieszy sie sponsoring ustug medialnych lub
audycji. Wedtug zapisu ustawy o radiofonii i telewizji w tym przypadku ,,sponsorowa-

14 Hasto: public relations [w:] T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, op. cit., s. 263.

12 H. Simon, M. Dietl, Tajemniczy mistrzowie XXI wieku: strategie sukcesu nieznanych lideréw na rynkach swia-
towych, Warszawa, Difin, 2009, s. 440.

143 Zob.: 1) T. Sztucki, Promocja. Sztuka pozyskiwania nabywcow., Warszawa, Agencja Wydawniczo-Poligraficz-
na,,PLACET”; 1995, s. 160-161; 2) M. Rydel, (red.), Komunikacja marketingowa, Gdansk, Osrodek Doradztwa
i Doskonalenia Kadr, 2001, s. 22.

14 Zob.: 1) T. Taranko, Kormunikacja marketingowa. ., op. cit., s. 74-79, 2) R. Rzemieniak, Sponsoring, Op. cit.,
s.205-224; 3) Ch. Fill, S. Turnbull, Op. cit., s. 442-449.

15 Globalne wydatki na sponsoring w 2018 roku majg wynie$¢ 65,88 mld USD, http://www.sponsorship.
com/Report/2018/01/08/Signs-Point-To-Healthy-Sponsorship-Spending-In-201.aspx. [dostep: 28.04.2018].
Od 2007 roku wzgledny wzrost globalnych wydatkéw wynosit corocznie 4-5%. https://www.statista.com/
statistics/196864/global-sponsorship-spending-since-2007/, [dostep: 20.04.2018].
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niem jest kazdy wktad w finansowanie ustugi medialnej lub audycji przez podmiot, kto-
ry nie dostarcza ustug medialnych i nie produkuje audycji, w celu promocji jego nazwy,
firmy, renomy, dzialalnosci, towaru lub ustugi, znaku towarowego lub innego oznacze-
nia indywidualizujacego”'*

Wedlug Ch. Filla i S. Turnbull sponsoring jest forma wspotpracy w zakresie komu-
nikacji marketingowej polegajacej na tym, ze dwoch lub wiecej partneréw umozliwia
sobie nawzajem dostep do swojego grona odbiorcéw.'” Stosowanie sponsoringu ma
charakter czynny, kiedy firma jest sponsorem i liczy na wsparcie wizerunku i sprzedazy
przez sponsorowany podmiot, lub tzw. bierny - kiedy organizacja lub osoba jest ,,bior-
cg’ sponsoringu, czyli jest wspierana przez sponsora. W obydwu przypadkach, zanim
dojdzie do wymiany $wiadczenn pomiedzy stronami (tzw. partnerami sponsoringu),
muszg by¢ zrealizowane dzialania komunikacyjne budujace pomiedzy nimi odpowied-
nig relacje opartg na wzajemnym zaufaniu.

Mozliwosci, jakie daje sponsoring, dotycza bardzo wielu obszaréw ludzkiej aktyw-
nosci. Mimo réznic zwigzanych z obszarem sponsoringu (sport, kultura, rozrywka, me-
dia, nauka, ochrona zdrowia, religia, ochrona srodowiska, akcje charytatywne itd.) nale-
zy zawsze mie¢ na uwadze fakt, ze stanowi on wzajemna wymiane $wiadczen pomiedzy
partnerami. Oparty jest na umowie sponsoringowej, gdzie $cisle okreslone sg prawa
i obowigzki obydwu stron.'*® Sponsorzy na ustalonych warunkach przekazuja sponso-
rowanym pienigdze, srodki rzeczowe, $wiadcza na ich rzecz ustugi badz wspieraja orga-
nizacyjnie swoim do$wiadczeniem i znajomos$ciami na rynku. Sponsorowani w zamian
zobowigzujg si¢ propagowa¢ dobre imi¢ sponsoréw. Od jakosci ich $wiadczen (np. wy-
nikéw sportowych) zalezg efekty wizerunkowe i sprzedazowe sponsoringu.'® Sponsor
ma prawo naglasnia¢ fakt swego zaangazowania, a sponsorowany jest zobligowany do
tego, aby wspomina¢ o roli sponsora w réznej formie: pisemnej, ustnej, filmowej, na
konferencjach, w wywiadach. Inne rodzaje $wiadczen ze strony sponsorowanych to:

« reklama w miejscu sponsorowanej imprezy za pomoca plakatow, kart wstepu ze
znakami sponsora lub informacji o nim, reklama na bandach stadionéw, flagi, ko-
munikaty reklamowe, nalepki na sprzecie sportowym itp.

+ pozwolenie, zgodnie z umowg sponsoringows, na wykorzystanie tytutu sponsora
w komunikacji firmy, np. tytutu oficjalnego/gléwnego/wylacznego sponsora impre-
zy sportowej;

« udzielenie sponsorowi licencji na uzywanie znakéw/emblematéw sponsorowanego
do wykorzystania w dziataniach promocyjnych, na przyktad na: opakowaniach pro-
duktéw sponsora, flagach, plakatach a takze w masowych przekazach reklamowych;

146 Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 1. o radiofonii i telewizji, Art. 4. pkt 18., Dz. U. 2 2017 r,, poz. 1414, op. cit.

47 Ch. Fill, S. Turnbull, Op. cit, s. 46.

148 Szczegdtowe informacje o uwarunkowaniach prawnych dziatan sponsoringowych mozna odnalez¢ w mo-
nografii T. Taranko: Komunikacja marketingowa..., op. cit., s. 176-179.

149°W. Budzynski, Op. cit., s. 135-141; E. M. Cenkier, Public Relations, Poznan, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Ban-
kowej, 2000, s. 187.
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« osobiste zaangazowanie sponsorowanych oséb jako ,,ambasadoréw” sponsora po-
przez udzial w akcjach wspierania sprzedazy i prezentacji produktow.*
Podstawowym warunkiem skutecznosci sponsoringu w dlugiej perspektywie czasu

jest oparte na doswiadczeniu przekonanie o tym, ze wspdipraca sponsoringowa part-
neréw jest obopdlnie korzystna. Udaje si¢ takie przekonanie wyrobi¢, jezeli warun-
ki uméw sponsorskich sg rzetelnie dotrzymywane, a jednoczesnie wszyscy partnerzy
sponsoringu realizujg z sukcesem wlasne cele wynikajace z misji, wizji i wyznawanych
wartoéci. Skuteczno$¢ oddzialywania sponsoringu mozna podwyzsza¢ realizujac kon-
cepcje zintegrowanej komunikacji marketingowej. Ch. Fill i S. Turnbull, powotujac si¢
na wyniki badan globalnego sponsoringu z 2015 roku twierdza, ze okoto 90% sponso-
réw stara si¢ osiggna¢ tzw. efekt dzwigni, wzmacniajac skutecznos¢ sponsoringu po-
przez uzycie skorelowanych z nim innych instrumentéw komunikagji. Instrumenty te to
w kolejnosci zgodnej z czestotliwoscig wskazan: social media, public relations, firmo-
we strony internetowe z funkcjami interaktywnymi, reklama w tradycyjnych mediach,
promocja mobilna, komunikacja wewnetrzna, marketing bezposredni, relacje B2B oraz
akcje promocji sprzedazy.”!

2.2.5. Marketing bezposredni

Najbardziej popularna na $wiecie definicja marketingu bezposredniego (ang. direct
marketing), niestety, niezbyt komunikatywna, zostata sformufowana przez Direct Mar-
keting Association. Brzmi ona nastepujaco: ,marketing bezposredni jest systemem wza-
jemnego oddzialywania, ktdry stosuje jeden lub wiele nosnikéw reklamowych w celu
skfonienia klienta do obserwowalnej reakcji, prowadzacej do zawarcia transakcji w do-
wolnym miejscu.”** Innymi sfowy, marketing bezposredni to dziatania promocyjno-
-dystrybucyjne firm, polegajace na bezposrednim dotarciu do odbiorcéw za pomoca
réznych mediéw (tradycyjnej poczty, telefonu, Internetu, mediéw masowych — gléwnie
telewizji i prasy), umozliwieniu zlozenia zamdwienia, a nastepnie dostarczeniu oferty na
zasadach sprzedazy wysytkowej we wskazane miejsce. Pozwala na pominiecie posred-
nikéw handlowych - stad jego nazwa.'* Wedltug T. Sztuckiego impulsem do powstania
marketingu bezposredniego stat si¢ zapoczatkowany w XIX wieku handel wysytkowy,
postugujacy sie drukowanymi katalogami badz zamdwieniami uzyskiwanymi przez
akwizytorow." W drugim dziesiecioleciu XXI wieku dotarcie do klientow z wlasciwym
komunikatem ufatwia wykorzystanie rozbudowanych, komputerowych baz danych

S0W. Budzynski, Op. cit., s. 136-137.
131 Zob. Raport specjalny IEG: Sponsorship spending report: where the dollars are going and trends for 2015, http://
www.sponsorship.com/ Podano za: Ch. Fill, S. Turnbull, Komnunikacja marketingowa...., op. cit., s. 444-445.

132 M. Rzemieniak, Marketing bezposredni, op. cit., s. 193.
133 Ibidem., s. 191.
15 Zob. hasto: marketing bezposredni [w:] T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, op. cit., s. 166.
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oraz technologii big data, analizujacych duze ilosci danych — bardzo zréznicowanych
izmiennych w czasie."

Marketing bezposredni jest uznawany w $wiatowe;j literaturze przedmiotu za jeden
z kluczowych instrumentéw komunikacji marketingowej. Rozwija sie¢ w dynamicznym
tempie, podazajac za rozwojem wszelkich nowych medidw, takich jak Internet, telefonia
mobilna i cyfrowa telewizja interaktywna, a takze dzigki nowym technologiom groma-
dzenia i eksploatacji danych. Jest odbierany jako instrument bardzo skuteczny, lecz kon-
trowersyjny. Kojarzony jest z gromadzeniem nadmiernej ilosci danych osobowych oraz
oskarzany o praktyki manipulacyjne.

W polskiej literaturze przedmiotu marketing bezposredni bywa charakteryzowany
jako system dystrybucji wsparty dzialaniami promocyjnymi i celowo jest wylaczany z in-
strumentarium komunikacji marketingowej."** Ponadto w polskim prawodawstwie braku-
je definicji tego instrumentu komunikacji, cho¢ wiele aktéw prawnych stosuje sie do jego
czastkowych elementéw.””” Mimo to w niniejszej rozprawie przyjeto, ze marketing bezpo-
$redni wystarczajaco wyodrebnit sie jako autonomiczna wiedza teoretyczna i praktyczna,
uwzgledniajaca najnowszy dorobek marketingu oraz zmiany zachodzace we wspotcze-
snym $wiecie, aby uzna¢ go za instrument komunikacji. Kolejng przestankg przemawia-
jaca na korzys$¢ uznania marketingu bezposredniego za narzedzie komunikaciji jest fakt, ze
wspodlczesni producenci sukcesywnie odchodza od sprzedazy masowej i zdobywaja prze-
wage konkurencyjng dzieki zaspokajaniu indywidualnych potrzeb coraz bardziej wyma-
gajacych klientéw. Marketing bezposredni, wsparty wielofunkcyjnymi mediami, bazami
danych oraz technikami data mining daje mozliwosci realizacji produkcji na skale maso-
wy, ale z rzemiedlniczym dostosowaniem do indywidualnych potrzeb, rozpoznawanych
w drodze komunikagji z klientami."® Nadrzednym celem dzialan marketingu bezpo-

155 Coraz powszechniejsze wykorzystanie w marketingu technologii big data poddawane jest krytyce. Padaja
W niej zarzuty, Ze stosujace ja firmy nie pragna zrozumie¢ klienta, lecz szukaja prostych, efektywnych procedur,
pozwalajacych na szybkie wprowadzenie oferty na rynek przy minimalnych kosztach. Zrozumienie klientow
i budowanie z nimi wigzi emocjonalnych wymaga zastosowania koncepcji small data. Zob. 1) M. Lindstrom,
Small Data: The Tiny Clues that Uncover Huge Trends, Nowy Jork, St. Martin's Press, 2016. 2) I. Kowalik,
S. Sobolewska, Podstawy informacyjne marketingu, Warszawa, Oficyna Wydawnicza SGH, 2017, s. 74.

156 Zob. 1) T. Taranko, Komunikacja marketingowa..., op. cit., s. 49. Uzasadnienie: jest to specyficzna forma
prowadzenia dziatalnosci biznesowej przez wybrane podmioty, wykorzystujace bazy danych o nabywcach oraz
liczne, bezposrednie kanaty dotarcia do nich. W zwigzku z tym nalezy go wykluczy¢ z zestawu narzedzi ko-
munikacji marketingowej. 2) J. W. Wiktor, Komunikacja marketingowa..., op. cit., s. 72. Uzasadnienie: w teorii
i praktyce nie ma zgodnosci co do treéci znaczeniowych marketingu bezposredniego. Jest to instrument wpisu-
jacy si¢ w problematyke dystrybucji, a nie komunikacji marketingowej.

17 Przykladem ujecia jednego z elementéw marketingu bezposredniego w przepisach prawnych jest definicja
telesprzedazy ujeta w Ustawie o radiofonii i telewizji: ,,telesprzedaza jest przekaz handlowy zawierajacy bezpo-
$rednig oferte sprzedazy towardw lub odplatnego $wiadczenia ustug. Zrédlo: Ustawa z dnia 29 grudnia 1992 1.
o radiofonii i telewizji, Art. 4. pkt 19, Dz. U. 2 2017 r., poz. 1414 (Obwieszczenie Marszatka Sejmu Rzeczypo-
spolitej Polskiej z dnia 7 lipca 2017 r. w sprawie ogloszenia jednolitego tekstu ustawy o radiofonii i telewizji).

1% M. Rzemieniak, Marketing bezposredni, op. cit., s. 193.
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sredniego jest zbudowanie trwalych, indywidualnych i obopdlnie korzystnych wiezi
z obecnymii i potencjalnymi klientami oraz z najwazniejszymi interesariuszami.'

Cechy charakterystyczne tego instrumentu, umozliwiajace jego skutecznos¢ w reali-

zacji celéw marketingowych, sg nastepujace:

sprzedaz jest bardzo zindywidualizowana dzieki bazom danych o klientach oraz ich
analityce,

oferta jest zazwyczaj wzbogacona o dodatkowe korzysci, rekompensujace niedogod-
nosci po stronie klientow,

zastosowanie wielofunkcyjnych mediéw umozliwia obstuge pelnego cyklu zakupo-
wego klientow, ktorzy s3 mobilni i majg malo czasu na zakupy; media docierajg z in-
formacjg o ofercie i s3 jej ,,sprzedawcy” (media akgji), przyjmuja zamdwienie (media
reakcji), daja mozliwos$¢ zaptaty i dostawy (media logistyczne),

firma ma kontrole nad przebiegiem procesu oraz efektami sprzedazy utrzymujac
kontakt z klientami i sprawujac nadzor logistyki do momentu zakupu i p6zniej — po-
przez obstuge posprzedazng i gwarantowany serwis.

W zaleznosci od uzytego dominujgcego medium akcji mozna wyrézni¢ dwa glowne

kanaty komunikacji marketingu bezposredniego: online i offline. Narzedzia marketingu

bezposredniego realizowanego offline to

160.

mailing (ang. direct mail), w ktérym stosuje si¢ tradycyjne przesytki pocztowe z me-
chanizmem odpowiedzi;

telemarketing (ang. telemarketing); jego medium jest telefonia dowolnego typu,
infolinia (ang. careline); komunikacja z klientami, szczegdlnie w zakresie obstugi po-
sprzedaznej, jest realizowana poprzez centra obstugi klientéw (ang. contact centers);
inserty (ang. inserts) — wkladki reklamowe do prasy i czasopism, z mechanizmem
reakcji umozliwiajgcym zadanie pytania lub zlozenie zaméwienia (np. z numerem
infolinii lub adresem strony internetowe;j);

materialy drukowane (ang. printed media): katalogi, ulotki, broszury z ofertg firmy,
a takze ogloszenia w magazynach i prasie codziennej, z mechanizmem reakcji;
materialy dostarczane ,,do drzwi” klienta (ang. door-to-door); zazwyczaj s3 to mate-
rialy bezadresowe, z mechanizmem reakcji;

marketing medialny bezposredniej reakcji (ang Direct Response Advertising),
w ktérym nosnikami komunikatéw sg gtéwnie telewizja, prasa i radio; mechanizm
reakcji wykorzystuje zazwyczaj numery telefonéw o cyfrach poczatkowych 0800.

1% Ch. Fill, S. Turnbull, Op. cit., s. 481.
1 Opracowano na podstawie: Ibidem, s. 460-466.
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Do grupy narzedzi marketingu bezposredniego realizowanego online, czyli z uzy-
ciem interaktywnych mediéw; naleza'®":

« e-mailing z mechanizmem umozliwiajacym zapoznanie si¢ z ofertg i sktadanie za-
mowien,

« marketing mobilny, mobile Web i specjalne aplikacje mobilne dla telefonéw komor-
kowych, z mechanizmem reakgji;

« social media i sieci spolecznosciowe (ang. social networks), kanaly Realty Simple
Sindication oraz komunikatory internetowe prezentujace rézne oferty i zapewniaja-
ce mechanizm zadawania pytan, komentowania i sktadania zaméwien.

N. Nahai, psycholog Internetu, rekomenduje, aby w celu maksymalizacji skuteczno-
$ci marketingu bezposredniego online oferenci spelniali trzy warunki:

1) dobrze poznali swoja grupe docelows i dzieki temu rozumieli uniwersalne, kulturowe
i indywidualne czynniki wplywajace na procesy decyzyjne klientow;

2) komunikowali si¢ w sposob perswazyjny, wykorzystujac jezyk, komunikaty pozawer-
balne oraz projektowanie wizualne;

3) sprzedawali uczciwie, czyli stosowali psychologiczne zasady perswazji do osiagnie-
cia wspolnie z klientami wzajemnych korzysci, a nie do manipulacji czy wymuszania
dziatan korzystnych wylacznie dla siebie.'*

Niestety, mimo swoich waloréw i perspektywy dynamicznego rozwoju, marketing
bezposredni ma takze istotne wady. Z punktu widzenia klientéw sg to'*:

« ryzyko ponoszone przez nabywcow przy zakupie ,,na odleglos¢”: odsuniety w czasie
moment otrzymania oferty na wlasnos¢ oraz brak pewnosci, czy oferta bedzie zgod-
na z wyobrazeniem o niej, czy dotrze na czas, czy bedzie kompletna, nieuszkodzona
oraz czy transakcja bedzie uczciwa i bezpieczna pod wzgledem finansowym,

 wkradanie si¢ w sfere prywatnosci ludzi ze wzgledu na rozbudowane bazy danych
i brak dostatecznej kontroli nad wykorzystaniem tych danych,

« ucigzliwosci zwigzane z uporczywym dzwonieniem do doméw klientéw lub odwie-
dzinami akwizytoréw w nieodpowiedniej porze;

+ wykorzystanie zwodniczych i agresywnych technik sprzedazy w sytuacji, gdy brak
mozliwosci fizycznego zapoznania si¢ z ofertg i poréwnania z konkurencja w mo-
mencie skladania zaméwienia, wykorzystanie fatwowiernosci klientéw, na przyktad
starszych 0sob podatnych na manipulacje ze strony nieuczciwych sprzedawcéow, ce-
lowe, zwodnicze ukazywanie na zdjeciach i opisywanie oferty jako znacznie atrak-
cyjniejszej, niz w rzeczywistosci,

 marnotrawstwo papieru i zaSmiecanie srodowiska materiatami promocyjnymi.

1! Opracowano na podstawie: 1) Ch. , S. Turnbull, Op. cit., s. 460-467; 2) K. Sliwiriska, M. Pacut, Narzedzia
i techniki komunikacji marketingowej XXI wieku. .., op. cit., s. 52-62.

12 N. Nahali, Sieci wplywu. Psychologia perswazji online, Warszawa, Wydawnictwo Naukowe PWN, 2018, s. 4.
1 Opracowano na podstawie: Ph. Kotler i in., Marketing Management..., op. cit., s. 693.
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Skutecznos$¢ wykorzystania marketingu bezposredniego jako instrumentu komu-
nikacji jest uwarunkowana niwelowaniem wszystkich wymienionych uciazliwosci dla
klientéw. Ponadto, z punktu widzenia realizatoréw tej formy marketingu, duzym wy-
zwaniem jest sprostanie wszystkim zwigzanym z nim wymogom formalnym i praw-
nym. Firma stosujgca ten instrument musi respektowa¢ przepisy prawa odnosnie
ochrony danych osobowych (RODO), transakcji na odleglos¢ (czyli upora¢ sie z ucigzli-
woscig gwarantowanych mozliwosci zwrotéw towaréw), a takze musi uznawac za obo-
wigzujace zgloszenia do tzw. Listy Robinsonéw, znanej na $wiecie pod nazwg: Mailing
Preference Service lub MPS. Jest to elektroniczna lista 0sdb, ktdre nie chcg otrzymywac
wiadomosci marketingowych poczt, telefonicznie, e-mailowo czy faxem. Polska Li-
sta Robinsondw jest serwisem, w ktérym kazdy konsument moze zarejestrowac swoje
pelne dane kontaktowe (adres pocztowy, adres e-mail, numer telefonu stacjonarnego
i komoérkowego) w celu zastrzezenia ich przed komunikatami marketingowymi. Konsu-
ment, ktory zarejestruje swoje dane kontaktowe w bazie danych Listy Robinsonéw nie
bedzie otrzymywat komunikatéw marketingowych od firm, ktére biorg udziat w pro-
gramie realizowanym przez Polskie Stowarzyszenie Marketingu SMB. '¢*

2.3. Instrumenty komunikacji poprzez kanaly sprzedazy

2.3.1. Sprzedaz osobista

Sprzedaz osobista (ang. personal selling), nazywana takze akwizycja lub promocja
osobista'®, jest osobista i bezposrednia prezentacja produktu lub ustugi przez sprze-
dawce (osobe lub osoby reprezentujace oferenta) potencjalnemu nabywcy (osobie lub
osobom reprezentujacym kupca). Sprzedawca pelni poza tym role ,,ambasadora” swojej
firmy wobec nabywcy, ktéry na podstawie wygladu, zachowania i kompetencji sprze-
dawcy wyrabia sobie opinie na temat oferenta.

Sprzedaz osobista jest najstarszym instrumentem komunikacji, skutecznym lecz
kosztownym. Potrzebg jej stosowania warunkujg nastepujace okolicznosci:

o liczba nabywcoéw umozliwia ich dokladnag identyfikacje i bezposrednie dotarcie,

« znaczne zréznicowanie rynku powoduje, ze tradycyjna reklama staje si¢ zbyt kosz-
towna, za$ inne instrumenty komunikacji marketingowej, wiacznie z aktywnoscia
online, nie oddzialuja wystarczajaco silnie na potencjalnych nabywcow,

« informacje potrzebne nabywcom nie mogg by¢ w pelni przekazane za posrednic-
twem innych instrumentéw komunikacji (np. ze wzgledu na charakter produktu
i koniecznos$¢ demonstracji jego dzialania lub ograniczenia prawne reklamy),

164 Zrodto: https://listarobinsonow.pl/ Inicjatorem projektu Lista Robinsonéw jest Polskie Stowarzyszenie
Marketingu SMB.

16 Pojecie ,,promocja osobista” zostato zaproponowane przez J. W. Wiktora jako szersze od popularnej ,,sprze-
dazy osobistej”. Oznacza ono nie tylko realizacje procesow sprzedazy, ale takze realizacje celow komunikacyj-
nych i wizerunkowych. Zob. J. W. Wiktor, Komunikacja marketingowa. .., s. 100.
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« budzet promocyjny przedsiebiorstwa jest maly, a sprzedaz w przeliczeniu na jednego
klienta wysoka,

« oczekiwania bezposredniego kontaktu ze strony potencjalnych nabywcéw, na przy-
ktad wéwczas, gdy czynnosci zwigzane ze sprzedaza osobista traktujg oni jako inte-
gralny sktadnik oferowanego produktu i/lub sposéb korzystania z produktu wyma-
ga fachowej pomocy.'*

Zalety akwizycji na tle innych instrumentéw komunikacji przejawiaja si¢ w trzech
kluczowych dla marketingu procesach:

1) w procesie budowania relacji i badania rynku - kontakt osobisty z nabywcg lub z in-
nymi interesariuszami firmy pozwala na uzyskiwanie natychmiastowej informacji
zwrotnej na temat rynku, a takze na budowanie trwalych, pozytywnych relacji z inte-
resariuszami,

2) w procesie sprzedazy — bezposrednie zainteresowanie sprzedawcy w uzyskaniu kon-
kretnej, pozytywnej odpowiedzi nabywcy oraz utrzymaniu jego lojalnosci pozwala
skutecznie osiagnac cele sprzedazowe,

3) w obstudze nabywcow (klientéw) — bezposredni kontakt z nabywcg umozliwia sku-
teczng pomoc w rozwigzywaniu indywidualnych probleméw i w efekcie sktania na-
bywce do lojalnosci i rekomendacji firmy badz marki.'”

Aby podwyzszy¢ skutecznos¢ sprzedazy osobistej jako instrumentu komunikacji fir-
ma powinna wspomagac starania sprzedazowe swoich akwizytoréw. Sprzedaz oferty uta-
twiajg: aktywno$¢ komunikacyjna firmy online, kampanie reklamowe, udzial w imprezach
targowo-wystawienniczych, sponsoring, promocje sprzedazy. Ponadto firma powinna,
w zaleznosci od potrzeb, wyposazy¢ swoich akwizytoréw w materialy informacyjno-pro-
mocyjne (wizytowki, foldery, broszury promocyjne), gadzety, probki produktow, telefon,
komputer i samochod stuzbowy, ubior firmowy lub jego elementy. Powinna takze zadba¢
o ich szkolenia i wlasciwy system motywacji finansowej oraz pozafinansowe;.'*®

Jak wspomniano wczesniej, sprzedawca pelni role ,,ambasadora” swojej firmy; a jego
wyglad, zachowanie i kompetencje sktadajg si¢ na tzw. wizerunek biznesowy. Firma, kto-
ra pragnie uchodzi¢ za profesjonalna, solidna i godng zaufania, i taki wizerunek budowac
z pomocg swoich pracownikéw, ma wieksze szanse powodzenia w budowaniu trwatych,
pozytywnych relacji z interesariuszami. Pomoze jej w tym $wiadomos¢ znaczenia: psycho-
logii koloru w biznesie, kolorystycznych typéw urody, zasad doboru garderoby, dodatkéw,
fryzury oraz makijazu (w przypadku kobiet) stosownie do sytuacji biznesowe;j. '® Wedtug
Grazyny Bialopiotrowicz w zakresie budowania wizerunku poprzez zachowanie pracow-

166 Zob. T. Sztucki, Promocja..., op. cit., s. 138; B. Szymoniuk (red.), Komunikacja marketingowa. .., op. cit., s. 179.
167 Ch. Fill, S. Turnbull, Op. cit., s. 468-469.

1 Whikliwa charakterystyka sprzedazy osobistej jako instrumentu komunikacji marketingowej, wraz z reko-
mendacjami odnosnie skutecznego zarzadzania tym instrumentem, jest zawarta w licznych zrodlach, zktérych
przyktadowe to: Ch. Fill, S. Turnbull, Op. cit, s. 467-481, T. Taranko, Komunikacja marketingowa..., op. cit.,
s. 60-64, J. W. Wiktor, Komunikacja marketingowa..., s. 92-126; Szymoniuk (red.), Komunikacja marketingo-
wa...,op. cit,, s. 179-190.

19 K. Kowalska, A. Lakoma, B. Szymoniuk, Wizerunek biznesowy, Lublin, Politechniki Lubelskiej, 2011, s. 9.
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nikéw duze znaczenie maja: stosowne zachowanie i maniery, mowa ciata i jezyk gestow,
przestrzeganie zasad etykiety biznesowej, a takze umiejetnosci nawigzywania kontaktow
i komunikowania si¢ oraz budowania i podtrzymywania relacji interpersonalnych. Inte-
resariusze oceniajg atrakcyjnos¢ i wiarygodnos¢ firmy takze przez pryzmat kompetencji
zawodowych (kwalifikacji, doswiadczenia, dorobku) jej menedzeréw i pracownikow.
Nie bez znaczenia dla wywotania wrazenia atrakcyjnosci jest ich styl zycia: jako$¢ relacji
zludzmi, sposéb spedzania wolnego czasu, hobby, czy nawet miejsce zamieszkania.'”

2.3.2. Promocja sprzedazy

Promocja sprzedazy (ang. sales promotion) jest takze nazywana w literaturze przed-
miotu wspieraniem lub aktywizacja sprzedazy'”!, promocja uzupelniajacg oraz promo-
cja dodatkowa.'”” Wyrdznia si¢ na tle innych instrumentéw komunikacji marketingo-
wej tym, ze wykorzystuje rozmaite bodzce ekonomiczne w celu sprzedazy promowanej
oferty. Bodzce te odwolujg si¢ do ludzkich sktonnosci do oszczedzania, do korzystania
z niecodziennych okazji lub upodobania do hazardu. Motywuja nabywcéw, w zamian
za okreslone korzysci, do zakupu w wigkszych ilosciach, w dogodnym dla oferenta cza-
sie, w zasugerowanych miejscach lub $cile okreslonych warunkach.'”?

Promocja sprzedazy jest uniwersalnym narzedziem marketingu, mozliwym do za-
stosowania przez kazda firme, a ponadto skutecznie wzmacnia dziatanie innych instru-
mentéw komunikacji marketingowej.'”* Wymaga jednak ostroznosci, gdyz jej nadmiar
moze zaszkodzi¢ wizerunkowi firmy lub marek, ktorych jest gestorem. Zwraca na to
uwage J. W. Wiktor, powolujac sie na liczne, poparte wynikami badan rynkowych opi-
nie naukowcow i praktykéw marketingu.'”> Odbiorcami promocji sprzedazy moga by¢
konsumenci (ostateczni nabywcy), posrednicy handlowi (hurtownicy, detalisci) oraz
personel dziatu sprzedazy. W stosunku do kazdej z tych grup firma powinna zastoso-
wa¢ nieco inne instrumenty promogiji, ktére sg bardzo liczne i szeroko opisywane w li-
teraturze przedmiotu. Ponizej zostang krotko scharakteryzowane gléwne odmiany tego
instrumentu, zilustrowane przykladami.'”s

Promocja konsumencka (ang. consumer/customer promotion) ma za zadanie zmoty-
wowac nabywcow do zakupu promowanej oferty na okreslonych przez oferenta zasadach.

170 G. Bialopiotrowicz, Kreowanie wizerunku w biznesie i polityce, Warszawa, Wydawnictwo Poltext, 2009, s. 18.
VT, Sztucki, Encyklopedia marketingu, op. cit., s. 257.

172 Zob. J. W. Wiktor, Kormunikacja marketingowa..., s. 205; T. Taranko, Komunikacja marketingowa. .., s. 64.

173 B. Szymoniuk (red.), Komunikacja marketingowa..., op. cit., 133.

17 T. Taranko, Komunikacja marketingowa. .., op. cit., s. 67.

175 1. W. Wiktor, Komunikacja marketingowa.. ., s. 214.

176 Charakterystyke promodji sprzedazy, ktora jest bardzo skutecznym instrumentem komunikacji marketin-
gowej sktaniajacym do zakupu, zawiera niemal kazda pozycja ksigzkowa dotyczaca komunikacji marketingo-
wej. Tu wykorzystano nastepujace zrodta: J. Kall, Promocja sprzedazy, czyli jak sprzedac wigcej, Warszawa, Bu-
siness Press, 1996, s. 82-83, 121-244; T. Taranko, Kormunikacja marketingowa..., op. cit., s. 64-72, J. W. Wiktor,
Komunikacja marketingowa. .., s. 205-222; B. Szymoniuk (red.), Komunikacja marketingowa..., op. cit., 133-157.
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Instrumenty promocji konsumenckiej mozna pogrupowac w zaleznosci od stawia-
nych im zadan:

« Naklanianie konsumentéw nieznajacych oferty do zakupu prébnego lub nieodplat-
nego przetestowania go. Przykltadowe instrumenty: bezplfatne probki nowych pro-
duktow, w tym degustacje produktéw spozywczych, kupony na tansze wyprobowa-
nie ustug, udostepnianie produktu do wyprébowania bez obowiazku kupna.

o Zachecanie do zwigkszania ilo$ci/wartosci zakupéw promowanej oferty lub do za-
kupu w okreslonym czasie badz miejscu. Przyktadowe instrumenty: obnizki ceny
przystugujace za nabycie jednorazowo wiekszej ilosci produktu lub za dokonanie
zakupu w okreslonym sklepie, dniu czy godzinach sprzedazy, bony upowazniajace
do zakupu towaru po nizszej cenie, drobne artykuly dolaczane bezptatnie do glow-
nego produktu, przedmioty lub pienigdze umieszczane w opakowaniu produktu,
kupony premiowe upowazniajace do otrzymania premii po spelnieniu okreslonych
wymagan, prasowe kupony znizkowe, konkursy prasowe polegajace na tzw. zdrap-
kach badz na kuponach konkursowych , znaczki handlowe otrzymywane w sklepie
i uprawniajgce do premii okreslonej wysokoscia dokonywanych zakupdow.

 Zmniejszanie lojalnosci wobec firm/marek konkurencyjnych i zwigkszanie lojal-

nosci wobec wlasnej firmy/marki. Przykladowe instrumenty: oferty refundowane,
uzyteczne opakowania, premie zwigzane z zebraniem kolekcji wymagajacej kupna
okreslonej liczby artykuléw, gry i konkursy zwiazane z wypelnieniem zadania okre-
Slonego w informacji zatgczonej do nabytego produktu, loterie oparte na losowaniu
nagrod wsrdd nabywcedw produktu, karty statego klienta, premie finansowe lub rze-
czowe za dokonywanie wielokrotnego zakupu lub za ,,polubienia” marki, kompleto-
wanie reklamowanych elementéw opakowania lub znajdujacych sie w opakowaniu
dla otrzymania premii, premie upowazniajgce do otrzymania innego produktu po
zakupieniu produktu objetego promocja sprzedazy lub do zakupu po obnizonej ce-
nie produktéw znajdujacych si¢ na liscie promocyjnej, znaczki handlowe otrzymy-
wane w sklepie i uprawniajace do otrzymania premii okreslonej wysokoscig doko-
nywanych zakupow.

Promocja handlowa (ang. trade/dealer promotion) ma za zadanie doprowadzanie
do zwigkszania zakupow dokonywanych przez posrednikéw: hurtownikéw i detalistow.
Oto lista zadan i adekwatnych do nich instrumentéw promocji handlowe;'””:

« Informowanie handlowcéw o promowanej ofercie, w tym o nowosciach rynkowych.
Przykladowe instrumenty tej odmiany promogiji to: bezplatne probki produktow
oraz materialy informacyjno-promocyjne stuzace do popularyzowania ich wsréd
sprzedawcow lub finalnych nabywcow.

1777, Kall, Promocja sprzedazy. .., op. cit., s. s. 211-244; T. Taranko, Kormunikacja marketingowa..., op. cit., s. 67,
J. W. Wiktor, Komunikacja marketingowa..., s. 211, 223; B. Szymoniuk (red.), Komunikacja marketingowa...,
op. cit., 152-153.
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o Przyspieszanie rotacji towaréw lub sprzedazy ustug. Przyklady: obnizki cen w za-
mian za zwigkszanie wartosci lub ilosci zakupdw, a takze w zaleznosci od czasu ich
zakupu (po sezonie, w okresie spadku sprzedazy itp.),

 Podnoszenie kompetencji sprzedawcow w zakresie prezentacji promowanej oferty.
Przyklad: pokazy zastosowan produktu oraz szkolenia z zakresu technik jego sprze-
dazy, organizowane w siedzibach posrednikéw, w firmie lub w wybranych atrakeyj-
nych miejscach.

« Podnoszenie atrakcyjnosci punktow sprzedazy dla klientéw. Przykiady: dostarczanie
lub wspdlnie finansowanie materialéw merchandisingowych, tzw. POS (ang. Point
Of Sale), prezentacje, pokazy lub degustacje oferty przygotowywane przez produ-
centa w punktach handlowych.

o Wsparcie punktéw sprzedazy poprzez finansowanie ich reklamy oraz kredytowanie
lub obnizenie kosztéw ekspozycji. Przykladowe instrumenty: reklama producenta on-
line i offline, zawierajaca liste adreséw posrednikow, kredyt handlowy i korzystne wa-
runki platnosci przy nabywaniu wiekszej ilosci towardw, subsydiowanie ekspozycji lub
reklamy, wsparcie udzialu posrednikéw w imprezach targowo-wystawienniczych.

 Budowanie i wzmacnianie lojalnosci posrednikéw handlowych wobec oferenta i ma-
rek, ktorych jest gestorem. Przyklady: programy lojalnosciowe i konkursy z nagrodami
dla punktéw sprzedazy, gratyfikacje finansowe za okreslone efekty sprzedazowe, orga-
nizacja spotkan handlowych oraz imprez integracyjnych.

Promocja skierowana do wlasnego personelu handlowego (ang. staff promotion) to
rozne $rodki i dzialania majace na celu aktywizacje sprzedazy realizowanej przez przed-
stawicieli, agentéw i sprzedawcéw firmy. Ma ona na celu zwiekszenie motywacji do pra-
cy, a takze podwyzszenie kwalifikacji zawodowych oraz doskonalenie technik sprzedazy
personelu.

Przykladowymi narzedziami aktywizacji tego typu sa nastepujace dzialania firmy'”®:
o system wynagrodzen personelu handlowego powigzany ze stymulacja material-

ng ukierunkowang na efekty sprzedazowe, organizacja konkurséw z nagrodami za

osiggniecia sprzedazowe,

« spotkania z ekipg handlowg w celu przekazywania uzytecznych informacji, wymia-
ny do$wiadczen oraz integracji pracownikow,

o ksztaltowanie fachowej wiedzy poprzez zapewnienie dostepu do zrddel istotnych
informacji oraz branzowej literatury, organizowanie szkolen potaczonych z atrak-
cyjnymi imprezami integracyjnymi, a takze pokazéw demonstrowania produktéw
i wyjasniania nabywcom korzysci z ich zakupu,

o wsparcie staran sprzedazowych personelu poprzez udzielanie uprawnien do nego-
cjowania cen lub przyznawania opustéw cenowych, zapewnienie przydzialu wizyto-
wek osobistych, materiatéw promocyjnych i gadzetéw firmowych, stroju firmowego
lub jego elementdw, a takze telefonu, komputera, samochodu itd.

178 Zob. 1) T. Taranko, Komunikacja marketingowa..., op. cit., s. 68; 2) J. W. Wiktor, Kormunikacja marketingo-
wa..., op.cit,, s. 211, 222.

73



Wosparciem staran ekipy handlowej sg takze dzialania z zakresu zintegrowanej ko-
munikacji marketingowej budujace znajomos$¢ firmy i jej marek, tworzacej korzystne
relacje i pozytywny wizerunek na rynku. Na komunikacje tego typu moga si¢ skfadac
przykladowo: aktywno$¢ firmy w mediach spotecznosciowych, kampanie reklamo-
we, udzial w najwazniejszych dla branzy imprezach targowo-wystawienniczych, akcje
promocji konsumenckiej lub handlowej, zauwazalny sponsoring, lokowanie produktu
w popularnych serialach itp.

2.3.3. Merchandising

Merchandising jest catoscia dziatan o charakterze komunikacyjno-dystrybucyjnym
majacych na celu stymulacje zakupéw w punktach sprzedazy. W literaturze mozna od-
nalez¢ zréznicowane definicje tego instrumentu promogji, przy czym niektdrzy autorzy
pomijaja go w analizie instrumentarium komunikacji lub acza z innymi instrumenta-
mi. Wedtug Ch. Filla i S. Turnbull merchandising jest najwazniejszym elementem tzw.
field marketingu (,,marketingu terenowego’), czyli catosci dziatan firmy doprowadzaja-
cych do bezposredniego kontaktu z nabywcami.'”

W niniejszej rozprawie przyjeto zalozenie, ze merchandising jest forma komunikacji
rynkowej bardzo silnie dzialajacg oraz na tyle réznigcg si¢ od innych instrumentéw ko-
munikacji, wymagajaca specjalistycznej wiedzy, profesjonalnych dziatan i wyposazenia
w specjalne materialy, ze nalezy ja traktowac jako odrebny instrument promocji.

T. Sztucki definiuje merchandising jako ,,zespdt dziatan promocyjnych wystepuja-
cych w miejscach detalicznej sprzedazy towaréw”'* Ch. Fill i S. Turnbull formutuja nie-
co inng definicje, twierdzac, ze merchandising to ,,prezentacja i ekspozycja produktow
w miejscach sprzedazy, ktdrej zadaniem jest maksymalizacja wywieranego na nabyw-
cach pozytywnego wrazenia, zainteresowania oferta oraz motywowania do zakupu”.'®!

Do dziatan merchandisingowych, realizowanych wspoélnie przez zarzadzajacych
sklepami oraz przedstawicieli producentéw, tzw. merchandiserdw, naleza'®
o dekoracja okien wystawowych i reklama zewnetrzna (np. szyldy, plakaty, ,,potykacze”),
« tworzenie atmosfery sprzyjajacej zakupom: dobér odpowiednich koloréw, temperatu-

ry powietrza, o$wietlenia, zapachu, muzyki itp.,

 wykorzystanie materialéw merchandisingowych, tzw. POS (ang. Point of Sale: stoja-
kéw; naklejek, wywieszek i innych elementéw wyposazenia sklepow),

o odpowiednia lokalizacja produktéw (w naturalnych dziatach produktowych,
w Kkorzystnym sasiedztwie produktéw komplementarnych) oraz ich utozenie w prze-
strzeni sklepu i na potkach; kontrola wielko$ci zapaséw w sklepach;

« organizacja czasowych ekspozycji produktéw; z widocznymi informacjami o promo-
cyjnych cenach,

172 Ch. Fill, S. Turnbull, Op. cit, s. 508-509.

180°T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, op. cit., s. 192

181 Ch. Fill, S. Turnbull, Op. cit, . 508.

182 Zob. T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, op. cit., s. 192; M. Rzemieniak, Merchandising i opakowane produk-
tu [w:] B. Szymoniuk (red.), Komunikacja marketingowa. . ., op. cit., s. 162-164.
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« rozmieszczanie materialéw reklamowych (ulotek, gazetek, broszur, wizytowek, gadze-
tow firmowych),

« organizacja degustacji i demonstrowanie zastosowania produktow, rozdawanie bez-
platnych probek badz kuponéw premiowych itp.

Dzieki dziataniom merchandisingowym promowane produkty i marki stajg si¢ tatwiej
zauwazalne, a ich ekspozycje zachecaja do zakupdw. Badania przeprowadzone w USA wy-
kazaly, ze zakupy dokonywane pod wplywem impulsu powstalego w miejscu sprzedazy
zdarzajg sie czesto: w supermarketach ich $redni udziat stanowi okolo 67%. Niespodzie-
wane zakupy dotycza przede wszystkim takich grup produktow, jak: stodycze i guma do
zucia (85%), kosmetyki (68%) oraz $rodki czystosci (75%)." Ch. Fill oraz S. Turnbull
powolujg sie na wyniki badan wykazujacych, ze réznice wartosci sprzedazy tych samych
produktow lokowanych w najlepszych miejscach w poréwnaniu do sprzedazy produktéw
w najgorszych miejscach ekspozycji sklepowych wynosza $rednio 59%.'** Merchandising
jest silnie i wszechstronnie oddzialujgcym instrumentem komunikacji, gdyz przekaz
dociera do odbiorcéw poprzez wszystkie zmysly wedlug zasad marketingu sensorycz-
nego. Ponadto ma potencjat skutecznego oddziatywania na klientéw z uzyciem najnow-
szych technologii informacyjnych zgodnie z koncepcja tzw. Hyper Shop.'®®

2.3.4. Opakowanie produktu

J. W. Wiktor zauwaza, ze opakowanie pelni funkcje promocyjng na tyle wazna, ze
w literaturze spotyka si¢ przypadki traktowania go jako odrebnego instrumentu pro-
mocji. Sam autor jednak nie przychyla si¢ do takiej koncepcji, twierdzac ze opakowa-
nie nalezy do ,,problematyki produktu’, stanowiac jego integralng czes¢. W komunikacji
jest ono traktowane jedynie jako zewnetrzny obraz produktu, przez ktdry ksztattowany
jest jego wizerunek. '* Nie ulega jednak watpliwosci, ze opakowanie jest przedmiotem
zabiegdw marketingowych firmy zaréwno w sferze strategii produktu, jak i strategii
komunikagji z rynkiem. Bywa integralng czescia produktu, bez ktérej nie jest mozliwe
wystawienie go na sprzedaz, ani korzystanie z niego. Jednoczesnie jednak, jak twierdzi
T. Taranko, jest waznym nosnikiem komunikacji w chwili podejmowania decyzji o za-
kupie w miejscu sprzedazy: przycigga wzrok, dostarcza informacji o marce i produkcie,
dostarcza takze bodzcow estetycznych.’” Opakowanie spelnia poza tym jeszcze inne,
opisane nizej funkcje marketingowe i z tego wzgledu w rozprawie uznano za zasadne
potraktowanie go jako odrebnego instrumentu komunikacji marketingowe;.

Atrakcyjne opakowanie daje nadzieje, ze znajdujacy si¢ wewnatrz produkt jest row-
nie atrakcyjny. Takie skojarzenie zwieksza rotacje produktu w sieciach sprzedazy, gene-
rujac zyski producentéw i handlowcow. Atrakcyjnos¢ opakowania daje takze zadowole-

18 M. Rzemieniak, Merchandising i opakowane produktu, op. cit, s. 161.

184 Ch. Fill, S. Turnbull, Op. cit, s. 509.

1% O koncepdji (Hyper Shop) pisze K. Kolasiriska-Morawska w publikacji: Multisensoryczne wsparcie sprzedazy,
czyli skutecznosé zastosowar innowacyjnych technologii w jednostkach handlowych, op. cit., s. 73-77.

186 Zob. J. W. Wiktor, Komunikacja marketingowa..., op. cit., s. 85-86.

187T. Taranko, Komunikacja marketingowa. ..., op. cit., s. 92.
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nie nabywcom i uzytkownikom, co zwieksza szanse na rekomendacje i lojalnos¢ wobec
marki lub firmy. Warunkiem skutecznosci komunikacyjnej jest wobec powyzszego
zbadanie, co oznacza dla nabywcow i uzytkownikéw pojecie ,atrakcyjnos¢” w odnie-
sieniu do opakowania. W przypadku produktéw upominkowych moze to by¢ estety-
ka opakowan oraz prestiz marki, zas w innych przypadkach (poza kwestig preferencji
marki) ekonomiczno$¢, uzyteczno$¢, poreczno$é, trwatosé, bezpieczenstwo, biode-
gradowalno$¢ itp. Poszukujac odpowiednich z punktu widzenia rynku (t.j. nabywcow,
uzytkownikow oraz posrednikéw handlowych) atrybutéw atrakcyjnosci mozna przyjac,
ze s3 nimi spelniane nalezycie funkcje ochronne, uzytkowe, stymulujace zuzycie pro-
duktéw oraz informacyjne i promocyjne."® Domena komunikacji marketingowej sg
przede wszystkim dwie ostatnie funkcje: informacyjne i promocyjne. Pozostale maja
takze duze znaczenie w komunikacji, ale raczej jako atrybuty produktu podlegajacego
promocji.

Realizacje funkgeji informacyjnych umozliwia opakowanie produktu, w tym jego
etykieta. W coraz popularniejszej sprzedazy samoobstugowej i wobec rosnacej $wia-
domosci konsumenckiej opakowanie staje si¢ tzw. ,,niemym sprzedawcg” — musi by¢
bardzo komunikatywne i rzetelne. Powinno zawiera¢ wszystkie wymagane przepisami
informacje, czytelne i ulokowane we wlasciwym miejscu. Funkcje informacyjne moze
pelni¢ takze opakowanie umozliwiajace obejrzenie produktu przed zakupem - na przy-
ktad przezroczyste w czesci lub calosci, szklane lub foliowe. Wyzwaniem dla producen-
tow staja sie coraz wigksze wymagania informacyjne wobec opakowan, co wigze si¢
z koniecznoscig zamieszczania na nich duzej ilosci tekstow i oznaczen. Rozwigzanie
tego problemu staje si¢ mozliwe dzigki nowoczesnym technologiom, na przyktad po-
zwalajacym za pomocg QR-koddéw'® przekierowa¢ zainteresowanych na strony interne-
towe producenta. Na $wiecie wciaz pojawiaja sie nowe narzedzia internetowe i aplikacje
mobilne umozliwiajace pozyskanie obszernych informacji z uzyciem elektronicznych
elementéw opakowania. Moga by¢ one tworzone i upowszechniane przez producentow,
ale moga to by¢ takze narzedzia i aplikacje niezalezne, stuzace sprawdzaniu jakosci badz
pochodzenia produktéw, albo poréwnujace ceny ofert konkurencyjnych. Opakowanie
umozliwiajace $wiadomemu klientowi pozyskanie wszystkich informacji niezbednych
do podjecia wiasciwej decyzji zakupowej moze stac si¢ kluczcowym orezem rywalizacji
konkurencyjnej, a tym samym - czynnikiem rynkowego sukcesu firmy.

Z drugiej strony — nalezy dazy¢ do usuwania z opakowan wszystkich zbednych ko-
munikatéw. Nadmiar oznaczen wprowadza chaos informacyjny, obniza estetyke opa-
kowania i zajmuje miejsce sprawiajac, Ze zamieszczane na nim komunikaty muszg by¢

1% Wymienione funkcje opakowania zostaly szczegétowo scharakteryzowane w pozycji: M. Rzemieniak, Mer-
chandising i opakowane produktu, op. cit, s. 168-170.

' Kod QR (ang. Quick Response Code) to kwadratowy, dwubarwny kod kreskowy wynaleziony przez japoriska
firme Denso-Wave w 1994 roku. Pozwala na zakodowanie znakéw nalezacych do réznych alfabetow; jak rowniez
innych symboli okredlonych przez uzytkownika. W komunikacji marketingowej zazwyczaj jest stosowany w celu
przekierowania zainteresowanej osoby za pomoca czytnika zainstalowanego w smartfonie na strone internetowa
o adresie zapisanym w kodzie. Zob.: http://www.qrcode.com/en/, [dostep: 21.04.2018].
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pisane mniejsza czcionka. Przez to czytanie informacji jest meczace i daje podstawy do
podejrzen o zwodniczos¢. Moze przez to zniecheci¢ nabywcéw do zakupu.

Funkcje promocyjne opakowania majg za zadanie zwrdcenie uwagi na produkt,
a takze skuteczng konkurencje z substytutami oraz rywalizujagcymi ofertami innych
marek. W pierwszym przypadku przyciggajacymi wzrok atrybutami opakowan sg: ko-
lorystyka, stylistyka, projekt graficzny z obowiazkowymi elementami systemu identyfi-
kacji firmy i marki, forma (ksztalt), materiat i rozmiary. Powinny one by¢ tak dobrane,
aby uwzglednia¢ wymagania przepiséw prawa oraz dobrych praktyk proekologicznych
podczas przechowywania, przewozu i uzytkowania produktéw. Powinny takze odpo-
wiada¢ przyjetej przez producenta strategii cenowej, powiazanej z wizerunkiem, czyli
tanisze produkty powinny by¢ pakowane w tansze opakowania. Wyjatkiem od tej regu-
ly bywaja stosunkowo drogie produkty rolnictwa ekologicznego, w przypadku ktérych
oczekuje sie, aby ich opakowania jak najmniej szkodzity srodowisku i wykonywane byty
z naturalnych badz biodegradowalnych materiatéw o niewymyslnym wzornictwie.

Swiadomi konsumenci coraz czesciej zwracaja uwage na ekologiczne cechy opako-
wan. Potrafig doceni¢ starania producentéw w zakresie doboru jakosci i ilosci materia-
téw zapewniajacych minimalizacje niekorzystnego wplywu na srodowisko. Stanowi to
istotny trend zréwnowazonego rozwoju oraz gospodarki obiegu zamknietego.'*

2.3.5. Udziat w imprezach targowo-wystawienniczych

Warunki panujace na targach i wystawach, a zwlaszcza fakt, ze spotkania odbywaja
si¢ na neutralnym gruncie, w bardziej rozluznionej atmosferze, sprzyjaja lepszemu po-
znaniu sie¢ interesariuszy firmy i rozwojowi komunikacji pomigdzy nimi, a tym samym
budowaniu pozytywnych relacji na rynku. Wystawcy maja takze mozliwos¢ tworzenia
sieci nowych kontaktéw oraz pozyskania bardzo cennych dla firmy informacji rynko-
wych. Udzial w imprezach targowo-wystawienniczych nie musi mie¢ koniecznie formy
czynnej, czyli firma nie musi by¢ wystawca. Moze uczestniczy¢ w targach i wystawach
jako zwiedzajacy i takze osiagna¢ wiele celéw komunikacyjnych.

Imprezy targowo-wystawiennicze to nie tylko okazja do kontynuacji dotychczaso-
wych i do nawigzania nowych kontaktéw firmy z interesariuszami, ale takze do zaistnie-
nia w mediach. To takze mozliwo$¢ wzigcia udziatu w wydarzeniach srodowiskowych
i branzowych, takich jak: seminaria, konferencje, warsztaty, imprezy integracyjne.

"Gospodarka obieguzamknietego (ang. circular economy) to regeneracyjny system gospodarczy, wktorym war-
to$¢ produktéw, materiatow i zasobdw w gospodarce jest utrzymywana tak dfugo, jak to mozliwe, a wytwarzanie
odpaddw ograniczone do minimum poprzez tworzenie zamknietej petli procesow, w ktorych odpady z jednych
proceséwsawykorzystywanejakosurowce dlainnych. Zrédto: Komunikat Komisjido Parlamentu Europejskiego,
Rady, Europejskiego Komitetu Ekonomiczno-Spolecznego i Komitetu Regionéw pt. Zamkniecie obiegu — plan
dziatania UE dotyczacy gospodarki o obiegu zamknietym z dnia 2. grudnia 2015 r., s. 2, http:/eur-lex.europa.eu/
resource.html?uri=cellar:8a8ef5e8-99a0-11e5-b3b7-01aa75ed71a1.0019.02/DOC_1&format=PDF[do-
step:20.04.2018]
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Badania przeprowadzone przez Polskg Korporacje Targows, a takze zagraniczne or-
ganizacje branzy targowo-wystawienniczej, pozwolily stworzy¢ liste celow, jakie firmy
realizujg podczas tego typu imprez '*!:

« zaznaczenie obecnosci firmy na rynku i korzystne zaprezentowanie jej oferty — gtéwnie
NOWOSCi,

« nawigzywanie badz odswiezanie bezposrednich kontaktéw z interesariuszami: obecnymi
i potencjalnymi klientami, posrednikami, dostawcami, kooperantami, a takze z mediami
i szersza publicznoscia,

o zawieranie badz finalizowanie uméw zakupdw lub sprzedazy,

 wymiana informacji rynkowej, w tym obserwacja dziatan konkurencji,

o identyfikacja trendéow na rynku branzowym, rozpoznawanie nowych oczekiwan,
potrzeb i preferencji klientow,

« obserwacja atrakcyjnych ekspozycji jako inspiracji dla wlasnych dziatan w przysztosci,

o uzyskiwanie nagréd i wyréznien; informacje o ich przyznaniu produktowi lub firmie
moga by¢ wykorzystywane w dziataniach komunikacyjnych firmy; jako dowod na wy-
soka jakos¢ jej oferty.

Targi i wystawy bywaja nazywane ,,rynkiem w pigulce’, na ktérym nie moze zabrak-
na¢ zadnego z waznych uczestnikow. W efekcie, dzieki kontaktom osobistym i dobrze
rozpoznanej sytuacji na rynku, firma moze mie¢ duzy wplyw na polityke branzowa po-
przez doradztwo, konsultacje, wspolne ustalenia, a takze poprzez lobbing.

Aby podwyzsza¢ skutecznos¢ uzycia imprez targowo-wystawienniczych jako instru-
mentu komunikacji, warto si¢ do nich dobrze przygotowa¢. Nalezy pamigta¢, ze korzy-
$ci z uczestnictwa chcg odnies¢ réwniez zwiedzajacy, przy czym oczekiwane korzysci
nie s3 jednorodne, ale uzaleznione od ,,kategorii” zainteresowanych ekspozycjami.'*

Badania zlecone przez Exhibition&Event Association wykazaly, ze zwiedzajacy sta-
wiaja sobie nastepujace cele:

 pozyskanie miarodajnej, syntetycznej i neutralnej informacji odnosnie produktéw,
ustug i oferentéw w branzy prezentujacej sie na imprezie; poréwnanie i ocena intere-
sujacych ofert;

« zaspokojenie potrzeby ,,bycia na biezaco” z nowymi produktami i ustugami oraz ogol-
nymi trendami w branzy,

« nawigzywanie korzystnych kontaktéw biznesowych.'*?

Warunkiem skutecznego pod wzgledem komunikacyjnym uczestnictwa w impre-
zach targowo-wystawienniczych jest znajomo$¢ oczekiwan zwiedzajacych, w tym wia-
snych interesariuszy, i profesjonalna oraz zyczliwa pomoc w ich spelnieniu.

1 M. Osip, Uczestnictwo w imprezach targowo-wystawienniczych [w:] B. Szymoniuk (red.), Komunikacja marketin-
gowa...,op.cit, s. 228.

12 Polscy praktycy reprezentujacy branze organizatoréw targoéw, na podstawie licznych obserwacji, dokonali
podzialu zwiedzajacych na piec¢ kategorii: kolekcjoneréw ulotek, zbieraczy gadzetéw, ciekawskich, konkurencje
oraz handlowcéw i poszukujacych pracy. Zrodo: 5 typow klientéw, www.stoisko.pl, [dostep: 20.04.2018].

19 M. Osip, op. cit., s. 228.
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2.4. Instrumenty komunikowania poprzez nosniki systemu
identyfikacji

Komunikowanie poprzez nosniki systemu identyfikacji przenika caty dziatalno$¢ fir-
my online i offline w kazdym aspekcie jej aktywnosci. Wykorzystuje wszelkie elementy
sensoryczne (tzn. dzialajace na rézne zmysty) znajdujace sie w systemie identyfikacji fir-
my. Moga to by¢ elementy stowne, graficzne, dzwiekowe, muzyczne, zapachowe lub do-
tykowe. Sa one stosowane w systemach informacyjnych firmy lub marek, ktérych jest ona
gestorem: na wizytowkach, drukach akcydensowych, szyldach, na stronie internetowej,
w e-mailingu itp. Sa takze uzywane we wszelkich materialach promocyjnych wykorzysty-
wanych w ciaglej dzialalnosci komunikacyjnej a takze w okresowych kampaniach. Wy-
brane do potrzeb komunikacji elementy systemu identyfikacji nazywane sg ,,konstansa-
mi promocyjnymi”. Zazwyczaj sg to: marka firmy lub jej oferty, kolorystyka, stosowana
w tekstach czcionka, slogan marki i/lub kampanii, wizerunek produktu, ,,bohater” rekla-
my lub ambasador marki, melodia firmowa lub typowe dla niej dzwieki, dane teleadreso-
we i adresy cyfrowe firmy.

2.4.1. Gadzety i upominki promocyjne

Bardzo uzytecznymi i uniwersalnymi nosnikami systemu identyfikacji offline sa tzw.
gadzety i upominki promocyjne, nazywane réwniez artykutami lub upominkami re-
klamowymi, albo ,,reklaméwkami” Sg to na ogét drobne produkty z nadrukiem pod-
stawowych elementéw systemu identyfikacji oferenta lub jego oferty, np. logo, adresem
strony internetowej, danymi teleadresowymi lub krétkim sloganem reklamowym. Przezna-
czone s3 zazwyczaj do masowego rozdawnictwa. Pojecia ,,upominki reklamowe” uzywa si¢
w odniesieniu do artykuléw reklamowych o wiekszej wartosci, wreczanych starannie wy-
branym osobom."* Powinny by¢ to przedmioty, ktorymi potencjalny klient bedzie sie czesto
postugiwat lub miat je w zasiegu wzroku. Stanowig one uniwersalne narzedzie komunikacji
marketingowej, ktérych mozna uzy¢ do wzmocnienia oddziatywania wszystkich innych in-
strumentéw komunikacji marketingowe;.

Niektére z gadzetow badz upominkéw reklamowych majg posta¢ niematerialna,
wirtualng, jak na przykiad: melodia do telefonu komdrkowego, elektroniczny album na
zdjecia, aplikacja mobilna.

Peter Hingston'*, wyrdznia trzy grupy gadzetéw (upominkéw) reklamowych, w za-
leznosci od ich przeznaczenia. Sg to:

1) upominki dla pracownikéw partneréw rynkowych, rozdawane zazwyczaj w trakcie
szczegllnych wydarzen, ktérymi moga by¢ np. imprezy targowo-wystawiennicze,
konferencje i seminaria, ,,dni otwartych drzwi’, imprezy integracyjne, eventy zwigza-
ne z lansowaniem nowej oferty lub ze $wietami;

194 B. Szymoniuk (red.), op. cit., s. 272.
1P, Hingston, Wielka ksigga marketingu, Krakéw, Wydawnictwo Signum, 1992, s. 194.
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2) upominki okoliczno$ciowe, oferowane w okresach $wigtecznych (ozdoby choinkowe,
plyty CD z koledami, alkohol, stodycze itp.);

3) drobne, zwykle niezbyt drogie przedmioty do masowego rozdawnictwa, spetniajace
réwniez role ,,zachety” lub ,,nagrody” zwigzanej z zakupem, czyli tzw. premii promo-
cyjnej.

Produkcja gadzetéw reklamowych wigze si¢ z kosztami, a zatem powinny one sku-
tecznie wzmacnia¢ dziatania komunikacyjne oferenta. Duze znaczenie w osigganiu
takiej skutecznosci majg adresaci gadzetow. Najczesciej obdarowywane nimi sg oso-
by, ktére zamierzajg nawiaza¢ wspotprace z oferentem, ale potrzebuja do tego bodzca.
Sa to takze osoby wspdlpracujace juz z dang firma. Gadzety maja w tym przypadku
za zadanie pozyskanie ich lojalnosci na przysztos¢. Odbiorcami gadzetéw bywa takze
tzw. szersza publicznos$¢, na ktorej opinii firmie zalezy. Moga to by¢: osoby odwiedzajace
jej stoisko podczas imprez targowo-wystawienniczych, uczestnicy misji gospodarczych,
festynéw, goscie ,,dni otwartych drzwi” i innych imprez firmowych.

Gadzety mogg by¢ przekazywane adresatom réznymi drogami, ktorych wybdr za-
lezy miedzy innymi od zwyczajow branzy w jakiej dziata oferent, a takze od rodzaju ga-
dzetu. Jak wynika z badan nad sposobami dystrybucji gadzetéw'*, firmy wykorzystuja
do ich przekazywania swoich przedstawicieli handlowych, poczte tradycyjna, szczegol-
nie przy okazji wysytki towaréw, rozpowszechniajg je w swojej siedzibie, w oddziatach
lub punktach sprzedazy firmy, takze podczas targéw, wystaw i konferencji branzowych.
Szersza publiczno$¢ ma szanse otrzymac gadzety podczas rozmaitych imprez maso-
wych, ktére organizuje lub w ktdrych bierze udziat oferent. Gadzety niematerialne udo-
stepniane s3 do pobrania poprzez specjalne aplikacje internetowe lub mobilne. Podob-
nie jak gadzety materialne, coraz czesciej stanowig one nagrody za pozadang aktywnos¢
adresatow w $wiecie wirtualnym, na przyklad za ,,polubienia” dziatan promocyjnych
w serwisie spolecznosciowym Facebook.

Planujac zastosowanie zamowienia gadzetéw w wyspecjalizowanych firmach mar-
ketingowych nalezy mie¢ na wzgledzie aktualne trendy i mody na rynku gadzeciarskim,
a takze preferencje klientow. Obecnie, w Polsce, adresaci gadzetow preferuja przedmio-
ty uzyteczne, pragnac, aby byly one pomocne w codziennych obowigzkach i ulatwiaty
prace zawodowa. Takie sg przyktadowo gadzety elektroniczne zasilane woda lub dodat-
ki do sprzetu elektronicznego: pendrive’y i power banki. Coraz popularniejsze stajg si¢
takze akcesoria wykonane z materialéw ekologicznych (z biodegradowalnego plastiku
lub drewna), jak na przyklad obudowane drewnem pamieci USB. Firmy produkujace
gadzety oferujg ustuge personalizacji. Dzieki niej adresaci gadzetéw otrzymujg upominki
nie tylko z logo firmy, ale takze z wygrawerowanym swoim imieniem i nazwiskiem, o sta-
rannie dobranej formie, ksztalcie, kolorze, zgodnych z indywidualnymi preferencjami, ze
zdjeciem, a takze z ulubionymi grafikami lub cytatami.'”

1% B. Szymoniuk (red.), op. cit., s. 281.

Y’ Najmodniejsze ~ gadzety  reklamowe, ://wwwi.solsen.pl/aktualnosci/najmodniejsze-gadzety-reklamowe/
[dostep: 29.08 2017]
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Stosowanie promocji gadzetowych w nieumiejetny sposoéb moze spowodowac utra-
te szacunku dla marki i jej deprecjacje, dlatego firmy powinny zadba¢ o to, aby faczony
z ofertg gadzet nie przewyzszal jej wartosci, w naturalny sposéb taczyl si¢ z nig oraz jak
najlepiej harmonizowat z wizerunkiem marki i reprezentowal podobng jako$¢. Wszyst-
kie stosowane w komunikacji marketingowej gadzety musza by¢ spojne z innymi dzia-
taniami komunikacyjnymi na rzecz marki. Trafnie dobrane gadzety pelnig funkcje
utrwalania emocji i przekazu, na ktdry oferent pragnie zwroci¢ uwage. Stanowia wow-
czas pewng ikone — symbol marki.

2.4.2. Licencjonowanie marek

Licencja to dokument prawny lub umowa, okreslajaca warunki korzystania z produk-
tu firmowego, znaku towarowego lub patentu. Licencjonowanie marek, ktérych gestorem
jest firma, jest w istocie udzielaniem innym podmiotom praw do uzycia znakéw towa-
rowych symbolizujacych te marki w powigzaniu z konkretnym produktem lub ustuga,
w okreslonym przedziale czasu i na okreslonym terytorium. Licencjodawca otrzymuje od
licencjobiorcy ustalone oplaty licencyjne, tantiemy lub inne formy zaplaty za licencje.'*®

Licencjonowanie sprzyja realizacji celéow wizerunkowych komunikacji marketingo-
wej, gdyz produkt bedacy ,,nosnikiem” licencjonowanej marki oznakowany jest zazwyczaj
dwiema markami jednoczesnie: marka producenta i marka bedaca przedmiotem licencji.
Dla licencjodawcy jest to mozliwos¢ uzyskania dodatkowych przychodéw; spenetrowania
nowych rynkéw w sensie geograficznym i dotarcia do nowych segmentéw rynku (grup
odbiorcow). Jest to takze okazja do zréznicowania (uatrakcyjnienia) dotychczasowej ofer-
ty oraz zwiekszenia ekspozycji marki w mediach i kanatach sprzedazy bez znacznych in-
westycji wlasnych. Dla licencjobiorcy silna i ,,modna” marka jest generatorem zwigkszo-
nych przychodéw. Wedlug badann LIMA Global Licensing Industry Survey w 2016 roku
warto$¢ globalnej sprzedazy detalicznej produktéw oznakowanych licencjonowang mar-
ka wyniosta okoto 305 mld euro i wzrosta w stosunku do roku poprzedniego o 4,2%."”
Szacuje sig, ze firmy w Stanach Zjednoczonych otrzymuja z tytutu licencjonowania marek
(nie tylko produktéw sprzedawanych w sieciach detalicznych) ponad 500 mld dolaréw
rocznie.*”

Ciekawostka moze by¢ fakt, ze intratnemu licencjonowaniu moze podlega¢ nawet
marka firmy; ktdra zbankrutowata. Przyktadem moze by¢ gestor marki Kodak, ktdry jako
producent cyfrowych aparatéw fotograficznych zbankrutowat w 2012 roku, ale byt swia-
domy wartosci swojej marki kojarzonej globalnie z wysoka jakoscia, niezawodnoscia i in-
nowacyjnoscig produktéw. Wowczas podjat decyzje o wejsciu na rynek licencjonowania
marek i w pierwszym kwartale 2014 roku uzyskat przych6d o wartosci 51 min dolaréow ze
sprzedazy licencji na uzywanie swojej kultowej marki. Najbardziej znanym licencjobior-

198 Ch. Fill, S. Turnbull, Op. cit, s. 542.

19 What is brand licensing?, http://www.brandlicensing.eu/brand-licensing-explained, [dostep: 05.05.2018].
207 Filipek, Licencja na zarabianie - licencjonowanie marek, [online], [dostep 04 maja 2018]. Dostepny w World
‘Wide Web: http://brandvalue.pl/licencja-na-zarabianie-licencjonowanie-marek/
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cq jest wlasciciel miedzynarodowe;j sieci 550 sklepéw Kodak Vision Center, oferujacych
soczewki kontaktowe, okulary, ustugi optyczne oraz badania okulistyczne.”!

Warunkiem skutecznosci licencjonowania marki jako instrumentu komunikacji mar-
ketingowej jest ciggla kontrola wizerunku tej marki na rynku oraz sposobu jej prezentacji
przez licencjobiorcow. Mozna to osiggna¢ poprzez odpowiedni proces akceptacji przez li-
cencjodawce zamierzen komunikacyjnych licencjobiorcy, zagwarantowany umowg licen-
cyjna. W efekcie udaje sie osiggna¢ nie tylko przychody z oplat licencyjnych i tantiem, ale
takze rekomendacje klientow, zwiekszong ekspozycje marki w mediach i w atrakcyjnych
miejscach na sklepowych potkach.

2.5. Instrumenty komunikacji poprzez kanaly osobiste i spoleczne

Kanaly osobiste i spoleczne zawsze mialy ogromne znaczenie w procesach komuni-
kacji na rynku. M. Jachimowski w wyniku przeprowadzonych badan stwierdza, ze bez-
posrednia komunikacja i wplywanie przez nig na sposob zachowania sie interesariuszy,
jest gléwnym celem zintegrowanej komunikacji marketingowej.*”> Wedtug Ph. Kotlera,
K.L. Kellera, M. Brady, M. Goldmana i T. Hansen bezposrednia komunikacja marketin-
gowa pomiedzy co najmniej dwiema osobami ,,twarzg w twarz” lub za posrednictwem
roznych srodkéw technicznych weigz zyskuje na znaczeniu. Jest ona bardzo skuteczna
dzieki indywidualnemu podejsciu i mozliwosci natychmiastowej interakgji. Kanaty do-
tarcia osobistego i spolecznego do odbiorcow to:

o kanaly handlowe: przedstawiciele handlowi, agenci, merchandiserzy firmy, sprze-
dawcy,

o kanaly ekspertow: niezalezni od firmy (przynajmniej formalnie) konsultanci, leka-
rze, influencerzy-profesjonalisci itp.

« kanaly spoleczne: rodzina, przyjaciele, sasiedzi, koledzy z pracy, spotecznosci inter-
netowe.***

Komunikacje poprzez kanaly osobiste wspomagaja nowoczesne technologie ko-
munikacyjne. Maja one swoje zrédto w poteznych mozliwosciach Internetu i telefonii
mobilnej, przy czym w przysztosci z pewnoscig pojawia si¢ technologie inne, jeszcze do-
skonalsze, ktore zostang sprawnie zaadaptowane do potrzeb komunikacji osobistej na
rynku. Przyktadem innowacyjnej technologii komunikacyjnej, oferowanej przez telefo-
nie mobilne, mogg by¢ symultaniczne ttumaczenia rozméw na dowolne jezyki nowo-

zytne.

201 Ch. Fill, S. Turnbull, Op. cit, s. 540.
22 Ibidem, s. 542.

2% M. Jachimowski, Strategiczne wyznaczniki zintegrowanej komunikacji marketingowej, Rocznik Prasoznawczy,
Rok 2017/11,s. 33-47.

204 Ph. Kotler i in. , Marketing Management, op. cit., 2016, s. 642.
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Wedlug R. Nichollsa*” najwigksze znaczenie dla komunikacji marketingowej maja
nastepujace srodki nowoczesnych technologii:

 permanentnie udoskonalana poczta internetowa,

« platformy spofecznosciowe (Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, Linkedin, Go-
ogle+, SlideShare, Pinterest), ktorych uzytkownicy sa odpowiedzialni za tworzenie
tresci, co ulatwia wymiane opinii i rekomendacji odnosnie ofert na rynku®®,

« blogi®”,

« strony prezentujace opinie i glosy krytyczne,

o serwisy spoleczno$ciowe poswigcone markom,

« fora pomocowe,

o platformy zakupowe, jak np. strony aukcyjne.

Od poczatkéw funkcjonowania wymiany handlowej najlepsza forma promocji pozo-
staje rekomendacja zadowolonych klientéw (w tym takze pacjentéw i petentéw). Reko-
mendacje jednak dziataja powoli, dlatego firmy poszukuja sposobéw na ich przyspiesze-
nie. Rozwijaja w zwigzku z tym programy tzw. marketingu szeptanego, przypominajacego
tradycyjna ,,poczte pantoflowq’, ale wspomagang réznymi $rodkami technicznymi. Mar-
keting szeptany wykorzystuje naturalng sklonnos¢ ludzi do polegania na opinii zaufanych
osob i ekspertow z autorytetem. Badania konsumentéw dokonane w siedmiu panstwach
europejskich na 7 000 respondentéw wykazaly, ze do wyprébowania nowej marki az 60%
z nich zachecili cztonkowie rodziny i przyjaciele.”*® Wedtug G. Turniaka i W. Antosiewicza
najlepszym zrodfem rekomendacji sa w roli rzecznikéw firmy: zadowoleni klienci, znajo-
mi i rodzina pracownikéw, partnerzy rynkowi oraz uczestnicy eventéw organizowanych
lub wspdlorganizowanych przez firme.”” Do tego typu eventéw mozna zaliczy¢: spotka-
nia networkingowe lub matchmakingowe, imprezy targowo-wystawiennicze i kiermasze,
konferencje, seminaria, szkolenia, warsztaty itp.

25 R. Nicholls, Strategia komunikacji - perspektywa: konsument-konsument, [w:] Komunikacja rynkowa. Stra-
tegie i instrumenty. ,,Zeszyty Naukowe” 2011 (208), red. B. Pilarczyk, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicz-
nego w Poznaniu, s. 53-62.

26 Zob. K. Sanak-Piotrowska, Rola serwiséw spolecznosciowych w komunikacji marketingowej marki, Krakow,
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, 2018, s. 128. Podana kolejno$¢ platform oparta jest na analizie popu-
larnosci serwisow spotecznosciowych w sektorach B2B oraz B2C.

%7 Blog to rodzaj dziennika publikowanego w Internecie w formie kolejnych wpisow, zawierajacych czasem
tez grafike, zdjecia lub filmy wideo; blog dotyczy¢ moze jakiegos konkretnego tematu (takze konkretnej osoby
lub firmy) lub mie¢ charakter ogélniejszy. Jego czytelnicy zwykle moga komentowaé wpisy. Zrédto: https://
dobryslownik.pl/slowo/blog/119787/#znaczenie-8077 [dostep: 04.04.2018]

28 Ph. Kotler i in. , Marketing Management, op. cit., s. 642.

2% G. Turniak, W. Antosiewicz W, Praktyczny poradnik networkingu: zbuduj sie¢ trwalych kontaktow bizneso-
wych, Gliwice, Wydawnictwo Helion, 2018, s. 139-143.
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Gléwne instrumenty marketingu szeptanego offline i online to**:

1) Osobiste rozmowy zainteresowanych osob o marce, firmie lub jej ofercie - ,,twarza
w twarz” lub wspomagane $rodkami technicznymi.

2) Marketing wirusowy — tworzenie zabawnych, zaskakujacych badz wyjatkowo inte-
resujacych komunikatéw, ktére sg zaprojektowane tak, aby mozna je bylo w prosty
sposob przekaza¢ innym osobom. Czesto majg forme wiadomosci e-mail lub SMS
z linkiem do filmu, prezentacji lub do tzw. meméw*''. Proces rozprzestrzeniania si¢
tych komunikatéw moze by¢ réwnie dynamiczny, jak replikacja wiruséw atakuja-
cych zywe komorki - stad nazwa.

3) Buzz marketing - marketing plotki, bedacy technika pozyskiwania klientéw poprzez
kreowanie ,,szumu medialnego” i poddawanie tematéw do rozmdéw o marce, pro-
duktach i ustugach oraz ufatwianie nawigzania tej konwersacji miedzy konsumen-
tami: grupami kolezenskimi, znajomymi badz innymi rodzajami spolecznosci (na
przyklad skupionych w serwisach spolecznosciowych).

4) Evangelist marketing — zaawansowana forma marketingu szeptanego, polegajaca na
tworzeniu u klientdw tak silnego zaufania i przekonania do danej marki, firmy, pro-
duktu lub ustugi, ze z wlasnej woli staja si¢ ich rzecznikami i zaczynajg przekonywac
innych do zakupu.

5) Brand blogging i brand vlogging — tworzenie blogdw lub vlogdéw (czyli filmowych
blogéw) zwigzanych z marka oraz uczestnictwo w tzw. blogosferze?', w klimacie
transparentnosci i dzielenia sie wartosciowymi informacjami, o ktérych blogujaca
spoleczno$¢ pragnie rozmawia¢. Rosngca liczba aktywnych czytelnikow blogdw po-
woduje, ze blogosfera ma coraz wigkszy potencjal komercyjny o duzej skutecznosci
oddzialywania.*®

6) Community marketing — tworzenie i wspieranie niszowych spolecznosci zaintereso-
wanych firma, marka, produktem lub ustuga (np. grup uzytkownikéw, fanklubow,
foréw internetowych) i tworzenie z nich swoich ambasadoréw. Firmy wykorzystuja
w tym przypadku newslettery, fora, czaty i grupy dyskusyjne oraz blogi, a takze roz-
nego rodzaju eventy marketingowe dajace okazje do osobistych spotkan.

7) Product seeding — umieszczanie produktu ,w odpowiednich rekach, w odpowied-
nim czasie i miejscu’, na przyklad poprzez dostarczanie probek produktu wpltywo-
wym osobom (influencerom: poczytnym blogerom, vlogerom, popularnym dzien-
nikarzom, celebrytom) ktdre rozpropaguja pozytywng wiadomos¢ o tym produkeie.

210 Ph. Kotler i in. , Marketing Management, op. cit., s. 643; https://pl.wikipedia.org/wiki/Buzz_marketing
[dostep: 04.04.2018]

2! Mem internetowy to porcja informacji umieszczana w Sieci, majaca przyciggna¢ odbiorcow oraz wzbudzi¢
ich zainteresowanie. Mem przybiera rozmaite formy — moga nim by¢ zdjecia z humorystycznym komenta-
rzem, krétkie filmiki lub przekazy tekstowe. Zrédlo: https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/-co-to-jest-mem-inter-
netowy [dostep: 04.04.2018]

22Blogosfera to ogot funkcjonujacych blogow, ktdre powigzane sg osobami autoréw, czytelnikéw i wzajemny-
mi linkami. Zrédlo: https://dobryslownik.pl/slowo/blog/119787/#znaczenie-8077 [dostep: 04.04.2018]
23 1. Wyrwisz, Blogi w kreowaniu wizerunku marki, ,Nowoczesne Systemy Zarzadzania’, Zeszyt 12 (2017),
nr 2 (kwiecien-czerwiec), ISSN 1896-9380, s. 203-214.
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8) Cause marketing — wspieranie kwestii spotecznych, aby zdoby¢ szacunek i wsparcie
0s0b, ktore uwazajg dang sprawe za wazng.

9) Trendsetting — kreowanie mody na konkretne marki, produkty lub ustugi poprzez
zatrudnianie tzw. trendsetteréw, promotoréw lub lanseréw, majacych wywolaé
wsrod potencjalnych klientéw chec zainteresowania markg, a takze nasladowania ich
co do ubioru, elektronicznych gadzetow, stylu zycia itp.2'*

10) Casual marketing — promowanie réwnolegle za pomoca jednego produktu lub
ustugi nastepnych, nie zwigzanych z gléwnym celem promocji.

2.6. Instrumenty i metody komunikacji reaktywnej

Komunikacja reaktywna polega na udzielaniu odpowiedzi na zapytania audytorium
kierowane do firmy oraz na $ledzeniu i reakcji na wszelkie komunikaty dotyczace firmy
lub jej marek. Zapytania moga dociera¢ do firmy réznymi drogami: osobiscie, telefo-
nicznie lub przez specjalng infolinie, listownie, e-mailowo, poprzez media spoteczno-
$ciowe. Firma doskonalgc swoje instrumentarium komunikacji reaktywnej upowszech-
nia wérod interesariuszy informacje o mozliwosciach kontaktu i ten kontakt ulatwia.
Ponadto $ledzi i reaguje na wszelkie komunikaty dotyczace jej samej lub nalezacych do
niej marek — na przyklad na reklamy poréwnawcze konkurentéw oraz komunikacje
typu Word-of-Mouth (,,marketingu szeptanego’, WoM) miedzy klientami i innymi in-
teresariuszami w mediach spotecznosciowych i forach tematycznych.

Sprawnos¢ dziatan tego typu moze zapewni¢ firmie wdrozenie koncepcji Real Time
Marketing (RTM), czyli zasady natychmiastowej (t.j. w czasie rzeczywistym) reakgji fir-
my na sygnaly plynace z otoczenia. Akcje marketingowe typu RTM nie majg charakteru
planowanego, linearnego i w zwigzku z tym nie mogg by¢ organizowane z wyprzedze-
niem. Warunkiem skuteczno$ci komunikacji RTL jest tzw. ,,kreatywna responsywnos¢,
czyli umiejetnos¢ wykorzystania najrozmaitszych wydarzen w otoczeniu jako motywu
do zwrdcenia uwagi odbiorcéw na firme lub jej oferte.*

Wedlug R. Nichollsa®*® na komunikacje pomiedzy interesariuszami wspétczesne fir-
my nie tylko reaguja, ale takze nig zarzadzaja poprzez:

o zarzadzanie negatywnym przekazem ustnym niwelujac wplyw tego typu przekazu
na wlasng marke lub prowokujac albo generujac negatywny WoM na temat marek
konkurencyjnych (co bywa, niestety, sprzeczne z zasadami uczciwej konkurencji);

o zachecanie do pozytywnych rekomendacji i ich nagtasnianie;

214 Trendsetterzy, nazywani w Polsce ,,promotorami marki’; staja sie poszukiwanymi specjalistami na rynku
pracy. Osoba zatrudniona w tym zawodzie odgrywa role ,,zywej reklamy’, a jej zadania to nawigzywanie i pod-
trzymywanie na szeroky skale kontaktéw z ludzmi. Sitg wlasnej charyzmy oraz uzywajac w sposéb niejawny
technik wywierania wplywu przekonuja oni do marki potencjalnych klientéw oraz wspomagaja wdrazanie
nowych trendéw w dziedzinach zwigzanych z konsumpcja okreslonych débr i ustug. Zob.: http://www.praca.
egospodarka.pl/121690,Promotor-trendsetter-promotor-marki,1,114,1.html [dostep: 06.07.2018]

25 G. Mazurek, Przyszlos¢ e-marketingu, [w:] Mazurek G. (red.), E-marketing: planowanie, narzedzia,
praktyka, Warszawa, Wydawnictwo Poltext, 2018. s. 473-475.

216 R, Nicholls, Op. cit., s. 58.
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« generowanie ,,quasi WoM”, czyli tworzenie i emisje reklam ukazujacych (niestety,
czasami w sposob zwodniczy) ustne rekomendacje oferty.

Przytoczone przez R. Nichollsa przykladowe strategie zachety do rekomendacji, na
ktére firma moze reagowa¢ wzmacniajac komunikaty pozytywne i wyttumiajac nega-
tywne, to;

« badanie, wstuchiwanie si¢ i reagowanie na opinie klientéw i innych interesariuszy,
 wspottworzenie informacji i dzielenie si¢ nimi,

 podsuwanie interesujacych tematéw do dyskusji i jawne wigczanie si¢ do nich,
 wspolpraca z istniejgcymi, wptywowymi spolecznosciami lub tworzenie wlasnych,

o tworzenie programéw adwokackich (pozwalajacych na wybdr oferty najlepszej

z punktu widzenia klienta, a nie oferenta).*”

Znajomos¢ wypowiedzi interesariuszy pozwala zebra¢ ich pomysty na poprawe
funkcjonowania firmy i doskonalenie oferty, a takze na inne, coraz bardziej istotne dzia-
tania z zakresu spotecznej odpowiedzialnosci czy zaangazowania w sprawy istotne dla
spolecznosci lokalnych.

Duzym wyzwaniem dla oferentéw jest obecnie stawianie czola negatywnym prze-
kazom pomiedzy intersariuszami. Chodzi tu o wykrywanie, pomiar i reakcje na takie
przekazy. Firmy moga si¢ obecnie wspomaga¢ tzw. narzedziami do zarzadzania reputa-
cja, czyli oprogramowaniem online do monitorowania dyskusji na temat ich dzialalno-
$ci, ofert i marek.*'® Negatywne przekazy, po gruntownej analizie, warto wykorzystywac
do doskonalenia strategii marketingowej i komunikacyjnej. Dzieki nim mozna pozna¢
i zrozumie¢ punkt widzenia klientéw, pozyska¢ informacje o dziataniach konkurencji,
zidentyfikowa¢ stabe punkty wlasnej oferty czy obstugi klientow. Ph. Kotler twierdzi na-
wet, Ze negatywne opinie w Internecie, o ile nie s3 dominujace, moga by¢ korzystne jako
czynnik aktywizujacy zadowolonych klientéw do oredownictwa w obronie szkalowanej
mar '.219

217 Ibidem, s. 59.

18 Przykladowe narzedzia do monitorowania dyskusji internetowych to: Google Alerts, Blogpulse, Social Men-
tiion czy Boardtracker. Podano za: op. cit., s. 60.
219 Ph. Kotler i in., Marketing 4.0. Era cyfrowa., op. cit., s. 40-41.
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Rozdzial 3.

Klastry jako sieci interesariuszy

»Gospodarka sieciowa bazuje na technice, ale zbudowac¢ j3 mozna jedynie
na relacjach. Zaczyna si¢ od procesoréw, a konczy na zaufaniu”

K. Kelly, ,,Nowe reguty nowej gospodarki”

Klastry sa grupami wspdlpracujacych ze sobg przedsiebiorstw z pokrewnych lub
komplementarnych branz, wspomaganymi przez lokalne wladze, organizacje branzo-
we i spoleczne, osrodki badawczo-rozwojowe oraz szkoly réznych szczebli, skupione
na okreslonym terytorium. Klaster moze tworzy¢ wiele lub tylko kilka przedsigbiorstw
- malych, $rednich czy duzych - w réznych proporcjach. Uczestnicy klastra rozpoczy-
naja wspdlprace z nadzieja, ze da ona w krotkim czasie efekt synergii, czyli ze efekty
tej wspdlpracy beda wieksze, niz prosta suma wynikéw pracy poszczegdlnych jedno-
stek dziatajacych oddzielnie. Jezeli osiagane efekty s3 rzeczywiscie zadowalajace, klaster
funkcjonuje i rozwija sig, a jezeli nie — zanika.

Naukowa koncepcja klastréw zrodzita sie dos¢ dawno, bo jeszcze w wieku dziewiet-
nastym, jednak szersze zainteresowanie nig pojawilo si¢ na $wiecie dopiero w ostatnim
dziesigcioleciu XX wieku. Znamiennym jest fakt, ze klastry byly od poczatku uwazane
za stymulatory rozwoju regionalnego, jednakze nie regionalizacja, ale globalizacja go-
spodarki §wiatowej uwydatnita ich role w budowaniu konkurencyjnosci regionéw. Jak
si¢ okazalo w praktyce, najtrwalsza przewaga konkurencyjna w gospodarce globalnej
ma swoje korzenie i oparcie w lokalnych zasobach. Najnowsze badania nad klastrami
wykazuja, ze wcigz majg one bardzo pozytywny wplyw na rozwdj regiondw i poszcze-
gllnych branz, tworzac nowe miejsca pracy, patentowane innowacje oraz wiele nowych
organizacji biznesowych. Z tego wzgledu ro$nie potrzeba dalszych badan nad klastrami,
potrzebnych zaréwno praktykom Klasteringu, jak i twércom polityki rozwoju regional-
nego w oparciu o klastry.*

Philips Kotler w ksiazce ,Twarza w twarz z kapitalizmem...” wyraza swoje utopij-
ne, cho¢ wedtug niego mozliwe do spelnienia, pragnienie, aby efektywny kapitalizm stal
si¢ zrédlem dobrobytu i dobrostanu duchowego dla wszystkich mieszkaricéw naszej
planety.*' Powolujac si¢ na koncepcje wielu uczonych, wzywa on kraje rozwiniete do
zerwania z ,,przymusem’ wzrostu gospodarczego, gdyz ekonomia kaze skupia¢ si¢ na
konkurowaniu i budowaniu materialistycznych postaw klientéw, podczas gdy zrodtem
ludzkiego szczgdcia jest wspdlpraca i dawanie czego$ innym. Ph. Kotler zwraca uwa-
ge na fakt, ze poza produktami i ustugami, do nabywania ktérych zacheca tradycyjny

2 Delgrado M., Porter M.E., Stern S., Defining clusters of related industries, “Journal of Economic Geogra-
phy”, 2016, Vol. 16, Issue 1, s. 1-38.

21 Ph. Kotler, Twarzg w twarz z kapitalizmem: realne rozwigzania dla niezdrowego systemu ekonomicznego, War-
szawa, MT Biznes, 2016, s. 266.
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marketing, poczucie szczescia dajg ludziom: glebokie przezywanie sztuki, kultury lub
religii, pomaganie innym, dazenie do ulepszanie $wiata oraz umiejetnos¢ prowadzenia
prostego Zycia, z mniejszg liczbg przedmiotéw, bez wybujalych potrzeb.”> Mozna przy-
puszczad, ze idea rozwoju gospodarki opartej na klastrach i gospodarki wspétdzielenia,
w ktorych ,wspdlpraca i dawanie czegos$ innym” stanowig paradygmat, przyblizytaby
ludzkos¢ do kotlerowskiej wizji lepszego $wiata.

3.1. Istota, geneza oraz przeglad definicji klastrow

»Klaster” to spolszczona wersja angielskiego stowa ,.cluster’, ktérego stownikowe
znaczenia to: a) rzeczowniki: grono, kis¢, kepa, pek lub rdj (pszczot) oraz gromadka,
niewielka grupa ludzi lub rzeczy, b) czasowniki: rosng¢ w gronach lub kisciach, skupiac
sie, zbiera¢, gromadzi¢.*® W tradycyjnych klastrach ich uczestnicy funkcjonujg w pobli-
zu siebie, na niewielkim terytorium.”** Zgodnie z zaleceniem odno$nie budowania kla-
strow $wiatowej rangi, co najmniej 70% czlonkéw klastra powinno mie¢ siedzibe w od-
legtosci nie wigkszej, niz 150 km od siedziby jego koordynatora.”>

Zgodnie z anglojezycznym znaczeniem slowa ,cluster’, uczestnicy klastra tworza
specyficzne grono lub grupe wspolpracujacych podmiotéw. Podmioty te sg dla sie-
bie nawzajem partnerami rynkowymi, ale nierzadko réwniez konkurentami. Wspol-
nie tworzg prezne organizacje gospodarcze oraz prowadza lobbing na wiasng korzysc.
Z przedsiebiorstwami skupionymi w klastrach wspotpracuje sprzyjajace lokalne s$ro-
dowisko: wladze administracyjne, instytucje otoczenia biznesu oraz szkoly wyzsze i za-
wodowe. Do tegoz srodowiska nalezy zaliczy¢ takze zaangazowane rodziny wlascicieli
i pracownikow, stowarzyszenia i organizacje branzowe, polityczne, kulturalne, a nie-
rzadko takze wyznaniowe.

Cecha znamienng klastrow jest ich unikatowos¢, gdyz nie ma na $wiecie dwdch ta-
kich samych klastrow, a takze ponadsektorowy charakter. W sklad typowego klastra za-
liczane s zaréwno przedsiebiorstwa kluczowych branz wytwérczych oraz innych branz
z nimi powigzanych, jak i wyspecjalizowanych instytucji (jednostek badawczo-rozwojo-
wych, funduszy kapitatowych, firm szkoleniowych, marketingowych, konsultingowych,
analitycznych itp) $wiadczacych ustugi dla podmiotéw klastra. W zakresie produkcji
w klastrach wzajemnie uzupelniajg si¢: przetwdrstwo i ustugi oraz wysoka i niska tech-
nika. Komplementarno$¢ oferty ma zmaksymalizowac jej wartos$¢ i uzytecznos¢ w oce-
nie racjonalnej i w emocjonalnym odczuciu uczestnikdw oraz interesariuszy klastrow.

22 Ph. Kotler, Twwarzg w twarz z kapitalizmem..., op. cit., s.249-263.

3 Zob. Chambers, English Dictionary, Wydawnictwo REA, Torun 2001.

24 Na podstawie doswiadczen praktyki gospodarczej przyjeto, ze odlegtosci pomigdzy uczestnikami danego kla-
stra nie powinny przekracza¢ 300 km. Zob. M. E. Porter, Porter o konkurencji, Polskie Wydawnictwo Ekonomicz-
ne, Warszawa 2001, s. 289. W niewielkich panstwach, jak na przyktad w Holandii, odleglosci te s znacznie mniej-
sze. Bywaja okreslane przyktadowo: ,,15 minut dojazdu samochoden”

2 Zob. L. Palmen, M. Baron, Op. cit., s. 135.
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W Polsce przedsigbiorstwa oraz inne podmioty zamierzajace wspotpracowaé w for-
mie klastra nie majg do dyspozycji formy prawnej dedykowanej specjalnie klastrom.
Musza wybra¢ jedna z form organizacyjnych przewidzianych przez polskie prawo go-
spodarcze.*

Autorem teoretyczno-ekonomicznej interpretacji klastrow byt Alfred Marshall*”,
cho¢ nalezy zauwazy¢, ze w stosowanym nazewnictwie uzywat okreslenia ,,dystrykty”
(czyli okregi) przemystowe (ang. industrial districts). Dystrykty przemystowe, nazywa-
ne takze ,marshallowskimi’, s3 definiowane jako lokalne skupiska matych i $rednich
przedsiebiorstw, wyspecjalizowanych w poszczegdlnych etapach procesu produkcyjne-
go i silnie powigzanych ze srodowiskiem lokalnym na zasadach wzajemnego zaufania
i wigzi kooperacyjnych™?® W swoich publikacjach Marshall podal przyklady okregow
przemystowych funkcjonujacych w czasach starozytnych oraz tych, ktdre zostaly opisa-
ne jeszcze w $redniowieczu.””

Dystrykty stanowig od lat 70. XX wieku wzor gospodarowania dla Europy i $wiata.
Dzigki nim daf si¢ zauwazy¢ tzw. fenomen Trzeciej Italii, polegajacy na niespotykanej dy-
namice rozwoju obszaréw potozonych w centralnej i pétnocno-wschodniej czesci Wioch.
Paradoksalnie, za podstawowy obiekt badan postuzyly Marshallowi nieistniejace juz dys-
trykty w Wielkiej Brytanii, ktore zaniknely w latach 70. XX wieku, czyli w okresie, kiedy
w krajach Europy kontynentalnej zaczely dynamicznie si¢ rozwijac. Byl to efekt polityki
koncentracji przemystu, wspierania przez panstwo ,,czempiondéw narodowych” oraz in-

26 Najwazniejsze przepisy prawa gospodarczego, ktdre majg zastosowanie w przypadku klastrow, to: 1) Ustawa
zdnia 23 kwietnia 1964 1. - kodeks cywilny (Dz. U. Nr 16, poz. 93). Ustawa ta reguluje podstawowe zagadnienia do-
tyczace uczestnikéw obrotu gospodarczego oraz definiuje czynnosci podejmowane przez te podmioty w obrocie;
2) Ustawa z dnia 15 wrzesnia 2000 1. - kodeks spotek handlowych (Dz. U. Nr 94, poz. 1037). Kodeks reguluje zasady
tworzenia, organizacji, funkcjonowania, rozwigzywania, taczenia, podziatu i przeksztatcania spétek handlowych.
3) Ustawa z dnia 19 listopada 1999 . - prawo dziatalnosci gospodarczej (Dz. U. Nr 101, poz. 1178). Przepisy zawarte
W tej ustawie reguluja zasady podejmowania i wykonywania dziatalnoéci gospodarczej na terytorium Rzeczypo-
spolitej Polskiej oraz specyfikuja zadania organéw administracji rzadowej i organow jednostek samorzadu teryto-
rialnego w zakresie dziatalnosci gospodarczej. 4) Ustawa z dnia 20 sierpnia 1997 1. o Krajowym Rejestrze Sgdowym
(tekst jednolity: Dz. U. z 2001 r. Nr 17, poz. 209).

27 Po raz pierwszy Marshall podjat tematyke ,,zewnetrznych czynnikow wyspecjalizowanych lokalizacji prze-
myslowych” w Zasadach ekonomii z 1890 roku. Bardziej znane sg jednak jego dzieta wydane 30 lat p6zniej.
Zob. A. Marshall, Principles of Economics, Chapter 10, London, Macmillan and Co., Ltd., 6" Edition, 1920;
A. Marshall, Industry and Trade, London, Macmillan and Co., 1920.

8 Szymoniuk B., Marketingowe czynniki sukcesu klastréw gospodarczych w warunkach globalnej konkurencji,
[w:] Klastry jako narzedzia lokalnego i regionalnego rozwoju gospodarczego, E. Bojar (red.), Politechnika Lubel-
ska, Lublin 2006, s. 146-147.

2 Zob. A. Marshall, op. cit. Warto tu zauwazy¢, ze Sredniowieczne Klastry dzialaly z powodzeniem takze
w Polsce. Do konica II wojny $wiatowej w miescie Tyszowce na Lubelszczyznie funkcjonowal Klaster oferu-
jacy podkute, wysokie buty z wolowej skory, nazywane ,,tyszowiakami”> Zrédta historyczne podajg informacje
0 zamowieniu 10 tys. par butéw zlozonym tam przez kréla Wladystawa Jagietle przed wyprawg wojenng przeciw-
ko Krzyzakom. Zob. B. Szymoniuk, Innowacyjnos¢ jako warunek funkcjonowania klastrow. Poréwnawcze studium
przypadkéw, [w:] Wspdlna Europa - Innowacyjnos¢ w dzialalnosci przedsigbiorstw, red. H. Brdulak (SGH), Difin,
Warszawa 2003.
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tensywnie prowadzonych w latach 50. i 60. XX wieku fuzji i absorpcji matych przedsie-
biorstw przez wielkie korporacje. Z biegiem lat, szczegdlnie po pojawieniu si¢ w latach
50. XX wieku teorii ekonomii neoklasycznej, koncepcje Marshalla zostaty zapomniane badz
odrzucone. Swiatowa gospodarka rozwijata sie szerzac potege wielkich, ponadnarodo-
wych koncerndw; a nastepnie, od konca lat 70. XX wieku (w mysl hasta ,,mate jest pickne”)
gwaltownie mnozac liczbe matych i $rednich prywatnych firm.>* W latach 90. XX wieku
zauwazono, ze dystrykty Marshalla, nazywane wtedy coraz czesciej lokalnymi systemami
produkcyjnymi, a nastepnie klastrami, potrafig faczy¢ elastyczno$¢ matych firm z innowa-
cyjnosci i globalng skalg dziatania firm wielkich. Publikacja badant MLE. Portera nad zna-
czeniem geograficznych skupisk wspotpracujacych ze sobg przedsigbiorstw w procesach
rozwoju gospodarki*!, zainspirowata panstwa zachodnie do zainicjowania specjalnych
programéw gospodarczych na rzecz rozwoju klastrow, dystryktow przemystowych, stref
konkurencyjnosci i sieci doskonaloéci. Przeprowadzono wéwczas wiele analiz stuzacych
identyfikacji geograficznych skupisk przedsigbiorstw okreslonych branz w poszczegdl-
nych regionach. Wyniki tych badan stuzyly definiowaniu strategicznych kierunkéw roz-
woju danego regionu oraz polityce identyfikacji badz kreowania klastréw. Identyfikowane
w owym czasie skupiska nie byly jeszcze klastrami, lecz bazg do ich stworzenia.

Po okresie wsparcia rozwoju Klastrow przez panstwa najbardziej rozwiniete gospo-
darczo realizacje podobnej polityki rozpoczely organizacje panstw, takie jak na przy-
klad Unia Europejska. Dzigki wsparciu Komisji Europejskiej w porterowska koncepcja
Kklastrow. Obecna polityka rozwoju panstw i regionéw oparta na klastrach ma na celu
stworzenie Kkorzystnego ,ekosystemu biznesowego’ dla innowacji i przedsigbiorczo-
$ci, w ktorym pojawiaja si¢ nowi ,,zwyciezcy” i pociagaja za sobg rozwdj nowych fan-
cuchéw wartosci i branz wschodzacych. > Wpisujac sie w te trendy M. E. Porter wraz
z M. R. Kramerem w artykule opublikowanym w 2011 roku w ,,Harvard Business Revie-
w’* wskazali na donioslg role klastrow w upowszechnianiu nowej koncepcji biznesu,
okreslanej mianem ,,tworzenia wspdlnej wartosci” (ang. Creating Shared Value, CSV). We-
dtug tej koncepciji, ktora wydaje sie by¢ amerykanskim odpowiednikiem koncepcji zréw-
nowazonego rozwoju lansowanej przez Unie Europejska, misjg przedsigbiorstw powinno
by¢ tworzenie wspdlnej, spolecznie pozadanej wartosci, a nie wylacznie generowanie zy-
sku. Takie podejscie do biznesu moze by¢ zrédlem uzasadnionych spolecznie innowacji
i motorem rozwoju globalnej gospodarki z poszanowaniem $rodowiska. Wedtug koncep-
cji CSV Klastry sa najbardziej wskazang forma organizacji biznesu, gdyz dzieki efektowi
synergii umozliwiaja uczestnikom sprawniejsze osiaganie pozadanych zyskéw poprzez

20 Zob. L Pietrzyk, Polityka regionalna Unii Europejskiej i regiony w paristwach czlonkowskich, Warszawa,
Wydawnictwo Naukowe PWN, 2001, s. 44.

' M. E. Porter, The Competitive Advantage of Nations, Nowy Jork, Free Press, 1990.

22 L. Palmen, M. Baron, Op. cit., s. 10.

23 M. E. Porter, M. R. Kramer;, The Big Idea: Creating Shared Value; How to reinvent capitalism and unleash a wave

of innovation and growth, Harvard Business Review, January-February, 2011. Skrét dostepny pod adresem: https:/
pdfs.semanticscholar.org/53c0/606a0d6f7d01434039bf7039f8e48£95£d06.pdf [dostep: 12.02.2018]
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obnizanie kosztéw produkgji i ograniczanie marnotrawstwa zasobow. Klastry znacznie le-
piej, niz przedsigbiorstwa dzialajace w pojedynke, identyfikuja potrzeby na rynku, a sukce-
sy skupionych w nich przedsigbiorstw daja zwielokrotnione, pozytywne efekty spoleczne
i srodowiskowe.

Pojecie klastra jest rozumiane i definiowane réznie, w zaleznosci od tradycji oraz
specyfiki funkcjonowania tego systemu w konkretnym Srodowisku gospodarczym.
W literaturze mozna spotka¢ bardzo zréznicowane definicje klastrow, a takze kilka roz-
nych synoniméw samego stowa ,,klaster” Najczgsciej spotykane to: ,,grono” (ang. cluster-
s), ,dystrykt przemystowy” (ang. industrial districts)™>, ,terytorialny (czyli lokalny lub
regionalny) system produkcyjny” (franc. systemes productifs locaux)** oraz ,,aglomeracja
przedsiebiorstw” (ang. enterprise agglomerations). Niektorzy autorzy wyraznie odrdzniaja
pojecia: ,,klaster”, oznaczajace ,,skupisko geograficzne wzajemnie powigzanych podmio-
tow’, oraz ,,inicjatywa klastrowa”. To drugie pojecie rozumiane jest jako ,,swiadomie zorga-
nizowane przedsiewziecie gromadzace kluczowych graczy klastra™” lub ,,zorganizowane
dzialania na rzecz rozwoju klastra w regionie, obejmujace przedsiebiorstwa, administracje
i/lub $rodowisko nauki’** W niniejszej pracy pojecie ,,klaster” bedzie w wiekszosci przy-
padkéw uzywane w znaczeniu ,,inicjatywy klastrowey’, poniewaz jest krotsze i funkcjonu-
je w formalnych nazwach klastréw. Podobne podejscie jest praktykowane takze w innych
publikacjach na temat klastrow™”.

W Polsce, w nauce oraz w praktyce gospodarczej, wcigz brakuje krotkiej, zrozumia-
lej, Tatwej do powtorzenia z pamieci oraz jednoznacznej definicji klastrow. Najpow-
szechniej znang i akceptowang w kregach naukowych jest definicja sformulowana przez
Michaela E. Portera, opublikowana w Polsce w 2001 roku, a w literaturze zachodniej
funkcjonujaca od prawe trzech dekad®. Brzmi ona nastepujaco: Klastry to ,,geograficz-
ne skupiska wzajemnie powigzanych firm, wyspecjalizowanych dostawcow;, jednostek
$wiadczacych ustugi, firm dziatajgcych w pokrewnych sektorach i zwigzanych z nimi in-
stytucji (na przyktad uniwersytetéw, jednostek badawczych, normalizacyjnych i stowa-
rzyszen branzowych) w poszczegdlnych dziedzinach, konkurujacych miedzy soba, ale
takze wspdlpracujacych” Mimo powszechnej akceptacji definicja ta miala takze wielu
przeciwnikéw. Twierdzili oni, ze ta dluga i skomplikowana formuta nie daje odpowie-

24 M. E. Porter, The Competitive.. ., op. cit.

25 A, Marshall, Principles of Economics, op. cit; G. Becattini, The Marshallian Industrial District as a Socio-Eco-
nomic Notion, [w:] Industrial Districts and the Inter-Firm Cooperation in Italy, pod red. E Pyke, G. Becattini,
W. Segenberger, International Institute for Labour Studies, Genewa 1990.

Z¢ 1. Pietrzyk, Op. cit.

#7L. Palmen, M. Baron, Op. cit., s. 49 i dalsze.

28 M. Koszarek (red.), Iniciatywy klastrowe: skuteczne dzialanie i strategiczny rozwdj, Polska Agencja Rozwoju
Przedsiebiorczo$ci, Warszawa 2011, s. 153.

29 Zob. M. A. Weresa, Op. cit., s. 14.

#0W polskim thumaczeniu ksigzki klastry zostaly nazwane ,,gronami”. Zob. M.E. Porter, Porter o konkurencji,
Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2001, s. 246; M. E. Porter, The Competitive Advantage of Na-
tions, Nowy Jork, Free Press, 1990.
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dzi na pytania 0 wymagany poziom oraz zasieg geograficzny agregacji przemystowej
i zageszczenia przestrzennego, a takze o wymagang site powigzan pomiedzy podmiotami
skupiska, aby mozna je bylo uzna¢ za klaster.*

Porter z biegiem lat zmienial nieco definicje klastréw. W 2016 roku znacznie jg upro-
$cit, nazywajac klastry , koncentracjg geograficzng branz polaczonych wspdlng wiedza,
umiejetnosciami, dostawami, zamoéwieniami oraz innymi powigzaniami”#

Definicje sformutowane przez innych autoréw, tak liczne, ze nie sposob przytoczy¢
ich wszystkich, sa do siebie bardzo podobne i z reguly stanowig tylko kolejne wariacje
definicji porterowskiej. Niektore z nich wskazujg na szczegdlne znaczenie klastrow dla
pobudzania innowacyjnosci przedsigbiorstw, inne uznajg je za korzystne zjawiska eko-
nomiczne.?* Na podstawie analizy tych definicji mozna ponadto wskaza¢ najwazniejsza
ceche, ktdra odroznia klaster (inicjatywe klastrowa) od skupiska przedsiebiorstw. Sa to
wzajemne powigzania, polegajace na przekazywaniu réznorodnych informacji, udo-
stepnianiu technologii, wypracowywaniu nowych umiejetnosci i wspolnej oferty rynko-
wej, a takze na wspdlpracy w zakresie marketingu i komunikacji z rynkiem.

Osobna kwestig definicyjna jest precyzyjne okreslenie klastrow jako odbiorcow dzia-
tan z zakresu polityki klastrowej. Instytucje uprawnione do zarzadzania finansowymi
programami pomocowymi okreslaja cechy, jakimi powinny charakteryzowac sie klastry
jako podmioty, do ktdérych kierowane sg konkretne dziatania wspierajace. Przykltado-
wo, Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci, ktora jest jednostka finansujaca wiele
programéw pomocowych na rzecz klastréw, sformutowata na podstawie przytoczonej
wyzej definicji Portera wlasna definicje: ,,klaster to geograficzne skupisko niezaleznych
podmiotéw reprezentujacych okreslong specjalizacje gospodarcza, wspotpracujacych
i konkurujacych ze sobg w ramach tancucha wartosci. Wspotpraca w ramach klastra
ma charakter sformalizowany;, jest realizowana w wymiarze zarébwno wertykalnym, jak
i horyzontalnym, i ukierunkowana na osiagniecie zalozonych wspdlnych celéow. Kla-
ster stanowi zrodlo korzysci i tworzy nowa wartos¢ dla wszystkich typéw podmiotow
w nim uczestniczacych, takich jak przedsigbiorstwa, uczelnie i inne jednostki nauko-
we, instytucje otoczenia biznesu, administracja publiczna oraz pozostale organizacje
wspierajace’** Dla potrzeb ,,Programu szkolen promujacych clustering” Polska Agencja
Rozwoju Przedsiebiorczo$ci znacznie skrocita definicje klastra, nazywajac go ,,strukturg
skupiajacg firmy i instytucje powigzane z okreslong branzg (lub produktami regionalny-
mi) i skoncentrowang regionalnie”.

Przewodnik Komisji Europejskiej nt. polityki klastrowej definiuje klastry jako ,.re-
gionalne ekosystemy powigzanych branz i kompetencji majacych szeroki wachlarz in-

M. A. Weresa i in., Op. cit., s. 40-41.

2Qryg.: “Clusters are geographic concentrations of industries related by knowledge, skills, inputs, demand and/
or other linkages”. Zob.: M. Delgrado, M. E. Porter, S. Stern, Defining clusters of related industries, “Journal of
Economic Geography”, Vol. 16, Issue 1, Abstract.

M. A. Weresa i in., Op.cit. s. 15-16.
** Portal Innowacji, http://www.pi.gov.pl/Klastry/chapter_95927.asp, [dostep: 24.02.2017]
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terdyscyplinarnych zaleznosci. Sg to grupy firm, powigzanych podmiotéw gospodar-
czych i instytucji, zlokalizowanych blisko siebie i majg wystarczajaca skale do rozwijania
specjalistycznej wiedzy, ustug, zasobow, dostawcow i umiejetnosci’

W rozporzadzeniu dotyczacym dopuszczalnosci pomocy publicznej Komisja Eu-
ropejska definiuje tzw. klastry innowacyjne. Nazwa ta oznacza struktury lub zorgani-
zowane skupiska niezaleznych stron (takich jak nowe, innowacyjne przedsiebiorstwa,
male, $rednie i duze przedsiebiorstwa, a takze organizacje prowadzace badania i szerzg-
ce wiedzg, organizacje niedochodowe i inne powiazane podmioty gospodarcze) majace
na celu stymulowanie dzialalnosci innowacyjnej przez promowanie wspdlnego korzy-
stania z zaplecza, a takze wymiany informacji i wiedzy fachowej oraz poprzez skuteczne
przyczynianie si¢ do transferu wiedzy, tworzenia sieci kontaktéw, rozpowszechniania
informacji i wspdlpracy wsérdd przedsigbiorstw oraz innych organizacji wchodzacych
w sklad danego klastra.**¢ Przykladem klastra innowacyjnego moze by¢ wizja przedsta-
wiona przez jednego z respondentéw badan opisanych w rozdziale 6., reprezentujacego
Klaster branzy obrébki metali: ,Docelowo chcemy stworzy¢ inteligentng Superfabry-
ke 4.0 w systemie rozproszonym, wykorzystujaca cyber-fizyczne systemy wytwarzania
w otoczeniu Internetu, ludzi, rzeczy, ustug i danych”**

Innym przykladem definicji, sformulowanej dla potrzeb regionalnej polityki klastro-
wej, moze by¢ formula przyjeta przez Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Lubelskiego
w ramach projektu CLUSTERS3. Jest ona zgodna z migdzynarodowymi standardami de-
finiowania klastréw oraz dos¢ konkretna w definiowaniu wymogéw uznania organizacji
klastrowej. Niestety, podobnie jak definicje przytoczone poprzednio, jest dtuga i skompli-
kowana. Brzmi nastepujaco: ,,Klaster to geograficzne skupisko wzajemnie powigzanych
firm, wyspecjalizowanych dostawcow, jednostek swiadczacych ustugi, firm dziatajacych
w pokrewnych sektorach i zwigzanych z nimi instytucji w poszczegolnych dziedzinach,
konkurujgcych miedzy soba, ale réwniez wspdlpracujacych. Klaster jest Scisle zwiazany
z terytorium, na ktérym dziata, jest zakorzeniony regionalnie. Podmioty te rGwnoczesnie
wspdlpracuja i konkurujg miedzy sobg, posiadaja takze relacje z innymi instytucjami dzia-
lajgcymi w danej sferze. Podstawa powstania klastra sa kooperacyjne powigzania wyste-
pujace pomiedzy podmiotami, generujace procesy powstawania specyficznej wiedzy oraz
zwiekszajace zdolnosci adaptacyjne”™*

Problemem definicyjnym jest stwierdzenie, ze uczestnicy klastra musza stanowi¢
»geograficzne skupisko” W' latach 90. XX wieku przyjmowano, ze firmy wchodzace
w sklad klastrow funkcjonujg w poblizu siebie, na niewielkim terytorium. Mozna przyto-

5 Smart guide to cluster policies, Komisja Europejska 2016.

6 Komunikat Komisji, Zasady ramowe dotyczace pomocy panstwa na dziatalno$¢ badawczg, rozwojowsa i in-
nowacyjna, (2014/C 198/01) z 27.06.2014.

7 M. Leéniewski, Sebastian Rynkiewicz. Pasja rozwoju przekuta w twércze mozliwosci, Podlaski Manager, nr 187/
lipiec 2018, s. 5.

8 E. Ksiazek, Definicja podmiotu polityki klastrowej. Przeglgd literaturowy i propozycje. Materialy wewnetrzne pro-
jektu CLUSTERS3, udostepnione przez Urzad Marszatkowski Wojewddztwa Lubelskiego, wrzesien 2017, . 5.
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czy¢ wiele definicji klastrow, w ktorych geograficzna bliskos¢ uczestnikow, okreslana jako:
»przestrzenna koncentracja sektoréow przemystu’, ,,geograficzne skupisko firm dziafaja-
cych w pokrewnych sektorach” czy ,,regionalna aglomeracja firm i innych organizacji” jest
podawana jako najwazniejsza cecha tych organizacji**

Bliskos$¢ firm bywa wymogiem formalnym w rozmaitych konkursach, jak chociazby
w polskim konkursie o status Krajowego Klastra Kluczowego. W praktyce jednak gra-
nice klastrow, ze wzgledu na tatwa i tanig komunikacje wirtualna, rozciagaja sie. Nie-
zaleznie od odleglosci geograficznej dzielgcej uczestnikow, sg oni dla siebie nawzajem
partnerami rynkowymi lub konkurentami. Skupienie konkurencji wewnatrz klastra po-
zwala na dziatanie preznych organizacji branzowych oraz na organizowanie lobbingu.
Z przedsiebiorstwami wspolpracuje sprzyjajace lokalne srodowisko, do ktérego mozna
zaliczy¢ zaangazowane rodziny wlascicieli i pracownikéw oraz organizacje polityczne,
kulturalne, a nawet koscielne. Z reguly bliskos¢ uczestnikow klastra utatwia komunika-
cje, powoduje wzrost zaufania, dynamizowanie interakcji i obnizke kosztow transakeyj-
nych, ale nie jest tak zawsze. Praktyka gospodarcza wykazala, ze w niektdrych przypad-
kach bliskos¢ bywa istotng barierg rozwoju ze wzgledu na oportunistyczne zachowania
uczestnikow?". To ambiwalentne podejscie do bliskosci w klastrach potwierdzajg wyni-
ki badan przeprowadzonych przez K. Pylaka i D. Majerka. Autorzy wykazali, ze geogra-
ficzna blisko$¢ firm powigzanych branz sprzyja powstawaniu firm kolejnych, natomiast
bliskos¢ firm tej samej branzy utrudnia tworzenie firm nowych ze wzgledu na niebez-
pieczenstwo nasilenia konkurencji.**!

Mimo ze tematyka klastrow nie jest juz niczym nowym, to zaréwno w praktyce jak
i w literaturze przedmiotu wcigz trwaja rozne spory definicyjne. Ilustruje ich sens fakt,
ze odgdrnie tworzone klastry niemieckie (np. klaster skupiony wokét Volkswagena) nie
53 »dystryktami” dla Wlochéw, zas klasyczny wloski dystrykt (czyli skupisko firm) jest
klastrem dla Amerykanow, ale nie dla Francuzéw czy Dunczykéw. Dlatego wielu auto-
réw stwarza sobie ,,margines tolerancji” piszac o wspomnianych organizacjach gospo-
darczych jako o ,,klastrach i innych sieciach przedsigbiorstw”.

3.2. Metody identyfikacji, typologie i struktury klastrow

Identyfikacje klastréow umozliwia zastosowanie definicji scharakteryzowanych
w poprzednim rozdziale. Mimo to w praktyce, poza definicjami, formulowane sg liczne
zestawy kryteriow stuzace nie tylko do identyfikacji klastrow, ale takze do przydzielania
ich do konkretnych kategorii. Ma to zazwyczaj stuzy¢ kwalifikacji (badz nie) do przy-

0 A. Gorska, M. Lukasik, Identyfikacja klastrow - przeglad wykorzystywanych metod, Studia i Materialy. Mi-
scellanea Oeconomicae Rok 17, Nr 1/2013, Wydzial Zarzadzania i Administracji Uniwersytetu Jana Kocha-
nowskiego w Kielcach, s. 136.

#0 L. Palmen, M. Baron, Op. cit, s. 52.

»1 K. Pylak, D. Majerek, Identifying industries requiring spatial and sectoral relationships to develop:
Do smart specializations always work?, Procedia Engineering, Elsevier, 2017/1/1, s. 1119-1127.
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znania finansowych srodkéw pomocowych w ramach polityki wsparcia klastrow; a tak-

ze trafnej ich ewaluacji.*®* Rozwazania na temat skutecznosci komunikacji w klastrach,

prowadzone w niniejszym opracowaniu, wymagaja zrozumienia zréznicowanej natury
tych organizacji oraz kryteriéw, wedtug ktdrych s3 identyfikowane, kategoryzowane
ioceniane.

Kryteria stuzace do identyfikacji klastrow przez Komisje Europejska to**:

1) ,masa krytyczna’, czyli wystarczajaca liczba i wielkos$¢ przedsigbiorstw branzy wioda-
cej dla klastra;

2) skupienie przestrzenne przedsiebiorstw reprezentujacych dana branze i branze po-
krewne;

3) zwigzane z lokalizacja konsekwencje bliskosci: pozytywne relacje spoteczne, wzajem-
ne zaufanie i dyfuzja wiedzy;

4) samoswiadomos¢ przynaleznosci do grupy (potencjalnego lub istniejacego klastra)
wsrod uczestnikéw i uznanie wspolnych celow,

5) lokalna wspotpraca przedsigbiorstw; pionowe i horyzontalne powigzania miedzy
przedsiebiorstwami tej samej lub pokrewnej branzy, a takze branzami wspdtpracu-
jacymi.

Stworzenie jednolitej typologii klastrow jest trudnym wyzwaniem, zaréwno ze wzgle-
du na nazewnictwo zakorzenione juz wczesniej w poszczegdlnych krajach, jak réwniez
z uwagi na ogromng rozmaito$¢ tych organizacji. Kryteria typologii stuzacych ewaluacji
Kklastrow oraz podstawowe typy klastrow wyrdznione w tych typologiach, to™*:

o stadium rozwoju: zalazki klastréw i klastry wytaniajace sie, formacje nowych kla-
strow, klastry ugruntowane w regionie, klastry kluczowe (wiodace);

« poziom zaawansowania technologicznego branzy dominujacych przedsiebiorstw:
Kklastry wysokich, $redniowysokich, srednich lub niskich technologii;

o zasieg terytorialny: klastry lokalne, regionalne, krajowe lub ponadnarodowe;

o liczba stadidéw tancucha tworzenia wartosci: klastry glebokie, w ktorych zawarty jest
caly tancuch tworzenia finalnej oferty rynkowej oraz klastry plytkie, obejmujace je-
den lub tylko czes¢ etapow (stadiow) tworzenia oferty;

+ zdolnos¢ do kreowania miejsc pracy: klastry o rosngcym, stabilnym lub malejagcym
zatrudnieniu;

o liczba branz powigzanych ze sobg w ramach klastra: klastry waskie lub szerokie;

« pozycja konkurencyjna klastra na tle branzy lub innych klastréw: klastry zajmujace
pozycje lidera o znaczeniu $wiatowym, krajowym, badz pozycje przecietng lub staba.

M. A. Weresaiin., Op. cit., s. 42.

3 K. Penne, Current cluster policy in European countries and regions, Research report by the Foundation, Innova-
tion and Work, Bruksela, 2016.

M. A. Weresa i in., Op. cit,, s. 43.
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Kolejna z typologii odzwierciedla znaczenie klastrow dla innowacyjnosci skupio-
nych w nich przedsiebiorstw. Wyrdznione typy klastrow to*>:

1) Klastry tradycyjne/przemystowe, w ktorych uczestnicza przedsiebiorstwa dziataja-
ce w branzach dojrzatych, wykorzystujace istniejace technologie, w ktérych relacje
pomiedzy interesariuszami skupionymi na okreslonym terytorium s3 ugruntowane
i stabilne.

2) Klastry oparte na wiedzy/badawcze (science-based, research-driven), reprezentujace
»mlode” branze i grupujace osrodki naukowe oraz innowacyjne przedsigbiorstwa,
ktére nie muszg by¢ skupione na okreslonym terytorium. Relacje w takich klastrach
bywaja krotkotrwate, polegajace przykladowo na tworzeniu spotek joint ventures dla
potrzeb przeprowadzenia wspolnych prac badawczo-rozwojowych.

Kryterium nastepnej typologii jest stopien zaawansowania dziatan klastra w pola-
czeniu ze stopniem $wiadomosci wzajemnych powigzan jego uczestnikow.*® Typy kla-
strow sa w tym przypadku nastepujace:

1) Klastry funkcjonujace (working clusters), o rozwinietych strukturach, ktdrych uczest-
nicy sa $wiadomi znaczenia wspotpracy i wzajemnych wspétzaleznosci.

2) Klastry uspione (latent clusters), posiadajace znaczacy potencjat w skali regionalnej,
ale nie wykorzystujace go - zazwyczaj ze wzgledu na niski poziom kapitatu spotecz-
nego interesariuszy (i nieche¢ do wspdlpracy) oraz zwigzany z nim brak wspoélnej wi-
zji rozwoju.

3) Klastry oczekiwane (wannable clusters), ktore z réznych wzgledow nie osiagnely jesz-
cze odpowiedniej ,,masy krytycznej” Wsrod nich mozna wyrdznic: klastry poten-
cjalne (potential clusters), w ktorych jeszcze nie sformalizowano wspdtpracy, klastry
stymulowane odgornie przez wladze publiczne (top-down clusters), w ktérych nie
zafunkcjonowata jeszcze wspdtpraca pomiedzy przedsigbiorstwami i innymi ineresa-
riszami, oraz Klastry ,,zyczeniowe” (wishful-thinking clusters), czyli regionalne/lokalne
grupy wspolpracy, ktdre nie maja cech klastrow, ale sg tak nazywane (np. ze wzgledu
na mozliwo$¢ uzyskania srodkéw pomocowych lub na ,,mode na klastry”).

Kolejna typologia klastrow powstala w wyniku badan nad europejska polityka
wsparcia klastrow. K. Penne wskazata w niej kryteria stosowane do okreslania charakte-
ru klastréw, a takze potrzeb odnosnie wsparcia rozwoju®”:

1) Klastry standardowe. Ich cechy to: znaczacy dla regionu potencjal ekonomiczny,
wplyw na konkurencyjno$¢ sektora w regionie (wielko$¢, czas funkcjonowania, war-
to$¢ dodana tworzona przez klaster), istniejace powiazania w fancuchu wartosci,
wspolpraca w klastrze, zaangazowanie czlonkéw oraz wysoka jako$¢ pracy organiza-
cji koordynujacej klaster.

%5 7rédta: European Communities, Regional Clusters in Europe, Observatory of European SMEs, 2002/No. 3,
Bruksela, 5. 36 oraz M. A. Weresaiin., Op. cit, s. 4.

¢ Zob. M. A. Weresa i in., Op. cit,, s. 45-46.

»7K. Penne, Op. cit.,
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2) Klastry wiodace. Najczesciej stosowanym kryterium uznania klastra za wiodacy jest
jego ,sifa” w regionie (np. potencjat ekonomiczny, obecnos¢ kompetencji technolo-
gicznych, zaangazowanie istotnych podmiotéw, brak innej inicjatywy o podobnym
charakterze). Kolejne kryteria to: potencjal inicjatoréw klastra, wystarczajacy do za-
pewnienia cigglosci jego funkcjonowania przez diugi czas, sukcesy uczestnikéw na
rynku krajowym i miedzynarodowym, specjalizacja regionu zwigzana ze specja-
lizacjq klastra i przewaga technologiczna w poréwnaniu do innych regionéw, duzy
udzial klastra w zatrudnieniu i dziatalno$ci gospodarczej w regionie.

3) Klastry wschodzace. Najczesciej stosowanym kryterium jest rosnacy potencjat kla-
stra. Cho¢ wschodzace klastry nie spelniajg jeszcze wszystkich kryteridw wyrdznie-
nia jako klaster, jednak odnotowujg silny wzrost lub co najmniej obserwowany po-
tencjal wzrostu.

Jak wspomniano wczesniej, nie ma na $wiecie dwdch jednakowych klastréw. Mozna
jednak wskaza¢ pewne prawidlowosci w budowie ich struktur organizacyjnych, umoz-
liwiajgce stosowanie typologii wedtug kryterium strukturalnego. Ponizej zostanie przy-
toczona jedna z najbardziej znanych na $wiecie typologii tego rodzaju, tzw. typologia
Meyera-Stamera™®.

1) Klaster pokrewny wloskim dystryktom przemystowym. Jego najbardziej znanym
przykladem jest Dolina Krzemowa w Kaliforni. W klastrze tego typu dominuja male
i $rednie przedsiebiorstwa, wyspecjalizowane i rywalizujace ze soba. System powia-
zan sieciowych, oparty na wzajemnym zaufaniu, umozliwia elastyczng specjalizacje,
wysoka produktywnos¢ oraz kreuje innowacje.

2) Klaster typu hub-and-spoke**. Charakteryzuje sie koegzystencja duzych lokalnych
przedsiebiorstw, powigzanych hierarchicznie, z liczng grupa matych i $rednich firm
(np. klaster Hollywood, Seattle-Boeing, Toyota City). Klaster tego typu bazuje na sile
wielkich korporacji, charakteryzujac si¢ jednoczesnie elastycznoscig dziatania oraz
wykorzystaniem przewagi kosztowej. Wiele klastrow o takiej strukturze skupia sie
wokot uczelni prowadzacych badania lub wokot duzych szpitali.

3) Klaster satelitarny. W klastrze tego typu dominujacy udziat majg firmy mate i sred-
nie, uzaleznione od przedsigbiorstw zewnetrznych jako dostawcow zlecen. Przewaga
konkurencyjna takiego klastra, wynikajaca z lokalizacji, opiera si¢ zwykle na nizszych
kosztach oferowanych towaréw lub ustug (np. Research Triangle Park w Péinocnej
Karolinie, region Manaus w Brazylii czy klastry potudniowej Rumunii, ktérym zleca-
ne jest podwykonawstwo mebli przez klastry z pétnocnych Wtoch).

Analizujac zagadnienia specyfiki i typologii klastrow nalezy wzia¢ pod uwage takze
wypowiedzi krytyczne wobec tych organizacji oraz podkresli¢, ze uczestnictwo w kla-
strze nie musi by¢ korzystne dla kazdej firmy. H. Simon, autor ksiazki ,,Tajemniczy mi-
strzowie XXI wieku”, nazywajac Klastry ,,skupiskami przemystowymi’, przestrzega, aby

8 E. Wojnicka, Klastry w Polsce - teoria i praktyka, ,Jnnowacje’, nr 21/2004, s. 14-15.
»° Ang. hub-and-spoke — piasta i szprycha.
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nie przecenia¢ ich roli jako stymulatoréw przedsiebiorczosci, oraz ze ,,rozglos towarzy-
szacy koncepciji skupisk wydaje sie przesadny”>® Powotuje sie na wyniki swoich badan
przeprowadzonych na probie 2000 przedsiebiorstw odnoszacych spektakularne sukcesy
w skali miedzynarodowej, cho¢ nieznanych szerokiej publicznosci, wykazujac, ze jedy-
nie co siddme przedsiebiorstwo tej klasy uczestniczy w skupisku przemystowym, czyli
reprezentujagcym te samg lub pokrewne branze. Tylko potowa z uczestnikow skupisk
przemystowych uwaza je za korzystne dla siebie. Powodem niezadowolenia sg: ,,niedo-
bér i podbieranie wykwalifikowanych pracownikéw, drenaz wiedzy specjalistycznej i at-
mosfera napiecia pomiedzy bliskimi konkurentami”>*!

Wedlug H. Simona znacznie korzystniejsze dla ,,tajemniczych mistrzéw” sg ,,skupi-
ska przedsiebiorcze’, stanowigce lokalng koncentracje przedsigbiorstw réznych branz.
Spoiwem takich skupisk jest wedlug stéw autora, ,,pobudzajace srodowisko spofecz-
ne’?? Jednym z celéw niniejszego opracowania jest rozpoznanie, jakie elementy, zwia-
zane z komunikacja, charakteryzuja wspomniane ,,pobudzajace $rodowisko” Zdaniem
autorki, srodowisko to potrafi wytworzy¢ pozytywng aure sprzyjajaca komunikacji (zob.
podrozdzial 6.6.), stanowigcg przeciwienstwo szumow i zaklocen.

3.3. Charakterystyka interesariuszy klastrow

3.3.1. Klastry jako szczegolny rodzaj sieci wspolpracy

Klastry sg strukturami sieciowymi o szczegélnych cechach. Moga by¢ rozumiane
jako ,sieci branzowej wspdtpracy w lokalnym $rodowisku gospodarczym”. Na tle in-
nych sieci wyréznia je koncentracja geograficzna, wysoki stopien specjalizacji, wigkszy
stopien integracji z otoczeniem instytucjonalno-organizacyjnym, duza intensywnos¢
innowacyjna oraz niskie bariery wejécia i wyjscia. Kolejna specyficzng cecha klastrow
jest to, ze istotng role dla ich rozwoju opartego na innowacjach odgrywa, obok koope-
racji, rowniez rywalizacja, podczas gdy w sieci mamy do czynienia przede wszystkim ze
wspotpracg.’®®

Sieciom w naukach o zarzadzaniu poswiecona jest ksiazka W. Czakona, w ktorej au-
tor apeluje o porzucenie ,,mitu atomizacji” i w konsekwencji badanie funkcjonowania
przedsiebiorstw w kontekscie ich powigzan z innymi organizacjami.*** Przedmiotem
badan W. Czakona byl miedzy innymi klaster Dolina Lotnicza, obecnie jeden z Krajo-
wych Klastréw Kluczowych.

0 H. Simon, M. Dietl, Op. cit., s. 300.

! Jbidem.

262 Thidemn, s. 301-302.

3 Zob.: 1) M. A. Weresa iin., Op. cit,, s. 18; 2) ]. Bogdanienko, Zarzgdzanie w spiralnie zapetlonej sieci — refleksje
nad relaciami miedzyorganizacyjnymi, ,Przeglad Organizacji’, nr 2/ 2016., 5. 27.

24 W. Czakon, Sieci w zarzgdzaniu strategicznym, Warszawa, Wolters Kluwer, 2012, s. 17, 21, 22 i dalsze. Autor
definiuje sie¢ jako zbidr aktoréw (np. przedsiebiorstw, organizacji) potaczonych zbiorem wigzi (s. 15).
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W dyskusji na temat uzyskanych rezultatéw autor weryfikuje postawione w bada-
niach nastgpujace tezy’*:

1) Sieci pozwalaja osiagna¢ wspoélne cele strategiczne, ktére w pojedynke sa niemozliwe
dla osiagniecia nawet przez najwigksze organizacje.

2) Sieci gospodarcze s3 osadzone na sieciach spofecznych.

3) Struktura sieciowa jest narzedziem osiggania wspdlnych celow strategicznych.

4) Kierowanie siecig stanowi wazny warunek powodzenia wspdlnych przedsiewziec.

5) Lider sieci odgrywa role jej tworcy, okreslajac wspolne cele strategiczne, dobierajac
odpowiednich cztonkéw oraz ksztattujac wiez pomiedzy nimi.

6) Powodzenie sieci zalezy od alokacji zasobow ludzkich, rzeczowych, finansowych oraz
niematerialnych.

Wedlug Z. Olesinskiego instytucje wypracowane na gruncie klastréw sg przydatne
do analiz réznych sieci miedzyorganizacyjnych, ktére zdaniem autora mozna byloby
nazwac ,,sieciami klastrowymi” lub ,,klastropodobnymi”. Sieci takie co prawda nie spet-
niajg wymogoéw klastréw, ale zachowuja istote wspotpracy klastrow i dlatego utatwiajg
zarzadzanie miedzyorganizacyjne.?*

W dalszym wywodzie, dotyczacym klastrow jako sieci interesariuszy, powyzsze tezy
zostang przyjete jako punkt wyjscia do rozwazan. Nalezy przy tym zauwazy¢, ze w te-
zach tych brakuje odniesien do kwestii komunikacji w sieciach, wskazywanej podczas
wstepnego rozeznania w Klastrach Kluczowych jako proces o podstawowym znaczeniu
dla skutecznego ich funkcjonowania. Dlatego proces ten zostal wybrany jako przedmiot
podjetych badan. Interesariusze organizacji to osoby, grupy czy instytucje, na ktore or-
ganizacja wplywa, oraz te, ktdre na nig wplywaja. Klastry sg szczegolnym rodzajem sieci
organizacyjnych, w ktorych ,weztami” sg interesariusze. Potaczenie weztdw (interesariu-
szy) zbiorem wzajemnych relacji pomnaza ich mozliwosci ze wzgledu na efekt syner-
giczny w ich dzialaniach i daje przewage w zyciu spolecznym i gospodarczym. Relacje
pomiedzy uczestnikami sieci mogg mie¢ formalny badz nieformalny charakter, np. eko-
nomiczny, informacyjny, operacyjny, typowo biurokratyczny czy tez kulturowy — wyra-
zaja przeplyw technologii, kapitatu, zasad i standardéw, wiedzy i informacji, tozsamosci
i zaufania.>”

Grono interesariuszy klastrow okresla ogdlnie definicja sformulowana przez Pol-
ska Agencje Rozwoju Przedsiebiorczosci za Michaelem E. Porterem: ,klaster — geo-
graficzne skupisko niezaleznych podmiotdéw reprezentujacych okreslong specjalizacje
gospodarczg, wspotpracujacych i konkurujacych ze sobg w ramach tancucha wartosci.
Wspolpraca w ramach klastra ma charakter sformalizowany, jest realizowana w wy-
miarze zaréwno wertykalnym, jak i horyzontalnym i ukierunkowana na osiagniecie

* Ibidem., s. 231.

26 7. Olesinski, Przyczynek do teorii zarzgdzania migdzyorganizacyjnego, ,Problemy Zarzadzania’, 13/1 (1),
2015,s.118-132.

7S, Skowron, Klient w sieci organizacyjnej, Difin, Warszawa 2013, s. 12.
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zalozonych wspdlnych celow. Klaster stanowi zrédlo korzysci i tworzy nowa warto$¢
dla wszystkich typéw podmiotéw w nim uczestniczacych, takich jak przedsigbiorstwa,
uczelnie i inne jednostki naukowe, instytucje otoczenia biznesu, administracja publicz-
na oraz pozostale organizacje wspierajace.” >

Klastry, okreslane mianem ,,spofecznosci” gospodarczych®”, nie majg wad cechuja-
cych wielkie firmy, takich jak inercja w dziataniu czy utrudnienia ze strony zwigzkow
zawodowych. Wspdlpraca firm w ramach klastréow daje im samym oraz ich srodowi-
sku rozliczne korzysci. Przede wszystkim kazda z firm uczestniczacych w klastrze ma
szanse na podwyzszenie poziomu konkurencyjnosci dzieki innowacjom. Jak wykazuje
M. Romanowska, powigzania strukturalne i sieciowe firmy to jedna z najistotniejszych,
endogenicznych determinant rozwoju innowacyjno$ci”® Wysoka konkurencyjnos¢
firm oznacza zmniejszanie lokalnego bezrobocia przy jednoczesnym podniesieniu
poziomu specjalizacji pracy oraz podziale tejze pracy pomiedzy poszczegdlne firmy.
W zakresie produkeji osiagaja one znane z teorii ekonomii tzw. korzysci skali. Pozytyw-
ne strony kooperacji daja si¢ odczu¢ réwniez w innych sferach zintegrowanej dziatalno-
$ci Klastra, takich jak: serwis maszyn i urzadzen, szkolenia, zarzagdzanie finansami, pra-
ce badawczo-rozwojowe i projektowe, promocja, dystrybucja czy eksport produktéw.
Szczegdlnie widoczng plaszczyzng wspotpracy i komplementarnosci w ramach klastra
jest marketing.

Poza tworzeniem klasycznych programéw marketingowych dla calosciowej oferty
klastra, dobre efekty daja takie dziatania, jak: wzajemne polecanie klientom innych firm
z danego klastra (dojezdzajacy nabywcy moga w trakcie jednego wyjazdu odwiedzi¢
kilka firm), organizacja branzowych imprez targowo-wystawienniczych, wydawanie
profesjonalnych czasopism branzowych oraz tworzenie wspdlnych delegacji marketin-
gowych, reprezentujacych klaster w srodowisku rynkowym. Dzieki temu zbiorowe za-
rzadzanie wspolnymi zasobami staje sie w skali lokalnej bardziej efektywne.

Kluczowym czynnikiem sukcesu klastréw jest ich elastycznos¢. Dzigki niej posiadaja
one umiejetnos$¢ szybkiej adaptacji do zmieniajacej sie sytuacji rynkowej i reagowania
na pojawiajace si¢ potrzeby nabywcow. Stwierdzono takze, ze klastry potrafig dostoso-
wac¢ sie do najistotniejszych dla $wiatowej gospodarki trendéw: globalizacji, wiekszego
otwarcia dla miedzynarodowego handlu i inwestycji oraz wspdlpracy w ramach orga-
nizacji miedzynarodowych. Jak wiadomo, réwnolegle do proceséw globalizacji przebie-
gaja zjawiska przeciwne: rozpadu masowych rynkéw na drobne obszary niszowe. I tu
klastry moga osiggna¢ przewage nad wielkimi firmami dzieki posiadaniu elastycznych
systeméw produkcyjnych i uzdolnionych pracownikéw. Czesto szybkos¢ przygotowa-
nia oferty dla nowej niszy, lepsze zaspokojenie pojawiajacych si¢ potrzeb oraz mozli-

269

8 Portal Innowacji, http://www.pi.gov.pl/Klastry/chapter_95927.asp, [dostep: 24.02.2017]
9 L. Palmen, M. Baron, Op. cit, s. 19.

#0Zob. Model determinant innowacyjnosci przedsigbiorstwa za M. Romanowska, Determinanty innowacyjno-
Sci polskich przedsigbiorstw, ,,Przeglad Organizacji’, nr 2/2016, s. 30.
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wo$¢ wytwarzania produktéw na indywidualne zamdwienie s dla niszowych nabyw-
cow bardziej istotne, anizeli nizsze ceny masowej produkcji wielkich firm.

W przypadku klastréw bliskos¢ firm wplywa na obnizenie kosztéw logistycznych
i transakcyjnych: wzajemna komunikacja jest nie tylko mniej kosztowna, ale i bardziej
sprawna. Zaopatrywanie si¢ na miejscu minimalizuje koniecznos$¢ utrzymywania zapa-
sow, eliminuje koszty transportu i skraca czas oczekiwania na dostawy. Ponadto blisko$¢
firm, bezposrednio$¢ i wieksza czestotliwos¢ kontaktéw interesariuszy pozytywnie
wplywaja na sprawnos$¢ mechanizmu nazywanego ,,spiralg innowacji. Mechanizm ten
zostal dostrzezony i opisany w 1920 roku przez Alfreda Marshalla nastepujaco: ,,jezeli
jeden czlowiek ma nowy pomysl, to jest on rozwazany przez innych i faczony z ich wha-
snymi propozycjami; staje si¢ to zrodtem kolejnych nowych pomystow“>!

Jesli rynek nabywcéw danego klastra funkcjonuje w tym samym regionie, bliskie,
bezposrednie kontakty sprzyjaja budowaniu pozadanego przez wspélczesny marketing
partnerstwa i lojalnosci klientéw. Ponadto klastry stanowig wazne lokalne forum, na
ktérym wystepuje dialog miedzy wszystkimi jego interesariuszami, czyli przede wszyst-
kim przedsiebiorstwami, jednostkami otoczenia biznesu, administracjg panstwows i sa-
morzadowg oraz uniwersytetami i szkotami zawodowymi. Ma to kluczowe znaczenie
dla proceséw innowacyjnych nie tylko w sferze produkeji podstawowych dobr i ustug
klastra, ale takze w sferach dostosowania do pojawiajacych si¢ potrzeb: programéw na-
uczania, ustug publicznych, proceséw normalizacyjnych czy legislacyjnych.

Znaczenie blisko$ci geograficznej potwierdzajg badania A. M. Lis i A. Lisa, dotycza-
ce konwersji kapitaléw w inicjatywach klastrowych: kapitatu spotecznego, kulturowego,
ekonomicznego i spolecznego. Jak wykazaly te badania, kapitat spoteczny, budowany
najsprawniej w warunkach bliskosci geograficznej, konwertuje w inne rodzaje kapita-
éw;, co umozliwia sprawne osiggniecie obranych celéw rozwojowych w klastrach. 2”2

Intensywno$¢ wzajemnych powigzan uczestnikow klastra bywa zréznicowana — od
bardzo luznych po Scista, wieloplaszczyznowa kooperacje. Zawsze jednak komunika-
cja oparta jest na wzglednie jednorodnym systemie wartosci i etyki pracy. Obowigzujg
w tym systemie zasady wzajemnosci, aktywnosci, a takze uznawania roli rodziny. Dla
calego $rodowiska innowacyjnego istotne znaczenie majg wiezi pozarynkowe. Osobiste
znajomosci podnoszg poziom zaufania i poprawiajg atmosfere pracy. Nawet informacje
negatywne przekazywane i przyjmowane sg tatwiej. Jawny i ciagly charakter lokalnych
kontaktow sprawia, Ze ewentualne oportunistyczne zachowanie uczestnika danego kla-
stra (np. niedotrzymywanie zobowigzan, ,windowanie” cen, obnizanie jakosci dostaw)
jest szybko dyscyplinowane. Negatywna opinia szerzy si¢ wsrdd innych uczestnikéw
natychmiastowo i dla lokalnej spolecznosci ma duze znaczenie.

71 Dost: “if one man starts a new idea, it is taken up by others and combined with suggestions of their own; and
thus it becomes the source of further new ideas”, Zrddto: A. Marshall, op. cit., §3.

72 Zob. A. M. Lis, A. Lis, Zarzgdzanie kapitatami w klastrach. Kapital spoleczny, kulturowy, ekonomiczny
i symboliczny w strukturach klastrowych, Warszawa, Difin, 2012.
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Jak wykazujg L. Palmen i M. Baron*”, na $wiecie skutecznie funkcjonujg klastry
zaréwno sformalizowane, jak i niesformalizowane. Zalezy to od woli i nastawienia ich
uczestnikow, czyli interesariuszy wewnetrznych. Wspéltpraca w ramach klastra moze
by¢ oparta albo na umowie, bez tworzenia struktur organizacyjnych, albo na formalnej
strukturze organizacyjne;.

Wspolpraca oparta na umowie jest rozwigzaniem niskobudzetowym i wymagaja-
cym mniej biurokracji, niz rozwigzania sformalizowane. Cechuje ja elastycznos¢ umoz-
liwiajaca lepsze dostosowanie si¢ klastra do zmiennych uwarunkowan rynkowych,
dlatego sprawdza si¢ szczegélnie w pierwszej fazie tworzenia klastra. Jej wada moze
by¢ nieche¢ do przystapienia do takiej ,,nieokreslone;j” inicjatywy ze strony potencjal-
nych uczestnikdw, a takze mozliwo$¢ rezygnacji uczestnikéw dotychczasowych, nie
czujacych zobowigzania wobec konkretnego podmiotu koordynujacego prace klastra.
Wspolpraca oparta na umowie staje si¢ nieefektywna, jesli musi by¢ prowadzona w wie-
lu kierunkach i na wielu plaszczyznach jednoczesnie.

Z punktu widzenia skutecznosci komunikacji marketingowej klastra wspoétpracuja-
cego w oparciu o umowe bardzo istotne jest silne przywddztwo osobowe, z widoczng
i wyrazista komunikacjg na zewnatrz. Istotne jest w tym przypadku wsparcie liderow,
majacych wobec siebie nawzajem duze zaufanie i postepujacych w sposob zdyscypli-
nowany i konsekwentny. Jest to mozliwe, gdy we wspotprace angazuje sie stosunkowo
mala grupa podmiotéw, sam klaster jest jeszcze w fazie embrionalnej, a jego liderem jest
przykladowo jednostka naukowa lub instytucja otoczenia biznesu. Wspélpraca oparta
na strukturze organizacyjnej wiaze si¢ z wiekszym prestizem klastra i daje mozliwos¢
oddzialywania instytucjonalnego. Zapewnia sprawne zarzadzanie procesami i relacjami
w przypadku duzej liczby uczestnikéw klastra i angazowanych zasobow, a takze wielu
inicjatyw do jednoczesnej obstugi. Sprawdza si¢ w przypadku, gdy uczestnicy klastra
godzg sie na skladki przeznaczane na wspdlne dzialania koordynowane przez nowa
strukture organizacyjng. Wada tego typu wspdlpracy sa wysokie koszty administracyjne
oraz usztywnienie dzialania przez statut i inne uregulowania wewnetrzne oraz prawne.

Warunkiem sukcesu wspotpracy opartej na strukturze jest wypracowanie biznespla-
nu oraz zrozumiatych procedur postepowania, monitoringu i oceny funkcjonowania
organizacji. Komunikacja marketingowa klastra wspotpracujacego w ramach struktury
organizacyjnej powinna by¢ prowadzona do wewnatrz i na zewnatrz w sposob spojny
i profesjonalnie skoordynowany:.

3.3.2. Integracja interesariuszy poprzez misje, wizje i wartosci klastrow

Jak wykazal w swoich badaniach W. Czakon®, ,,sieci pozwalaja osiaga¢ wspdlne cele
strategiczne, ktore w pojedynke sg niemozliwe do osiggnigcia nawet przez najwigksze
organizacje”. Pojawia si¢ tu pytanie: czy i w jaki sposob formulowane sg cele strategicz-
ne takich sieci, jakimi sg klastry? Powraca tez kwestia dualizmu w postrzeganiu sensu
7 L. Palmen, M. Baron., Op. cit., s. 195.
74 W. Czakon, Op. cit.,s. 231.
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funkcjonowania klastrow, ktéry mozna uja¢ w prostym pytaniu: dla kogo sg klastry?
Historycznie rzecz biorac klastry powstawaty dla dobra skupionych w nich przedsie-
biorstw; jednakze po dostrzezeniu przez ekonomistow ,,skutku ubocznego” ich funkcjo-
nowania w postaci dynamicznego rozwoju regionéw, uznano, ze znaczenie nadrzedne
w funkcjonowaniu klastréw ma rozwoj regiondw. Zaczeto wspiera¢ finansowo klastry,
ktére w rozmaitej formalnej formie dawaly nadzieje na pozytywny wplyw na swoje sze-
roko rozumiane $rodowisko spofeczno-gospodarcze, a nie tylko na rozwdj skupionych
w nich przedsiebiorstw.

W dalszych rozwazaniach zostanie przyjete zalozenie, ze klastry funkcjonuja przede
wszystkim dla dobra skupionych w nich interesariuszy wewnetrznych, w tym glow-
nie przedsi¢biorstw. Rozwoj spofeczno-gospodarczy regionéw bedzie traktowany jako
warto$¢ dodana”,

Autorzy raportu “Strengthening Clusters and Competitiveness in Europe — The
Role of Cluster Organisations™” twierdzg, ze rolg klastrow jest wypelnienie luk w sied-
miu obszarach, stanowigcych najbardziej dotkliwe bariery dla innowacyjnego rozwoju
przedsiebiorstw. Sg nimi:

1) luka naukowa, czyli utrudnienia we wspdlpracy pomiedzy przedsiebiorstwami a jed-
nostkami naukowymi,

2) luka edukacyjna - ograniczone interakcje pomiedzy przedsigbiorstwami a szkotami,

3) luka kapitalowa — niekorzystne relacje pomiedzy przedsiebiorstwami a instytucjami
finansowymi,

4) luka publiczno-prywatna — ograniczone interakcje miedzy przedsiebiorstwami a in-
stytucjami sektora publicznego,

5) luka pomiedzy firmami — niedostateczna wspotpraca pomiedzy przedsiebiorstwami
wewnatrz klastra,

6) luka miedzy klastrami — ograniczone interakcje miedzy przedsiebiorstwami klastra
a przedsiebiorstwami innych klastrow,

7) luka rynkowa — ograniczone interakcje miedzy przedsigbiorstwami a rynkami glo-
balnymi.

Szczegdlnymi ,,klientami” organizacji klastrowej sg jej interesariusze, a zatem zada-
niem klastra, zgodnie z koncepcja humanocentrycznego Marketingu 3.0, jest spelnia-
nie potrzeb interesariuszy pod wzgledem funkcjonalnym, emocjonalnym i duchowym
(moralnym). Obietnica spelnienia tych potrzeb s3: misja, wizja i wartosci uznawane
przez Klaster. ,Misja” to ,,racja bytu” klastra, czyli ujete w posta¢ manifestu uzasadnie-
nie jego funkcjonowania wobec interesariuszy, dajace obietnice stabilnosci. ,\Wizja™ to
inspirujaca koncepcja przyszlosci klastra, wyobrazenie o tym, czym klaster moze by,
jaki bedzie mie¢ ksztalt i czego moze dokonac, aby nieprzerwanie i skutecznie realizo-

> Ch. Ketels, G. Lindqvist, O. Solvell, Strengthening Clusters and Competitiveness in Europe — The Role of Cluster
Organisations, The Cluster Observatory2012,s. 34-35, http://www.clusterobservatory.eu/system/modules/com.
gridnine.opencms.modules.eco/providers/getpdf.jsp?uid=24556356-27a4-4be4-8c38-¢71775018a19[dostep:
12.10.2017].
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waé swoja misje. ,Wartosci” to priorytety wybordw strategicznych i przyjete standardy
zachowania, wspolne dla uczestnikow klastra, tworzace jego tozsamos¢ organizacyjng.
Tozsamos¢ ta jest odpowiednikiem ,DNA marki” w marketingu humanocentrycz-
nym?”¢. Wedlug Ph. Kotlera obecnie, w tzw. erze cyfrowej, tylko marki o niepowtarzal-
nym, autentycznym DNA majg szanse zy¢, rozwija¢ si¢ i odnosi¢ sukces na rynku. To
twierdzenie zostato przyjete w niniejszej ksigzce jako punkt wyjscia dla dalszych rozwa-
zan na temat DNA klastrow, a nastepnie na temat komunikacji w klastrach. Cho¢ we-
dlug zatozenn Marketingu 3.0. misja ma charakter nadrzedny wobec wizji i wartosci mo-
ralnych, to jednak w przypadku klastréw, a szczegolnie polskich Klastréw Kluczowych,
pierwotnym elementem jest czesciej wizja klastra (pozwalajaca wykorzystac sprzyjajace
okolicznosci), nastepnie misja jako sposéb realizacji wizji oraz wspdlne dla interesariu-
szy wartosci.

Analiza stron internetowych i dokumentacji polskich Klastréow Kluczowych wy-
kazuje, ze niektdre z nich nie maja formalnie okreslonych misji i wizji. Manifestuja
jednakze swoje konkretne idee, cele i zadania, ktdre mozna interpretowa¢ jako misje,
wizje i wartosci — odpowiednik DNA marek. Sg one przedstawiane interesariuszom
bezposrednio, ustnie, a takze pisemnie na stronach internetowych klastréw (najczesciej
w zakladkach ,JO nas”), w serwisach spofeczno$ciowych, w strategiach rozwoju, w do-
kumentacji czlonkowskiej dla uczestnikow klastra (tzw. w deklaracjach cztonkowskich),
w regulaminach funkcjonowania klastréw lub ich jednostek koordynujacych.

Ponizsze tabele (Tabela 3.1, 3.2 i 3.3.) zawieraja przeglad misji, wizji i wartosci Kra-
jowych Klastrow Kluczowych, podzielony wedlug aspektéw racjonalnych, emocjo-
nalnych i duchowych (moralnych). Zostat on opracowany na podstawie kotlerowskiej
humanocentrycznej koncepcji Marketingu 3.0 oraz internetowych zrédet informacji
o Krajowych Klastrach Kluczowych.

76 DNA to skrét od angielskich terminéw: Distinctiveness, czyli unikatowo$¢, Novelty, czyli nowatorstwo,
oraz Attributes, czyli cechy szczegdlne. DNA ma wyrdznia¢ marke na rynku i wyraznie okreélac jej osobowos¢
i charakter w mediach spotecznoéciowych. Formutowanie DNA marek jest jednym z podstawowych zalozen
marketingu humanocentrycznego (Marketingu 3.0). Zob. Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0,
Warszawa, MT Biznes, 2016, s. 51-52 i dalsze.
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Tabela 3.1. Aspekty humanocentryczne w zapisach misji Krajowych Klastréw Kluczowych

Aspekty Zapisy misji w dokumentacji KKK

o Tworzenie korzystnych warunkoéw dla rozwoju przedsiebiorstw.

o Sprawny transfer wiedzy i wymiana do$wiadczen pomiedzy interesariuszami.

»  Wspieranie innowacyjnosci.

o Pozyskiwanie zewnetrznych zrédet finansowania.

 Tworzenie systemu szkolen i rozwoju edukacji branzowej.

o Wzrost konkurencyjnosci przedsiebiorstw uczestniczacych w klastrze.

Racjonalne | « Internacjonalizacja interesariuszy.

o Tworzenie warunkéw dla komercjalizacji wynikéw prac badawczych uczelni
wyzszych i jednostek badawczo-rozwojowych.

 Budowanie globalnego taricucha wartoéci.

 Koordynowanie silnej i elastycznej organizacji klastrowe;.

o Zwiekszenie efektywnosci wykorzystania posiadanych zasobow.

«  Ulatwianie wprowadzania na rynek innowacyjnych produktow.

 Stworzenie mocnej pozycji Polski w branzy klastra.
o Wzmacnianie regionu, w ktérym dziata Klaster.
 Pobudzanie ducha przedsigbiorczosci w regionie.
o Realizowanie wspolnych celéw interesariuszy.
o Integracja $rodowiska branzowego.
« Stymulowanie wspolpracy przedsigbiorstw oraz instytucji sfery nauki
i administracji.
« Stworzenie platformy wymiany wiedzy, do$wiadczen oraz dialogu interesariuszy.
o Budowanie silnego i opiniotworczego srodowiska branzowego w Polsce
i na $wiecie.
« Sprostanie kazdemu zadaniu komercyjnemu i spotecznemu w obszarze
dziatalnoéci Klastra, finansowanemu ze srodkéw prywatnych lub publicznych.

Emocjonalne

o Patriotyzm lokalny i narodowy.

« Empatia wobec innych interesariuszy.

o Przewaga skionnosci do harmonijnej wspétpracy nad sklonnoscia do twardej
rywalizacji.

« Niwelowanie roznic pomiedzy warunkami dzialania i rozwoju firm MSP

Duchowe w obszarze metropolitalnym, a warunkami w pozostalej czgéci wojewodztwa.

(moralne) o Podwyzszanie poziomu edukacji w regionie.

« Poszanowanie niezaleznosci i indywidualnych kierunkéw rozwojowych
poszczegdlnych przedsigbiorstw.

o Uwzglednianie potrzeb ochrony $rodowiska naturalnego.

o Wykorzystanie technologii przyjaznych dla srodowiska.

« Dbalo$¢ o zréwnowazony rozwdj i spoleczng odpowiedzialnos¢ biznesu (CSR).

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: 1) Ph. Kotler i in.: op. cit., s. 60., 2) danych dostepnych na stronach
internetowych poszczegolnych Klastréw Kluczowych, 3) B. Szymoniuk, Klaster jako siec interesariuszy wedtug
zalozers Marketingu 3.0, Zeszyty Naukowe Szkoly Gléwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie: ,,Polityki
Europejskie, Finanse i Marketing’, nr 17/66/2017, s. 175.

105



Tabela 3.2. Aspekty humanocentryczne w zapisach wizji Krajowych Klastrow Kluczowych

Aspekty Zapisy wizji w dokumentacji KKK

Klaster bedzie:

 Innowacyjny; wdrozone w nim zostang innowacyjne rozwigzania:
technologiczne, produktowe i organizacyjne.

o Drialajaca w skali miedzynarodowej organizacja badawczo-rozwojowa,
skupiajaca przedsiebiorstwa i jednostki naukowe w ramach nowobudowanych,
branzowych tanicuchéw wartosci.

o Jednostka uzupelniajaca zasoby uczestnikow o brakujace rozwigzania
technologiczne.

o Akceleratorem komercjalizacji innowacji produktowych.

Racjonalne | » Zajmowa¢ pod wzgledem sprzedazy produktéw i ustug jedng z czotowych
pozycji na europejskim rynku.

o Posiada¢ rozbudowane laboratoria badawcze zapewniajace kompleksowe
badanie i testowanie produktow.

o Zapewnia¢ wspolpracujacym instytucjom i przedsiebiorcom korzysci ze
wspolnej infrastruktury oraz dostepu do szerokiego zakresu ustug badawczych,
projektowych, doradczych i produkeyjnych.

o Wplywa¢ na integracje branzy, wzrost sprzedazy, usprawnienie przebiegu
proceséw rozwojowych oraz minimalizacje ograniczen finansowych rozwoju
(w tym ograniczanie ryzyka zwigzanego z transferem technologii).

Klaster bedzie:

 Organizacja nowoczesng, atrakcyjna dla interesariuszy, rozpoznawalng zaréwno
w skali lokalnej, ogdlnokrajowej jak i miedzynarodowe;j.

» Innowacyjnym partnerstwem integrujacym $rodowiska biznesowe i naukowe
przy wsparciu wladz regionalnych, jednostek otoczenia biznesu oraz
zagranicznych partnerdw branzy.

o Skutecznym partnerem dla srodowisk gospodarczych, nauki oraz dla srodowisk
samorzadowych wplywajacych na ksztalt branzy w kraju i za granica.

 Organizacja majaca w danej branzy znaczenie strategiczne, doceniang jako
partner w realizacji polityki Pafistwa w zakresie innowacyjnosci
i przedsigbiorczosci.

« Organizacjq identyfikowang jako rzetelny partner w projektach
i przedsigwzieciach dotyczacych innowacyjnosci (od badan po marketing
produktéw) oraz dotyczacych rozwoju wspdlpracy.

Aktywnie realizowa¢ zalozenia polityki rozwoju regionu; bedzie w tym zakresie
partnerem i narzedziem wiadz lokalnych i regionalnych.

Emocjonalne

Klaster bedzie:
o Liderem wspdlnych przedsiewzie¢, ktérych celem jest wzmacnianie i rozwoj
Duchowe regionow w Polsce.
(moralne)  Budowad w spoleczenstwie swiadomos¢ koniecznosci zréwnowazonego
rozwoju w codziennym zyciu, dziatalno$ci biznesowej i publicznej oraz
racjonalnego gospodarowania zasobami naturalnymi.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie 1) Ph. Kotler i in.: op. cit,, s. 60., 2) danych dostepnych na stronach
internetowych poszczegolnych Klastréw Kluczowych, 3) B. Szymoniuk, Klaster jako sie¢ interesariuszy wedtug
zalozen Marketingu 3.0, Zeszyty Naukowe Szkoty Giéwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie: ,,Polityki
Europejskie, Finanse i Marketing’, nr 17/66/2017, s. 176.
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Tabela 3.3. Wartosci oferowane formalnie interesariuszom przez Krajowe Klastry Kluczowe

Rodzaj
wartosci

Zapis w dokumentacji KKK dotyczacy wartosci

o Przynalezno$¢ do miedzynarodowych gremiéw klastrowych.

o Jako$¢ organizacji potwierdzona certyfikatami, medalami, statusem klastra
Kluczowego.

 Innowacyjno$¢ w dzialaniu.

Racjonalne | o Przedsigbiorczo$¢.

o Profesjonalizm.

 Powazne podejscie do wspdtpracy w ramach klastra.

o Przestrzeganie zasad spisanych w regulaminie klastra.

o Restrykcyjne przestrzeganie prawa, w tym prawa autorskiego.

o Wspdlpraca i jedno$¢ w dziataniu na rzecz spraw waznych sprawiajace, ze udaje
si¢ sprosta¢ wyzwaniom i pokonywac pojawiajace si¢ przeszkody.

« Integracja i poczucie odpowiedzialnosci za wspélne dziatania.

o Wzajemne zaufanie, uczciwo$c¢ i wiarygodnosé.

Emocjonalne | « Wzajemny szacunek.

o Uczciwos¢ w kontaktach i dziataniach, etyczne postepowanie w relacji z innymi
interesariuszami.

o Zachowanie wzajemnej poufnoséci we wszystkich obszarach dziatalnoéci
Klastrowej, rowniez po zakonczeniu wspétpracy w ramach Klastra.

o Drzialania zgodne z zasadami etyki i wspdlzycia spolecznego.
« Troska o srodowisko naturalne.
o Troska o jako$¢ wyksztalcenia i zatrudnienie oraz poziom zycia w regionie.

Duchowe
(moralne)

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie 1) Ph. Kotler i in.: op. cit, s. 60., 2) danych dostepnych na stronach
internetowych poszczegdlnych Klastrow Kluczowych, 3) B. Szymoniuk, Klaster jako sie¢ interesariuszy wedtug
zatozerr Marketingu 3.0, Zeszyty Naukowe Szkoly Gléwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie: ,,Polityki
Europejskie, Finanse i Marketing’, nr 17/66/2017, . 176-177.

3.3.3. Typologia interesariuszy klastrow

Dokladniejsza charakterystyke grona interesariuszy polskich klastréw umozliwiaja
wyniki badan wtérnych, dotyczacych Krajowych Klastrow Kluczowych. Analiza zawar-
tosci stron internetowych, materiatéw promocyjnych klastréw, a takze wnioskéw ztozo-
nych w ramach Konkursu o status KKK, pozwalaja na dokonanie zgrubnego podziatu
ich interesariuszy na kategorie: wewnetrznych (blizszych i dalszych) oraz zewnetrznych
(blizszych i dalszych). Granice tych kategorii moga by¢ rozmyte i zmienne w czasie. Ze
wzgledu na unikatowo$¢ klastréow podany nizej przydziat interesariuszy do poszczegél-
nych kategorii w przypadku konkretnych organizacji moze by¢ nieco odmienny.

Interesariusze wewnetrzni to ci, ktérych wspdtpraca w ramach klastra ma charak-
ter sformalizowany, udokumentowany deklaracja uczestnictwa, umowa lub porozumie-
niem o wspdlpracy. L. Palmen i M. Baron®” nazywaja ich ,,graczami w klastrach” aby

277 L. Palmen, M. Baron, Op. cit.
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podkresli¢, ze stanowia jedng druzyne, czyli zespot uczestnikow, ktorych taczy wspdl-

ny cel. Odnosza oni wymierne korzysci z uczestnictwa w klastrze w zamian za wlozony

wysitek intelektualny i organizacyjny, wkiad finansowy (np. sktadki) lub wkiad rzeczo-
wy. Majg, a przynajmniej powinni mie¢, wplyw na funkcjonowanie klastra. Administra-
cja rzadowa lub samorzadowa zajmujaca sie wspieraniem klastrow nazywa interesariu-

szy tego typu ,,uzytkownikami polityki klastrowej .

Do grona interesariuszy wewnetrznych naleza:

1) Grupa zarzadzajaca, ktéra umownie mozna nazwac ,,grupg trzymajaca wiadze”
W sklad takiej grupy wchodza zaréwno interesariusze instytucjonalni, jak i osoby fi-
zyczne. Moga nimi by¢ w szczegdlnosci:

a) Koordynator/administrator klastra — podmiot prawny zarzadzajacy klastrem
(inaczej: jednostka koordynujaca, organizacja klastrowa), istniejacy przed po-
wstaniem klastra lub nowo powotany””. Nalezy do jednej z ponizszych grup in-
teresariuszy: instytucji otoczenia biznesu, przedsigbiorstw;, jednostek nauki lub
os$rodkow wiadzy i administracji. Jednostka koordynujaca to osoba prawna, ktéra
organizuje i animuje rozw6j wspolpracy, przeplywu informacji i wiedzy, a takze
swiadczy wyspecjalizowane ustugi na rzecz przedsiebiorstw i innych podmiotéw
dziatajacych w danym klastrze. Reprezentuje klaster w relacjach zewnetrznych,
zajmuje si¢ biezaca administracja oraz realizuje inne funkcje niezbedne do jego
prawidlowego funkcjonowania, w tym finansowe i prawne. Mianem ,,koordyna-
tora’, ,,menedzera” lub ,animatora” klastra okreslane sg takze konkretne osoby,
ktére sg najbardziej rozpoznawalne i najbardziej z nim kojarzone.” Koordyna-
tor bywa wspomagany pracg wolontariuszy lub oséb odbywajacych platne lub
bezplatne staze w klastrze. Wolontariuszy i stazystow nalezy takze zaliczy¢ do
interesariuszy wewnetrznych, przynajmniej w okresie ich pracy na rzecz klastra.
W praktyce czasami miano ,,koordynatora klastra” otrzymuje koordynator pro-
jektu pomocowego na rzecz tegoz klastra. Niekiedy prowadzi to do nieporozu-
mien, a w konsekwencji nawet do $mierci klastra. Koordynator projektu moze
bowiem traci¢ zainteresowanie klastrem wraz z zakonczeniem projektu, po nie-
zbednym okresie zapewnienia trwatosci jego efektow. Rzeczywisty koordynator
Kklastra jest nim zainteresowany niezaleznie od koniunktury i sytuacji finansowej,
dba o jego przetrwanie i sukcesy uczestnikow. Wedlug W. Czakona badania nauk
o zarzadzaniu i dyscyplin pokrewnych wykazuja, ze sieci, jakimi sg tez klastry,

8 Nomenklatura stosowana w ramach projektu CLUSTERS3. Zrédo: materialy wewnetrzne projektu, udo-
stepnione przez Urzad Marszalkowski Wojewddztwa Lubelskiego [wrzesien 2017].

W Klastrach typu wloskiego koordynator moze nie by¢ okreslony. Wowczas dziala w nim ,,grupa trzymajaca
wladz¢’, zfozona z najbardziej aktywnych uczestnikdw sieci organizacyjnej. W konkursie o status KKK funkcjo-
nowanie koordynatora byto wymogiem koniecznym.

#07. Hotub-Iwan, L. Wielec, Opracowanie systemu wyboru Krajowych Klastrow Kluczowych (Raport I ,,Charak-
terystyka krajowego klastra kluczowego w oparciu o analize zrodet wtérnych’, PARP, Warszawa 2014, s. 8-9.
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kierowane przez lidera osiagaja lepsze rezultaty, anizeli te, w ktorych taki pod-

miot nie funkcjonuje.®" Autor przytacza wiele blizszych i dalszych synoniméw

pojecia ,,lider sieci”. S to: firmy flagowe, kotwiczace, centralne, ogniskowe, huby,

orkiestratorzy, ,pajeczarze”® ,Liderem sieci” w przypadku klastréw, zgodnie
z nomenklaturg spotykang w literaturze przedmiotu oraz w praktyce, moze by¢
zaréwno koordynator, menedzer, jak i animator klastra.

b) Animator/menedzer/lider klastra. W poczatkowych fazach rozwoju wspétpracy
w ramach klastra funkcje koordynatora pelni czesto nie instytucja, a konkretna
osoba lub niewielka grupa oséb, nazywana ,,animatorem’, ,,menedzerem™* badz
yliderem™. J. Drozdzal, nazywa go ,wojownikiem” ktory prowadzi firmy i ins-
tytucje badawcze skupione w klastrze do wspolnego celu.”® Animator powinien
naleze¢ do grona menedzeréw lub pracownikéw jednostki koordynujacej. Jesli
tak nie jest, moze dojs¢ do konfliktu na tle uprawnien do zarzadzania klastrem
i jego srodkami finansowymi. Konflikt pomiedzy formalnym koordynatorem,
zazwyczaj dysponujacym srodkami finansowymi na rzecz klastra, a jego faktyc-
znym liderem (przywddca, charyzmatyczng osoba, ktora roci sobie stuszne pra-
wa do zarzadzania klastrem) stat sie, niestety, przyczyng kryzysu, a nawet zaniku
wielu polskich klastréw. Lider jest jednoczesnie ,,twarzg klastra’, jego ,frontma-
nem”. Wielu interesariuszy zewnetrznych identyfikuje poszczegolne klastry ko-
jarzac je z takimi osobami. Wedlug obserwacji praktycznych, a takze wynikéw
licznych badan, liderzy klastréw graja w nich gléwna role i czuja sie odpowied-
zialni za ich powodzenie lub porazke. Liderzy, niezaleznie od tego, czy nazwiemy
ich koordynatorami, menedzerami, animatorami itp., pelnig w klastrach szcze-
g6lng role dzigki wyjatkowym predyspozycjom. Robert E. Quinn oraz Anjan
V. Thakor nazywaja takie osoby ,dawcami pozytywnej energii” (ang. positive
energizers), ktorzy w naturalny dla siebie sposob inspirujg innych.?* Warun-
kiem ich skutecznosci jest dopasowanie kulturowe do uczestnikow klastra, ktore
jest rownie wazne, jak kwalifikacje i doswiadczenie.”” Warto przywola¢ tu styn-

BIW. Czakon, Op. cit,, s. 205.

22 Ihidem, s. 206.

#31. Palmen i M. Baron stosujg nazwe: animator/menedzer. Zob. L. Palmen, M. Baron, Op. cit., s. 48. 1 dalsze.
4 Wedtug P. Korzyniskiego pojecie ,lider” jest synonimem ,,przywddcy’, a przywddztwo to wyznaczanie ce-
16w, mobilizowanie, inspirowanie i kreowanie wartosci. W praktyce badawczej za lideréw firm uznat ich me-
nedzeréw, dyrektorow i prezesdw, przy zalozeniu zréznicowanego stopnia ich kompetencji przywodczych.
Zob. P. Korzynski, Przywddztwo w erze cyfrowej. Sposoby pokonywania ograniczeri na platformach spolecznoscio-
wych, Warszawa, Wydawnictwo Poltext, 2018, s. 10-11.

5 Jacek Drozdzal jest prezesem szczecinskiego klastra ,,Zielona Chemia; jednego z polskich Klastrow Kluczo-
wych. Zob. L. Palmen, M. Baron, Op.cit., s. 6.

¢ R.E. Quinn, A.V. Thakor, Stworz organizacje, ktérg napedza wyzszy cel, ,Harvard Business Review Polska’,
lipiec-sierpien 2018, s. 134-144.

7 Zob. Artykul nr R1801B, Uwarunkowania biznesowe: kontekst, warunki I kultura, ,Harvard Business Review
Polska’; lipiec-sierpien 2018, s. 64-65.
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na sentencje Petera E Druckera: “Zarzadzanie jest czynieniem rzeczy w sposob
wlasciwy, przywodztwo jest czynieniem rzeczy wlasciwych® (ang.: Management
is doing things right; leadership is doing the right things).”® W przypadku kla-
strow sentencja ta jest bardzo trafna.

2) Przedsigbiorstwa skupione w klastrze, z ktérych z reguty 70-80% to male i srednie
przedsiebiorstwa, ich pracownicy oraz organizacje pracownicze (np. zwiazki zawo-
dowe, kluby pracownicze).

3) Uczelnie i inne organizacje naukowo-badawcze: wyzsze uczelnie panstwowe
i prywatne, Polska Akademia Nauk, instytuty naukowe i badawczo-rozwojowe. Pro-
wadzone w Polsce badania nad wspélpraca i transferem wiedzy pomiedzy organiza-
cjami naukowo-badawczymi a przedsiebiorstwami wykazaly, ze czestym problemem
jest brak kompatybilnosci miedzy nieelastycznymi organami uczelni a dynamicz-
nym rynkiem i potrzebami przedsiebiorcy, ktory jest elastyczny. Wykazaly takze, na
przykladzie branzy ICT, bierno$¢ uczelni wyzszych w podejmowaniu wspétpracy
z przedsiebiorstwami.?® Klastry tworza warunki dla przezwyciezenia tych proble-
mow.

4) Instytucje otoczenia biznesu i inne organizacje wspierajace: centra transferu tech-
nologii, parki przemystowe i technologiczne, firmy doradcze, inkubatory przedsie-
biorczosci, regionalne organizacje pracodawcow, organizacje przedsiebiorcow i rady
przedsiebiorczosci, regionalne Kluby Techniki i Racjonalizacji, organizacje (zazwy-
czaj fundacje) rozwoju regionalnego, osrodki szkoleniowe, izby rzemieslnicze i go-
spodarcze, inne klastry i organizacje pozarzadowe (gléwnie stowarzyszenia) $cisle
wspolpracujace z pozostalymi blizszymi interesariuszami klastra.

5) Administracja publiczna: krajowe, regionalne lub lokalne os$rodki wladzy i admini-
stracji rzadowej oraz samorzadowej formalnie wpisane na liste uczestnikow klastra
i aktywnie zaangazowane w jego prace. W Polsce koordynatorami lub aktywny-
mi czlonkami wielu klastrow s3 jednostki administracji publicznej.” Niestety, nie
w kazdym regionie Polski administracja pelni pozytywna role w procesie rozwoju
Klastrow. Negatywnym przejawem jej dzialania jest naruszanie tzw. zasady pomoc-
niczo$ci, moéwigcej o tym, ze kazdy szczebel wladzy powinien realizowa¢ tylko te
zadania, ktdre nie mogg by¢ skutecznie zrealizowane przez szczebel nizszy lub przez
jednostki dziatajagce w ramach spoleczenistwa. W niektorych wojewodztwach admi-
nistracja samorzadowa rozpoczela realizacje zadan przynaleznych wczesniej prywat-
nym instytucjom otoczenia biznesu, finansujac te dziatania ze srodkéw krajowych

#8 P, . Drucker, The Essential Drucker: The Best of Sixty Years of Peter Drucker’ Essential Writings on Manage-
ment , Collins Business Essentials, July 22, 2008.

% Zob. 1) DM. Trzmielak, M. Grzegorczyk, B. Gregor, Transfer wiedzy i technologii z organizacji naukowo-
-badawczych do przedsigbiorstw, 1.6dz, Wydawnictwo Uniwersytetu L.odzkiego, 2016, s. 135. 2) J. E Tomczak,
Model wspélpracy uczelni publicznych z malymi i Srednimi przedsiebiorstwami branzy ICT Polski Wschodniej.
Rozprawa doktorska. Warszawa, Wydziat Zarzadzania Politechniki Warszawskiej, 2018, s. 346.

20 Przykladowo, Urzad Miasta Lublin z powodzeniem koordynuje prace klastra Lubelska Medycyna.
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lub unijnych. W ten sposéb stala si¢ grozng konkurencja dla instytucji otoczenia biz-
nesu, co wplynelo na pogorszenie si¢ relacji wewnatrz wielu polskich klastrow.
Interesariusze zewnetrzni blizsi to:
przedsiebiorstwa, instytucje biznesu, jednostki naukowe i administracja spoza for-
malnej sieci organizacyjnej klastra, lecz majace wplyw na klaster i poddane jego
wplywom,
interesariusze cztonkéw klastréw, w tym ich klienci, konkurenci, dostawcy towaréw
i ustug oraz podwykonawcy, kancelarie prawne, firmy doradcze, instytucje odbioru
(np. certyfikujace),
rynek pracy, czyli potencjalni pracownicy czlonkéw klastrow, a takze szkoly réznych
szczebli (zawodowe, uczelnie wyzsze w aspekcie prowadzonej dydaktyki) ksztatcace
lub doksztalcajace potencjalnych oraz obecnych pracownikéow uczestnikow klastra,
banki i instytucje finansowe, ubezpieczyciele, sponsorzy, Aniotowie Biznesu®",
lokalna spolecznos¢ i organizacje spoleczne zwigzane z klastrem.
Interesariusze zewnetrzni dalsi (pozaorganizacyjni), ktorzy majg lub moga miec¢

znaczenie opiniotworcze odnosnie klastra, sg lub moga by¢ zainteresowani jego funk-
cjonowaniem w znaczeniu pozytywnym lub negatywnym, to*:

administracja panstwowa i samorzadowa wszystkich szczebli, w tym ministerstwa,
radni Sejmikéw Wojewddzkich, urzedy miast i gmin, starostwa powiatowe, zwigzki
gmin,

partie polityczne i postowie na Sejm,

instytucje Unii Europejskiej i postowie do Parlamentu Europejskiego,

Biura Planowania Przestrzennego,

urzedy: Statystyczny, Pracy,

Kuratoria O$wiaty,

Agencje Wspierania Przedsiebiorczosci,

inne klastry krajowe i zagraniczne, w tym konkurencyjne,

organizacje klastrow: European Cluster Collaboration Platform, European Cluster
Observatory, European Strategic Cluster Partnership i in.

organizacje branzowe i biznesowe,

gremia opiniodawcze i konsultacyjne,

media (a takze konkretni dziennikarze),

organizacje spofeczne i ogot spoleczenstwa zainteresowanego rozwojem gospodar-
czym regionu.

291

Aniotowie Biznesu, w zaleznosci od miejsca ich funkcjonowania, moga si¢ pojawi¢ w wymienionej tu grupie

interesariuszy, ale takze w grupie instytucji otoczenia biznesu.
#2 Opracowanie na podstawie: M. Trocki, Organizacja projektowa. Podstawy. Modele. Rozwigzania, Warszawa,
PWE, 2014, s. 51-53 oraz zawartosci stron internetowych Krajowych Klastrow Kluczowych.
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3.4. Platformy wspomagajace sieci wspolpracy klastrow

Informacje o klastrach, zamieszczane w roznych bazach i platformach dedykowa-
nych klastrom w ich krajach macierzystych i na $wiecie, sg skutecznym instrumentem
stuzacym pozyskiwaniu nowych interesariuszy. Utatwiajg nawigzanie kontaktu z innymi
klastrami lub z ich poszczegdlnymi uczestnikami w celu realizacji przedsiewzie¢ typo-
wo komercyjnych lub wspélnych projektow badawczych. Obecnos¢ w bazach klastrow
moze si¢ okaza¢ takze bardzo skuteczng formg komunikacji w Sieci oraz instrumentem
budowania marki klastra w skali miedzynarodowej, pod warunkiem atrakcyjnosci i rze-
telnosci opisu organizacji oraz zdyscyplinowanej aktualizacji danych kontaktowych.

Badania wykazuja, Ze okolo 38% zatrudnionych Europejczykéw pracuje w rédz-
nych gafeziach przemystu, ktére sg skoncentrowane w klastrach. Przedsiebiorstwa
w nich funkcjonujace osiagaja wyzsza produktywnos$¢ oraz innowacyjnos¢ przy wyz-
szym poziomie przezywalno$ci nowych firm i szybszym ich wzroscie. Komisja Euro-
pejska zadecydowata w zwigzku z tym o kontynuacji polityki wsparcia klastrow.** Nie-
stety, wsparcie to, poza rzeczywistymi efektami w zakresie tworzenia i rozwoju klastréw,
spowodowalo takze powstanie gaszczu instytucji unijnych pracujacych teoretycznie ,,na
rzecz” klastrow, a praktycznie — dzigki nim.”* Podmioty monitorujgce prace klastrow
zalicza sie do ich interesariuszy zewnetrznych. Pelnig one co prawda pozytywna role
w procesach krajowej i miedzynarodowej komunikacji marketingowej, ale z drugiej
strony ,,konsumujg” czes¢ srodkéw wsparcia dla klastrow i mnoza w stosunku do nich
wymagania biurokratyczne.

Jak wykazuja w swoich badaniach L. Palmen i M. Baron®*, w Polsce, w Europie i na
$wiecie funkcjonuje bardzo wiele podmiotéw monitorujacych i jednoczesnie promuja-
cych funkcjonowanie klastréw zapisanych w ich bazach, gdyz rozwiniete gospodarczo
panstwa i miedzynarodowe organizacje wdrozyly programy finansowego wsparcia dla
Kklastréw;, a tym samym dla programéw doskonalenia i monitorowania ich dziatalnosci.

W panstwach Unii Europejskiej w 2006 roku rozpoczelo swoje dziatania Europej-
skie Obserwatorium Klastréw (ang. European Cluster Observatory), ktére gromadzi
w swojej bazie informacje o ponad dwdch tysiacach tego typu organizacji*. W 2012 roku
ze struktury unijnego Europejskiego Obserwatorium Klastrow wydzielito si¢ prywatne
Obserwatorium Klastrow (ang. The Cluster Observatory) z siedzibg w Sztokholmie. Pro-
wadzi ono bezptatng internetowg i mobilng, bardzo wygodna w uzytkowaniu platforme
informacyjna (w tym baze biblioteczna i szkoleniowg) o klastrach i dla klastrow™”.

23 D. Fraczek, Klastry w UE w nowej perspektywie finansowej 2014-2020, PARP, http://www.pi.gov.pl/parp/
chapter_86197.asp?soid=13B041DE9F5045ECIEBA708D4D698A76, [dostep: 27.11.2017].

4 B. Szymoniuk, Polityka klastrowa - dobrodziejstwo czy przekleristwo dla polskich klastrow?, [w:] Prace Nauko-
we Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu, Wroctaw 2014, nr 369, s. 212-221.

#5 L. Palmen, M. Baron, Op. cit., s. 92-93.

6 Zrédlo: portal The European Cluster Observatory, https://ec.europa.eu/growth/industry/policy/clus-
ter/observatory/about_en, [dostep: 09.02.2018].

7 7rédto: portal The Cluster Observatory, http://www.clusterobservatory.eu/ [dostep: 09.02.2018].
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Z kolei baza Europejskiej Platformy na rzecz Wspolpracy miedzy Klastrami
(ang. European Cluster Collaboration Platform, ECCP) zawiera dane okoto 750 klastrow
zainteresowanych wspotpracg miedzynarodowa®®. ECCP jest unijng instytucjg ustugo-
wa udostepniajacg klastrom nowoczesne instrumenty poszukiwania w Sieci potencjal-
nych przedsiewziec¢ lub partneréw do wspdtpracy w Europie i na §wiecie oraz dostarcza-
jaca aktualnych informacji o klastrach i programach wspierajacych ich rozwdj. Dzigki
tym dziataniom wzrasta poziom konkurencyjnosci europejskich klastrow jako organi-
zacji biznesowych, a takze ich poszczegdlnych uczestnikow — gléwnie innowacyjnych,
malych i srednichprzedsigbiorstw.

Europejski Sekretariat ds. Analiz Klastréw (ang. European Sekretariat for Cluster
Analysis, ESCA) stworzyt baze klastrow majacych wazny certyfikat typu Bronze Label,
Silver Label lub Gold Label. Panstwa czlonkowskie Unii Europejskiej (w tym Polska)
stworzyly wlasne portale prezentujace mapy klastrow — przede wszystkim tych, ktdre
uzyskaly wsparcie w ramach okreslonych programéw pomocowych.

Mape polskich klastrow tworzy Polska Agencja Rozwoju Przedsi¢biorczosci. Na
mapie tej klastry sg zaznaczone réznymi kolorami, w zaleznosci od spelnienia okreslo-
nych kryteriéw. Moga to by¢ przykladowo kryteria spelnienia standardéw zarzadzania
klastrem wedtug PARP, Bronze/Silver/Gold Label wedtug ESCA, albo posiadanie statusu
Krajowego Klastra Kluczowego. Rejestracja w wyzej opisanych bazach jest dobrowolna
i dlatego, niestety, mapy nie uwzgledniaja wszystkich klastrow. Ze wzgledu na fakt, ze
wymogiem formalnym w konkursie o status Krajowego Klastra Kluczowego byta obec-
nos¢ danego klastra na Mapie Klastrow PARP-u, wszystkie klastry poddane badaniu
w ramach niniejszej rozprawy byly w niej ujete.

28 7rédto: portal The European Cluster Collaboration Platform https://www.clustercollaboration.eu/
[dostep: 09.02.2018].
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Rozdzial 4.

Specyfika komunikacji marketingowej w klastrach

Klastry, podobnie jak wiele innych organizacji spolecznych, cechuje ekwifinalnos¢.
Oznacza to, Ze nie istnieje Zaden z gory okreslony, optymalny sposob realizacji ich za-
dan - poréwnywalne efekty moga by¢ osiagane w rozny sposéb. Dotyczy to takze sfery
komunikacji w klastrach. Badania dokonane dla potrzeb niniejszego opracowania majg
na celu zidentyfikowanie wewnetrznych i zewnetrznych uwarunkowan komunikacji
w klastrach, zapewniajacych skuteczno$¢ dziatania tym organizacjom mimo dzielacych
je roznic.

4.1. Problematyka komunikacji marketingowej w organizacjach
sieciowych

Badania literaturowe wykazuja, Ze komunikacja w organizacjach sieciowych jest
procesem niezmiernie istotnym, ale jednoczesnie trudnym do ujecia w postaci uni-
wersalnego modelu lub jednoznacznych regul. Ponizej zostang przedstawione wnioski
z badan réznych autoréw, opisujace komunikacje i jej najwazniejsze zadania w organi-
zacjach sieciowych. Badania przeprowadzone przez M. Chrupele-Pniak wykazaly, ze
warunkiem sine qua non w kooperacji gospodarczej jest wzajemne zaufanie.”. Potwier-
dzaja te teze wyniki badan J. Kotelskiej, dotyczacych podejscia sieciowego w wybranych
Kklastrach w Polsce. Niestety, wedlug opinii badanych cztonkéw kierownictwa i koor-
dynatoréw klastréw ,,polska mentalnos¢’, przejawiajaca sie niechecia do wspotpracy
i obawa przed utratg wlasnej przewagi konkurencyjnej, stanowig duze utrudnienie dzia-
talnosci organizacji. W zwigzku z tym najwiekszym wyzwaniem dla koordynatordw,
a jednoczesnie rekomendacjg strategiczng warunkujaca rozwdj klastrow, jest wedtug
J. Kotelskiej: integracja aktordw sieci, stworzenie migdzy nimi wiezi opartych na zaufa-
niu i dialogu oraz uswiadomienie korzysci z synergii dziatan ukierunkowanych na re-
alizacje wspolnych celow. *® We wspdlpracy sieciowej czgsto wystepuja problemy z re-
alizacjq tzw. pracy zespolowej. P. Lencioni wyjasnia, Ze problemy te wynikaja z pigciu
naturalnych, a jednocze$nie niebezpiecznych dla organizacji dysfunkeji zespotu.”*

Dysfunkgje te stanowig system ,,putapek’, powigzanych ze sobg na zasadzie przyczy-
nowo-skutkowej, oto one:

1) Brak wzajemnego zaufania czlonkéw zespotu, wynikajacy z niecheci do uzaleznienia

si¢ od grupy.

M. Chrupala-Pniak, Zaangazowanie w prace w kooperacji gospodarczej: rola czynnikéw psychologicznych,
Warszawa, Difin, 2017, s. 35 i dalsze. Wyrazenie facinskie ,,sine qua non” oznacza warunek konieczny.

3007, Kotelska, Podejscie sieciowe w wybranych klastrach w Polsce, ,Ekonomika i Organizacja Przedsi¢biorstwa,
Nr 12 (814), grudzien 2017, s. 331-358.

301 Zob. P. Lencioni, Pigc dysfunkcji pracy zespolowej: opowiesc¢ o przywédztwie; przektad Anita Doroba, Warsza-
wa, MT Biznes, 2016, s. 209-211. Autor, po omdwieniu poszczegolnych dysfunkeji wspotpracy w zespolach,
podaje liste rekomendowanych sposobow zaradzenia problemom.
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2) Obawa przed konfliktem wynikajaca z braku zaufania do zespotu, uciekanie si¢ do
nieszczerych, zawoalowanych dyskusji i wywazonych komentarzy.

3) Brak zaangazowania wynikajacy z braku ,.zdrowego” konfliktu. Wspoélne decyzje
zespolu s podejmowane przy udawanej zgodzie wigkszosci. Jest to postepowanie
wygodne i egoistyczne, gdyz cenne opinie sg zachowywane przez oportunistycznych
cztonkéw zespotu dla siebie.

4) Unikanie odpowiedzialnosci wynikajace z braku prawdziwego, szczerego zaangazo-
wania.

5) Brak dbatosci o wyniki zespotu, przedkiadanie wlasnych potrzeb nad cele wspoélne.
Postawa taka jest mozliwa ze wzgledu na niemoznos¢ wyegzekwowania od siebie na-
wzajem odpowiedzialnosci za prace na rzecz zespotu.

Badania dokonane przez S. Lachiewicza wykazaly, ze system komunikagiji jest istot-
nym czynnikiem sukcesu rynkowego organizacji sieciowych. Wykazaly takze tenden-
cje do postepujacego rdznicowania i dostosowywania form oraz narzedzi komunikacji
marketingowej do potrzeb klientdw wewnetrznych i zewnetrznych w dziatalnosci orga-
nizacji sieciowych.*

Wedlug opinii M. Prymona sieciowo$¢ organizacji na rynku znacznie komplikuje
strukture komunikacji, wskutek czego profesjonalna integracja komunikacji marketin-
gowej w takich organizacjach to dopiero kwestia przyszlosci.*® Opinia ta zostata sfor-
mufowana w 2011 roku, a zatem mozna mie¢ nadzieje, ze do 2018 roku nastapit w tym
zakresie duzy postep.

Jak wykazali w swoich badaniach G. Leszczynski i M. Zielinski*™, uczestnikami or-
ganizacji sieciowych sa w wiekszosci przedsigbiorstwa, a zatem znaczna cze$¢ relacji
w nich zachodzacych to relacje typu business-to-business (B2B). Relacje te zmieniaja si¢
w czasie, w zaleznosci od stopnia sformalizowania wspdtpracy. W okresie, gdy wspot-
praca dopiero sie rozpoczyna, a relacje nie sg ustrukturyzowane, w procesach komuni-
kacji dominuje formalne podejscie do partneréw biznesowych, koncentracja na budo-
waniu relacji i zaufania oraz przeplyw informacji od oferenta (sprzedawcy) do klienta
(kupca). W okresie pozniejszym, po strukturyzacji relacji, czyli po podpisaniu formal-
nej umowy o wspolpracy, komunikacja czgsciej ma charakter dwustronny i znacznie
bardziej transakcyjny. Komunikacje osobista, typowa dla poczatkéw wspdlpracy, zaste-
puje stopniowo rutynowy kontakt telefoniczny oraz e-mailowy.

Wedtug K. Zyminkowskiej i T. Zyminkowskiego dzigki odpowiedniemu zarzadza-
niu komunikacja wewnetrzng i zewnetrzng sieci wytworzona w niej ,warto$¢ dodana”
roénie. Mozna to wytlumaczy¢ faktem, ze w komunikacji marketingowej organizacji
sieciowych znajduje zastosowanie rozszerzona koncepcja customer engagement (CE).

%2 S. Lachiewicz, Specyfika komunikacji marketingowej w organizacjach sieciowych, [w:] Zeszyty Naukowe Uni-
wersytetu Szczecinskiego nr 559/2009 ,,Marketing przysztosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wspolczesne
wyzwania komunikacji marketingowej’, Szczecin, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, 2009,
s.69-77.

3% M. Prymon, Op.cit., s. 105.

3 G. Leszczynski, M. Zielinski, Op. cit., s. 519.
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Koncepcja ta, w wersji klasycznej, wywodzi si¢ z marketingu relacji oraz zarzadzania
wartoscig klienta. Jest rozumiana jako ,,angazowanie” oraz ,,angazowanie si¢” klientow
indywidualnych we wspottworzenie, a takze komunikowanie i dostarczanie wartosci
na rynku.*” Poprzez swoje zaangazowanie klienci tworzg specyficzng ,warto$¢ dodang”
dla oferenta. Elementami tej wartosci sa: zakupy dokonywane przez klientéw, pozyski-
wanie nowych klientéw dzigki programom rekomendacyjnym oferenta, rekomendacje
osobiste oraz przekazywanie oferentowi pomysléw na nowe rozwigzania i usprawnienia
oferty. W rozszerzonej wersji koncepcji CE, adaptowanej dla potrzeb organizacji siecio-
wych, przez ,klientéw” nalezy rozumie¢ uczestnikow sieci, ktdrych warto zaangazowaé
w procesy komunikacji. Kazdy z uczestnikéw ma swego rodzaju ,warto$¢” dla sieci,
a na te warto$¢ sktadajg sie czynniki materialne i niematerialne. Materialne zrédta
wartosci klienta to np. transakcje generujace przychody dla sieci lub pozyskane dzig-
ki niemu $rodki pomocowe. Niematerialne zrodla wartosci to rekomendacje udziela-
ne innym klientom, prowadzace do transakgji, a takze wszelkie informacje uzyteczne
w dzialalnosci marketingowej.**

H. Simon w ksigzce ,,Tajemniczy mistrzowie XXI wieku: strategie sukcesu niezna-
nych lideréw na $wiatowych rynkach” jako jedng z kluczowych umiejetnosci firm od-
noszacych spektakularny sukces wskazuje ,,doprowadzanie do bliskosci z klientami”
Skuteczne osiggniecie takiego stanu zapewnia ,tajemniczym mistrzom” tworzenie
i sprawne zarzadzanie ,,sieciami klientéw” W sferze komunikacji sprowadza si¢ to do
»wspolpracy na wiele sposobéw”. Nieodzowne sg osobiste relacje, ale poza tym promo-
wanie klientéw we wlasnych kanatach komunikacyjnych, w tym na gléwnej stronie fir-
mowej witryny internetowej, oraz wspdlne organizowanie pokazow i ekspozycji.*”’

Analizujac zagadnienie specyfiki komunikacji marketingowej w organizacjach sie-
ciowych, ktorych szczegdlnym przypadkiem sg klastry, nalezy zwroci¢ uwage na kwestie
ich identyfikacji na rynku. W komunikacji sieci, zwlaszcza tych rozpoczynajacych swo-
ja dziatalno$¢, podstawowe znaczenie ma budowa, a z biegiem czasu zdyscyplinowane
wykorzystywanie systemu identyfikacji wizualnej i pozawizualnej wedtug zaplanowane-
go i sprawnie wdrozonego programu. Wedltug S. Skowrona program ten jest wieloeta-
powym i wieloplaszczyznowym procesem pozwalajacym na polaczenie ogétu symboli
i zachowan wypracowanych przez organizacje w celu wyréznienia si¢ na rynku. Tworzy
sie¢ w nim niepowtarzalny, stylistycznie spdjny kod, ktérym organizacja permanentnie
postuguje sie zar6wno w przestrzeni wewnetrznej, jak i zewnetrznej.*® W zaleznosci od
planowanej strategii ksztaltowania relacji z otoczeniem, organizacja moze dziala¢ we-
35 Zyminkowska K, Zyminkowski T, Angazowanie (sig) klientéw we wspdtiworzenie wartosci - formy, uwarun-
kowania i efekty, ,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroclawiu’, nr 459, Wroctaw 2016, s. 103.
30 Ihidem, s. 118.

7 H. Simon, na podstawie dokonanych badari 2000 malo znanych firm odnoszacych spektakularne sukcesy na
$wiatowych rynkach, wskazuje osiem ,,nauk; ktére mozna czerpa¢ z ich doswiadczen. Sg to cztery wewnetrz-
ne kompetencje, takie jak: przywédztwo z ambitnymi celami, glebia dziatania, decentralizacja i pracownicy
o wysokiej efektywnosci oraz cztery zewnetrzne filary potegi tych firm: koncentracja na wybranych dziedzinach,
ciagla innowacja, globalizacja dzialan oraz blisko$¢ z klientem. Zob. H. Simon, M. Dietl, Op. cit., s. 179-180.

3% Zob. S. Skowron, Wizerunek oraz system identyfikacji firmy, Op. cit., s. 45.
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dtug dwodch podstawowych funkgji: integracyjnej lub dyferencjacyjnej. Funkcja inte-
gracyjna dotyczy otoczenia wewnetrznego i ma na celu rozwijanie wlasnej swiadomo-
$ci, za$ funkcja dyferencjacyjna stuzy wyroéznieniu si¢ wobec otoczenia zewnetrznego,
wsrod nabywcow i konkurentéw, w postaci czytelnego wizerunku. W obydwu przypad-
kach dyscyplina w przestrzeganiu zasad stosowania elementéw systemu identyfikacji
buduje zaufanie interesariuszy wobec organizacji.**

4.2. Komunikacja marketingowa w klastrach w §wietle badan
wtérnych

W polskiej i $wiatowej literaturze przedmiotu brakuje poglebionych analiz instru-
mentéw i proceséw komunikacji marketingowej w klastrach. Wiedza na ten temat
jest fragmentaryczna i nieuporzagdkowana. Mozna jednak w wielu pozycjach odnalez¢
istotne przestanki przemawiajace za potrzebg badan nad komunikacja w klastrach. Oto
przykladowe z nich:

1) Badania nad czynnikami sukcesu i barierami rozwoju klastréow wysokich techno-
logii w Polsce, przeprowadzone przez E. Skawinska i R. I. Zalewskiego wykazaly, ze
wewnetrznym zrodlem pierwotnym czynnikéw sukcesu sa: kapitat ludzki (wiedza,
umiejetnosci, kompetencje i przedsiebiorczo$¢) oraz sita wigzi miedzy podmiotami
w klastrze, opartych na zaufaniu.’"° Sprawna i profesjonalna komunikacja w klastrach
umozliwia zbudowanie sieci powigzan miedzy podmiotami i tym samym przeksztat-
cenie kapitatu ludzkiego w synergiczny kapitat spoleczny.*"!

2) Wyniki badan dokonanych w 2016 roku w 29 wiodacych polskich klastrach wykaza-
ly, ze spodziewane wyzwania w perspektywie czasowej do 2020 roku sg $cisle zwigza-
ne z komunikacjg marketingowa. Koordynatorzy klastrow za najwigksze wyzwanie
uznali wowczas wzmocnienie pozycji konkurencyjnej w kraju i za granica poprzez
promocje swoich organizacji i ich produktéw wprowadzanych na rynek.*2

3) Badania uczestnikéw klastréw dotyczace ich innowacyjnosci pozwolily na identy-
fikacje oczekiwan od koordynatoréw organizacji, ktorych zaspokojenie warunkuje
sprawna komunikacja. Uczestnicy oczekujg wiekszego wsparcia dziatalnosci innowa-
cyjnej, silniejszego stymulowania wspolnych prac badawczo-rozwojowych oraz roz-
woju wspdlpracy sfery biznesu ze sfera nauki — zaréwno w skali klastra i w otoczeniu
krajowym, jak i w ramach wspodlpracy miedzynarodowej.*"* Interesariusze wewnetrz-
ni klastréw oczekujg takze, ze jedng z najwazniejszych funkcji koordynatoréw bedzie

% Zob. R. Szulc, K. Bunk, Op. cit,, s. 280.

310, Skawiriska, R. L. Zalewski, Klastry biznesowe w rozwoju konkurencyjnosci i innowacyjnosci regionéw. Swiat

- Europa - Polska, Warszawa, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, 2009, s. 271-277.

311 Zob. B. Szymoniuk, Budowanie kapitatu spolecznego klastrow w semi-globalnym otoczeniu, Wroctaw, Prace
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu nr 267 pt. Handel i inwestycje w semiglobalnym oto-
czeniu, t. 2., 2012, s. 289-298.

312 L. Palmen, M. Baron, Op. cit, s. 127.

313 K. Moszkowicz, B. Bembenek, Innowacyjnosé polskich klastréw - strategiczne wyzwanie w zarzqdzaniu klastra-
mi, Organizacja i Kierowanie, nr 4 (178) 2017, s. 38.
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funkcja brokeréw innowacji, polegajaca na zachecaniu aktywnych naukowcow do
realizacji i komercjalizacji wynikoéw swoich badan we wspotpracy ze sferg biznesu.
Bedzie to jednoczesnie dzialanie integrujace Srodowiska biznesu i nauki, budujace
trwale relacje oparte na wzajemnym zaufaniu.’'* Budowanie relacji jest niemozliwe
bez komunikacji.

4) Kazdy klaster jest swego rodzaju projektem, wiele z klastréw powstato lub rozwija-
fo si¢ i nadal rozwija swoja dzialalno$¢ dzigki realizacji projektéw unijnych. Z tego
wzgledu do klastrow mozna odnie$¢ wyniki badan nad zarzadzaniem organizacjami
projektowymi.*”®> Wedlug nich jednym z najwigkszych zagrozen dla skutecznosci re-
alizacji projektu jest nieefektywna komunikacja pomigdzy kierownictwem a uczest-
nikami projektow i w konsekwencji przyjecie blednych zalozen oraz brak motywacji.
Uniemozliwia to skuteczng realizacje projektow, a dodatkowo powoduje marnotraw-
stwo $rodkéw oraz ludzkiej energii i czasu.

5) Podczas spotkania polskich klastrow, poswieconego polityce klastrowej oraz definio-
waniu nowych instrumentéw ich wsparcia na poziomie krajowym, uczestnicy spo-
tkania (koordynatorzy klastréw) sformulowali swoje cztery najwazniejsze potrzeby.
Pierwsza dotyczy wsparcia finansowego a) premiujacego koordynatora klastra za
jego aktywno$¢ w klastrze oraz b) zlecania klastrom wybranych zadan wpisujacych
sie¢ w polityki publiczne. Pozostale trzy potrzeby majg Scisly zwigzek z procesami
komunikacji w klastrach. Sg to: potrzeba $cislejszej wspotpracy klastrow z przedsta-
wicielami administracji publicznej na poziomie centralnym i regionalnym, potrzeba
promowania klastréw i efektow ich dzialania na arenie krajowej i miedzynarodowej
oraz potrzeba stworzenia platformy wymiany wiedzy i informacji, umozliwiajacej
nawigzywanie wspoipracy pomiedzy czlonkami klastrow.*

4.2.1. Specyfika procesow komunikacji w klastrach

Procesy komunikacji marketingowej w klastrach rozpoczynaja si¢ w momencie
powstania pomystu na powstanie organizacji. Sg to gtéwnie procesy komunikacji bez-
posredniej. Powstate koncepcje klastrow omawiane sa zazwyczaj podczas pierwszych
spotkan w gronie znajomych-inicjatoréw; a nastepnie podczas spotkania lub cyklu spo-
tkan zorganizowanych dla szerszego grona podmiotéw — potencjalnych interesariu-
szy klastra. Na tym etapie powinno doj$¢ do uformowania grupy inicjatywnej lideréw
przysztego klastra, ktorzy maja podobna wizje korzysci, jakie chcieliby dzieki niemu
osiggna¢, i ktérym najbardziej zalezy na utworzeniu klastra. W dalszej kolejnosci nale-
zy okresli¢ zalozenia odnosnie obszaréw aktywnosci przysztego klastra. W niektorych
Kklastrach uczestnicy sg zainteresowani tzw. migkkimi dziataniami, takimi jak wspdlna
314 Ihidem, s. 43.

315 Jaworowska-Kosior M., Szybciej, mocniej, dalej - o dylematach kierownika projektu jako lidera, [w:] Wspdtcze-
sne dylematy i wyzwania przywodztwa: lider XXI wieku, pod red. M. Bojar, J. Bis, Lublin, Politechnika Lubelska,
2017,s.81.

316 K. Krystowski, Sytuacja, rola i potrzeby klastrow dzialajgcych w Polsce, prezentacja multimedialna podczas
konferencji zorganizowanej przez Zwigzek Pracodawcdw Klastry Polskie oraz Polskie Ministerstwo Przedsie-
biorczoéci i Technologii p.n. Polskie Klastry - od koordynacji do kooperacji, Warszawa, 17. stycznia 2019 r.

119



promocja, szkolenia i lobbing. W innych przypadkach klaster staje si¢ platforma wspot-
pracy dla realizacji wspdlnych projektéw badawczo-rozwojowych, wspélnych inwestycji
lub projektéw biznesowych, takich jak na przyklad internacjonalizacja dziatan bizneso-
wych, budowa hali produkcyjnej lub optymalizacja fancucha dostaw.*"” Grupa lideréw
z reguly przeksztalca si¢ stopniowo w ,,grupe strategiczng” klastra.

Sposréd grona lideréw wylaniany jest podmiot nazywany koordynatorem klastra.
Zazwyczaj jest to stowarzyszenie, fundacja lub spdtka prawa handlowego, istniejace
wezesniej lub tworzone specjalnie dla potrzeb klastra. Jedna z podstawowych ustug ko-
ordynatora, zwigzang z komunikacja marketingowg klastra, jest budowanie $wiadomo-
$ci jego marki (tzw. branding) oraz pozycjonowanie calej organizaciji i jej uczestnikow.*'®
Sposrdd grona czlonkéw, pracownikéow lub menedzeréw podmiotu koordynujacego
kluczowg role gra lider klastra (nazywany tez koordynatorem, menedzerem badz ani-
matorem), czyli konkretna osoba lub grupa oséb pelnigca funkcje zarzadcza i reprezen-
tacyjna. To wlasnie on jest nadawcg wigkszosci planowanych (proaktywnych) komuni-
katow marketingowych.

S. Gawlowski i H. Mruk twierdzg, ze ,,pozycja przedsi¢biorstwa w otoczeniu jest
efektem tego, w jaki sposob lider komunikuje si¢ na zewnatrz™". To stwierdzenie moz-
na na podstawie obserwacji oraz przedstawionych dalej wynikéw badan sparafrazowac
i rozszerzy¢ nastepujaco: pozycja klastra w otoczeniu jest efektem tego, w jaki sposob
jego lider komunikuje sie¢ wewnatrz i na zewnatrz organizacji. R. Choréb na podstawie
badania opinii przedsiebiorcow skupionych w klastrze stwierdza, ze autorytet i zaanga-
zowanie charyzmatycznego menedzera-lidera koordynujacego dziatania uczestnikow
oraz innych interesariuszy sa uznawane za kluczowy czynnik zainicjowania i ekspansji
struktur klastrowych.*” Koordynator klastra, pozostajac w bliskim kontakcie z cztonka-
mi klastra i decydentami stuzy nie tylko jako spoiwo klastra i jego sita napedowa, ale
takze jako ,,ogniwo” komunikacyjne, za ktérego posrednictwem przekazywane sg infor-
macje na temat potrzeb rozwojowych oraz identyfikacji stosownych rozwigzan.

Budowanie relacji w klastrach jest oparte na procesach komunikacji spoteczne;j.
Kanadyjska psycholog, S. Pinker, wykazala na podstawie licznych badan $wiatowych
oraz wlasnych, ze komunikacja spofeczna nie moze by¢ prowadzona w dominujacym
stopniu na odleglo$¢, z uzyciem nowych technologii. Technologie sa bardzo uzyteczne
w poszukiwaniu i przekazywaniu informacji lub opinii oraz do sprawowania kontroli
i nadzoru. Maja jednak znaczace ograniczenia, jesli chodzi o budowe zaufania, pogte-
bianie relacji i rozwigzywanie zlozonych ludzkich probleméw. Komunikacja na odle-
glos¢ nie przekazuje lub przekazuje tylko cze$¢ tzw. szczerych sygnaléw pozawerbal-

*L. Palmen, M. Baron., Op. cit., s. 100-101.

318 Pozycjonowanie polega na podwyzszeniu pozycji strony internetowej w wynikach wyszukiwania
przez przegladarki internetowe. Zob. Ibidem, s. 119.

319 Sz. Gawlowski, H. Mruk, Przywédztwo. Teoria i praktyka, Poznan, REBIS, 2016, s. 134.

32 Chorob R., Koordynator klastra kluczowym elementem rozwoju innowacyjnych wiezi integracyjnych, Zeszyty
Naukowe nr 852, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 117/2015 ,,Cyfryzacja i wirtualizacja gospodarki’, Uniwer-
sytet Szczeciniski, s. 336-337.
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nych, do ktdrych zalicza sie: ton glosu, rytm wypowiedzi, wymowe spojrzenia, mimike
i jezyk ciata. Sygnaly te moga mie¢ dla rozmdéwcow wieksze znaczenie niz tres¢. Nawet
uzycie takich komunikatoréw internetowych, jak Skypie i FaceTime, czy organizowanie
telekonferencji, nie daja mozliwosci dostrzezenia niuanséw przekazu. Poza tym w ko-
munikacji na odlegtos¢ niemozliwe jest zakodowanie komunikatu w forme dotyku (jak
na przykfad uscisk reki, przyjacielskie poklepanie po plecach itp.) ktéry w bezposred-
nich relacjach biznesowych ma duze znaczenie.

S. Pinker thumaczy to zjawisko faktem, ze w bezposrednim kontakcie z innymi oso-
bami uwalniajg si¢ w ludzkim organizmie hormony i neuroprzekazniki, odzwiercie-
dlajace odczucia rozméwey i budujace z nim wiez. Tylko taki rodzaj kontaktu pozwa-
la intuicyjnie i emocjonalnie oceni¢, czy druga osoba jest godna zaufania i czy warto
w znajomos¢ z nia ,,inwestowac”. Nieche¢ do spotkan wynika z wygodnictwa, pozor-
nych oszczednosci oraz obawy przed zaangazowaniem oraz odpowiedzialnoscig. Kon-
takt online czesto wydaje sie bezpieczniejszy, bo w kazdej chwili mozna si¢ wylogo-
wac. Niestety, zdalna komunikacja, ktéra sukcesywnie zastepuje bezposrednie spotkania
sprawia, ze interpretacja rzeczywistosci ulega znacznemu znieksztalceniu.*** Powoduje
to bledy w podejmowanych decyzjach.

Przekaz ustny (WoM) to komunikacja pomiedzy interesariuszami (gtéwnie po stro-
nie popytowej), dotyczaca produktu, ustugi lub oferenta, w ktdrej zrédlo informacji
uznaje si¢ za wolne od wplywdéw komercyjnych. Pozytywny przekaz ustny bedzie da-
lej nazywany ,,ustng rekomendacjg” lub ,,pocztg pantoflowg” Poza znanym powszech-
nie zjawiskiem rekomendacji w $wiecie realnym i w serwisach spofecznosciowych,
w klastrach funkcjonuje caty system komunikacji bezposredniej stuzacych autopromo-
cji lub rekomendacjom. Przykladem moze stuzy¢ srodowisko start-upéw, rozwijaja-
cych si¢ bardziej w $wiecie wirtualnym niz rzeczywistym, jednak potrzebujacych real-
nych okazji, aby sie spotkac z potencjalnymi inwestorami oraz partnerami branzowymi
i osobiscie przekonac ich do kolejnych inwestycji i wdrozen.”” Jak wykazali w swoich
badaniach E. Skawiniska i R. L. Zalewski, zewnetrzne uwarunkowania sukcesu klastrow
stwarzane sg glownie przez instytucje mikro- i makrootoczenia. Instytucje te ksztaltu-
ja warunki finansowania oraz zwigzane z tym oferty szkolen, warsztatéw, udostepnia-
nie informacji o rynkach i technologiach, doradztwo w zakresie zarzadzania klastrami,
a takze poprawia komunikacje z otoczeniem zewnetrznym.*”

Na podstawie analizy wynikow opisanych wyzej badan mozna stwierdzi¢, ze w kla-
strach poza komunikacja typu B2B (Business to Business) musza wystepowac procesy
komunikacji bezposredniej H2H (Human to Human), a komunikacja zdalna, wsparta
srodkami technicznymi, powinna je wspomagac. Jest to istotne takze w okresie nasilo-
nych restrykcji RODO. Najbardziej istotnymi adresatami komunikacji klastrow sg ich
interesariusze.

328 S. Pinker, Efekt wioski. Jak kontakty twarzqg w twarz mogg uczyni¢ nas zdrowszymi, szczesliwszymi i madrzej-
szymi, Wydawnictwo Charaktery, 2015.

322 L. Palmen, M. Baron, Op. cit., s. 104.

33 E. Skawinska, R. L. Zalewski, Klastry biznesowe..., op. cit., s. 276-277.
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4.2.2. Zarzqgdzanie procesami oraz instrumentarium komunikacji
marketingowej w klastrach

Procesy komunikacji marketingowej wspieraja realizacje strategii kazdej organizacj,
w tym takze klastréw. L. Palmen i M. Baron w swoim ,,Przewodniku dla animatoréw kla-
strow”**, w oparciu o liczne publikacje oraz badania nad klastrami, sformutowali liste celow
strategicznych klastréw oraz dziatan i narzedzi warunkujacych lub wspomagajacych ich re-
alizacje. Tabela 4.1. zawiera liste wybranych dzialan i narzedzi - tych, ktére mozna zaliczy¢
do kategorii komunikacji marketingowej o charakterze wewnetrznym lub zewnetrznym.

Tabela 4.1. Dzialania i narzedzia z zakresu komunikacji wewnetrznej warunkujace lub wspierajace

realizacje strategii klastra

Cele strategiczne Dzialania i narzedzia komunikacji

‘Wzmacnianie «  Udzielanie informacji o programach wsparcia i konkursach.

potencjalu
innowacyjnego
Kklastra

Organizowanie spotkan grup tematycznych i grup roboczych.
Identyfikacja mozliwosci realizacji wspdlnych projektow.
Organizowanie spotkan typu S2B (Science to Business).

Skuteczne
wykorzystanie
szans biznesowych

Bezposrednie spotkania koordynatora/lidera/menedzera/animatora

z przedsiebiorstwami w celu okredlenia potrzeb na zewngtrzne kompetencje.
Organizowanie spotkan typu B2B.

Platforma wymiany informacji o wolnych mocach produkcyjnych

i logistycznych.

Przygotowanie raportéw tematycznych na bazie analiz rynku.

Seminaria i warsztaty na rzecz przygotowania scenariuszy postepowania,
projektow lub okreslenia konkretnych dziatar doradczych itp.

Wspdlny udziat w przetargach publicznych lub w przetargach

i konkursach organizowanych przez koncerny miedzynarodowe.

Budowa marki
ipozycjonowanie
Kklastra

Marketing pod wspdlng marka (opracowanie wspdlnego systemu
identyfikacji wizualnej i pozawizualnej).

Opracowanie aktualnych materialéw informacyjnych w jezyku polskim
i w wybranych jezykach obcych.

Opracowanie i publikacja artykutéw o klastrze lub jego ofercie

w mediach.

Organizacja konferencji prasowych: upowszechnianie informacji

o klastrze, jego mocnych stronach i osiggnieciach.

Przygotowanie i przeprowadzenie prezentacji promocyjnych o klastrze
podczas konferencji, targéw i misji gospodarczych.

Organizowanie konferencji rangi krajowej i miedzynarodowej.
Organizowanie spotkan typu B2B z podmiotami spoza klastra.

Skuteczne
reprezentowanie
interesow czlonkow
klastra

Lobbing w interesie cztonkéw klastra, np. na rzecz strategicznych dla
Klastra publicznych inwestycji infrastrukturalnych; kierowanie zalecent do
odpowiednich instytucji sektora publicznego.

Monitoring, informacja zwrotna do cztonkéw klastra.

Dzialania informacyjne skierowane do instytugji publicznych wdrazajacych
programy wsparcia — zwigkszenie $wiadomosci zwiazanej z koniecznoécia
uwzglednienia klastra wérdd priorytetowych obszaréw wsparcia.

324 L. Palmen, M. Baron, Op. cit., s. 164-166.
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c.d. Tabela 4.1. Dzialania i narzedzia z zakresu komunikacji wewnetrznej warunkujace

lub wspierajace realizacje strategii klastra

Cele strategiczne Dzialania i narzedzia komunikacji
Zapewnienie dynamiki
proceséw o Wsparcie przy nawigzywaniu kontaktéow nowej firmy z potencjalnymi
przedsigbiorczych Klientami wérdd innych cztonkéw klastra.
wKlastrze
Zap elwcvinlller;:n dards o Spotkania z udziatem ekspertéw dziedzinowych.
;vrﬁs(;)o“fisko ch ow o Spotkania wymiany dobrych praktyk w siedzibach przedsiebiorstw; ktore
Klastra w aslv)vg,kde z sukcesem zrealizowaly wlasne projekty.
zasobooszczednodd, o Udostepnienie cztonkom klastra narzedzia online w celu identyfikacji
biogospodarki mozliwosci wprowadzenia ekoinnowacji na rynek lub wprowadzenia
i ochrony Klimatu wlasnych dziatan w zakresie circular economy.
o Zapewnianie cztonkom klastra rzetelnych informacji o planie dziatan
i kosztach funkcjonowania organizacji.
Rozwéj » Promocja korzysci z uczestnictwa w klastrze wéroéd potencjalnych
instytucjonalny i nowych czlonkéw.
inicjatywy o Przekazywanie informacji o osiagnieciach i dziataniach podejmowanych
Kastrowej przez cztonkéw w newsletterach, na stronie internetowej/portalu klastra,
w mediach spotecznosciowych.
Organizowanie regularnych spotkan organéw klastra (zarzadu, rady pro-
gramowej, forum uczestnikéw itp.).
o Zapewnienie dostepnosci materiatéw informacyjnych i promocyjnych
w jezykach obcych, w tym strony internetowe;.
o Udzial koordynatora i czlonkéw klastra w migdzynarodowych targach
Internacjonalizacja i wydarzeniach.
dzialalnosci klastra o Udzial koordynatora w spotkaniach organizowanych przez instytucje
ijego czlonkéw sektora publicznego w ramach obstugi inwestora.
» Nawigzanie wspolpracy z klastrami z zagranicy, w tym w ramach réz-
nych instytucji monitorujacych wspomagajacych (np. European Cluster
Communication Platform.

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie L. Palmen, M. Baron, Op. cit., s. 164-166.

Koordynatorzy klastréw, dzigki realizowanym projektom krajowym i migdzynaro-
dowym, rozwijali i rozwijaja nadal nowe uslugi oraz instrumenty wsparcia skierowa-
ne do podmiotéw w Kklastrze. Badania benchmarkingowe, przeprowadzone w latach
2012-2014 pod egida Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczosci, pozwolity na iden-
tyfikacje kierunkéw zmian w dzialaniach klastréw w tym okresie. Zdiagnozowane
wowczas praktyki zwigzane z komunikacja marketingowg byly nastepujace™:

1) W zakresie aktywnosci marketingowej klastréw: uczestnicy angazowali si¢ w podob-
nym stopniu w przygotowanie wspolnych ofert rynkowych i ich promocje, a z biegiem
czasu w coraz mniejszym stopniu w rozwoj wspolnych kanatow dystrybucji i we wspdl-
ne zaopatrzenie (poprzez grupy zakupowe).

3% B. Plawgo (red.), Benchmarking klastréw w Polsce — edycja 2014. Raport 0gélny, Warszawa, Polska Agencja
Rozwoju Przedsigbiorczosci, 2014.
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2) W odniesieniu do zewnetrznej komunikacji marketingowej klastrow: uczestnicy wyka-
zywali w badanym okresie podobng aktywno$¢ pod wzgledem liczby dziatan, liczby za-
angazowanych podmiotéw; a takze w zakresie wykorzystania wspdlnego systemu iden-
tyfikacji wizualnej. Odnotowano natomiast spadek ich aktywnosci w zakresie udziatu
w imprezach targowo-wystawienniczych.

3) W zakresie komunikacji wewnetrznej klastrow: respondenci badan wysoko oceniali spo-
tkania nieformalne. Koordynatorzy klastrow w latach 2012-2014 zoptymalizowali pakiet
instrumentéw komunikacji, zmniejszajac ich réznorodnos¢. Niestety, mimo rosnacej licz-
by grup roboczych oraz aktywnosci w takich grupach, skutecznos¢ wymiany informacji
i wiedzy byta oceniona jako niska.

4) W zakresie wspdlnych szkolen, warsztatow, konferencji i wizyt studyjnych aktywnos¢ kla-
strow pozostata na statym, wysokim poziomie.

Badanie przeprowadzone w 2016 roku w 29 polskich klastrach, w tym w Klastrach
Kluczowych, przedstawia obraz realizacji ustug przez koordynatoréw klastréw wobec
roznych interesariuszy. Wsrdd nich wiekszos¢ dotyczy komunikacji (wewnetrznej
i zewnetrznej). Ich zestawienie zawiera Tabela 4.2.

Tabela 4.2. Uslugi komunikacji marketingowej, realizowane przez koordynatorow klastréw wobec
interesariuszy wewnetrznych i zewnetrznych

Instrument Ovis ustugi
komunikacji p1s ustugl
« Opracowanie i udostepnienie uczestnikom klastra systemu identyfikacji
System w wersji papierowej i cyfrowej.
identyfikacji, o Zapewnienie ochrony prawnej znaku towarowego (marki klastra)
branding o Opracowanie zasad uzycia marki klastra w materiatach informacyjno-promocyjnych
) ) uprawnionych uczestnikéw klastra (np. oznakowanie dokumentéw, wizytowki,
10p akovxtama identyfikacja przestrzenna, w tym wizualizacja poszczegdlnych firm oraz oznakowa-
produktéw nie siedziby i miejsc sprzedazy itp.) oraz na opakowaniach ich produktéw.
« Opracowanie i wykonanie podstawowych materialéw promocyjnych klastra.
Organizacja spotkan informacyjno-promocyjnych z podmiotami spoza klastra
Sprzedaz w celu identyfikacji nowych obszaréw wspotpracy na styku réznych branz.
osobista o Organizacja spotkan typu B2B w celu nawigzania kontaktow i identyfikacji
nowych dostawcow dla cztonkéw Klastra.
i;r:zfg:ii  Przygotowanie wspdlnej oferty promocyjnej produktow i ustug.
o Opracowanie i umieszczenie profili interesariuszy na portalu klastra.
Pozycjonowanie uczestnikow Klastra w miedzynarodowych bazach tematycznych
Komunikacja w ramach wspotpracy migdzy klastrami.
wirtualna, o Opracowanie i umieszczenie w Sieci broszury elektronicznej oraz filméw
branding o cztonkach klastra i ich ofercie.
i pozycjonowanie | * Aktywnos¢ w mediach spotecznosciowych, prowadzenia bloga.
o Opracowanie i upowszechnienie reklamy internetowej klastra (w tym gléwnie
AdWords i banerdw).

326 7rédlo: L. Palmen, M. Baron, Op. cit., s. 120-124.
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c.d. Tabela 4.2. Uslugi komunikacji marketingowej, realizowane przez koordynatoréw klastrow

wobec interesariuszy wewnetrznych i zewnetrznych

Instrument
komunikacji

Opis ustugi

Public Relations -
dziatania
informacyjne
oraz ksztaltujace
korzystny
wizerunek klastra
ijego uczestnikow
wewnatrz
inazewnatrz
organizadji

PR wewnetrzne

Przygotowywanie dla uczestnikéw klastra dokumentacji wspomagajacej ich
starania o pozyskanie $rodkéw pomocowych (np. zaswiadczen uczestnictwie

w klastrze).

Sporzadzenie i upowszechnienie bazy danych dostawcow uslug specjalistycznych
uczestniczacych w klastrze.

Posrednictwo pomiedzy nowo powstatymi firmami a pozostatymi cztonkami
Klastra w celu znalezienia dla nich pierwszych klientow, pozyskiwanie referencji.
Przygotowanie i udostepnienie (w formie drukowanej i elektronicznej,

np. w intranecie Klastra) raportéw z analizy trendéw technologicznych, analizy
rynku polskiego i rynkéw zagranicznych dla wybranych produktéw i ustug,
Popularyzacja innowacji opracowanych przez cztonkéw klastra poprzez
przygotowanie raportéw i prezentacje podczas spotkan cztonkowskich.
Cykliczna analiza kluczowych wskaznikéw dla branzy jako barometr nastrojow
w branzy (przygotowanie raportu, oméwienie wynikow podczas spotkan
czlonkowskich, umieszczenie informagji w intranecie).

Organizacja spotkan integracyjnych oraz spotkan informacyjnych dla
interesariuszy na temat dostepnych w Polsce i w Unii Europejskiej srodkow
publicznych na realizacje projektow badawczo-rozwojowych.

Organizacja spotkan interesariuszy, poswieconych wymianie dobrych praktyk
w ramach zgloszonych przez nich tematéw, spotkan w grupach zadaniowych

i projektowych, spotkan tematycznych w jednostkach naukowych lub
poswieconych dedykowanym zagadnieniom technologicznym z uczestnictwem
spegjalistow branzowych spoza klastra.

Posrednictwo koordynatora/animatora klastra pomiedzy przedsigbiorstwami

a jednostkami naukowymi w celu identyfikacji partneréw projektow badawczo-
rozwojowych.

Sporzadzanie i udostepnianie bazy danych o jednostkach naukowych/naukowcach,
wraz z informacja o ich kompetencjach i potencjalnych obszarach wspdlpracy.

PR zewngetrzne

Reprezentowanie klastra i jego uczestnikéw wobec interesariuszy zewnetrznych.
Opracowanie broszury (drukowanej i elektronicznej) o cztonkach klastra i ich ofercie.
Spotkania typu science-to-business w celu nawigzania nowych kontaktéw oraz
identyfikacji wykonawcéw zlecen badawczych.

Opracowanie i upowszechnianie dedykowanego raportu tematycznego w jezykach
obcych, przedstawiajacego potencjat klastra i kompetencje jego cztonkow.

Pomoc w pozyskiwaniu przez czlonkéw klastra certyfikatow jakosci.

Pozyskiwanie w imieniu klastra czlonkostwa w miedzynarodowych organizacjach
zrzeszajacych Klastry i inne podmioty danej branzy.

Opakowania
produktow

Opracowanie i wykonanie wspolnych opakowan na produkty.

Gadzety
iupominki
promocyjne

Opracowywanie koncepcji gadzetéw i upominkéw promocyjnych

Produkcja gadzetéw i upominkéw oraz opracowanie zasad ich upowszechniania
Upowszechnianie gadzetow wérdd interesariuszy zewnetrznych oraz dostarczanie
przydziatéw gadzetéw interesariuszom wewnetrznym do celéw dalszego
rozdawnictwa.
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c.d. Tabela 4.2. Uslugi komunikacji marketingowej, realizowane przez koordynatoréw klastrow
wobec interesariuszy wewnetrznych i zewnetrznych

Instrument

komunikacji Opis ustugi

o Wybdr whasciwych wydarzen i udziat koordynatora w imprezach targowo-
-wystawienniczych, wizytach studyjnych, misjach gospodarczych, konferen-
jach, warsztatach itp. krajowych i zagranicznych; uczestnictwo i reprezentowanie
wezystkich czlonkéw Klastra.

o Udziat koordynatora w przygotowaniu do imprez targowo-wystawienniczych,
wizyt studyjnych, misji gospodarczych, konferencji, warsztatow itp. krajowych
i zagranicznych; zapewnienie noclegéw, miejsc parkingowych, przygotowanie
stoiska (zapewnienie powierzchni targowej wraz z zabudowa), wpisow do kata-
logéw oraz materiatéw promocyjnych, organizacja spotkan z innymi podmiotami.

o Zapewnienie udzialu czlonkéw klastra w imprezach targowo-wystawienniczych,
wizytach studyjnych, misjach gospodarczych, konferencjach, warsztatach itp. krajo-

targowo- wych i zagranicznych; Pomoc w przygotowaniu stoiska i materialéw promocyjnych

-wystawienni- oraz spotkan z innymi podmiotami.

czych, misjach o Zapewnienie cztonkom Klastra udzialu w krajowych i zagranicznych wydarzeniach

gospodarczych, poswigconych rynkom zagranicznym (obstuga organizacyjna, przygotowanie spo-

Kkonferencjach, tkan z innymi podmiotami podczas wydarzenia itp.).

o Opracowanie i kolportaz podczas imprez materialéw promocyjnych cztonkéw kla-
stra; monitorowanie efektywnosci kampanii.

o Organizacja warsztatow po$wieconych wymianie dobrych praktyk w zakresie roz-
woju i internacjonalizacji dziatalnoéci biznesowej.

o Zapewnienie czlonkom klastra udziatu w krajowych i zagranicznych wydarzeniach
poswigconych nowym trendom w branzy (obsluga organizacyjna, zapewnienie
kontaktow z podmiotami podczas wydarzenia itp.).

o Organizacja forow gospodarczych z udzialem przedsiebiorstw, pomystodawcow,
funduszy inwestycyjnych, jednostek naukowych itp.

o Wybdr wiasciwych foréw gospodarczych organizowanych przez inne podmioty
oraz zapewnienie udzialu w nich cztonkom klastra.

o Opracowanie i kolportaz materialéw reklamowych (folderéw, broszur, ulotek)
dotyczacych uczestnikéw Klastra i ich oferty, w jezyku polskim i w jezykach obcych.

o Opracowanie i upowszechnienie reklamy w mediach transmisyjnych,
internetowych i oraz reklamy zewnetrznej (outdooru).

o Prowadzenie wlasnego kanatu telewizji internetowe;.

o Monitorowanie efektow kampanii reklamowych.

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie 1) L. Palmen, M. Baron, Op. cit, s. 120-124; 2) J. Staszewska,

Op. cit, s. 695-704, 3) L. Wielec, (red.), Benchmarking klastrow w Polsce - edycja 2018. Raport ogdlny,

Warszawa, Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci, 2018, s. 24-25 oraz 3) doswiadczenia ze wspdtpracy

z Klastrem Dolina Ekologicznej Zywnoéci.

Organizacja lub
udzial
w imprezach

seminariach,
warsztatach,
szkoleniach

Reklama

P. Korzynski w ksigzce ,,Przywddztwo w erze cyfrowej” wykazuje, ze jednym z pod-
stawowych wyzwan dla lideréw firm jest pokonywanie ograniczent komunikacyjnych
pomiedzy nimi a pracownikami i partnerami biznesowymi, przekazywanie im swoich
pomystéw i zadawanie wlasciwych pytan.”” Komunikacja moze mie¢ charakter formal-

ny lub nieformalny, horyzontalny lub wertykalny. W kazdym z tych przypadkéw era cy-

37 P. Korzynski, Przywodztwo w erze cyfrowej. Sposoby pokonywania ograniczeti na platformach spotecznoscio-
wych, Warszawa, Wydawnictwo Poltext, 2018, s. 17.
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frowa dostarcza liderom wcigz nowych narzedzi wspomagajacych ich przywddcza role.
Sa to miedzy innymi:

« platformy otwartej tresci i wspdtpracy, np. Wikipedia i korporacyjne Wiki;

« profesjonalne platformy spotecznosciowe, np. Linkedin, XING, GoldenLine;

« platformy graficzne i filmowe, np. Instagram, YouTube;

« platformy mikroblogowe, np. Twitter, Sina Weibo;

« relacyjne platformy spotecznosciowe, np. Facebook, Google+, VK.

Badania P. Korzynskiego wykazaly jednoczesnie, ze formutowanie wizji, promo-
wanie wartosci czy mobilizowanie do ponadprzecigtnego wysitku moze by¢ przez
technologie cyfrowe jedynie wspierane. Najlepszym srodowiskiem dla realizacji tych
przywddczych zadan jest $wiat realny i komunikacja offline. M. Bartosik-Purgat, bada-
jaca zastosowanie nowych mediéw w miedzynarodowej dzialalnosci przedsigbiorstw
na rynkach B2B, wykazata na podstawie badan ilosciowych i jakosciowych, ze zasto-
sowanie to jest uzaleznione od obszaru geograficznego dziatania przedsigbiorstw.
Im mniejszy obszar, na przyklad lokalny, tym mniejsze zastosowanie nowych mediéw,
w tym szczegolnie mediéw spolecznosciowych. Z kolei aktywno$¢ przedsiebiorstw na
duzej liczbie rynkéw zagranicznych sprzyja uzyciu nowych mediéw;, gdyz wymaga to po-
noszenia niewielkich kosztéw. Badania M. Bartosik-Purgat wykazaly takze najwazniej-
sze problemy komunikowania si¢ przedsiebiorstw w skali miedzynarodowej: zwigzane
z roznicami kulturowymi, infrastrukturalnymi oraz réznicami czasu. Wyniki tych ba-
dant mozna odnies¢ takze do klastrow, reprezentujacych uczestniczace przedsigbiorstwa
w procesach internacjonalizacji.**®

Badania dokonane w latach 2015-2016 przez J. Staszewska wykazaly zréznicowang
ocene wykorzystania instrumentéw komunikacji wizualnej przez klastry.** Instrumen-
ty ocenione przez respondentéw powyzej Sredniej, czyli najczesciej wykorzystywane
w komunikacji i spelniajace oczekiwania klastrow, to w szczegélnosci (wedtug przyzna-
nych ocen):

1) opakowania produktow,

2) komunikacja internetowa: reklama internetowa (w tym gléwnie AdWords), banery,
strony WWW, portale spotecznosciowe,

3) oznakowanie dokumentow i wizytowki,

4) reklama zewnetrzna (outdoor),

5) gadzety i upominki promocyjne,

6) foldery, ulotki, broszury,

7) identyfikacja przestrzenna, w tym wizualizacja poszczegolnych firm oraz oznakowa-
nie siedziby i miejsc sprzedazy,

8) imprezy targowo-wystawiennicze.*

28 M. Bartosik-Purgat M., Nowe media w komunikacji marketingowej przedsiebiorstw na rynku miedzynarodo-
wym, Warszawa, Polskie Wydawnictwo Naukowe, 2019, s. 292-293.

3277, Staszewska, Op. cit., s. 695-704. Autorka dokonata badan 21 klastrow Opolszczyzny, w ktorych przewazaja
mate i $rednie przedsiebiorstwa.
30 Ibidem, s. 702.
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Portale spolecznosciowe s3 coraz $mielej wykorzystywanym medium komunikacji
w klastrach ze wzgledu na zmiane pokoleniowg. Uzywane s3 w strategii public relations
Klastrow i wykorzystywane do wstuchiwania sie w informacje z otoczenia. Coraz czesciej
tworzone s takze interaktywne platformy; dzigki ktorym uczestnicy klastra oraz jego inte-
resariusze mogg si¢ komunikowa¢ w trybie jeden-do-jednego lub wielu-do-wielu.

4.3. Analiza korzysci ze wspolpracy interesariuszy - implikacje
dla proceséw komunikacji w klastrach

Najwazniejszymi uczestnikami klastréw sg skupione w nich przedsi¢biorstwa, kto-
re jednoczesnie wspotpracujg i konkuruja miedzy soba. Z ich punktu widzenia powody
uczestnictwa w klastrach, wynikajace ze spodziewanych korzysci, s3 podobne jak powody
uczestnictwa w innych sieciach wspotpracy. Mozna je podzieli¢ na trzy gtéwne grupy**":

1) Tworzenie ,,masy krytycznej’, czyli taczenie sit z podobnymi przedsigbiorstwami
w celu zdobycia lepszej pozycji na rynku. Wspodlpraca z konkurentami umozliwia
osiggniecie ambitniejszych celow. Pozwala réwniez unikng¢ walki konkurencyjnej
w obszarach, w ktorych wszyscy moga straci¢, jesli beda dziata¢ indywidualnie.

2) Laczenie kompetencji (zasobéw, umiejetnosci, wiedzy) i osigganie synergii w proce-
sie tworzenia wspolnej oferty, atrakcyjniejszej dzieki wykorzystaniu mocnych stron
poszczegolnych partneréw oraz lepszej kontroli kosztow. Przedsiebiorstwo moze
skupic sie wowczas na swoich strategicznych kompetencjach, rozwijac je i w ten spo-
sOb wzmacnia¢ pozycje rynkowa. Wspoltpraca w obszarze kompetencji pozwala poza
tym skrdci¢ czas od pomystu do wdrozenia innowacji (przyspieszenie dziatania “spi-
rali innowacji”).

3) Uczenie si¢ od innych przedsiebiorstw w sposéb ciagly. Ze wzgledu na zmienno$¢
warunkoéw rynkowych przedsiebiorstwo musi stale pozyskiwac wiedze o potrzebach,
preferencjach i opiniach klientéw oraz identyfikowa¢ obszary rynkowe, w ktérych
mozna kreowa¢ nowe potrzeby. Szybkos$¢ odgrywa tu decydujacg role. Praktyka go-
spodarcza wykazuje, ze jako pierwsze ryzykujg i eksperymentujg mate firmy. Dla du-
zych i matych przedsiebiorstw wspotpraca z matymi firmami moze oznacza¢ dostep
do kreatywnych pomystéw oraz swiezo$¢ w podejsciu do wspdlnych projektow biz-
nesowych.

We wszystkich wyzej opisanych przypadkach dazenie przedsigbiorstw do generowa-
nia wiekszych zyskow jest przyczyna cigglego poszukiwania sposobow obnizenia kosz-
tow transakcyjnych. Z tego wzgledu jednym z podstawowych zadan koordynatoréow
Kklastréw jest identyfikacja mozliwosci obnizania kosztow transakcyjnych interesariuszy.
Wedlug L. Palmena i M. Barona stuzg temu nastepujagce dzialania z zakresu wewnetrz-
nej komunikacji:

« nieformalne spotkania,

o prezentacja profili firm na wspolnym spotkaniu,

Y. Doz, G. Hamel, Alianse strategiczne. Sztuka zdobywania korzyici poprzez wspolprace, Wydawnictwo

Onepress, 2006. Podano za: L. Palmen, M. Baron, Op. cit., s. 78.
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« identyfikacja przez animatora klastra listy potencjalnych partneréw dla danej firmy
oraz organizowanie pierwszego spotkania,

« opracowanie uzgodnionego z firmami kodeksu etycznego,

« opracowanie i udostepnienie pakietu zestandaryzowanych uméw.

Zainteresowanie czfonkostwem w klastrach wynika tez z faktu, Ze w ostatnich latach
przedsiebiorstwa uczestniczace w tego typu organizacjach uzyskuja dodatkowe punkty
w ocenie skladanych wnioskéw o dofinansowanie projektéw unijnych. Z tego wzgledu
zdarzajg sie przypadki uczestnictwa jedynie formalnego, sprowadzajacego sie do podpi-
sania dokumentacji czlonkowskiej i opfacenia skladek. Potrzeby informacyjne zaspaka-
jane w procesach komunikacji skupiaja sie wowczas wokot wlasnej sprawy, czyli uzyska-
nia potwierdzenia uczestnictwa oraz jego odpowiedniego komunikowania w systemie
promocyjnym klastra, sprawdzanym podczas weryfikacji wnioskow.

Powody uczestnictwa przedsigbiorstw w klastrach mogg takze by¢ zwigzane z po-
czuciem lokalnego patriotyzmu przedsigbiorcow i checi zrobienia czegos$ pozyteczne-
go dla regionu. W tym przypadku potrzeby informacyjne koncentrujg si¢ na sprawach
istotnych dla spotecznosci regionu.

Poza przedsigbiorstwami najistotniejszymi uczestnikami klastréw sa instytucje na-
uki oraz sektora badawczo-rozwojowego. W ostatnich latach jednostki naukowe coraz
intensywniej wspdlpracujg z biznesem, animujac powstawanie znacznej liczby kla-
strow. Polskimi przykladami klastrow powotanych przez instytucje sektora badawczo-
-rozwojowego s3 takie Klastry Kluczowe, jak: Nutribiomed Klaster oraz Klaster
LifeScience Krakow. Przedstawiciele jednostek naukowych uczestnicza w klastrowych
grupach roboczych, w spotkaniach science-to-business oraz w spotkaniach wymiany
dobrych praktyk. Poza tym jednostki naukowe organizuja dla przedsiebiorstw uczestni-
czacych w klastrach spotkania informacyjne, przeglady trendéw technologicznych oraz
przedstawiaja wyniki zrealizowanych projektow badawczo-rozwojowych. Korzysci, jakie
jednostki naukowe maja z obecnosci w inicjatywach klastrowych, to: budowanie swojej
marki w rodowisku biznesowym i zwiekszanie $wiadomosci przedsigbiorcéw o swoim
potengcjale, a takze wypracowywanie uproszczonych procedur wspotpracy z przemy-
sfem, wienczonych wdrozeniami innowacyjnych koncepcji. Wspdlna realizacja projek-
tow staje sie okazjg do finansowania badan oraz rozwoju wspélpracy miedzynarodowej
w sferze nauki.

Lojalnos¢ uczestnikéw klastrow, czyli ich interesariuszy wewnetrznych, jest jed-
nym z gléwnych czynnikéw sukcesu organizacji. W wyniku badan przeprowadzonych
w 2014 roku przez Polska Agencje Rozwoju Przedsigbiorczosci w ramach tzw. bench-
markingu polskich klastréw, a nastepnie w 2015 roku przez B. Bembenka®, wykaza-
no, ze budowanie warto$ciowych i dtugotrwatych relacji koordynatora z uczestnikami
klastra jest uwarunkowane poczuciem satysfakgji ze wspdtpracy klastrowej. Satysfakcja

32 Ibidem, s. 83.

33 B. Bembenek, Badania satysfakcji i lojalnosci czlonkowskiej w polskich klastrach — nowe wyzwanie w zarzgdzaniu
Klastrami, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu’; nr 460, Wroclaw 2016, s. 220-234.
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i lojalno$¢ stanowig w zwigzku z tym kluczowe zagadnienie z punktu widzenia diugo-

trwalego wzrostu i przyszlego poziomu konkurencyjnosci klastra.

Satysfakcja uczestnikow badanych klastréw byta ksztattowana gtéwnie poprzez takie
dziatania, jak: organizacja spotkan integracyjnych, sprawna komunikacja i transfer wie-
dzy w Klastrze, pozyskiwanie od czlonkéw propozycji zmian w klastrze oraz wspolne
projektowanie i wdrazanie tych zmian.

Klastrowa lojalnos¢ cztonkowska zostata wedlug opinii respondentéw zdefiniowana
gléwnie jako:

1) ,kreatywne angazowanie si¢ czlonkéw w rozwoj klastra, realizacje jego celow oraz
pozostawanie w strukturze klastra nawet wowczas, gdy inne struktury tego typu
s3 otwarte na nowych partneréw; swiadome lub nieswiadome wnoszenie wkladu
w ksztattowanie pozytywnego wizerunku klastra;

2) utozsamianie si¢ cztonkéw z celami, wizjg, misjg, systemem wartoéci klastra oraz
che¢ trwalej poprawy sytuacji klastra poprzez wlasne zaangazowanie, a takze przed-
ktadanie wspdlnych interesow w klastrze nad indywidualnymi;

3) che¢ cztonkéw pozostania w klastrze i trwalego pozostania w nim w przysztosci”

W budowaniu klastrowej lojalnosci czlonkowskiej kluczowe znaczenie maja:

 pozytywny wizerunek klastra w otoczeniu,

o sprawno$¢ realizacji wspdlnych celow, misji i wizji,

o styl zarzadzania klastrem,

o przywddztwo w klastrze,

o strategia rozwoju klastra.”**

Komunikacja marketingowa, realizowana przez koordynatora klastra, ma ogromny
wplyw na wyzej wymienione czynniki warunkujace lojalno$¢. Jak wykazuje B. Bembe-
nek, dla rozwoju klastra istotny jest jego wewnetrzny wizerunek, uksztaltowany w $wia-
domosci interesariuszy wewnetrznych. Jesli jest korzystny — motywuje do aktywnego
angazowania si¢ w realizacje wspolnych celow, przyczynia si¢ do budowania przewagi
konkurencyjnej i w konsekwencji ma bezposredni wpltyw na budowanie marki klastra.
Silna marka ma z kolei pozytywny wplyw na poziom lojalnosci czlonkowskiej. W opisa-
nych zalezno$ciach mozna zatem zaobserwowac rodzaj dodatniego sprzezenia zwrotne-
go: poprawa wizerunku wewnetrznego zwigksza lojalno$¢ uczestnikow klastra i wzmac-
nia jego marke. Wzmocnienie marki klastra poprawia wewnetrzne relacje i wizerunek,
a to z kolei wplywa pozytywnie na poziom lojalnosci uczestnikow. W tym ,,spiralnym”
procesie komunikacja marketingowa pelni kluczows funkeje.

34 Ibidem, s. 227.
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Rozdzial 5.
Metodologia badania czynnikéw warunkujacych
skutecznos¢ komunikacji marketingowej w klastrach

W kazdym dziataniu zorganizowanym istotne znaczenie ma zbadanie jego efektow.
Podobnie jest w przypadku komunikacji marketingowej. Badanie efektéw komunikacji
wigze sie co prawda z wysitkiem organizacyjnym, intelektualnym i finansowym firmy,
jednak daje realne korzysci, umozliwiajac:

o okreslenie stopnia skutecznosci realizacji programu komunikacji w odniesieniu do
wezesniej wyznaczonych celow,

« identyfikacje ewentualnych bledow,

« sformulowanie wnioskéw na przyszlos¢: jak unikac bledéw i powiela¢ sukcesy? Co
nowego wdrozyc¢?**

Cele komunikacji powinny by¢ wyznaczane w taki sposéb, aby po przeprowadzo-
nej kampanii mozna bylo stosunkowo fatwo ustali¢, czy i w jakim stopniu zostaly one
zrealizowane. Analizowanie skuteczno$ci dziatann komunikacyjnych pozwala takze na
okreslenie jej uwarunkowan i wewnetrznych zaleznosci. Nie jest to zadanie proste, gdyz
w wielu przypadkach efekty komunikacji s3 niemierzalne lub trudno mierzalne. Jed-
nakze w praktyce nawet niezbyt precyzyjne miary pozwalaja firmom ocenia¢ i podda-
wac gradacji jako$¢ stosowanych metod oraz instrumentarium komunikacji, co okazuje
sie pomocne w doskonaleniu przysztych dziatan marketingowych.

5.1. Skuteczno$¢ komunikacji i czynniki ja warunkujjce - stan
wiedzy oraz nowa koncepcja analizy

5.1.1. Problematyka badania skutecznosci komunikacji

Norma jakosci ISO 9000:2000 definiuje skuteczno$¢ jako stopien, w ktérym pla-
nowane dzialania zostaly zrealizowane i wyniki osiggniete.”** W badaniach efektow
dziatan marketingowych, na ktére skladajg si¢ takze dziatania komunikacyjne, miarg
skutecznodci jest relacja osiagnietych do zamierzonych wskaznikéw, takich jak: udziat
w rynku, warto$¢ i wielkos¢ sprzedazy, zyski i zyskowno$¢, marza brutto, struktura
i warto$¢ wydatkéw marketingowych, liczba wprowadzonych na rynek nowych pro-
duktow, liczba (nowych) klientéw, liczba (nowych) punktéw sprzedazy, stopien $wia-
domosci marki, liczba skarg klientéw, poziom satysfakeji klientéw, postrzegana jakos¢
oferty i prestiz marki oraz stopien lojalnosci klientéw.*” Wiskazniki te sg jednak w wiek-
szosci nieadekwatne do dziatalnosci stricte komunikacyjnej i w zwigzku z tym w ograni-
czonym stopniu moga pomoc firmom w doskonaleniu proceséw oraz instrumentarium
komunikacji.

3% Zob. Ch. Fill, S. Turnbull, Op. cit, s. 282; B. Szymoniuk (red.), Komunikacja marketingowa..., op. cit., s. 35.
36 M. A. Weresa i in., Op. cit,, s. 167.
357 P, Baines, Ch. Fill, K. Page, Op. cit., s. 345.
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Niestety, ocena efektow dzialan komunikacyjnych jest zagadnieniem niezmiernie zto-
zonym i wieloaspektowym. J. W. Wiktor stwierdza, ze w praktyce efekty komunikacji nie
zaleza wylacznie od jakosci dziatan firmy; czyli na przyktad od poprawnosci i atrakcyjnosci
narzedzi, intensywnosci kampanii czy wysokos$ci budzetu. Sg uzaleznione takze od wielu
czynnikéw zewnetrznych, zaleznych i niezaleznych od firmy, czasami przypadkowych
i trudnych do przewidzenia.**® Czynniki tego rodzaju zostaly opisane w poprzednich roz-
dzialach ksiazki jako sygnaly z otoczenia firmy: negatywne, czyli szumy i zakl6cenia, oraz
pozytywne — nazwane pozytywng aurg.

T. Taranko, powolujac sie na prakseologiczng definicje skutecznosci*®, bardzo zblizona
do wspomnianej definicji ISO, zwraca uwage na fakt, ze pojecie to nie uwzglednia kosztow
osiggniecia celow komunikacyjnych, ani ich efektéw ekonomicznych. Oceniajac catosciowe
efekty dzialan komunikacyjnych firm warto jednak bra¢ pod uwage zaréwno ich skutecz-
nos¢, jak i efektywnosé. Skutecznos¢ komunikacji marketingowej, czyli zdolno$¢ osiggania
pozadanych efektéw komunikacyjnych, jest warunkiem koniecznym osiggania i zwieksza-
nia jej efektywnosci. Dzialanie jest efektywne, jezeli przynosi nadwyzke mierzalnych efek-
tow nad kosztami ich uzyskania. W praktyce zdarza si¢, ze dziatania s skuteczne, ale jedno-
cze$nie nieefektywne, np. gdy duzym naktadem sit i srodkéw udaje sie osiggna¢ zamierzone
wyniki wizerunkowe, ale przynosi to realna strate netto.** W dalszych rozwazaniach uwaga
zostanie skupiona na uogdlnionych zagadnieniach skutecznosci komunikaciji i jej badaniu,
gdyz rozwazanie zagadnien efektywnos$ci wymagatoby odniesienia do konkretnych dziatan
i poniesionych na nie kosztow.

Badanie efektéw dziatann komunikacyjnych firm nazywane jest ewaluacja komunika-
cji marketingowej. J. W. Wiktor proponuje przeprowadzanie ewaluacji w odniesieniu do
trzech grup efektéw komunikacji: (1) sprzedazowych (ekonomicznych), (2) komunikacyj-
nych i (3) mediowych.**!' ]. Wozniczka rozszerza zestaw ewaluowanych efektow, ktorymi sg
w przypadku reklamy: (1) efekty ekonomiczne marki, (2) efekty behawioralne marki lub
kategorii produktu, (3) efekty komunikacyjne marki lub kategorii produktu, (4) efekty ko-
munikacyjne reklamy; (5) efekty mediowe.** Osiaganie skutecznosci komunikacji sprowa-
dza sie do dwoch obszaréw analizy i diagnozy. Pierwszy jest zwiazany z pracg nad projek-
towaniem i testowaniem konkretnych przekazéw komunikacyjnych, jakimi sg na przykiad
kampanie reklamowe. Drugi obszar badan to ogdlny efekt i wptyw komunikacji marketin-
gowej na docelowych odbiorcow w okreslonym czasie.

Przykladowe badania nalezace do pierwszego obszaru ewaluacji to réznego rodzaju testy
scharakteryzowane ponize;j.

38 J. W. Wiktor, Op. cit., s. 337.

39 Wedtug zasad prakseologii dzialanie skuteczne to takie, ktore w jakims stopniu prowadzi do zamierzonego celu,
tzn. umozliwia lub ulatwia jego osiggniecie albo powoduje catosciowe lub czedciowe jego osiagniecie. Zrédio: T.
Kotarbiniski, Traktat o dobrej robocie, Zaktad Narodowy im. Ossolinskich, Wroctaw-warszawa 1959, s. 131. Podano
za T. Taranko. Op. cit., 5. 226.

30T, Taranko, Op. cit., s. 228-229.

7. WL Wiktor, Op. cit., s. 348.

27, Wozniczka, Efekty reklamy i ich pomiar, Wroctaw, Wydawnictwo UE we Wroclawiu, 2012.
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Pre-testing komunikacji polega na przedstawieniu wybranej grupie respondentéw,
reprezentujacych docelowych odbiorcéw, gotowych lub dopiero projektowanych prze-
kazéw komunikacyjnych (na przyklad spotéw reklamowych) w celu ich zaopiniowania.
Udoskonalenia powstate z uwzglednieniem zebranych opinii prowadza do zwigksze-
nia efektywnosci planowanej kampanii, gdyz komunikaty ,,oczyszczone” z niekorzyst-
nych elementéw sa skuteczniejsze w fazach: kognitywnej (poznawczej) oraz afektywnej
(emocjonalnej) odczytywania i przetwarzania przez odbiorcéw. Jednoczesnie, dzigki
zwigkszonej skutecznosci, moga one by¢ mniej intensywnie emitowane, co obniza kosz-
ty zakupu czasu emisji lub powierzchni reklamowej w mediach.

Najbardziej popularne techniki pre-testowania to na przykiadzie reklamy: testowa-
nie koncepcji przekazu z wyborem koncepcji najlepszej, badania opinii o przekazach
w matych grupach fokusowych, badanie opinii w oparciu o przygotowywane atrapy no-
$nikéw z projektowanymi reklamami, badanie czytelnosci i zrozumienia teksu, techniki
projekcyjne (podswiadomych skojarzen, uzupelniania zdan lub opowiadanych historii
itp.) oraz testy preferencji produktéw po obejrzeniu spotéw w hipotetycznym bloku re-
klamowym.**

Kolejng grupa metod testowania komunikacji marketingowej sg testy psychologicz-
ne. Stuzg one pomiarowi mimowolnych reakcji na bodzce zawarte w komunikatach
marketingowych, pozwalajac unikna¢ znieksztalcenn deklaracji respondentéw, zamie-
rzonych lub nie. Testy tego typu prowadzone sa za pomoca metod biometrycznych,
ktére mozna wykorzysta¢ na kazdym z etapéw planowania, realizacji i kontroli dziatan
komunikacyjnych. Szczegélnie przydatne s3 jednak na etapie projektowania kampanii,
dostarczajac tworcom informacji o tym, co w promowanej ofercie potencjalni nabywcy
podswiadomie najbardziej cenig oraz jakie sg ich pod$wiadome motywy zakupu.***

Metody biometryczne polegaja na obserwacji i dokonywaniu pomiaréw reakeji psy-
chofizjologicznych zachodzacych w ludzkim organizmie pod wplywem okreslonych
bodzcow. W badaniach dla potrzeb marketingu eksploruje si¢ w czasie rzeczywistym
procesy psychofizjologiczne, np. emocje lub nieuswiadomione mysli respondentéw,
w bezposrednim kontakcie z produktem lub przekazem komunikacyjnym. Narze-
dziami badan biometrycznych s3 przykladowo: funkcjonalny magnetyczny rezonans
jadrowy, analiza skokowa glosu, reakcja skorno-galwaniczna, analiza mikroekspresji
miesni twarzy, $ledzenie ruchu galek ocznych, test utajonych skojarzen.”*> Metody tego

33 Ch. Fill, S. Turnbull, Op. cit., s. 283.

* Wyniki badait moga da¢ bardzo szczegétowe informacje z zakresu komunikacji, na przyktad odno$nie
$wiadomodci i wizerunku marki, wizerunku mediéw, ambasadoréw marki, opinii o projektach graficznych
i tekstach reklamowych, oddziatywania przekazu na rézne zmysly, preferowanej wielkosci logo w przekazie
reklamowym, jego optymalnym umiejscowieniu, czcionce, wielkosci liter, zastosowanych barw itp. Zrédta: 1)
R. Ohme, Biometryczny przetom w marketingu, Harvard Business Review Polska, 2011, nr 101/102, artykut

nr 1107B. Podano za: M. Borowiecki, op. cit., s. 91-92 oraz 2) http://neurohm.pl/, [dostep: 05.05.2018].

> M. Borowiecki, Komunikacja a metody biometryczne — perspektywy i kontrowersje, [w:] Komunikacja ryn-
kowa. Strategie i instrumenty. ,Zeszyty Naukowe” 2011 (208), red. B. Pilarczyk, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, s. 87191.
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typu nie sg jeszcze powszechnie stosowane, gdyz s3 kosztowne i nie dajg pelnego wy-
jasnienia reakcji emocjonalnych respondentéw. Ukazujg emocje bez podania ich kon-
kretnych przyczyn, ktérych wyjasnienie musi si¢ odby¢ metodami tradycyjnymi, czyli
deklaratywnymi. Ponadto badania przeprowadzane s3 w warunkach laboratoryjnych,
niekomfortowych dla respondentéw. Niektore z metod badawczych tego typu moga by¢
nieobojetne dla zdrowia, dlatego zostaly zabronione w kilku panstwach europejskich.
Budza takze kontrowersje natury etycznej, bowiem wkraczaja do intymnej sfery uczug,
doznan i intencji, zazwyczaj skrywanych przez ludzi. Umozliwiaja poznanie stabosci za-
réwno badanych oséb, jak i catych grup spofecznych. Fakt ten budzi obawy, ze zdobyta
przez badaczy wiedza moze by¢ uzyta do manipulacji na rzecz wielkich korporacji lub
partii politycznych.**

Postep neuronauki pozwala jednak przypuszczad, ze testy psychologiczne beda stop-
niowo stosowane coraz powszechniej. Wyniki badan w zakresie neurobiologii, prowa-
dzonych przez Rafala Ohme od 1997 roku, umozliwily stworzenie udoskonalonych
wersji opisanych wyzej metod.*” Pierwsza z nich jest BIONAVI™, metoda badawcza
podobna do wyzej opisanych, lecz doskonalej opracowana pod wzgledem technicznym
i interpretacyjnym. Oparta jest na pomiarze sygnatéw generowanych przez ludzki or-
ganizm: aktywnosci fal mézgowych (EEG), reakcji skorno-galwanicznej (GSR) i uwagi
wzrokowej (ET). Dzigki synchronizacji tych miar testowane sg i przedstawiane na osi
czasu reakcje organizmu wzbudzane przez materialy video (np. reklamy telewizyjne)
lub bodzce statyczne (np. reklamy prasowe).**

Druga z metod, BIOCODE", to nowa generacja biometrycznych badan ankieto-
wych prowadzonych online, dzigki czemu jest znacznie tanisza i bardziej dogodna dla re-
spondentdw anizeli metody poprzednio wymienione. Oparta jest na pomiarze czasow
reakcji respondentéw na pytania i polecenia, ktore odzwierciedlaja emocjonalng pew-
nos¢ ich postaw. Dzigki temu mozliwe jest poznanie nie tylko racjonalnych opinii re-
spondentdw, ale réwniez ich instynktownych i impulsywnych reakcji w odniesieniu do
réznych elementéw przekazu komunikacyjnego — np. marki, produktéw, komunikatu.
Badanie t3 metoda trwa tylko kilka minut i daje mozliwos$¢ szybkiego dotarcia do duzej
grupy respondentow.**

Kolejng grupg metod ewaluacji komunikacji marketingowej jest tzw. post-testing.
Polega on na badaniu reakgji respondentéw na juz wyemitowane reklamy lub inne upo-

346 M. Borowiecki, Op. cit., s. 92.

7 Zrédto: http://neurohm.pl/, [dostep: 05.05.2018].

*$'Wynik badania aktywnosci fal mézgowych (EEG) jest interpretowany jako emocjonalne zaangazowanie
odbiorcow; wskazuje czy prezentowany material wzbudza pozytywne, czy negatywne reakcje. Wynik reakgji
skorno-galwanicznej (GSR) odzwierciedla poziom pobudzenia wywolany przez oferte produktows lub obiet-
nice marki; przewiduje, czy komunikat zaktywizuje konsumenta i ostatecznie zacheci go do dziatania. Wynik
badania uwagi wzrokowej (ET, eyetracking) odzwierciedla poziom uwagi wzrokowej konsumentéw skupionej
na kluczowych elementach reklamy. Okresla takze, ktdre sfowa, obrazy badz inne elementy wywotuja znaczaca
reakcje emocjonalng i aktywizujacg do dziatania. Zrédlo: http://neurohm.pl/ [dostep: 05.05.2018].

3 7rédto: http://neurohm.pl/ [dostep: 05.05.2018]
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wszechnione komunikaty marketingowe. Ma on te zalete, ze odnosi sie do przekazéw,

ktdre byly wyemitowane w swoim naturalnym, a nie sztucznie stworzonym srodowisku

medialnym. Najbardziej popularne metody badawcze tej grupy to: testy reakeji na dzia-
tania promocyjne (ktorych miarg jest np. liczba zrealizowanych kuponéw promocyjnych,
zgloszonych prosh o dalsze informacje lub telefonicznych zaméwien), testy stopnia zapa-
mietania i rozumienia przekazow oraz testy polegajace na analizie zmian poziomu sprze-
dazy pod wpltywem konkretnych dziatan lub kampanii komunikacyjnych.**

W ,erze cyfrowej” uzyteczne i tatwe do obliczenia s3 mierniki efektow dziatan firmy

w Internecie. Tworzg one dwie grupy narzedzi, ktore wyrazaja™":

1)stopien dotarcia do uzytkownikéw, ich $wiadomosci i stopnia zainteresowania rekla-
ma marki, co odnosi si¢ do celow i efektéow komunikacyjnych oraz

2) relacja nakladow do efektéw sprzedazowych osiggnietych w okreslonym czasie, od-
noszaca si¢ do celéw ekonomicznych kampanii.

Najbardziej popularne wskazniki pierwszej grupy to*?

« CTR (Click Through Rate) — wspdlczynnik kliknie¢. Oblicza sie go dzielac liczbe
kliknig¢ uzytkownika na wyswietlany komunikat marketingowy przez liczbe wy-
swietlen komunikatu, i wyrazajac wynik w procentach.

o Ad viewability - widocznos¢ reklam. Jest to miara okreslajaca odsetek odston rekla-
my, ktéra znajdowata sie w polu widzenia odbiorcy, czyli w oknie przegladarki. We-
dlug standardu IAB (International Advertising Bureau) dla reklamy graficznej jest to
minimum 50% przez co najmniej sekunde.

 Bounce rate — wskaznik odrzucen, mierzacy odsetek uzytkownikow, ktorzy opuscili
strong zbyt szybko, nie dokonujac pozadanej akcji.

o CR (Conversion Rate) — wspdlczynnik konwersji. Jest to wyrazony procentowo
stosunek liczby pozadanych akeji podjetych przez uzytkownika do liczby sytuacji
(wyswietlen), w jakich potencjalnie mogg one by¢ zrealizowane. Pozadane akcje to
na przyklad dokonanie zakupu na stronie, pozostawienie ,,namiaréw’, wypelnienie
formularza, $ciggniecie programu itp.

Oceng efektywnosciowych rezultatéw reklamy online umozliwiajg nastepujace,
przykladowe mierniki*>:

« ROI (Return On Investment) — stopa zwrotu z inwestycji w reklame, obliczana jako
relacja zysku wygenerowanego przez reklame w czasie trwania kampanii do budzetu
tej kampanii.

« PPClub CPC (Pay Per Click lub Cost Per Click) — koszt kliknigcia, czyli cena, jaka
placi reklamodawca za pojedyncze klikniecie w reklame.

350 Ch. Fill, S. Turnbull, Op. cit., s. 267.

1], W. Wiktor, Architektura system..., op. cit., s. 101; D. Plata-Alf, G. Mazurek, A Miegon, Reklama interneto-
wa, [w:] G. Mazurek, E-marketing: planowanie, narzedzia, praktyka, Warszawa, Wydawnictwo Poltext, 2018,
s.318-319.

352 D. Plata-Alf, G. Mazurek, A Miegon, Op. cit., 318-319.

3. W. Wiktor, Op. cit., s. 102-103.
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o CPM lub CPT (Cost Per Mille lub Cost Per Thousand) - koszt wyswietlen liczony
za tysigc odston reklamy w Sieci.

o CPA (Cost Per Action) - koszt akeji (konwersji) okreslany stosunkiem nakladéw na
reklame i ilosci akgji (dzialan) podjetych przez uzytkownika w Sieci.

W przypadku stosowania testu zmian sprzedazy pod wplywem konkretnych dzialan
lub kampanii komunikacyjnych nalezy wzia¢ pod uwage kilka zastrzezen z nim zwiaza-
IlYC 354:

1) sprzedaz moze zmieniac si¢ z opdznieniem w stosunku do zastosowanych dziatan ko-
munikacyjnych;

2) komunikacja marketingowa jest jednym z wielu instrumentéw marketingowych zache-
cajacych nabywce do zakupu, ktérych wplyw z reguly trudno jest wyeliminowa¢ pod-
czas badan;

3) zmiany poziomu sprzedazy moga by¢ powodowane takze wieloma czynnikami rynko-
wymi niezaleznymi od firmy i jej dziatant komunikacyjnych, takimi jak na przyklad ak-
tywnos¢ konkurencji, uwarunkowania prawne, a nawet pogoda.

Nastepng z metod ewaluacji przekazéw komunikacyjnych sa tzw. badania sledzace
(ang. tracking studies). S to badania ilosciowe na duzej liczbie respondentéw powta-
rzane w okreslonych z gory; statych przedzialach czasowych, na przyklad co tydzien lub
co miesigc. Umozliwiajg sledzenie dynamiki zmian $wiadomosci marki lub opinii o kon-
kretnych przekazach komunikacyjnych i ich elementach. Stanowig takze zrédto wiedzy na
temat efektywnosci wykorzystanych mediéw. Wyniki badan sledzacych umozliwiajg bie-
z3ce doskonalenie dzialart komunikacyjnych zaréwno w zakresie kreacji, jak i emisji prze-
kazow.

Drugi obszar badan ewaluacyjnych, ktéry bierze pod uwage ogolny efekt i wptyw ko-
munikacji marketingowej na docelowych odbiorcéw w okreslonym czasie, ma w swoim
portfolio nieco inny zestaw metod: tradycyjnych oraz typowych dla ,ery cyfrowej” Naj-
prostsza metoda z grupy tradycyjnych polega na poréwnaniu wynikéw sprzedazy oraz
wskaznikow zwigzanych z wizerunkiem marki (np. top of mind, $wiadomos¢ spontanicz-
na, $wiadomos¢ wspomagana) przed, w czasie i po akgji komunikacyjnej. Kolejna mozli-
wos¢ to tzw. metoda proby (na panelu klientéw), ewentualnie z rozszerzeniem na catos¢
populacji klientéw. Trzecig metoda jest metoda poréwnawcza doswiadczen. Zmieniajac
parametry kampanii komunikacyjnej: nasilenia, czasu trwania oraz uzytych srodkéw
w roznych regionach geograficznych i segmentach rynku, opracowuje sie skale poréw-
nawcza ,,sily uderzeniowej komunikacji”

Ph. Kotler, H. Kartajaya oraz I. Setiawan twierdza, Ze w erze cyfrowej interakcje z klien-
tami nalezy budowa¢, a nastepnie ocenia¢, na trzech poziomach: zadowolenia, doswiad-
czenia i zaangazowania.” Stwierdzenie to mozna odnies¢ w szczegdlnym przypadku do
komunikacji marketingowej, i uzna¢, ze skuteczne dziatanie komunikacyjne firmy to ta-
kie, ktére daje odbiorcom wysoki stopien zadowolenia z obopélnych kontaktow (poczucie

351 Zob. T. Taranko, Op. cit., s. 240.
%5 Ph. Kotler i in., Marketing 4.0. Era cyfrowa., op. cit., s. 179.
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spelnienia), pozytywnie oceniane doswiadczenia (przezycia) i w stopniu satysfakcjonuja-
cym te firme¢ motywuje ich do oredownictwa (tzn. do lojalnosci, udzielania rekomenda-
qji itp.). Kwestig nierozstrzygnieta jednoznacznie jest progowy poziom satysfakcjonujace-
go zadowolenia i oredownictwa, czy tez progowa miara pozytywnej oceny doswiadczen.
Punktem odniesienia mogg by¢ na przykiad wartosci osiggane w branzy przez konkuren-
tow lub wlasne z przesztosci. Nalezy jednak zachowa¢ zdroworozsadkowa ocene satystak-
cji 1 zapewni¢ ,asertywnos$¢” ewentualnych dziatan naprawczych z punktu widzenia fir-
my. P. Baines, Ch. Fill i K. Page wyrazaja poglad, Ze dazenie do stuprocentowej satysfakgji
wszystkich klientéw jest dla firm i nierealne, i nieoptacalne. Przyktadowo, koszt podnie-
sienia poziomu satysfakcji klientéw z 95 do 99,5% moze okazac si¢ znacznie wyzszy, ani-
zeli osiagniety dzieki temu przyrost zyskow. Fakt ten bedzie zle odebrany zaréwno przez
udziatowcow; jak i przez pracownikow firmy.*>

5.1.2. Czynniki wplywajqce na skutecznos¢ komunikacji marketingowej
- autorska koncepcja analizy zgodnie z zasadami Marketingu 4.0

Podobnie, jak skuteczno$¢ komunikacji marketingowej, tak i czynniki na nig wply-
wajace to zagadnienia bardzo rozlegle, wieloaspektowe i opisane w literaturze przed-
miotu w sposob bardzo rozproszony. Mozna odnalez¢ w literaturze rozwazania i analizy
dotyczace uwarunkowan marketingu lub komunikacji, ale bez wyraznych odniesien do
ich wptywu in plus lub in minus na skuteczno$¢ konkretnych proceséw.

W niniejszym opracowaniu przyjmiemy, ze czynniki wplywajace na skutecznosci
komunikacji mozna podzieli¢ na:

1) wewnetrzne, wystepujace po stronie nadawcy komunikacji,
2) zewnetrzne, zwigzane z jakoscia funkcjonowania mediéw oraz wystepujace po stro-
nie odbiorcéw i w otoczeniu calego systemu komunikacji.

Ad 1) W analizie proceséw komunikacji marketingowej przyjmuje sie, Ze nadawcg ko-
munikatu jest firma, a jego odbiorcg klienci. Uwarunkowania pierwszej grupy sa zatem
zwigzane z charakterem firmy oraz jej oferty; i s od niej zalezne. Maja one wplyw na pro-
jektowanie, realizacje i sposob oceny komunikacji. T. Taranko zwraca uwage na fakt, ze
czynniki tego rodzaju maja nie tylko istotne znaczenie dla skutecznosci, ale réwniez dla
efektywnosci dziatan marketingowych. Na decyzje firmy w zakresie komunikacji wplywa-
ja: rodzaj produktu/charakter marki, cele rynkowe przedsiebiorstwa i stosowane instru-
menty komunikacji, faza w cyklu Zycia produktu, faza rozwojowa rynku, wielkos¢ przed-
siebiorstwa i jego zasoby oraz aktywnos¢ komunikacyjna konkurentow.*’

W dalszych rozwazaniach przyjmiemy zalozenie, ze czynniki wewnetrzne, wyste-
pujace po stronie firmy, zwigzane sa przede wszystkim z nig sama i jej kompetencjami,
a nie z wplywem otoczenia. Podstawowym wewnetrznym uwarunkowaniem prowa-
dzenia przez firme skutecznej komunikacji marketingowej jest umiejetnos¢ odpowied-
niego zaprojektowania, realizacji i oceny komunikacji — zarébwno proaktywnej, jak i re-
aktywnej.
3¢ P, Baines i in., op. cit., s. 336.

7. Taranko, Op. cit., s. 95-114.
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W odniesieniu do proaktywnych (inicjowanych przez firme) proceséw komunika-
cji, podstawowe znaczenie ma odpowiedni wybdr ich adresatow, a nastepnie tworzenie
i emisja skutecznych komunikatéw. Mozna tu zauwazy¢ wzajemnie odwrotng zalez-
nos¢: im wyzsza jakos¢ kreacji charakteryzuje przekaz, tym mniej razy musi on by¢
wyemitowany, aby mie¢ wymagana ,,sife uderzeniowg” Tworcy doniostego papieskie-
go dokumentu ,,Etyka w Reklamie”, bedacego uniwersalnym zestawem rekomendacji
dla reklamodawcéw, agencji reklamowych oraz mediéw, doceniajg jako$¢ kreacji re-
klamowej twierdzac, ze: ,niektore reklamy sg arcydzielami sztuki popularnej, pelnymi
oryginalnych pomystéw i niepowtarzalnego uroku® W ich przypadku juz po jedno-
krotnym obejrzeniu odbiorca jest w stanie zapamietac i sam przekaz, i marke, ktorej
on dotyczy. W przypadkach reklam miernych, niewyrézniajacych sie w gaszczu wielu
im podobnych, liczba emitowanych spotéw musi by¢ ogromna, siegajaca tysiecy emi-
sji telewizyjnych i radiowych w ciggu miesiaca. Miernos¢ przekazéw komunikacyjnych,
w powigzaniu z duzg intensywnoscig ich emisji, powoduja powszechna spofeczng nie-
che¢ wobec komunikacji marketingowej w ogéle oraz wystapienie tzw. efektu bumeran-
gu wobec zbyt agresywnie promowanej marki.* Z calg mocg nalezy zatem rekomen-
dowa¢ przywigzywanie duzej wagi do jakosci kreacji, trafnego doboru mediéw oraz
nieucigzliwej dla odbiorcéw intensywnosci emisji.

Wysoki poziom kreacji w przekazach komunikacji marketingowej ma za zadanie
przyciagna¢ uwage odbiorcow i sprzyja¢ zapamietaniu marki, ale przede wszystkim -
zapewnic jej atrakcyjnos¢. Ph. Kotler, H. Kartajaya oraz I. Setiawan twierdzg, ze ,w erze
cyfrowej, kiedy klienci otoczeni s technologia, na atrakcyjnosci zyskuja marki bardziej
ludzkie. Klienci poszukujg marek humanocentrycznych, czyli takich, ktorych charakter
przypomina ludzka nature, ktére s3 w stanie nawigza¢ kontakt z klientem jak z réwnym
sobie, na przyjacielskiej stopie”*®

Atrakcyjno$¢ moze by¢ powiazana z warto$cia samej oferty lub z wizerunkiem jej
marki. Atrakcyjnos¢ oferty jest warunkiem koniecznym, cho¢ niewystarczajacym. Jesli
postrzegana wartos$¢ oferty nie jest atrakcyjna, marka z pewnoscig nie osiggnie sukcesu
rynkowego, nawet po zrealizowaniu wysokobudzetowej i ,,sprytnej” kampanii promo-
cyjnej. Jesli oferta posiada warto$¢ odpowiednig dla klientéw, ale komunikacja jej marki
jest realizowana nieudolnie, to marka ta réwniez wyda si¢ odbiorcom nieatrakcyjna.*!
W $wietle powyzszych tez podstawowym warunkiem osiagniecia wysokiego stopnia
skuteczno$ci komunikacji marketingowej okazuje si¢ zbadanie, jakie cechy, w opinii
klientéw oraz calego srodowiska opiniotwdrczego, powinny posiada¢ zaréwno ,,atrak-
cyjna oferta’, jak i jej ,,atrakcyjna komunikacja’”

38 Papieska Rada Do Spraw Srodkéw Spolecznego Przekazu, Etyka w Reklamie, pkt 7., Watykan 1997. http:/
mateusz.pl/dokumenty/ewr.htm [dostep: 06.03.2018].

39 Bfekt bumerangu w komunikacji polega na tym, Ze zbyt intensywna kampania promocyjna daje skutek odwrot-
ny do zamierzonego. Odbiorcy sa znuzeni i zniecheceni do agresywnej marki, przestaja ja kupowac i odradzaja
zakup innym. W ten sposéb firma za wlasne pienigdze niszczy wizerunek marki i obniza poziom sprzedazy.

30 Ph. Kotler i in., Marketing 4.0. .., op. cit., s. 93.

3! Ihidem, s. 92.
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Kolejnym uwarunkowaniem wewnetrznym skutecznosci komunikacji jest trafny
dobor kanaléw komunikacji. Wedtug Ph. Kotlera, H. Kartajayi oraz I. Setiawana w $wie-
cie wszechobecnej facznosci kluczowym wyzwaniem dla firm w zakresie komunikacji
jest zintegrowanie elementéw online i offline w taki sposdb, aby stanowily spdjne do-
$wiadczenie konsumenckie.** Dotarcie do odbiorcéw za pomocg medidéw online i offli-
ne oraz zapewnienie im spdjnego doswiadczenia zwigzanego z marka mozna planowac,
a nastepnie realizowa¢ i kontrolowa¢ wykorzystujac modele hierarchii reakcji klientow
na przekazy komunikacyjne. Modele te zakladajg, ze nadawca komunikacji (np. rekla-
modawca) pragnie doprowadzi¢ swoje audytorium do stanu wyzszej gotowosci do za-
kupu wedlug schematu: poznaj-poczuj-zréb. Schemat taki jest pomocny w okreslaniu
celow wyznaczanych zaréwno poszczegolnym instrumentom promocji (zazwyczaj re-
klamie lub sprzedazy osobistej), jak i calosciowej, zintegrowanej komunikacji na rynku.
Nadaje si¢ takze do oceny ich efektow po zakonczonej akcji promocyjne;j.

Najbardziej znanym modelem hierarchii reakgji jest model AIDA, ktory w réznych
odmianach i ze zréznicowanymi akronimami funkcjonuje w praktyce reklamy od lat
80. XIX wieku*® Jego wspdlczesnymi mutacjami sa: model ,,$ciezki klienta” (5A), spo-
pularyzowany przez Ph. Kotlera i pozostalych wspotautorow ksigzki ,, Marketing 4.0” %
oraz wzorowany na ,$ciezce” model ,,podrozy klienta’, opracowany przez zespot autor-
ski ksigzki ,,Nowoczesne projektowanie modeli biznesowych” **. , Podréz klienta” jest
narzedziem, ktére ulatwia zrozumienie, w jaki sposéb klient doswiadcza problemu roz-
wigzywanego przez promowang oferte. Pokazuje, w jaki sposéb dany problem lub oka-
zja manifestujg si¢ w zyciu klientéw, jak klienci ich doswiadczajg i w jaki sposob wcho-
dza w interakgcje z firmg.

W niniejszym opracowaniu za bardziej uzyteczny dla dalszych rozwazan uznano
model $ciezki klienta 5A, gdyz, podobnie jak model AIDA, jest on narzedziem wnikli-
wie opisanym i niezwykle uniwersalnym. Mozna je wykorzysta¢ na przyklad do opisu
zachowan klienta, do analizy poréwnawczej funkcjonowania réznych branz lub do po-
szukiwania przewagi konkurencyjnej w zakresie komunikacji. W dalszej czgsci pracy
adaptowany autorsko model 5A bedzie zastosowany jako instrument badania uwarun-
kowan skutecznosci komunikacji marketingowej w klastrach.

Tabela 5.1. przedstawia mapowanie $ciezki klienta, ktore jest tworcza interpretacja
koncepcji Ph. Kotlera, H. Kartajayi i I. Setiawana, rozszerzong o koncepcje $ciezki 5A
z perspektywy firmy. W takiej postaci narzedzie to moze by¢ pomocne w planowaniu
i realizacji, a takze w $ledzeniu efektéw komunikacji marketingowej. Sciezka klienta
przedstawiona jest w tabeli w wersji liniowej, uniwersalnej. W praktyce moze ona mie¢
postac zapetlona, na przyklad kiedy klienci wracaja po dokonaniu zakupu do etapu za-

32 Ph. Kotler i in., Marketing 4.0 ..., op. cit., s. 38.
3% Model AIDA w obecnie znanej formie zostat zaproponowany w publikacji: C. P. Russell, How to Write
a Sales-Making Letter, Printers’ Ink, June 2, 1921.

3% Ph. Kotler i in., Marketing 4.0 ..., op. cit., s. 75-78.

35 Zob. P. Van der Pijl, J. Lokitz, L. K. Solomon, Nowoczesne projektowanie modeli biznesowych, Gliwice,
Wydawnictwo HELION, 2018, s. 100-101.
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pytan. Ponadto w przypadku poszczegdlnych klientéw niektore etapy $ciezki moga nie
wystapic, sa bardzo krotkie albo bardzo odsuniete w czasie.* W tabeli, dla oszczednosci
miejsca i uproszczenia wywodu, uzywane jest pojecie ,,marki’, ktére mozna takze ro-
zumie¢ jako ,,firme” (gestora marki albo producenta stosujgcego taktyke bezmarkowsa)
oraz jako ,,oferte’, ktora jest dang marka oznakowana.

Ad 2) Zewnetrzne uwarunkowania komunikacji marketingowej zwigzane s3 z jako-
$cig funkcjonowania medidéw oraz wystepuja po stronie odbiorcéw i w otoczeniu syste-
mu komunikacji. Otoczenie generuje zaréwno szumy i zakldcenia, wplywajace nega-
tywnie na skuteczno$¢ komunikacji, jak i pozytywna ,aure, ulatwiajagca komunikacje
i podnoszaca jej jakos¢. Wyzwaniem dla firmy jest identyfikacja tych czynnikéw, a na-
stepnie niwelowanie lub ostabianie wplywu szuméw i zaktdcen oraz wykorzystywanie
iwzmacnianie pozytywnej aury. Czynniki sprzyjajace badz utrudniajgce komunikacje mar-
ketingowa mozna uja¢ w typologii analogicznej do typologii dotyczacej srodowiska ogdl-
nych dziatan marketingowych. Najbardziej popularng typologie tego rodzaju stosuje sie
wanalizie PEEST, ktdrej nazwa jest akronimem ulatwiajagcym zapamigtanie poszczegdlnych

elementéw (polityczno-prawnych, ekonomicznych, ekologiczno-fizycznych, spofeczno-
-demograficznych i kulturowych oraz technologicznych).*” Ich charakterystyke zawiera
tabela 5.2.

Tabela 5.1. Zadania komunikacji marketingowej i uwarunkowania jej skutecznosci na $ciezce klienta (5A)

o Wspomnienia wlasnych do$wiadczen
zwigzanych z marka

Pozadane wrazenia i postawa klienta: ,wiem

o marce”

Faza |Sciezkaz perspektywy klienta Sciezka klienta z perspektywy firmy

ETAP ZAPOZNANIA Z MARKA ETAP BUDOWANIA SWIADOMOSCI

Faza konatywna Przewaga proceséw komunikacji proaktywnej

Zachowania klienta: jest biernym odbiorcg ko- | Zadania komunikacji marketingowej: infor-
munikacji wielu marek, rekomendacji innych | mowanie o nowych kategoriach produktéw lub

Klientéw; specjalistow, influenceréw” oraz | nowych markach, a takze o nowych cechach
oérodkéw opiniotwdrczych i zastosowaniach dotychczasowej oferty. Do-
Stycznos¢ z marka - potencjalne mozliwosci: | cieranie z komunikatami do specjalistow;, oraz

o Rekomendacje innych o0séb i o$rodkéw | osrodkéw opiniotworczych, zachecanie dotych-

Al opiniotworczych czasowych Klientéw oraz ,influenceréw” do
Aware |+ Komunikacja marketingowa marki upowszechniania pozytywnych opinii o marce.

Uwarunkowania skutecznodci:  wielokana-
towo$¢ komunikaji online i offline, zbudowa-
nie i upowszechnianie komunikatu w oparciu
o dobra znajomo$¢ zachowan potencjalnych
Klientéw i o$rodkéw opiniotworczych, jakosé
oferty firmy dajaca podstawy do zastuzonych
pozytywnych wspomnien klientow zwigzanych
z markg oraz do szczerych rekomendadji.

3% Ibidem, s. 78.

367 Zob. Ph. Kotler i in., Marketing Management, wyd. 2016, op. cit., s. 150-168. Analizy podobnego typu, jak
PEEST (znanej w Polsce takze jako PEST) maja tez inne nazwy, jak na przyktad: PESTEL. Jest to przeglad i pro-
gnoza standw otoczenia z rozbiciem na otoczenie polityczne, ekonomiczne, spoleczne, technologiczne i praw-
ne. Zob. K. Obldj, Praktyka strategii firmy: jak zarzgdzac przeszloscig, radzi¢ sobie z terazniejszoscig i tworzy¢
przyszlosé, Warszawa, Wydawnictwo Poltext, 2017, s. 75.
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c.d. Tabela 5.1. Zadania komunikacji marketingowej i uwarunkowania jej skutecznosci na $ciezce klienta (SA)

Faza Sciezka z perspektywy klienta Sciezka klienta z perspektywy firmy
ETAP ,,ZAUROCZENIA® MARKA ETAP BUDOWA;:[IK;%’?RAKCYINOSCI
Faza afektywna Przewaga procesow komunikacji proaktywnej
Zachowania klienta: przetwarza odebrane infor- | Zadania komunikacji marketingowej: wzbu-
macje aktywizujac pamiec krotko- i dhugotrwalg, | dzenie i podtrzymanie zainteresowania klien-
A2 dokonuje wyboru kilku marek, ktére uwaza za | tow oraz posrednikow handlowych.
Appeal najbardziej atrakcyjne. Uwarunkowania skutecznosci: autentyczna
Styczno$¢ z marka - potencjalne mozliwosci: | i dobrze komunikowana wartos¢ oferty; wyso-
o Dostrzeganie wyjatkowej atrakcyjnosci ka jakos¢ kreacji budzaca pozadane emocje (np.
wybranych marek. rozbawienie, podziw; wzruszenie itp.), wsparcie
o Rozwazanie zakupu. ze strony wplywowych ,,influenceréw’, nieuciaz-
Pozadane wrazenia i postawa klienta: ,Jubie te | liwy dla klientéw odbiér komunikatéw; wystrze-
marke, podoba mi si¢”. ganie sie tzw. efektu bumerangu w komunikagji.
ETAP ZAPYTAN ETAP UDZIELANIA ODPOWIEDZI
Faza konatywna Przewaga procesow komunikacji reaktywnej
Zachowania Klienta: zaciekawiony, aktywnie | Zadania komunikacji marketingowej: udzie-
poszukuje dodatkowych informacji o wybranych | lenie odpowiedzi na zapytania w sposéb satys-
markach wsroéd cztonkéw rodziny, znajomych, | fakcjonujacy klienta i wzmacniajacy wrazenie
internautéw, w mediach lub bezposrednio w fir- | atrakcyjnosci marki.
mach za pomocg infolinii. Uwarunkowania skutecznoéci: wielokanalowy
Styczno$¢ z marka: itatwy dostep do informacji o marce (online
A3 |+ Zasieganie porady w rodzinie i u znajomych. |i offline); w przypadku aktywnosci online dzia-
Ask |+ Poszukiwanie opinii online. tanie zgodnie z koncepcja RTL (ang Real Time
o Poréwnywanie cen oraz innych cech oferty | Marketing).
z ofertami konkurencyjnymi .
«  Ogladanie/mierzenie/degustowanie
produktow (w sklepie, w domu, w firmie itp.)
o Testowanie ustug.
Pozadane wrazenia i postawa klienta: ,jestem
przekonany, Ze wybrana przeze mnie marka jest
lepsza, niz pozostale”
ETAP ZAKUPU ETAP SPRZEDAZY
Faza behawioralna Przewaga procesow komunikacji reaktywnej
Zachowania klienta: na podstawie zebranych Zadania komunikacji marketingowej: infor-
informacji podejmuje decyzje o zakupie konkret- mowanie gdzie, kiedy, na jakich warunkach
nej marki, dokonuje zakupu, a nastepnie uzytkujel i w jaki sposéb mozna dokona¢ zakupu oraz
produkt lub korzysta z ustugi motywowanie do zakupu w okreslonym czasie,
Styczno$¢ z marka: ilosci lub miejscu. Dbalo$¢ o sprawng i jak naj-
A4 |« Zakup wtradycyjnym miejscu sprzedazy mniej dolegliwg dla obu stron obstuge samego
Act lub online. zakupu oraz ewentualnych reklamacji.

o Uzytkowanie produktu lub korzystanie z ustugi.

 Korzystanie z obstugi gwarancyjnej
iserwisowe;j.

»  Komunikowanie probleméw; sktadanie
reklamacji.

Pozadane wrazenia i postawa klienta: , kupuje

i pozytywnie oceniam zakup”,

Uwarunkowania skutecznoéci: latwo dostep-
na, aktualna i nie zwodnicza informacja doty-
czaca cen i warunkéw sprzedazy, mozliwosé
pordwnywania cen, promocja sprzedazy jak
najblizej zakupu (w czasie i przestrzeni), obstuga
satysfakcjonujaca klienta i firme.
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c.d. Tabela 5.1. Zadania komunikacji marketingowej i uwarunkowania jej skutecznosci na $ciezce klienta (SA)

Faza Sciezka z perspektywy klienta Sciezka klienta z perspektywy firmy
ETAP OREDOWNICTWA ETAP WSPOMAGANIA OREDOWNICTWA
Faza afektywno-behawioralna Réwnowaga proceséw komunikacji aktywnej
i reaktywnej
Zachowania klienta: z czasem staje si¢lojalny | Zadania komunikacji marketingowej: utwier-
wobec marki i/lub firmy, ponawia zakupy oraz | dzenie klienta w przekonaniu, ze zakup byt
rekomenduje marke dobra decyzja, informowanie o korzyéciach
Stycznos¢ z marka: z udzialu w programach lojalnosciowych, za-
A5 |+ Kontynuacjauzytkowania produktu checanie do rekomendacji marki i pomoc
Advocate lub korzystania z ustugi w udzielaniu rekomendacji.

Ponawianie zakupéw

«  Udzielanie rekomendacji

Pozadane wrazenia i postawa klienta: ,,jestem
zadowolony z marki i polecam jg innym, bede
nadal z niej korzysta¢”

Uwarunkowania skutecznosci: wilasne, we-
wngtrzne przekonanie klienta o tym, ze warto
by¢ lojalnym wobec marki i Ze zastuguje ona na
rekomendacje, dostep klientéw do mediéw be-
dacych no$nikami rekomendagji i umiejetnos¢
dokonania rekomendacji, zapewnienie tech-
nicznych mozliwosci kontrolowania lojalnosci

Klientéw oraz monitoringu tresci ich opinii.

Opracowanie wlasne na podstawie: 1) Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 4.0. Moving from
Traditional to Digital, New Jersey, Wiley, 2017, s. 57-70. 2) Ph. Kotler i in., Marketing 4.0. Era cyfrowa,...,
op. cit., s. 76. 3) B. Szymoniuk (red.), Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody, Warszawa, PWE,

2006, s. 24.

Tabela 5.2. Czynniki otoczenia firmy wplywajace na skuteczno$¢ komunikacji marketingowej

Uwarunkowania skutecznos$ci

Polityczno-
-prawne

Czynniki Charakterystyka i trendy rozwoju komunikacji marketingowej
firmy
Ogodlna sytuacja polityczna na terenie Ogodlna sytuacja polityczna sprzyjaja-
dziatania firmy ca funkcjonowaniu rynku, na ktérym

Funkcjonowanie réznych grup interesu.
Prawne uregulowania dotyczace tresci
i form przekazow komunikacyjnych
(gtownie reklamy), dotyczace reklamy
produktéw sensytywnych (np. alkoho-
lu, wyrobow tytoniowych, gier hazardo-
wych, lekéw i wyrobéw medycznych),
uregulowania dotyczace umieszczania
reklam w mediach, realizacji promo-
qji sprzedazy, sponsoringu i lokowania
produktow.

Prawne uregulowania dotyczace ochro-
ny danych osobowych.

Zwickszajaca si¢ liczba uregulowan
prawnych dotyczacych nowych srod-
kéw technicznych stosowanych w ko-
munikacji.

dziata firma (brak wojen, embarga
itp.)

Umiejetno$¢ wspolpracy z rdznymi
grupami interesu

Respektowanie przez firme i innych
interesariuszy przepiséw prawa i za-
piséw w kodeksach etyki, dziatanie
zgodnie z zasadami dobrych obycza-
jow.

Umiejetno$¢ radzenia sobie w obliczu
akcji  komunikacyjnych konkuren-
tow; szczegolnie tych o charakterze
polemicznym lub negatywnym wo-
bec niej i jej oferty
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c.d. Tabela 5.2. Czynniki otoczenia firmy wplywajace na skuteczno$¢ komunikacji marketingowe;j

Czynniki

Charakterystyka i trendy rozwoju

Uwarunkowania skutecznos$ci
komunikacji marketingowej
firmy

E | Ekonomiczne

Zmiany cen i plac, stopien zadtuzenia
spoleczenistwa, dostep do kredytow.
Sezonowos¢ oraz cykliczno$¢ popytu
ipodazy.

Wielkoé¢ budzetu promocyjnego kon-
kurentow.

Posiadanie budzetu zapewniajacego
widoczno$¢  dziatann komunikacyj-
nych na tle dziatan konkurencji
Umiejetno$¢ wykorzystania zjawiska
sezonowosci 1 cyklicznoéci popytu
i dostosowywanie do nich harmono-
gramu dziatai komunikacyjnych
Sledzenie ruchéw cen i plac i zastoso-
wanie odpowiednich strategii ceno-
wych oraz akcji promociji sprzedazy

Wouzrost  zainteresowania — spoleczen-
stwa stanem $rodowiska naturalnego
i prowadzeniem zdrowego trybu zycia.

Upowszechnianie informacji o zgod-
nosci produktéw badz ustug z idea
ZIGWNowazonego roZwojul Oraz o re-
alizagji przez firme ,,zielonego” mar-
ketingu.

Dbalo$¢ o spojny przekaz, nie tylko
w treci, ale i w formie, $wiadczacy
o proekologicznym nastawieniu firmy
(np. informacje o prozdrowotnym
skladzie produktéw zywnosciowych
iich proekologiczne opakowania).

E Ekologiczno-
-fizyczne
Spoleczno-

S | -kulturowe
idemograficzne

Swiatowe trendy spoteczne i demogra-
ficzne: wzrost liczby ludnosci, zmia-
ny w strukturze wieku spoleczenistw,
w ich strukturze etnicznej, poziomie
wyksztalcenia, wzorcach rodziny; nasi-
lenie zjawiska migracji ludnosci i zmia-
ny jej kierunkéw.

Kultura materialna i jej wplyw na za-
chowania nabywcze, kultura niemate-
rialna ksztattujaca wyznawane wartosci,
preferowane style zycia, zakorzenione
archetypy, symbole i stereotypy zacho-
wan, poczucie tozsamoéci oraz od-
dziatywania grup odniesienia i lideréw
opinii.

Cechy demograficzno-psychiczne od-
biorcow komunikacji: wiek, ple¢, wiel-
kos§¢ gospodarstwa domowego, dziet-
no$¢, miejsce zamieszkania, sposob
i szybkos¢ model ,konsumpgji”® me-
diow. Motywacje i postawy zyciowe
oraz cechy charakteru takie jak: odpo-
wiedzialno$¢, decyzyjno$é, samodziel-
n0o$¢, hojno$¢, poczucie humoru itp.

Swiadomos$¢  wystepowania  $wia-
towych trendéw spolecznych i de-
mograficznych, uwzglednianie ich
w procesie projektowania i upo-
wszechniania komunikatéw marke-
tingowych; wykorzystanie ich pozy-
tywnych stron i niwelowanie wplywu
negatywnych.

Przygotowywanie tre$ci komunika-
tow w oparciu o dobrg znajomosé
uwarunkowann  spoleczno-kulturo-
wych i wrazliwo$¢ na ewentualne
réznice ,pol doswiadczer?” nadawcy
(firmy) i odbiorcy.

Swiadomos¢ istnienia réznych sub-
kultur w gronie potencjalnych od-
biorcow, trafny dobdr segmentéw
docelowych dzialan marketingowych
oraz odbiorcéw komunikacji firmy,
dobre rozpoznanie ich cech demo-
graficzno-psychicznych oraz postaw
wobec rdznych zrédet informacji.
Trafna identyfikacja grona ,,influen-

1o»
CErow.
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c.d. Tabela 5.2. Czynniki otoczenia firmy wplywajace na skuteczno$¢ komunikacji marketingowej

Uwarunkowania skutecznosci

Czynniki Charakterystyka i trendy rozwoju komunikacji marketingowej

firmy

o Dynamiczny rozwdj technologii infor- Znajomo$¢ mozliwoéci i umiejetnosé
matycznych i wynikajacy z tego wzrost doboru wlasciwych co do charakte-
liczby dostepnych mediéw komunikacji ru i zréznicowanych mediow online
online i offline. ioffline.

o Zr6znicowany charakter dostepnych Wykorzystanie zalet i niwelowanie

Technologiczne mediow w zakresie zdolnoéci do prze- wad wybranych do zastosowania me-

kazywania dzwieku, wizji, koloru itp,, diow komunikacji.

trwatoéci, selektywnosci, zasiegu, cze- Wystrzeganie sie, za pomoca odpo-

stotliwosci, sugestywnoéci i prestizu. wiednich  $rodkéw  technicznych,

komunikacji niezgodnej z zasadami

RODO oraz zbyt intensywnej i na-

chalnej.

Opracowanie wlasne na podstawie: 1) Ph. Kotler i in., Marketing Management, wyd. 2016, Op. cit., s. 150-168.

2) T. Taranko, Op. cit., s. 95-204.

5.2. Uzasadnienie wyboru i charakterystyka metody badawczej

W naukach o zarzadzaniu mamy do czynienia z dwoma paradygmatami: neopozyty-
wistycznym i interpretatywnym. Paradygmat neopozytywistyczny wyraza tzw. konstruk-
tywistyczne podejscie do badania organizacji i jej proceséw poprzez dazenie do po-
znania obiektywnego, wolnego od wartosciowania. Wyrosto ono z nauk inzynierskich
i ekonomicznych, preferujacych metody ilo$ciowe, ustrukturyzowane w poszukiwaniu
relacji powtarzalnych o charakterze przyczynowo-skutkowym. Drugi z paradygmatow,
interpretatywny, oparty jest na rozumieniu i opisie, a nastepnie na syntezie badanych
elementéw w kategorie i konstrukty wyjasniajace badang rzeczywistos¢. Opiera si¢ na
badaniu wspolzaleznosci zaréwno powtarzalnych, jak i jednostkowych, gléwnie z wy-
korzystaniem podejscia desktyptywno-wyjasniajacego oraz metod niestandaryzowa-
nych i jakosciowych. Zaklada aktywne uczestnictwo badacza w eksploracji procesow
i zjawisk oraz jego uwiklanie w kontekst kulturowy badanej rzeczywistosci. **

Wobec podjetego problemu badawczego oraz charakteru $rodowiska bedacego
obiektem badan autorka dylemat dychotomicznosci i alternatywnosci obu paradyg-
matéw metodologicznych rozstrzyga jednoznacznie na rzecz paradygmatu interpre-
tatywnego.® Paradygmat ten zyskuje coraz bardziej na znaczeniu w polskiej i $wiato-
wej nauce dzieki temu, ze oferuje badaczom szeroki wachlarz metod wywodzacych sie

38 S. Skowron, Problemy i wyzwania w badaniu organizacji, [w:] Roznorodnos¢ zarzgdzania: Wybrane aspekty
metodologii badari w naukach o zarzgdzaniu, pod. red. M. Bojar, G. Gliszczynski, B. Mazur, Lublin, Wydaw-
nictwo Politechniki Lubelskiej, 2018, s. 21-28.

3% Wybor paradygmatu interpretatywnego zwigzany byt z obecnym stanem badan nad komunikacjg marketin-
gowg klastrow. Charakter problemu badawczego na tym etapie wykluczat metody iloéciowe typowe dla drugie-
go z paradygmatow (neopozytywistycznego), jednakze moga one by¢ stosowane w przysztosci w odniesieniu
do kwestii wskazanych we wnioskach z przeprowadzonych badan, zamieszczonych w Rozdziale 6.
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z psychologii, socjologii, antropologii kulturowej a takze technik obserwacji uczestni-
czacych i studiéw przypadkow. Jego zasadniczg odmienno$¢ wyraza zalozenie badania
organizacji i jej uczestnikéw w procesie dzialania oraz stawianie akcentu na rozumienie
sytuacji organizacyjnej przez zaangazowanego badacza.”””

Walorem przyjecia paradygmatu interpretatywnego jest mozliwos¢ unikniecia kil-
ku btedéw wskazywanych przez teoretykéw i praktykow w dyskusjach nad metodo-
logia badania systeméw zarzadzania. Pierwszym z mozliwych bledéw jest nadmierny
rygoryzm metodologiczny, przejawiajacy sie gléwnie w obrebie paradygmatu neopozy-
tywistycznego. Wyraza sie dazeniem do “czystosci” koncepcyjnej, modelowej, spelniajg-
cej oczekiwania $wiata nauki, nie za$ praktyki*” Jako drugi z popetnianych bledéw na-
lezy wskaza¢ nadmierng ostroznos¢ i brak przekonania do planowania i realizowania
badan w duchu paradygmatu interpretatywnego. Znajduje to wyraz w pomniejszaniu
wartosci naukowej rezultatéow takich badan, skutkujgcym niedostrzeganiem istotnych
zmian i trendéw rozwojowych oraz hermetycznoscia tworzonej wiedzy, mniej przydatnej
w praktyce.

Istotng kwestig zwigzang z badaniami organizacji jest zapewnienie u badaczy réw-
nowagi pomiedzy naturg obserwatora zewnetrznego i uczestnika procesu badawczego.
Obiektywizm procesu badawczego (z perspektywy obserwatora zewnetrznego) oparty
jest na logice racjonalnosci, redukcji emociji i osobistego zaangazowania.”> W opozycji
do tego, druga rola — zaangazowania uczestniczacego - “wikla” badacza w strukture or-
ganizacji, jej procesy i kontekst. Staje si¢ on strong w procesach organizacyjnych, budu-
je subiektywny oglad badanych zjawisk. Pojawia si¢ dylemat: kogo stucha¢ w badanym
srodowisku, z kim rozmawia¢, jaka wage przyktada¢ do okreslonych zdarzen i zacho-
wan, itp. Zaangazowanie uczestniczace nie oznacza bynajmniej przyzwolenia na brak
obiektywizmu, tyle tylko, ze badaczowi duzo trudniej — bedac ,w srodku” - tworzy¢
ukfad odniesien pozwalajacych na ewaluacje badanych elementéw rzeczywistosci i bu-
dowania z nich wiarygodnego obrazu catosci”> W praktyce przeprowadzonych badan
autorka starala si¢ unika¢ bledu aberracji poznawczej (odstepstw od norm badawczych)
i obie role traktowata jako komplementarne.

Wreszcie, istotna dysfunkcja w badaniu organizacji moze wigza¢ si¢ z procesami po-
zyskiwania wiedzy w procesie poznawczym. Procesy te maja z reguly charakter linearny,

37 Sens badan opartych na paradygmacie interpretatywnym, przeprowadzonych dla potrzeb niniejszej pracy,
ilustruje praktyka dyskusji uprawiana przez Sokratesa. Deklarujac, ze sam nic nie wie i prawdziwej wiedzy
dopiero poszukuje, filozof staral si¢ nie tyle przekona¢ swoich rozméwcéw do whasnych racji, ile wskaza¢ na
bledy ich pogladéw albo wydoby¢ z nich ukryta wiedze. Metode wydobywania wiedzy stosowat tylko wobec
niekt6rych osob, w ktorych drzemala wiedza nieuswiadomiona. Poprzez dyskusje Sokrates pomagat tej wiedzy
»Przyj$¢ na $wiat”. Nie byl wiec osoba pouczajaca, a jedynie pomocnikiem kreowania wiedzy, ktdry przy okazji
sam si¢ uczyl. Zob. G. Reale, Historia filozofii starozytnej, T. 1., Lublin, Wydawnictwo KUL, 2000, s. 377-378.
7! Stanowisko wobec rygoryzmu metodologicznego w badaniach jakosciowych autorka zawarta w pkt. 5.3.5.
niniejszej pracy

2 G. Gliszezynski, L. Panasiewicz L., Koncepcja modelu metasystemu jako kierunek rozwoju teorii systeméw
zarzgdzania, Przeglad Organizacji nr 1/2018, s. 21-28.

37 S. Skowron, Problemy i wyzwania w badaniu organizacji, op. cit.

145


https://pl.wikipedia.org/wiki/Episteme

bez operacyjnych zaleznosci, zwigzkow i sprzezen zwrotnych. Wiedza tak pozyskiwa-
na wymaga ciaglej weryfikacji i uwiarygodnienia, a mimo to nie gwarantuje nalezyte-
go efektu. W procesie badawczym, jaki podjeta autorka pracy, miala miejsce wymia-
na i wspoltkreacja wiedzy przez respondentéw, co generowalo wielorakie, pozytywne
skutki: wzajemnego uczenia si¢ badacza i uczestnika organizacji (klastra), poznawania
kontekstu srodowiska, motywacji, wzrostu skutecznosci i wiarygodnosci badania, doce-
niania realizmu w doskonaleniu dzialania organizacji itp. Skutki te byly w duzej mierze
udzialem respondentéw reprezentujacych srodowiska badanych klastrow. Jesli przyjac,
ze wiedza pozyskiwana w taki sposéb moze by¢ tworzywem w procesie badania i po-
znawania organizacji, to rozstrzyga ona o jakosci i efektywnosci tego procesu nie tylko
na gruncie teoriopoznawczym ale takze wzbogaca zasoby samej organizacji i refleksje
strategiczng nad jej doskonaleniem.

5.2.1. Charakterystyka badati jakosciowych

Wedlug D. Maison badania jakosciowe sa w wigkszym stopniu, niz badania ilo-
$ciowe, autorskie, to znaczy naznaczone indywidualnym rysem osoby za nie odpowie-
dzialnej. Jest w nich mniej kanonéw i restrykcji metodologicznych, a wiecej miejsca na
wiasng inwencje badacza. Wigze si¢ to z ryzykiem popelnienia bledu, ale jednoczesnie
daje wigksze mozliwosci wyjscia poza utarte schematy i wigksze prawdopodobienstwo
odkrycia tego, co nowe.”* Réwniez W. Czakon twierdzi, ze zrozumienie rzeczywistosci
spolecznej umozliwiaja wlasciwie przeprowadzone badania jakosciowe. Wiarygodnos¢
rezultatu takich badan zapewnia ,,narracja mato skazona subiektywizmem badacza”*”

Badania jakosciowe przeprowadza si¢ na mniejszej liczbie respondentéw, niz
w przypadku badan ilosciowych. Duze préby w badaniach ilosciowych - z reguly od
kilkuset do kilku tysigcy oséb, w zaleznosci od problemu badawczego i metody doboru
— s3 konieczne, aby przy zapewnieniu rzetelnosci wynikéw zminimalizowa¢ blad po-
miaru oraz aby analizowa¢ wyniki w réznych podgrupach. W przypadku badan jako-
sciowych proby sa stosunkowo mate: najczesciej licza od kilkunastu do piecdziesigciu
0s6b udzielajacych wywiadéw indywidualnie lub zgromadzonych w tzw. grupach foku-
sowych, zazwyczaj osmioosobowych. Analiza wigkszej liczby wywiaddw traci na jakosci
i glebokosci, gdyz zbyt duza ilos¢ danych o charakterze jakosciowym staje si¢ niemozli-
wa do ogarniecia przez badacza i nie jest w calosci wykorzystywana.””®

Badania jakosciowe pozwalaja w sposob miarodajny wnioskowac o znaczeniu zja-
wisk i relacji pomiedzy nimi. Majg o wiele bardziej swobodny przebieg, niz w przypad-
ku badan ilosciowych, postugujacych sie narzedziem w postaci ustalonego kwestiona-
riusza, z duzym udzialem pytan zamknietych. W badaniach jako$ciowych dominuja
pytania otwarte, dajace duza dowolnos¢ odpowiedzi badanej osobie. Badacz (nazywany

D, Maison, Jakosciowe metody badari marketingowych: jak zrozumieé konsumenta, Warszawa, Wydawnictwo
Naukowe PWN, 2010, s. 10.

7 'W. Czakon, Rygor metodologiczny [w:] Podstawy metodologii bada#i w naukach o zarzgdzaniu, pod red.
W. Czakon (red.), Piaseczno, Wydawnictwo Nieoczywiste, 2016, s. 9.

376 D. Maison, Op. cit, s. 19.

146



moderatorem) postuguje sie zestawem zagadnien stanowigcych podstawe dyskusji. Do-
stosowujac forme i kolejno$¢ pytan do celu badania, prowadzi wywiad w sposéb ela-
styczny. Pewnym mankamentem badan jakosciowych jest to, ze na ich podstawie nie
mozna wnioskowa¢ o natezeniu i czestotliwosci obserwowanych zjawisk w catej popu-
lacji. Mimo to do$wiadczenie badaczy jakosciowych wykazuje, Ze powtarzalnos¢ obser-
wagcji pozwala przyja¢ zalozenie, ze dana obserwacja dotyczy nie tylko badanej grupy,
ale calej populacji.

Badacze jakosciowi wykorzystuja cztery gtéwne metody: obserwacje, analize tresci,
wywiad oraz nagrywanie i transkrybowanie. Kazda z tych metod w nieco odmienny
sposob prowadzi do realizacji celéw badania.*”

1) Obserwacja ma fundamentalne znaczenie dla zrozumienia kultury badanych grup
spolecznych. Polega na opisie i analizie notatek terenowych, nagran audio i video,
zdje¢, dziennikow badawczych i arkuszy obserwacji.

2) Analiza tresci polega na analizie materialdw wytworzonych dla potrzeb badania lub
zastanych. Moze to by¢ analiza tekstow, dziennikow, czasopism, stron internetowych,
plikow, zdjec, obrazéw, filméw, umozliwiajaca zrozumienie postaw, wartosci i poje¢
stosowanych przez badane grupy spofeczne.

3) Wywiad bazuje gtéwnie na danych werbalnych. Wywiady dzielg si¢ na: indywidualne
wywiady poglebione, zogniskowane wywiady grupowe, wywiady narracyjne, diady,
triady, affinity group, grupy przedluzone, grupy powtarzane, panele ekspertow, grupy
konfliktowe, grupy kreatywne. Zadawane w wywiadzie pytania otwarte pozwalajg na
zdobycie doglebnej wiedzy zwigzanej z przedmiotem badan. Analizowanymi danymi
sg przede wszystkim transkrypcje z badan.

4) Nagrania audio i wideo s3 stosowane do dokladnej analizy organizacji wypowiedzi
i ruchéw ciata respondentow.

W przeprowadzonych dla potrzeb niniejszego opracowania badaniach jakoscio-
wych wiodacg metoda byt pogtebiony wywiad indywidualny (ang. one-to-one lub fa-
ce-to-face), polegajacy na udzielaniu ustnych odpowiedzi osobie prowadzacej badanie,
nazywanej dalej moderatorem.”® W przypadku tej metody najwazniejsza kwestig jest
autentyczno$¢ wypowiedzi, ktdrg umozliwia stosowanie pytan otwartych. Wywiady
prowadzone sg na malych prébach, w kontakcie osobistym lub telefonicznym. Moga
by¢ takze zorganizowane w matych grupach (tzw. grupach fokusowych) i wowczas na-
zywane s3 grupowymi wywiadami zogniskowanymi.’””

7 Dokladng charakterystyke wszystkich odmian badan jakosciowych prowadzonych na zasadach wywiadu

mozna odnalez¢ w ksigzce: M. Kaczmarek, 1. Olejnik, A. Springer, Badania jakosciowe: metody i zastosowania,
Warszawa, CeDeWu, 2013, s. 42-43.

8 Osoba prowadzaca badanie metoda wywiadu poglebionego jest okreslana w literaturze mianem badacza,
ankietera, wywiadowcy lub indagatora. Zob. J. Marak, Poglebione wywiady indywidualne [w:] Badania marke-
tingowe: metody, techniki i obszary aplikacji na wspétczesnym rynku, pod red. K. Mazurek-Lopacin-
ska, Warszawa, Wydawnictwo Naukowe PWN, 2016, s. 185. D. Maison oraz D. Silverman nazywaja te
osobe moderatorem - na zasadzie analogii do prowadzacego wywiady grupowe. Zob. D. Maison, Op. cit., oraz
D. Silverman, Prowadzenie badan..., op. cit.

37 Ibidem, s. 39-40.
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Wymagania stawiane wobec moderatora wywiadu dotycza takich kwestii jak: posia-
dana wiedza, cechy osobowosci oraz podobienistwo do grupy. Wiedza przydatna w pro-
wadzeniu badan jakosciowych dotyczy ogolnych zagadnien z zakresu nauk spotecznych
oraz metodologii badan jakosciowych. Co do wiedzy specjalistycznej moderatora, to
w praktyce funkcjonuja dwa przeciwstawne podejécia: rekomendowanego braku wie-
dzy specjalistycznej (co zapewnia $wiezo$¢ spojrzenia na problem badawczy oraz wy-
musza dociekliwo$¢) lub rekomendowanej bogatej wiedzy specjalistycznej. Bogata
wiedza moderatora daje korzys¢ w postaci dobrego zrozumienia wypowiedzi respon-
dentdw; ale jednoczesnie stwarza niebezpieczenstwo tzw. rozumienia si¢ bez stow; czyli,
stusznego lub nie, domniemywania, co respondent moégt mie¢ na mysli. Zdaniem autor-
ki, w przypadku badan naukowych bogata wiedza moderatora jest atutem.

Pozadane cechy osobowosci i postawy moderatora poglebionego wywiadu indywi-
dualnego to: umiejetnos¢ szybkiego nawigzywania kontaktu z respondentem i szacunek
dla niego, dociekliwos¢ i aktywne stuchanie, otwartos¢ na nowe informacje i inny spo-
sOb postrzegania $wiata oraz wyczucie czasu. Dobry moderator ma poza tym poczucie
humoru i jest energiczny, ale nie dominujacy. Dzieki temu wywiady sa interesujace dla
uczestnikow i obserwatorow.* Autorka, ktéra wystgpita w roli moderatora badan prze-
prowadzonych dla potrzeb pracy, skorzystata ze swojego wieloletniego doswiadczenia
zwigzanego z prowadzeniem zaje¢ dydaktycznych na kilu uczelniach. Praca dydaktycz-
na wymaga szybkiego nawigzywania kontaktu z nowo poznanymi osobami i motywo-
wania ich do sprawnego wykonywania zadan okreslonych programem nauczania.

Korzystne dla jakosci badan sg poza tym: neutralny wyglad moderatora, nie tworza-
cy dystansu wobec respondentéw, oraz podobienstwo moderatora do grupy responden-
tow. Podobienstwo to moze dotyczy¢ na przyktad wybranych cech demograficznych,
takich jak wiek, ple¢, wyksztalcenie lub miejsce zamieszkania, a takze wspdlnych pasji
lub do$wiadczen zawodowych. ' W przeprowadzonych badaniach moderatora i grupe
respondentow taczyly wspolne doswiadczenia zwigzane z zarzadzaniem klastrami.

Wywiad poglebiony trwa zazwyczaj od 30 minut (tzw. wywiad krétki, ang. mini-
-depth) do pottorej godziny (wywiad diugi, ang. long interview) i odbywa si¢ w miej-
scu dajacym respondentowi poczucie bezpieczenstwa — na przyklad w domu, w pra-
cy, w klubie lub studiu badawczym. Badania empiryczne przeprowadzone dla potrzeb
pracy odbywaly sie w warunkach biurowych, w siedzibach jednostek koordynujacych
Kklastréw lub w siedzibach ich gléwnych interesariuszy. W jednym przypadku byt to wy-
wiad prowadzony przez telefon.

Ze wzgledu na stopien standaryzacji wywiady dziela si¢ na nieustrukturowane oraz
czesciowo  ustrukturowane. Wywiady nieustrukturowane (ang in-depth-unstructured
interview) zaliczaja si¢ do metod eksploracyjnych i przyjmuja forme swobodnej roz-
mowy. Trwaja dlugo, okolo pottorej godziny. Wywiad czesciowo ustrukturowany
(ang. semi-structured interview), nazywany takze wywiadem zogniskowanym, polega na

0 D. Maison, Op. cit, s. 201-217.
31 Ibidem.
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prowadzeniu rozmowy wedlug opracowanego wczesniej scenariusza. W scenariuszu ta-
kim znajdujg si¢ istotne tematy, ktére maja by¢ poruszone, lecz pytania nie sg standary-
zowane, ani z gory okreslone. Moderator formutuje je na biezaco, dostosowujac do prze-
biegu rozmowy. Czas trwania wywiadow czesciowo standaryzowanych wynosi zazwyczaj
od jednej do poéttorej godziny.*** Przeprowadzone przez autorke badania miaty charakter
wywiadu dlugiego, czesciowo ustrukturyzowanego.

Istniejg trzy koncepcje pozyskiwania, a nastepnie uzycia danych pochodzacych
z wywiadow. Sa to koncepcje: pozytywizmu, emocjonalizmu i konstrukcjonizmu.**?
Koncepcje te nie wykluczaja sie wzajemnie i dobre badania jakosciowe uwzgledniajg je
wszystkie. Mozna zatem traktowac je jako wymiary, a nie odrebne koncepcje badan ja-
kosciowych. Wedtug pozytywizmu dane pochodzace z wywiadéw dajg mozliwo$¢ po-
znania faktow dotyczacych swiata. Proba badawcza jest dobierana losowo, pytania wie-
lokrotnego wyboru s3 wystandaryzowane, a uzyskane dane przedstawia si¢ w postaci
tabeli. Wedtug emocjonalizmu respondenci powinni mie¢ istotne doswiadczenie zwia-
zane z problemem badawczym, w ktéry wywiad umozliwia badaczowi wglad. Wywiady
odpowiednie do tego podejscia sa oparte na pytaniach otwartych i s zazwyczaj poprze-
dzone obserwacjami uczestniczacymi. Wedlug konstrukcjonizmu kazdy wywiad jest
traktowany jako odrebny temat badawczy, a moderator i respondent sg zawsze aktywnie
zaangazowani w proces konstruowania odpowiedzi. Do badan przeprowadzonych dla
potrzeb niniejszej pracy adekwatna byta koncepcja emocjonalizmu.

Dobér oséb do badania jakos$ciowego ma charakter celowy. Jest oparty na specy-
ficznych cechach respondentéw, ma gwarantowac zrozumienie badanego problemu
i w zadowalajagcym stopniu reprezentowa¢ obiekt badan. Nie ma potrzeby, a nawet nie
jest to wskazane, aby respondenci stanowili grupe reprezentatywna dla calej popula-
cji.*®* Okreslajac sposoby doboru proby i jej liczebno$¢ mozna postuzy¢ sie jedna lub
mieszanka nastepujacych metod*:

1) zastosowanie doboru iteracyjnego, stopniowego, w miare postepu procesu badawczego;

2) faczenie w probie przypadkéw skrajnych, reprezentujacych najbardziej zréznicowane
poglady i doswiadczenia;

3) dobieranie jednostek typowych - realizacja wywiadéw wsrdd ,,przecietnych” respon-
dentéw, najbardziej reprezentatywnych dla badanej populacji;

4) dobieranie jednostek kluczowych — dobor osob, wsrdd ktorych badane procesy wy-
stepuja bardzo wyraznie i ktore sa ekspertami w badanej dziedzinie;

5) zastosowanie doboru celowo-losowego — stosowane w przypadku, gdy dobor celowy
dal zbyt liczna prébe, ktdrg nalezy zmniejszy¢ poprzez losowy dobdr jednostek;

6) zastosowanie doboru metoda ,.kuli $nieznej’, w ktdrej wytypowani pierwsi respon-
denci wskazuja kolejnych sposrod swoich znajomych.

7 Marak, Op. cit. s. 185-186.

8 D, Silverman, Interpretacja bada# jakosciowych, op. cit., s.115.
384 D. Maison, Op. cit., s. 18.

3 M. Kaczmarek i in., Op. cit., s. 48-49.
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W przeprowadzonych badaniach za adekwatng uznano metode doboru responden-
tow jako jednostek kluczowych, czyli ekspertéw w badanej dziedzinie.

Dla powodzenia badan jakosciowych i uzyskania wiarygodnych wynikéw istotna
jest odpowiednia liczebno$¢ badanej proby. Powinna ona by¢ na tyle duza, aby gwa-
rantowa¢ identyfikacje wigkszosci spostrzezen dotyczacych badanego zagadnienia,
ale jednoczesnie na tyle mala, by pozyskana ilos¢ danych byta mozliwa do dokladne-
go przeanalizowania i byla w calosci wykorzystana. Zwyczajowo przyjeto, ze liczebnos¢
respondentéw pojedynczego zogniskowanego wywiadu grupowego, umozliwiajaca
swobodne wypowiedzi, wynosi od szesciu do dziewigciu 0sob, przy czym badania takie
przeprowadza si¢ minimum w dwoch lub trzech grupach. W przypadku indywidual-
nych wywiadéw poglebionych jest to najczesciej 15-30 0s6b.** W przeprowadzonych
badaniach liczebnos¢ proby wyniosta 19 0séb, reprezentujacych populacje szesnastu
Krajowych Klastréow Kluczowych.

Wazng kwestiag w planowaniu badan jakosciowych jest uzyskanie zgody na udziat
w badaniach od potencjalnych respondentéw (lub ich opiekunéw), a w przypadku badan
realizowanych w instytucjach — réwniez od ich przelozonych. Akceptacja moze przy-
ja¢ forme ustnej lub pisemnej umowy okreslajacej warunki realizacji badania: jego cel
i zakres, forme, czas trwania, poziom anonimowosci i ochrony danych osobowych oraz
ewentualnej gratyfikacji dla respondentéw.*” Badania dla potrzeb niniejszego opraco-
wania zrealizowane zostaly po uzyskaniu akceptacji kierownictwa wszystkich analizo-
wanych klastrow.

Biezaca, wstepng i ostateczng analize danych oraz interpretacje wynikéw badan
metodami jakosciowymi cechuje subiektywizm. Jest to spowodowane brakiem jedno-
znacznych kryteriow analizy oraz duza liczbg mozliwosci i wieloscig prawdopodobnych
hipotez interpretacyjnych. Wnioski z badan jakosciowych sg zazwyczaj ztozone, o rdz-
nych mozliwosciach interpretacyjnych. Subiektywizm badawczy niesie pewne ryzyko
nadinterpretacji i wyciagniecia mylnych wnioskéw. Stopien trafnosci wynikéw badan
jest uzalezniony od wielu czynnikéw, na przyktad od doswiadczenia moderatora, od
relacji pomiedzy nim a respondentem, a takze pomiedzy samymi uczestnikami badania
w przypadku zogniskowanych wywiadéw grupowych.*®® Zdaniem autorki ryzyko po-
pelnienia bledéw badawczych wynikajacych z subiektywizmu moderatora bylo niewiel-
kie dzieki duzemu zaangazowaniu i komunikatywnosci wypowiedzi wszystkich respon-
dentéw, bedacych wybitnymi ekspertami w badanym obszarze.

5.2.2. Obiekt i przedmiot badati, problem badawczy oraz cel badania

Obiekt i przedmiot badan zostaly okreslone w oparciu o wyniki badan wstepnych,
polegajacych na analizie stanu obecnego. Byly to obserwacje uczestniczace, dotyczace
praktyki funkcjonowania klastréw, studia literatury, studia przypadkéw, a takze wywia-

3 M. Kaczmarek i in., Op. cit., s. 52.
%7 Zob. Ibidem, s. 57.
3 D. Maison, Op. cit., s. 20-23.
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dy z ekspertami: naukowcami i praktykami specjalizujagcymi sie w obszarze zarzadzania,
marketingu, cybernetyki, psychologii i socjologii oraz klastréw i polityki klastrowe;.

Obiektem przeprowadzonych badan byly polskie klastry, ktére uzyskaly status
Krajowego Klastra Kluczowego (KKK) w drodze konkursu organizowanego przez Mi-
nisterstwo Rozwoju przy wspotpracy z Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci.*®
Badania dotyczyly dzialalnosci tych organizacji w drugim dziesigcioleciu XXI wieku, ze
szczegdlnym uwzglednieniem lat 2015-2018, w ktorych wybrane klastry podejmowaty
starania o przyznanie statusu KKK i korzystaly z tegoz statusu. Respondentami badan
byly osoby reprezentujace jednostki koordynujace klastréw, zajmujace stanowiska me-
nedzerskie i zarzadzajace dziataniami komunikacyjnymi w klastrach.

Przedmiotem badan byly procesy komunikacji marketingowej w klastrach, na
przykladzie dzialalnosci Krajowych Klastrow Kluczowych, aktywnych w sektorach
technologii ICT, przemystu lotniczego, biotechnologii, przemystu metalowego, che-
micznego, maszynowego, transportu i budownictwa oraz recyklingu. Komunikacja
marketingowa klastrow jest zbadana i opisana w literaturze oraz innych dostepnych zré-
dtach informacji dos¢ pobieznie. Nalezy to thumaczy¢ faktem, ze organizacje sieciowe,
jakimi sg klastry, sa stosunkowo nowymi podmiotami na rynku, a wlasciwe im procesy
komunikacji w hipermedialnym $rodowisku sg niezwykle skomplikowane i zréznico-
wane. Ponadto kazdy z klastrow dziatajacych na rynku jest inny i ma wlasna, unikatowa
grupe interesariuszy jako odbiorcéw rynkowych komunikatow.

Wybor obiektu i przedmiotu badan uzasadnialy przestanki natury poznawczej i uty-
litarnej:

1) Istnieje duzy chaos pojeciowy wokot kategorii klastrow, brak systemowej wiedzy
o nich jako strukturach sieciowych oraz brak ugruntowanej metodologii ich badania
w zakresie komunikacji. Duza ,,$miertelnos¢” inicjatyw klastrowych powodowana
przyczynami endogenicznymi nie znajduje jak do tej pory naukowego wyjasnienia.**

Brak jest modelowych rozwigzan w zarzadzaniu klastrami i diagnozowaniu ich pro-

cesow wewnetrznych, w tym zwigzanych z komunikacjg wewnetrzng i zewnetrzng.

Istnieje przy tym potrzeba skonfrontowania stanu wiedzy i rozwigzan praktycznych

w kraju i za granicg, sieganie po wiedz¢ i doswiadczenia dobrych praktyk w zakre-
sie komunikacji. Podjecie i proba rozwigzania tego problemu w zamierzeniu autorki
miafo wypelni¢ luke wiedzy o klastrach w zakresie funkcjonowania ich komunika-
cji. W obszarze nauk o zarzadzaniu miato wnies¢ warto$¢ dodang w zakresie teorii
i praktyki komunikacji marketingowej w strukturach sieciowych, jakimi sg klastry.

*% Badania benchmarkingowe wykonane w 2018 roku na zlecenia PARP wykazaty, ze klastry posiadajace status
KKK uzyskaly zdecydowanie wyzsze oceny we wszystkich analizowanych obszarach. Potwierdza to ich wioda-
cg pozycje wérdd klastrow w Polsce oraz zasadnos¢ uzytego kryterium wyboru respondentéw. Zob. £. Wielec,
Op. cit.,,s. 52.

* Niestety, w Polsce brakuje tak podstawowych danych, jak liczba klastrow. Ministerstwo Przedsiebiorczosci
i Technologii, na podstawie informacji z Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci, szacuje te liczbe na 150,
natomiast Zwigzek Pracodawcow Klastry Polskie twierdzi, ze liczba aktywnych polskich klastréw oscyluje wo-
kot 100. Zrédto: K. Krystowski, Op. cit.
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2) Klastry, jako szczegdlny typ sieci organizacyjnych, stanowig interesujacy i przysztoscio-
wy model uczestnictwa firm w konkurencji rynkowej, tworzac struktury qasi-rynko-
we, w ktorych wspolistnieja procesy rywalizacji i wspotpracy. Podkresla sie duze ich
znaczenie jako efektywnych form prowadzenia dzialalnosci gospodarczej, zaréwno
w skali lokalnej, krajowej jak i miedzynarodowej. Obserwuje sie renesans struktur kla-
strowych jako form stanowigcych przeciwwage dla duzych korporacji, ktére przewa-
ge konkurencyjng budujg na biznesie globalnym i ekonomii skali. Klastry wpisuja sie
w mape gospodarczg regiondw; stanowiac czesto o tempie ich rozwoju i jakosci zycia
ich mieszkancow.*' Badanie struktur klastrowych (w tym zachodzacych w nich proce-
sow komunikacji) ma zatem doniosle znaczenie utylitarne: proponuje praktyczne na-
rzedzia do diagnozowania systemu komunikacji i promuje przyklady dobrych praktyk,
z ktérych mogg korzysta¢ animatorzy i menadzerowie klastrow.

Luka badawcza

Powyzsze przestanki pozwolily zidentyfikowa¢ luke badawczg, ktéra dotyczy:

« niedostatku systematycznych badan nad procesami komunikacji marketingowej

w sieciach organizacyjnych, w tym klastrach,

« braku metodologii badania i projektowania proceséw komunikacji w klastrach,
« niedostatku pelnej i obiektywnej diagnozy proceséw komunikacji w klastrach.*?

Problem badawczy polegal na rozpoznaniu natury proceséw komunikacji w struk-
turach klastrowych, sprawdzeniu, czy ich jako$¢ ma wplyw na skutecznos$¢ dziatania
jednostek koordynujacych klastréw oraz na identyfikacji uwarunkowan skutecznosci tej
komunikacji.

W celu precyzyjnego opisu proceséw komunikowania zaproponowany zostal nowy
model komunikacji marketingowej, tzw. model sferyczny. Jego zastosowanie pozwolito
zdiagnozowa¢ charakter komunikacji marketingowej w klastrach i wskaza¢ kierunki jej
usprawnien.

Hipotezy badawcze

W pracy przyjeto zalozenie, ze zastosowana w badaniach metoda jakosciowa moze
stuzy¢ testowaniu teorii.*> Z tego wzgledu zostaly sformulowane hipotezy badawcze,
oparte na wnioskowaniu logicznym, wynikach wstepnych badan sondazowych w $ro-

391

Klastry w Polsce z roku na rok zwigkszaja skalg swojego dziatania i znaczenie w gospodarce. Wedtug danych
PARP z 2018 roku w stosunku do wyniku badania benchmarkingowego zrealizowanego w roku 2014 licz-
ba podmiotéw nalezacych do 40 badanych klastréw wzrosla o 76% i wyniosta 3374. Podobnie wzrosta liczba
przedsigbiorstw; ktérych w momencie badania funkcjonowato 2718. Jeszcze wigkszy wzrost nastapil w zakresie
zatrudnienia w przedsiebiorstwach nalezacych do klastréw. Zob. L. Wielec (red.), Op. cit, s. 53.

2 Procesy komunikacji w klastrach sa badane okresowo na zlecenia PARP podczas wspomnianych wczesniej
badan benchmarkingowych. Wyniki tych badan, o duzym stopniu ogdlnosci i podane w formie iloéciowe;j,
moga by¢ bardzo przydatne w praktyce, jednak sa niewystarczajace do naukowej analizy uwarunkowan sku-
tecznosci komunikacji marketingowej w klastrach.

¥ Uzasadnieniem tego zaloZenia jest opinia W. Czakona zawarta w artykule: Mity o badaniach jakosciowych
w naukach o zarzgdzaniu, ,Przeglad Organizacji’, nr 9/2009, s. 13-19, ze w okreslonych przypadkach badania
jako$ciowe moga stuzy¢ testowaniu teorii. Zdaniem autorki w pracy zachodzi druga z opisywanych przez W. Cza-
kona sytuacji, czyli skupienie si¢ na przyczynach koniecznych i wystarczajacych wystgpowania badanych zjawisk.
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dowisku klastréw oraz badaniach wtérnych, dokonanych dla potrzeb pracy. Brzmig one

nastepujaco:

 Hipoteza H1 - Komunikacja marketingowa jest: a) czynnikiem prorozwojowym
ispajajacym sama organizacje klastra, jak rowniez b) czynnikiem budujacym kon-
kurencyjnos¢ jego poszczegolnych uczestnikow (interesariuszy wewnetrznych,
w tym szczegolnie przedsigbiorstw skupionych w klastrach).

* Hipoteza H2 - Warunkiem skuteczno$ci komunikacji w klastrach jest synergia pro-
cesow komunikacji bezposredniej (osobistej) oraz posredniej (za posrednictwem
mediéw), dostosowanych do sytuacji i charakteru aktywnosci uczestnikow klastra.

« Hipoteza H3 - Sferyczny model komunikacji: a) w zadowalajacym stopniu odwzoro-
wuje rzeczywiste procesy komunikagji klastréw, b) moze stuzy¢ formulowaniu reko-
mendagcji dla praktyki odnosnie doskonalenia proceséw komunikacyjnych realizo-
wanych przez jednostki zarzadzajace klastrami.

Cele badan empirycznych
Celem gléwnym przeprowadzonych badan empirycznych byla identyfikacja i ana-
liza czynnikéw wplywajacych na skuteczno$¢ proceséw komunikacji marketingowej

w Klastrach, na przyktadzie Krajowych Klastrow Kluczowych. Skutecznos¢ byta bada-

na pod katem osiagania badz nieosiagania celow strategicznych klastra, wedlug opinii

przedstawicieli jednostek koordynujacych Krajowych Klastrow Kluczowych.
Rozwinieciem celu gléwnego byly cele szczegotowe:

1) Identyfikacja i analiza r6l gléwnych realizatoréw komunikacji petnionych w jednost-
kach koordynujacych klastrow.

2) Identyfikacja oraz stworzenie rankingu gléwnych grup interesariuszy jako odbiorcéw
dziatan komunikacyjnych, wyznaczonego wedlug kryterium skutecznosci przyczy-
niania si¢ do realizacji misji i celow strategicznych klastrow.

3) Identyfikacja instrumentéw komunikacji marketingowej stosowanych przez jednost-
ki koordynujace klastrow oraz stworzenie ich rankingu wedlug kryterium skuteczno-
$ci przyczyniania si¢ do realizacji misji i celow strategicznych klastréw.

4) Identyfikacja i analiza skutecznosci poszczegdlnych instrumentéw komunikacji
w dotarciu do gtéwnych grup interesariuszy klastrow.

5) Identyfikacja oraz ranking mediéw, z uwzglednieniem kanaléw osobistych i spo-
tecznych stosowanych przez klastry w procesach ich komunikacji, dokonany wedlug
kryterium przydatnosci do realizacji skutecznej komunikacji marketingowe;.

6) Identyfikacja i analiza instrumentéw komunikacji najskuteczniejszych na poszcze-
gblnych etapach wspolpracy koordynatora z uczestnikami klastra (tzw. $ciezki 5A).

7) Identyfikacja czynnikéw kontekstu komunikacji wplywajacych negatywnie oraz po-
zytywnie na skutecznos¢ procesow komunikacji w klastrach.

8) Analiza uwarunkowan skutecznosci komunikacji marketingowej realizowanej

9) przez jednostki koordynujace wobec uczestnikow klastréw w oparciu o nowatorski,
elementarny (dwuwymiarowy) model komunikacji.
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10) Weryfikacja nowatorskiego, sferycznego (tréjwymiarowego) modelu komunikacji
marketingowej klastrow.

11) Sformufowanie rekomendacji dla podmiotéw zajmujacych si¢ planowaniem, re-
alizacja i kontrolg komunikacji marketingowej w klastrach odnosnie podwyzszania
skutecznosci tych procesow.

5.2.3. Opis wybranej metody i techniki badawczej

Ze wzgledu na rodzaj problemu badawczego, cel oraz zakres przedmiotowy badania,
wybrano do jego przeprowadzenia metode sondazu bezposredniego, a sposrod technik,
jakie ona oferuje badaczom - technike indywidualnego wywiadu poglebionego. Przepro-
wadzone wywiady mialy charakter czesciowo ustrukturyzowany: byly prowadzone we-
dlug ustalonego scenariusza, ujmujacego najbardziej istotne tematy, z mozliwoscig swo-
bodnych wypowiedzi respondentéw. W' analizie i interpretacji wynikéw badan zostaty
zastosowane metody: wnioskowania logicznego, analizy krytycznej oraz metody porow-
nawcze.

5.3. Charakterystyka badanej proby i przebiegu badan

5.3.1. Sposob doboru proby i charakterystyka respondentow

Do badan zostalo wybranych metoda doboru celowego 16 klastrow, ktére w latach
2015 i 2016 uzyskaly status Krajowych Klastréw Kluczowych (KKK). Byta to calo$¢ po-
pulacji tego typu klastrow w Polsce w okresie objetym badaniem. Kryterium wyboru byla
dorozumiana ponadprzecietna jakos¢ dziatan komunikacyjnych w KKK w poréwnaniu
do jakosci dzialan tego rodzaju w pozostalych polskich klastrach. Wywiady przeprowa-
dzone zostaly z osobami odpowiedzialnymi za procesy komunikacji marketingowej
w Klastrach Kluczowych. Respondentami gléwnymi bylo 5 kobiet i 11 mezczyzn re-
prezentujacych lacznie 16 jednostek koordynujacych. W przypadku dwoch klastrow
w wywiadzie wzieli udzial, poza respondentami gléwnymi (liderami klastrow), takze re-
spondenci pomocniczy, wspotodpowiedzialni za komunikacje marketingowsa (2 kobiety
i1 mezczyzna). W badaniach przyjeto zalozenie, ze wszystkie te osoby charakteryzuje wy-
soki poziom kompetencji w zakresie komunikacji marketingowej typowej dla klastrow i ze
moga one wystapi¢ w badaniach w roli respondentéw-profesjonalistow.

5.3.2. Krajowe Klastry Kluczowe jako obiekt badari

Krajowe Klastry Kluczowe (KKK), stanowigce obiekt badan nad uwarunkowaniami
skuteczno$ci komunikacji marketingowej, to kategoria klastréw o istotnym znaczeniu dla
polskiej gospodarki i wysokiej konkurencyjnosci miedzynarodowej.”* Uzyskaly one swoj
status na okres trzech lat w drodze konkurséw organizowanych w latach 2015 i 2016 przez
owcezesne Ministerstwo Rozwoju we wspotpracy z Polska Agencja Rozwoju Przedsigbior-
czosci.

¥ M. Dzierzanowski (red.), Kierunki i zatozenia polityki klastrowej w Polsce do 2020 roku Rekomendacje Grupy
roboczej ds. polityki klastrowej, Warszawa, Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci, 2012, s. 19.
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Kryteria wyboru KKK sposrod wszystkich klastrow, ktére zglosily swoje wnioski do
konkursu, byly pogrupowane w zaleznosci od etapu oceny. W pierwszym etapie ocenia-
no wnioski wedtug kryteriow formalnych i merytorycznych, za§ w drugim etapie we-
dtug kolejnych kryteriéw merytorycznych specjalnie powotanego Panelu Ekspertow.*”

Ocena wedlug kryteriow formalnych odbywala si¢ na podstawie zlozonych przez
Kklastry wnioskéw aplikacyjnych. Byla dokonana przez instytucje organizujace konkurs
i miala posta¢ zerojedynkows (Tak/Nie). Dotyczyta historii kazdego zglaszajacego sie
klastra, jego strategii i planu dziatania, potencjatu gospodarczego (tzw. masy krytycznej)
oraz koncentracji geograficznej uczestnikow.

Ocena merytoryczna klastrow zglaszajacych sie¢ do konkursu dokonywana byta
w pierwszym etapie przez niezaleznych ekspertow zewnetrznych. Kazdy ze zlozonych
wnioskéw byt oceniany przez pieciu ekspertéw: dwoch specjalistow w zakresie za-
rzadzana, dwoch specjalistow ds. wspdlpracy pomiedzy sferg badawczo-rozwojowa
a przedsiebiorstwami oraz przez specjaliste branzowego. W tym przypadku kryteria
merytoryczne mialy rownowazne znaczenie (tzn, nie mialy nadanych wag) i dotyczyly
nastepujacych obszarow:

o zarzadzanie klastrem,
« potencjal gospodarczy oraz innowacyjnos¢ i konkurencyjno$¢ miedzynarodowa,
 wspolpraca i intensywnos¢ kooperacji,

« internacjonalizacja klastra,

« znaczenie klastra dla gospodarki kraju i regionu,

o strategia i plany rozwojowe.*

Drugi etap oceny merytorycznej byt dokonywany przez Panel Ekspertéw, na ktory
skfadata sie komisja oceniajaca (z ramienia organizatoréw konkursu) oraz eksperci ze-
wnetrzni. W ocenie wykorzystano ponad 30 wskaznikéw punktowanych wedtug okre-
Slonych skal. Podstawa oceny byly zlozone wnioski aplikacyjne wraz z zalacznikami,
a takze przebieg wywiadu przeprowadzonego przez Panel Ekspertow z przedstawicie-
lami klastréw: maksymalnie z czterema osobami, z ktorych co najmniej jedna musiata
reprezentowac koordynatora klastra.

Swoisty ,,egzamin’, zdawany przez przedstawicieli klastrow bioracych udziat w kon-
kursie przed Panelem Ekspertow, skladat sie z dwdch czesci. Byly to:

1) prezentacja zdolnosci klastra do realizacji przedstawionej we wniosku aplikacyjnym
strategii i planu dziafania,

2) odpowiedzi na zunifikowany zestaw pytan majacych na celu ocen¢ prawdopodobien-
stwa osiagniecia przyjetych celow strategicznych i zwigzanej z nimi przewagi konku-
rencyjnej na rynkach zagranicznych, posiadanych zasobéw wobec potrzeb umozli-
wiajacych osiagniecie celow, wplywu przyjetej strategii na innowacyjnos¢ klastra,
a takze najwazniejszych barier i wyzwan zwigzanych ze strategia.

¥ M. A. Weresa i in., Op. cit., s. 68-69.

6 Zrédto: wiadomos¢é , Krajowe Klastry Kluczowe” pobrana z Portalu Innowacji http://www.pi.gov.pl/kla-
stry/ oraz ,,Lista Krajowych Klastrow Kluczowych” Ministerstwa Rozwoju ogloszona w dniu 27. pazdziernika
2016 r. na stronie www.mr.gov.pl.
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W przypadku, gdyby w konkursie braly udziat klastry, ktérym wygasal poprzed-
nio uzyskany status KKK, odbytaby sie jeszcze trzecia czgd¢ ,,egzaminu’, w ktérej oce-
nie podleglby stopien osiagniecia przez klaster uprzednio wyznaczonych wskaznikow
realizacji przyjetej strategii. W regulaminie konkursu przyjeto, Ze maksymalna liczba
punktéw mozliwa do uzyskania przez klaster wynosi 130. Status KKK mogly uzyska¢
Klastry, ktore zgromadzily co najmniej 70% maksymalnej liczby punktéw, czyli 91.
W przypadku klastrow starajacych sie o kontynuacje swojego statusu KKK, stawia si¢
warunek zdobycia podczas dodatkowej oceny merytorycznej co najmniej 11 punktéw
na 20 mozliwych do osiaggniecia.””

W pierwszej rundzie konkursu, z 2015 roku, status KKK uzyskato siedem klastréw,
za$ w ramach drugiej rundy, w 2016 roku, nastepnych dziewiec¢ klastrow. W efekcie do
elitarnej grupy polskich klastréw zaliczono nastepujace organizacje (w kolejnosci, z jaka
dokonywano ogloszenia ich listy):

1) Klaster Dolina Lotnicza,

2) Kilaster Interizon,

3) Klaster Obrébki Metali,

4) Mazowiecki Klaster ICT,

5) Polski Klaster Aluminium,

6) Wschodni Klaster Budowlany,

7) Zachodniopomorski Klaster Chemiczny ,,Zielona Chemia’,
8) Klaster LifeScience Krakow,

9) MedsSilesia - Slaska Sie¢ Wyrobéw Medycznych,

10) NUTRIBIOMED Klaster,

11) Slaski Klaster Lotniczy,

12) Wschodni Klaster ICT,

13) Klaster Gospodarki Odpadowej i Recyklingu,

14) Klaster Zrownowazona Infrastruktura,

15) Klaster Logistyczno-Transportowy Péinoc-Poludnie,
16) Bydgoski Klaster Przemystowy.

Wytanianie Krajowych Klastréw Kluczowych miato stuzy¢ udzielaniu im wytacznego
lub uprzywilejowanego dostepu do wybranych form wsparcia publicznego. Uzasadnia to
zalozenie, e jako podmioty wzmacniajace inteligentne specjalizacje regionalne, od ktérych
oczekuje si¢ okreslonych rezultatéw, powinny uzyska¢ pomoc w profesjonalnym zarzadza-
niu. Oczekiwane od Krajowych Klastréow Kluczowych rezultaty w zamian za przyznang
pomoc to: intensyfikacja wspotpracy podmiotéw klastra w zakresie badan, rozwoju i in-
nowagcji, zwigkszona aktywnos¢ na arenie miedzynarodowej poprzez eksport oraz udziat
w miedzynarodowych projektach, a takze komunikowanie osiaggnie¢ klastra i wzmacnianie
efektu skali — w tym pozyskiwanie kolejnych uczestnikéw klastra oraz kreowanie nastep-
nych projektow.

¥ M. A. Weresa i in., Op. cit., s. 70.
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Dotychczasowe konkursy o przyznanie statusu Krajowego Klastra Kluczowego sprawi-
ly, ze Klastry biorace udziat w rywalizacji staraly si¢ jak najlepiej dopasowac¢ do wyznaczo-
nych standardéw. Zmobilizowaly sie do usprawnienia jakosci zarzadzania, w tym do do-
skonalenia proceséw komunikacji marketingowej.”*® Wykaz polskich klastréw kluczowych
przedstawia tabela 5.3., za$ ich lokalizacje na mapie kraju obrazuje ilustracja 5.1.

Mapa klastréw w Polsce “2016

-]
15

@ Klastry Spetniajace Standardy
* Krajowe Klastry Kluczowe

Tlustracja 5.1. Mapa klastrow w Polsce. Czarng gwiazdka oznaczono Krajowe Klastry Kluczowe

Zrédlo: J. Podgorska (PARP), Charakterystyka klastréw w Polsce na podstawie analiz PARP, prezentacja
przedstawiona podczas Gali Klastréw w Ministerstwie Rozwoju, Warszawa, 16. pazdziernika 2016.

L. Palmen, M. Baron, Op. cit,, s. 69.
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5.3.3. Czas, miejsce i organizacja badania

Badania zostaly przeprowadzone w okresie od lipca do wrzesnia 2018 roku. Przed
kazdym z wywiadéw respondenci byli informowani o sposobach rejestracji pozyski-
wanych informacji (nagrywaniu rozmowy, wykonywaniu zdjec), o ochronie danych
i prywatnosci, w tym gromadzenia, uzycia i przetwarzania danych, oraz o sposobie
publi-kacji wynikéw w formie rozprawy naukowej.

Wywiady odbywaly sie w siedzibach koordynatoréw klastréow (w 13 przypadkach),
w siedzibach ich kluczowych interesariuszy (w 2 przypadkach), a takze w jednym przy-
padku zdalnie z uzyciem urzadzen technicznych (telefonu, dyktafonu i aparatu fotogra-
ficznego). Terminy badan ustalane byly wczesniej telefonicznie lub e-mailowo. Witep-
nego typowania kompetentnych respondentéw dokonywata autorka w oparciu o dane
ze stron internetowych lub na podstawie rekomendacji ze strony koordynatoréw wspot-
pracujacych klastrow. Nastepnie bylo ono akceptowane przez respondentéw lub kory-
gowane przez biura jednostek koordynujacych. Po korekcie ponownie dochodzito do
kontaktu z potencjalnymi respondentami i uzyskiwana byla ich zgoda na wywiad oraz
akceptacja warunkow prowadzenia badan.

5.3.4. Narzedzie badawcze

Sprawne i miarodajne przeprowadzenie indywidualnych wywiadéw poglebionych
wymagalo przygotowania narzedzia badawczego, jakim jest scenariusz spotkania. Sce-
nariusz tego typu badania jakosciowego musi by¢ skoncentrowany na problemie ba-
dawczym, ale jednoczesnie powinien by¢ otwarty i elastyczny. Przygotowanie meryto-
ryczne scenariusza obejmuje nastepujace etapy:**

« sprecyzowanie gléwnego celu badawczego i celéw pomocniczych,

o okreslenie gléwnych obszaréw rozmdw; najczesciej jest to 5-10 tematow,
« opracowanie pytan i polecent pomocniczych dla kazdego z tematow,

« opracowanie kontrolnej listy informacji odnosnie kazdego z tematdow.

Narzedzie badawcze opracowane dla potrzeb wywiadéw poglebionych, realizowa-
nych w ramach niniejszego opracowania, spelniato opisane wyzej wymogi (Tabela 5.4).
Zostato ono sprawdzone i skorygowane po przeprowadzeniu pierwszego wywiadu, pet-
nigcego funkcje badania pilotazowego.

Aby zapewnic¢ jednoznaczno$¢ rozumienia poje¢, a takze usprawnic¢ udzielanie od-
powiedzi na pytania zwigzane z: komunikacjg marketingowa w klastrach, stosowanymi
mediami, gronem interesariuszy klastrow i etapami $ciezki 5A, autorka przygotowata
zestawy kartek z zapisanymi definicjami i krétka charakterystyka badanych pojec (zob.
Zalacznik 1.) . Wypowiedzi respondentéw polegaly na ukladaniu kartek w kolejnosci
zgodnej z opiniami respondentéw oraz na ustnym komentarzu do proponowanego
rankingu poje¢. Komentarze byly nagrywane za pomocg dyktafonu, a nastepnie, po re-
alizacji wszystkich badan w terenie, transkrybowane i analizowane. Sposéb prowadze-
nia badania z uzyciem scenariusza, kartek i dyktafonu prezentuje Ilustracja 5.2.

¥ M. Kaczmarek i in., Op. cit., 5.122-123.
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Ilustracja 5.2. Wywiad poglebiony z Jarostawem Parzuchowskim, wiceprezesem Fundacji Interizon
(Pomorski Klaster ICT Interizon)

Fot. Anna Kwasnik, Interizon

5.3.5. Sposob zapewnienia jakosci i etyki badania

Miarg jakosci badan interpretatywnych (jakosciowych) jest wiarygodnos¢ ich rezul-
tatu. Wedtug W. Czakona wiarygodnos¢ te nalezy udowodnic stosujac ocene metodolo-
giczng badan w trzech wymiarach*®:

1) adekwatnosci konceptualnej,
2) rygoru metodologicznego,
3) zgromadzonego materialu empirycznego.

Ad1) Odnosnie do pierwszego wymiaru autorka zatozyla, ze badanie zostato po-
prawnie osadzone w teoretycznych podstawach nauk o zarzadzaniu i jakosci (jako
dyscyplinie naukowej). Dotyczy ono probleméw czynnika ludzkiego w organizacii,
w szczegolnosci komunikowania sig, w warunkach tworzonych przez zlozono$¢ struk-
tur, proceséw oraz kontekst zindywidualizowanych sytuacji. Komunikacja nie ma tu
charakteru masowego, jak to si¢ dzieje np. w badaniach zachowan klientéw okreslonego
rynku. Jak dowodza liczne badania klastréw, w tym badania polskich klastréw realizo-
wane sukcesywnie przez PARP*!, przypadek kazdego klastra jest szczegolny, wymaga-

0 W, Czakon, Rygor metodologiczny [w:] Podstawy metodologii badari w naukach o zarzqdzaniu, pod red.
W. Czakon, Piaseczno, Wydawnictwo Nieoczywiste, 2016, s. 83.

0 Zob. 1) B. Plawgo (ed.), Benchmarking klastrow w Polsce — edycja 2014. Raport 0gélny, Warszawa, Polska
Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci, 2014. 2) J. Podgorska J. (red.), Standardy zarzqdzania klastrem. Wersja
druga, zaktualizowana, Warszawa, Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci, 2016.
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jacy podejscia introspektywnego, ktore dane wymierne (efekty, wskazniki potencjatu)
musi dostrzega¢ w okreslonym polu probleméw. Te mozna poznawa¢ jedynie z wypo-
wiedzi uczestnikéw danego procesu lub struktury.

Ad 2) Kryteria oceny rygoru metodologicznego w przypadku badan jakosciowych to:

»  Wiernos¢. Zostata ona spelniona przez starannosc, z jaka zostaly wykonane badania te-
renowe, stworzenie optymalnych warunkéw dla wypowiedzi wszystkich respondentéw
oraz zredukowania do niezbednego minimum aktywnosci wlasnej autorki, sprowadza-
jacego sie do wsparcia technicznego i metodologicznego wywiadéw. Przed kazdym wy-
wiadem respondenci byli pytani o zgode na udziat w badaniu, informowani o wykorzy-
stywanych sposobach rejestracji informacji (nagrywaniu rozmowy i wykonywaniu zdje¢
ukladéw kolorowych kartek, stanowiacych ilustracje dla wypowiedzi), ochronie danych
i prywatnosci, w tym gromadzenia, uzycia i przetwarzania danych, a takze o sposobie pu-
blikacji wynikéw w formie rozprawy naukowe;.

o Transferowalno$¢. Bogaty opis badanej rzeczywistosci wymagal, aby na biezaco wyja-
$nia¢ kwestie kontekstu sytuacyjnego, zréznicowania perspektywy postrzegania przez
respondentéw okreslonych kwestii czy problemow;, zapewni¢ klarownos¢ zasad wyra-
Zania opinii, dzielenia si¢ wiedzg, itp. Metodyka przeprowadzonych badan jakosciowych
nie zakladala poznawania ukrytych potrzeb i motywow respondentéw i wobec tego nie
wymagata obserwacji ukrytej.

+ Solidno$¢. O solidnosci badania $wiadczy celowy dobér badanych organizacji (KKK),
a w nich respondentéw wedtug kryterium najwyzszych kompetencji, duzego doswiad-
czenia i otwartosci na wspdtprace z moderatorka prowadzacg wywiad. Respondenci
z Klastréw, ktdrych jednostki koordynujace dobrowolnie wyrazily zgode na udzielenie
wywiadu, z namyslem i zaangazowaniem odpowiadali na zadawane pytania oraz chet-
nie wykonywali zadania badawcze. Nagrania dokonane za pomocg dyktafonu byly przez
autorke transkrybowane. Lacznie uzyskano okofo 20 godzin nagran, co przelozylo sie
na 100 standardowych stron tekstu transkrypgji. Solidnos¢ (obiektywnos¢ i wiernos¢)
badan, poza warunkami gromadzenia danych, rozstrzygata sie takze na etapie transkry-
bowania przez autorke wypowiedzi respondentéw. W' tekscie transkrypcji pomijano je-
dynie tzw. pauzy wypelnione, czyli przerwy dzwigkowe w wypowiedziach stownych re-
spondentéw, majace postac artykutowang nieleksykalna (eee, yyy. hrmm), albo leksykalna,
kiedy czesto powtarzane sg wyrazy takie jak: prawda, nieprawdaz; tak itp.

« Potwierdzalnos¢. Badania jakosciowe dotyczace proceséw komunikacji marketingowej
byly absolutng nowoscig w praktyce badan struktur klastrowych, trudno zatem poréw-
nywac je do jakichkolwiek ukfadéw odniesien.

Badania zostaly przeprowadzone zgodnie z wytycznymi ,,Miedzynarodowego kodeksu
badan rynku i opinii, badan spotecznych oraz analityki danych” ICC/ESOMAR** Prowa-

12 Miedzynarodowy kodeks badari rynku i opinii, badani spolecznych oraz analityki danych ICC/ESOMAR,
http://www.ofbor.pl/public/File/Miedzynarodowy_Kodeks_Badan_Rynku_i_Badan_Spolecznych.
pdf. [dostep: 15.06.2018]. ICC (Migdzynarodowa Izba Handlowa) jest najwieksza $wiatowa organizacja bizne-
sowg, zrzeszajaca ponad sze$¢ i pol miliona cztonkéw, w ponad 130 krajach.
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dzone byly w dobrych warunkach biurowych, w wyizolowanych pomieszczeniach wyposa-
zonych w stot i dobre o$wietlenie. Respondenci zadbali o to, aby nic nie zakldcato przebiegu
badan.

Ad 3) Zgromadzony w trakcie badan material empiryczny potwierdzil propo-
nowane przez autorke zalozenia modelowych konstrukcji procesu komunikacji
w Klastrach. Pozyskany byt ze srodowisk wszystkich podmiotéw o okreslonym statusie
jakosci organizacyjnej (status Krajowego Klastra Kluczowego). Mozna zatem przyjac, ze
uzyskane wyniki w pelni odzwierciedlajg badang rzeczywistosc.

5.4. Schemat analizowania wynikéw badan i weryfikacji hipotez

Konsekwencja przyjetego podejscia interpretatywnego w prowadzeniu badan jest
miedzy innymi to, Ze weryfikacja zalozonych hipotez badawczych nie moze by¢ oparta
na analizie statystycznej danych ilosciowych. Sformutowane hipotezy majg nature zto-
zonych i nierygorystycznych konstruktéw, rozproszonych w tresci opisywanej proble-
matyki. Ich potwierdzenia nalezy szuka¢ w calym obrazie badanej rzeczywistosci, ktory
wylania si¢ z interpretacji odkrywanych faktow i zjawisk. Punktem wyjscia do weryfi-
kacji przyjetych hipotez nie moze by¢ tu sama hipoteza, lecz cel, zadanie badawcze, jed-
noznacznie nawigzujace do tresci badan i uzytych narzedzi. Przyjeto zatem, ze wyniki
badan zwigzane z realizacja okreslonych celow kryja w sobie odniesienia do hipotez ba-
dawczych lub ich czgéci. Potwierdzenie lub odrzucenie stawianych hipotez znajduje si¢
zatem w interpretacji wynikow uzyskanych w toku realizacji celéow badawczych.

Okreslony w punkcie 5.2.2. zestaw celow szczegétowych byl podstawg do
wyznacze-nia schematu analizy wynikow badan i weryfikacji hipotez (tabela 5.5).

Tabela 5.5. Schemat analizowania wynikow badan i wery ikacji hipotez

Q
a Szczegolowy < anali Odniesienie ig
= cel badawczy Tresc do hipotez § g
o Wykazywanie wielosci rdl pelnio- ul . . I
o nych przez osoby zaangazowane [ SEerSEG) | PErpE
Identyfikacja i analiza rdl o . komunikacji w Klastrze: jako
. . . w  komunikacje marketingows |
glowny.ch i reahza.ltorow Wastra istotnego kompor.lentu.procesu
L | wiemostach ooty | denytloc pososaheh uces | (5 RS IR
| Jch badanych klaser(l')w nikéw wspomagajcych - proces organizacji, zapewniania spéjno- °
J(qKCrya'o ch g Klastrow komunikacji w Klastrze scrlg w raq ’ Zap(:vlowe' ireEl J'ach
JOWY! e Okredlenie predyspozycji realiza- | . pracy zp ) R
Kluczowych) foréw komunikacji jako warunl interpersonalnych, motywowania
jej skutecznosei do pozadanego dziatania. (H1)
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c.d. Tabela 5.5. Schemat analizowania wynikéw badan i weryfikacji hipotez

rium przydatnosci do re-
alizacji skutecznej komu-
nikacji marketingowej.

o Wykazanie gléwnych determinant

doboru mediéw komunikacji
w Klastrach

munikacji (posrednie odniesie-
nie do hipotezy H3a

. T 5]
o Szczegolowy ot Odniesienie 2 g
=1 clbadawezy Trescanalizy do hipotez &E
Identyfikacja oraz stwo- Wykazanie, ze kluczowe znacze-
rzenie rankingu gléw- | e Stworzenie rankingu waznosci | nie w komunikacji ma poznanie
nych grup interesariuszy | grup interesariuszy klastra wg | uwarunkowan skutecznosci od-
jako odbiorcow dziatari |  kryterium potrzeby komunikacji | bioru informacji i wrazliwosci
) komunikacyjnych, doko- |  znimi. na nia. o
" |nany wedlug kryterium | e Analiza skutecznosci przekazu in- | Uzasadnia to sieganie po bar-| °
skutecznoéci przyczynia- | formacji w Klastrze dziej zlozona strukture opisu-
nia si¢ do realizacji misji | ¢ Wykazanie réznic migdzy odbior- | jaca proces komunikowania sie
i celow strategicznych |  caiadresatem komunikacji w Klastrze, jaka jest model sfe-
Klastrow. ryczny komunikacji. (H3a)
Stworzenie rankingu instrumen- | Wykazanie wigkszej rangi in-
Iden ) instrumen- téw komunikacji marketingowej | strumentéw  komunikowania
6w jkom?mika — stosowanych w Klastrach wedlug | ogélnobiznesowego i instytucjo-
Ketingowei stos?)wan h kryterium skutecznosci przyczy- | nalnego, oraz oddziatywania wi- | _
3. rzezg 'e(Jinos i kcz;r- niania si¢ do realizacji ich misji | zerunkowego (o charakterze roz- g
5 Ui cé Wastréw  oraz i celow strategicznych proszonym) nad instrumentami
st);vno r)j{enie ich rank Charakterystyka tych instrumen- | skoncentrowanymi na promocji
g téw pod katem przydatnoéci dla | produktu i sprzedazy. Posrednie
jednostki koordynujacej odniesienie do hipotezy H3a
Identyfikacja 1 analiza C;harakterystyka tych mstr,ur.nen— Wykazanie zwigzku waznosci
. tow pod katem skutecznosci do- P . .
skutecznosci  poszcze- . A ) okreslonej grupy interesariuszy
) . ; tarcia do gtéwnych grup interesa- | . o IR R
4 golnych  instrumentéw riuszy Klastra z intensywnoscig komunikacji| QY
" | komunikacji w dotarciu 7y s , . | marketingowej do nich skiero-| o
. . Stworzenie mapy  skutecznoci .o . s
do gléwnych grup intere- . o . wanej. Posrednie odniesienie do
. ; oddzialywania instrumentéw ko- | .
sariuszy klastrow 4l . . hipotezy H3a
munikacji na grupy interesariuszy
Akaci ki Gruntowna charakterystyka sto-
Idegj, 2a0r;zz o dmg sowanych w klastrach mediéwko- | Wykazanie dominacji kanaléw
e OkV:n Al N lf eh munikagji, szczegdlnie pod katem | osobistych i spotecznych jako
em o znoc“}rl OS(t) IStYC_ konfrontacji kanaléw osobistych | zapewniajacych najwyzszy po-
' Sﬁ :;:ezifd s osowa_ i spolecznych z kanatami zapew- | ziom skutecznoéci komunikacji. <
5 | }If ich kastrywﬂ{lzr(.)‘ niajacymi przekaz skoncentrowa- | Posrednie wykazanie malej przy- | S
Eieslic N ((;lr?lunkry? 1’ ny na promowaniu oferty rynko- | datnoéci  jednowymiarowych
oonatly weciug yte wej uczestnikéw Klastra modeli opisujacych procesy ko-
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c.d. Tabela 5.5. Schemat analizowania wynikéw badan i weryfikacji hipotez

. T 5]
o Szczegolowy ot Odniesienie 2 g
= clbadawezy Treécanalizy do hipotez &E
Wykazanie zindywidualizowane-
go, interaktywnego i synergetycz-
nego charakteru komunikacji.
fkacia i analiza in- | ® Ustalenie rankingu skutecznosci | Wykazanie — komplementarno-
iden entéqalioanllahz.a] 11C11 instrumentéw komunikacji w kla- | $ci instrumentéw komunikacji
N 'skuteczze's h nJ strach na poszczegolnych etapach | dostosowanych do  charakteru
6 ?)Jszcze Sl Jc th @ clj modelu $ciezki 5A. uczestnictwa na poszczegélnych 3
’ ps (’)lpg ykoorf::l pato— e Analiza poszczegolnych etap6w | etapach $ciezki 5A (H2).
:VI; Crzae(;y kami IZlnaztra $ciezki 5A pod katem skuteczno- | Wskazanie potrzeby ramowe-
(:zw Ls’lcie ki 5A) $ci stosowanych instrumentéw | go ujecia modelu komunikacji,
’ ' komunikagji . w ktérym mozna zapisywac in-
dywidualne procesy komunikacji
ije doskonali¢ (poérednie odnie-
sienie do hipotezy H3).
Wykazanie, ze czynniki kon-

e Analiza pozytywnych i negatyw- | tekstowe procesu komunikacji
nych czynnikéw kontekstowych | i ich skutki w postaci szuméw,
procesu komunikacji zwigzanych | zaklocenn badZz pozytywnej aury

fkaci 6 z: uwarunkowaniami zewngtrz- | oddzialujg na skutecznoé¢ ko-
Iden cJa czynniow nymi, nadawcg i odbiorcg komu- | munikacji, czynigc ja mocno
kontekstu  komunikacji

lywajacych negatyw- nikatéw; technicznymi aspektami | zindywidualizowana. Ich wplyw

7 K}; o raqucyo gé}"}:’a komunikacji oraz wykorzystywa- | bedzie modyfikowal sprzezenia g
’ skutecznosPc’ ZYtYV;’:éeSéW nymi mediami. interpersonalnych relacji natury
Komunikaii kll)astrach o Ocena charakteru i wagi szuméw; | biznesowej z relacjami spoteczny-
R " | barier i zakldcen procesow komu- | mi (H2). Poznawanie czynnikow
nikacji. kontekstowych jako determinant

o Odkrywanie znaczenia pozytyw- | skutecznosci komunikacji marke-
nej aury i jej wplywu na skutecz- | tingowej potwierdza sens postugi-
nos¢ komunikagji . wania si¢ modelem komunikagji

wielokanatowej (H3a).

o Ustalenie najwazniejszych czynni-
kéw warunkujacych skutecznosé
komunikacji marketingowej. N -

. ! e Wil . h Wykazanie uzytecznoéci modelu
Analiza — uw owan | ¢ e morfolog tych czyn- ele}r’nentarnel:gzg’t w badaniu cato-
skutecznosci komunikacji | nikéw, zwigzanej z projektowaniem Ksztaltu uwarunkowart skutecz-
marketingowej realizowa- |  procesu dwukierunkowej wymiany | warine .

no$ci komunikacji marketingo-
nej przez jednostki koor- |  informacji, wiedzy i emocji pomie- wei g
8. | dynujace wobec uczestni- | dzy uczestnikami klastra. 7 ai.o@enje e model elementarm ©
kéw Klastrow w oparciu | ¢ ‘Wskazanie cech takiego procesu, (- 'a;o ) jest ,bud ulcem?f
o nowatorski, elementar- |  jakimi sg: interaktywno$¢, precyzja mo de!l 3_wy J 'aro” euo (sfe-
ny (dwuwymiarowy) mo- | adresowania komunikatu, jako$¢ . yIIarowego  S1e
g s . rycznego). Posrednie odniesienie
del komunikagji. tredci i jezyka, zintegrowana kom- do (H3a)
pozycja instrumentéw komunika- )
Gji, whasciwy dobor mediéw, wzbu-
dzanie pozytywnych emociji.
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c.d. Tabela 5.5. Schemat analizowania wynikéw badan i weryfikacji hipotez

o Szczegolowy ot Odniesienie % :

=1 celbadawczy Tresc analizy do hipotez & g
Wykazanie, Ze proponowany
model sferyczny jest konstrukcja
pojemna, oparta na idei holi-
stycznego ujecia proceséw ko-
munikacji.

o W dziataniach o charakterze iden- Mo@el sferyczny' Jest Od‘_woro_

. . . waniem wszystkich natozonych
tyﬁkacy)nym,. analitycznym MO ha siebie ukladéw  elementar-
delowym zwigzanych z realizacja oveh. wystepuiacych w dan

Weryfikacja nowatorskie- |  wyznaczonych celow wskazuje sie ld);st;z/eWYM?)IZl equZ; o mg
go, sferycznego (tréjwy-| na potrzebe szerszego ujecia ba- e takze an alizowjny wYczwar— ~
9. | miarowego) modelu ko- | danej rzeczywistosci, dzigki ktorej 4 . i Y . o
munikacji marketingowej | mozna doszukiwaé sie zwigzkow tyrnwlztn}larze, ctz)y wwy;mkaa?;
wKlastrach. i efektow o charakterze synergicz- cz?sKaig, orywy(; drealt(za sae i
nym, z uwzglednieniem czynnika inforr};lacj?rziyp wiedzy Wynrl?q dz?
crasu uczestnikami Klastra, z uwzgled-
nieniem jej dynamiki sytuacyjnej
i instrumentarium stosowanego
W tej wymianie, da si¢ opisac jako
szczegllny  przejaw funkcjono-
wania sferycznej struktury proce-
su komunikacji (H3a)
e Sformulowanie luki sprawnoéci
W organizowaniu i zarzadzaniu
procesami komunikacji w kla-
strach na podstawie diagnozy
Sformulowanie ~ reko- | dotyczacej rozwigzan organiza-
mendacji dla podmiotéw |  cyjnych i uwarunkowan kontek-
zajmujacych sie planowa- | stowych obnizajacych sprawno$c
10 niem, realizacjg i kontrola |  procesu komunikacji wklastrach | Posrednie odniesienie %
komunikacji marketingo- | ¢ Uwzglednienie trendéw rozwoju | do hipotezy H3b
wej w Klastrach odno$nie | technologii informacyjnych oraz
do podwyzszania skutecz- | prognoz przeobrazen spoteczno-
noéci tych procesow -kulturowych jako istotnych prze-
stanek dla doskonalenia polityki
informacyjnej w Klastrach i syste-
mow komunikacji marketingowej
w obrebie struktur klastra
Opracowanie wiasne.
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Rozdzial 6.

Analiza uwarunkowan skutecznosci
komunikacji marketingowej w klastrach
na przykladzie Krajowych Klastréw Kluczowych
- badania empiryczne

Prezentacja wynikéw badan empirycznych, zawarta w podrozdziatach 6.1-6.8 tego
rozdziatu, prowadzona jest wedtug logicznego schematu ujetego w tabeli 5.5. Wyzna-
cza go sekwencja celow szczegdtowych pracy. Zrédtem materiatu empirycznego pozy-
skanego w toku badan pierwotnych byly wypowiedzi respondentéw udzielone podczas
wywiadéw poglebionych, przeprowadzonych przez autorke w jednostkach koordynuja-
cych Krajowych Klastréw Kluczowych, a takze wykonywane zadania badawcze.

Analiza wypowiedzi respondentéw dokonana zostala na podstawie transkrypcji
nagran oraz materiatu fotograficznego. Zawiera ona wybrane cytaty z wypowiedzi re-
spondentéw oraz zilustrowana jest wykresami i tabelami sporzadzonymi na podstawie
fotografii z realizacji zadan badawczych. Zadania polegaty na ukladaniu przez respon-
dentow kartek w sposéb odzwierciedlajacy ranking waznosci interesariuszy oraz ran-
kingi instrumentéw komunikacji i mediéw wedtug kryterium skutecznosci przyczynia-
nia sie ich do realizacji celow strategicznych badanych klastréw. Odrebny uktad kartek
odzwierciedlal przyporzadkowanie wiodacych instrumentéw komunikacji najwazniej-
szym interesariuszom oraz poszczegolnym etapom $ciezki 5A. Tresci zawarte na ukla-
danych kartkach oraz wartosci liczbowe rangowania, bedace podstawa do opracowania
niniejszego rozdzialu, znajduja si¢ w zatacznikach 1.1 2.

Analiza kazdego podejmowanego zagadnienia, opisanego w odrebnym podrozdzia-
le rozdziatu 6., ma charakter obiektywny i zarazem autorski. Zakonczona jest synteza,
w ktdrej wskazane sg prawidlowosci i odniesienia do postawionych hipotez badaw-
czych.

6.1. Realizatorzy komunikacji marketingowej w jednostkach
koordynujacych Krajowych Klastréow Kluczowych

Wszyscy glowni respondenci badan nad uwarunkowaniami skutecznosci komu-
nikacji marketingowej w klastrach reprezentowali jednostki koordynujace Krajowych
Klastréow Kluczowych. Jeden z respondentéw towarzyszacych respondentowi gléwne-
mu byl pracownikiem naukowym wyzszej uczelni i reprezentowal Rade Klastra.

6.1.1. Role gtownych realizatorow komunikacji w jednostkach koordynujgcych
badanych klastrow

Respondenci gltéwni zostali w trybie roboczym nazwani przez autorke Mistrzami
Komunikacji. Podczas wstepnego typowania osob, z ktérymi w poszczegolnych kla-
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strach mialy by¢ przeprowadzone rozmowy, nikt, z kim byly dokonywane ustalenia
organizacyjne, nie mial watpliwosci, kto jest takim Mistrzem w danej organizacji. Mi-
strzowie Komunikacji okazali si¢ by¢ osobami, ktore z reguly jawnie podawaly swoje
dane kontaktowe na stronach internetowych i z ktérymi faktycznie najtatwiej byto sie
skontaktowa¢ telefonicznie. Wyjasnil to jeden z respondentéw: Nie ukrywamy swojej
tozsamosci i podajemy ludziom bezposredni kontakt do siebie. Bo to ludzie tworzg klaster.

Pierwszym z zadan badawczych respondentéw bylo okreslenie wlasnej roli w kla-
strze, z ktorej wynika potrzeba komunikacji z interesariuszami Badanie wykazalo, ze
w definiowaniu tej roli wazniejsze od formalnego statusu respondentéw (stanowiska
i pelnionej funkcji) byly tresci realizowanych zadan, ich zakres problemowy, waga stra-
tegiczna oraz umocowanie kompetencji decyzyjnych.

Niemal wszyscy z rozmoéwcow przypisywali sobie kilka réznych, pelnionych row-
nolegle rol. Byly to role: koordynatora, administratora, animatora, menedzera, lidera,
frontmena, facylitatora i moderatora. Wedlug stéw jednego z respondentéw: Nie da sig
tego ujgc jednym okresleniem, bo petni si¢ wiele rol. Wszystkie sq wazne, wszystkie majg
swoje miejsce.

Charakterystyki badz definicje tych rol podali sami respondenci, podkreslajac
w swoich wypowiedziach, ze stanowig cze$¢ wiekszego zespotu w ramach jednostki ko-
ordynujacej (liczacego z reguly od dwoch do siedmiu oséb), realizujacego dziatania ko-
munikacyjne w klastrze. Niemal wszyscy przyznawali, Ze czuja si¢ ,,twarzg klastra” wo-
bec srodowiska zewnetrznego oraz ,,twarzg jednostki koordynujacej” wobec srodowiska
wewnetrznego, czyli uczestnikow klastra.

Lider to rola przywddcy. To, co odrdznia lidera od menedzera lub koordynatora, to
poczucie misyjnosci, wiekszej odpowiedzialnosci za firme i ludzi w perspektywie stra-
tegicznej. Stad bierze si¢ zaangazowanie w problemy klastra i realizowane projekty oraz
przewaga stylu transformacyjnego nad transakcyjnym w pelnieniu wiadzy. Ze strony
podwladnego lider oznacza mistrza, ktorego darzy sie autorytetem i zaufaniem. W za-
mian za poczucie wigkszej wladzy lider obarcza sie tez wigkszg iloscig obowigzkéw oraz
odpowiedzialno$cig za losy klastra: Petnie funkcje reprezentacyjng, podejmuje decyzje na
szczeblu zarzgdzania klastrem dotyczgce tego, w jakim kierunku idziemy. Spotykam sie
z cztonkami klastra, wymieniamy rézne poglgdy i razem wigczamy sie w rozne projekty.

Rola lidera jest wigzana przez respondentdéw z byciem ,twarza klastra” lub jego
tzw. frontmanem. Z reguly liderami sg okreslani prezesi lub dyrektorzy jednostek koor-
dynujacych: U nas w klastrze typowg role lidera, frontmana w sprawach lobbystycznych,
czy innych najwigkszej wagi, petni prezes.

Bywa tez tak, ze $srodowisko klastra oczekuje od najbardziej rozpoznawalnej osoby
w klastrze, aby pelnita role przywodcza: Czuje sie koordynatorem, ale inni oczekujg ode
mnie, abym byla liderem. Lider moze by¢ takze grupa oséb:

1) Nasza organizacja petni role lidera klastra, ale decyzje podejmujemy wspélnie: w gronie
jednostki koordynujgcej i zarzgdu, a takze osob pracujgcych u nas w biurze. U nas ta
struktura jest bardzo splaszczona.
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2) Nasze biuro jest pomystodawcg, kreatorem i realizatorem tego, co si¢ dzieje w klastrze.
Jestesmy zatem liderem. Oczywiscie pomysly splywajg do nas od firm, ale i tak potem
my sie tym wszystkim zajmujemy: sprzedazg, pozyskiwaniem srodkow unijnych itd.

3) Liderami i ,,twarzami klastra” sq u nas osoby kierujgce pracami réznych grup tema-
tycznych. Podczas konferencji prasowych czy targow to te osoby si¢ wypowiadajg, a nie
prezes klastra.

Koordynator/administrator to w ogélnym rozumieniu zaréwno jednostka
koordynujaca i zarzadzajaca klastrem, jak i osoba, ktéra koordynuje wspolprace
uczestnikow klastra. Respondenci tak objasniali t¢ dwuznaczno$¢:

1) My jako stowarzyszenie jestesmy koordynatorem klastra. Prezes, wiceprezes, osoba,
ktéra odpowiada za sprawy biurowe, osoby odpowiedzialne za internacjonalizacje
firm, za projekty — wszyscy razem - pie¢, czasem siedem o0sob, jestesmy koordyna-
torem. Rowniez ja. Odpowiadam za kontakt ze wszystkimi firmami, z ich prezesami,
a takze ze wszystkimi osobami, ktore sg zainteresowane dziataniami, ktdre wykonuje-
my. Koordynacja — mysle, ze to jest dobre okreslenie zadan tego stanowiska.

2) Koordynatorem klastra jest prezes jednostki koordynujacej. Jego rola polega na za-
twierdzaniu réznych ustalen i formalnosci, przyjmowaniu sprawozdan, udziale w ob-
radach Rady Klastra, zatwierdzaniu uczestnictwa nowych czlonkéw w klastrze. Jest
to koordynator, ktory widzi, w jakim obszarze dziata klaster i czy to jest zgodne z wi-
zja, ku ktérej podaza cata organizacja. Wszystkie inne sprawy koordynuje ja, aktyw-
nie angazujac si¢ w dziatalnos¢ klastra. Wobec jego uczestnikow to ja jestem ,,twarzg”
klastra.

Wymieniane w wywiadach zadania, jakie spelniajg koordynatorzy, sa bardzo liczne.
Jest to: koordynacja biezgcych dziatan, projektow, inicjatyw klastra, koordynacja komuni-
kacji z uczestnikami klastra, ale takze koordynacja komunikacji pomiedzy uczestnikami.
Respondenci zwracali uwage na swoje starania, aby klaster byt organizacjg ponad po-
dziatami politycznymi oraz podziatami réznych koterii, ktore w kazdym srodowisku wy-
stepujq.

Animator to rola zblizona do roli koordynatora, czasem te dwie role byly Scisle 13-
czone przez respondentéw. Niuanse wyjasniali nastepujaco: 1) Funkcjonalnie bardziej
czuje sie animatorem, niz koordynatorem. Wychodze z inicjatywami, szukam okazji, sta-
ram sig pozyskac partnerow do wspolpracy. Najczesciej realizowane sqg moje pomysty, cho-
ciaz formalnie reprezentuje klaster inna osoba - prezes zarzgdu spotki, ktora jest jednostkg
koordynujgcg. Sprawami klastra sie jednak nie zajmuje. Interesariusze komunikujq sie ze
mng. 2) Formalnie nazywam sig koordynatorem, ale operacyjnie petnig role animatora,
czyli pomystodawcy, kreatora i wykonawcy dziatan zwigzanych z funkcjonowaniem kla-
stra. 3) Nasza organizacja jest koordynatorem klastra, ale jest tez animatorem, poniewaz
to my staramy sig inicjowac przedsigwzigcia i pézniej zachgcaé naszych uczestnikéw do
tego, zeby inicjatywa zafunkcjonowata w grupie.

Swoje zadania jako animatora jedna z respondentek scharakteryzowala naste-
pujaco: Jestern animatorem, a animator pobudza do dziatania. Dopinam tematy pod
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wzgledem organizacyjnym, dbam o biezgcy kontakt z czlonkami klastra, o papiery, do-

kumentacje, a takze o tzw. mapowanie klastra, ktore co roku robimy. Zbieram informacije

o patentach, wzorach uzytkowych uczestnikow, starajgc sie aktualizowac wiedzg o tym, ja-

kim potencjatem dysponujemy.

Menedzer jest rolg faczona zaréwno z calg organizacjg klastrows, jak i z projektami,
ktére klaster realizuje. Niektorzy z respondentdéw pelnig w klastrach formalna funkcje
menedzeréw projektow. W swoich wypowiedziach mocno akcentowali kwesti¢ umie-
jetnosci zarzadzania wspoltpracg w grupie: Project management przenika sig z rolg ani-
matora. My rzeczywiscie wymyslamy nowe kierunki i nowe dziatania, ktére potem podej-
mujemy w ramach naszego klastra. Dziatamy kolektywnie, u nas autokracji nie ma, kazdy
moze wyrazié¢ swojq opinig, kazda opinia jest brana pod uwage i jest przedyskutowana.

Zadania menedzerskie zostaty okreslone przez respondentéw nastepujaco:

1) Menedzerowanie to bycie kierownikiem, zarzgdzajgcym, takim, ktory wyznacza kie-
runki i ma dalekosigzng wizje, ktorg zespot weryfikuje. Wtedy wspélnie ustalamy dalsze
dziatania.

2) Jestern menedzerem klastra i rzeczywiscie czuje, Ze jestem menedzerem. Nie tylko odpo-
wiadam za tworzenie strategii klastra i konkretnych planow, ale jestem takze wizjone-
rem, za ktorym majg podgzac inni. Lubie wspotpracowa z firmami, doradzac. Widze,
gdzie mozna im pomoc w zakresie marketingu, komunikacji, wizerunku. Moja rola jest
spéjna z tym, co lubie robic, jakg mam osobowosc: potrafie jezykiem ,nieurzedowym”
powiedzie¢ ludziom o co chodzi w klastrach, jak dziatamy. Oni potem sprowadzajg
mnie na poziom rzeczywistosci. Nie majg czasu, Zeby jezdzic, spotykac sie z interesariu-
szami i dlatego ja musze by¢ ,,twarzq klastra”. Musze spotyka¢ sig z firmami, wiedzie¢
duzo o ich ofercie, a z drugiej strony by¢ przekaznikiem tego na zewngtrz — aktywnie
uczestniczy¢ w ich dziatalnosci, aby wyjs¢ z informacjg na rynek.

Frontman, to najwazniejszy muzyk w zespole, utrzymujacy kontakt z publiczno-
$cia. W organizacji, jaka jest klaster, to osoba najbardziej aktywna i rozpoznawalna. Re-
spondent w nastepujacy sposob opisal te role: Petnie role frontmana klastra. Mieszkam
w Warszawie, tu sq glowne media, a nie na Slgsku, gdzie dziata klaster. Poza tym jestem
bardziej rozpoznawalny, niz koledzy, a to si¢ przyczynia do skutecznego promowania na-
szej organizacji. Rola frontmana wigze sie réwniez z funkcja orkiestratora sieci klastra*®:
Czuje, Ze pelnig wszystkie funkcje zwigzane z koordynowaniem pracy klastra. Od poczgt-
ku jego istnienia (jestem jego inicjatorem) staram sig gromadzic¢ wokét wszystkie firmy i lu-
dzi, ktorzy cheg ten klaster wspomagac. Dlatego czuje sig i koordynatorem, i animatorem,
ale przede wszystkim jego frontmanem.

Facylitator (ang facilitator, ,,ulatwiacz”) jest rola wspomniang tylko przez jednego
z respondentéw, cho¢ zapewne wszyscy mogliby ja sobie przypisa¢: Mojg najwazniejszg
rolg jest tzw. facylitacja. Czuje sig facylitatorem, ktory utatwia realizowane procesy. Czasa-

5 W. Czakon, Podejscie procesowe do orkiestracji sieci innowacyjnych, Prace Naukowe Uniwersytetu Eko-
nomicznego we Wroctawiu, nr 169/2011 ,,Podejscie procesowe w organizacjach’; s. 37-45.
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mi inicjuje te procesy i pozwalam uczestnikom klastra tworzy¢ wokot siebie wlasne projek-
ty. Czyli - czuje si¢ osobg odpowiedzialng za usprawnianie procesow.

Moderator to rola przypisana sobie przez jednego z respondentéw obok innych
rol. Moderator podczas spotkan i dyskusji z interesariuszami klastra kieruje rozmowe
na wlasciwe tory. Zadaje pytania pobudzajace dyskusje i dba o to, zeby uczestnicy nie
odbiegali od gléwnego tematu. W przypadkach wewnetrznych sporéw w klastrze lub
konfliktu intereséw, zdaniem respondenta, doswiadczony moderator moze pelni¢ role
mediatora.

6.1.2. Pozostali uczestnicy procesu komunikacji marketingowej w jednostce
koordynujgcej oraz realizatorzy wspomagajgcy
Kolejna kwestia, na temat ktorej wypowiadali sie respondenci, dotyczyla inicjatoréw,
tworcow koncepdiji i realizatorow komunikacji w klastrach. Regula jest samodzielne za-
rzadzanie komunikacjg przez koordynatoréw. Drukarniom, agencjom reklamowym,
interaktywnym lub public relations zlecane sa zazwyczaj dziatania realizowane w ra-

mach projektéw unijnych lub eventéw o charakterze komercyjnym, takie jak targi, mi-

sje wyjazdowe i przyjazdowe oraz konferencje.

Respondenci stwierdzili w rozmowach, ze najchetniej korzystaja z ustug ,,zaprzyjaz-
nionych firm’, szczegélnie wowczas, gdy s3 one cztonkami klastra:

1) Pomaga nam powazna agencja public relations. Udalo nam sig jg przekonac, zeby po-
magata za darmo. Nie pracujq dla nas na pelen etat, tak jak pracujq dla tych, ktorzy im
placg, ale naprawde pomagajg. Szczegolnie wtedy, gdy organizujemy konferencje praso-
wag, konferencje branzowg albo seminarium, i potrzebujemy kontaktu z mediami.

2) Mamy w klastrze agencje, ktéra sig specjalizuje w planowaniu i realizacji dziatalnosci
w mediach spotecznosciowych. Z jej ustug chetnie korzystamy.

W przypadku realizacji projektéw unijnych obowigzuje jednak wymaég organizacji
przetargéw i wybor firm ,,zaprzyjaznionych” jest utrudniony.

Zakres dzialan komunikacyjnych koordynatoréw charakteryzuja nastepujace wypo-
wiedzi respondentow:

1) My panujemy nad wszystkim, co dotyczy komunikacji. Obmyslamy to i podzlecamy w ra-
zie potrzeby — na przyktad projekty wizualizacji, druk materiatow i produkcje gadzetow.

2) Sami przygotowujemy projekty reklamowe, slogany, filmiki, zawartos¢ broszur itp., i prze-
kazujemy je do produkcji wyspecjalizowanej agencji. Wspolpracujemy tez od poczgtku
z zewnetrzng firmg graficzng, ktora przedstawia nam propozycje reklam wykonanych
wedlug naszego pomystu. Caly ten proces jest przez nas kontrolowany i monitorowany od
poczgtku do korica, zgodnie z wewngtrznymi procedurami. To samo dotyczy propozycji
marketingu i reklamy dla firm klastra, czyli mikro- i matych przedsiebiorstw. Drugi tor
naszej dziatalnosci to platforma podazowo-reklamowa, ktéra umozliwia cztonkom kla-
stra zakup gadzetow reklamowych produkowanych wedlug wlasnych wzoréw oraz styli-
zacji.
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3) Wszystkie dziatania prowadzimy wewngtrz, samodzielnie. Potem staramy sig czuwac nas

spojnosciq i ciggloscig materialéw, bo chcemy je wykorzystywac przez dbuzszy czas.
Respondenci podkreslali podczas rozméw znaczenie kompetencji oséb realizuja-
cych dzialania komunikacyjne klastréw, szczegdlnie dzialania poprzez kanaty osobiste

i spoleczne. W opinii jednego z rozmoéwcow fakt utworzenia specjalnego stanowiska de-

dykowanego komunikacji to tylko potowa sukcesu, bo warunkiem skutecznego komuniko-

wania si¢ w klastrze sq odpowiednie umiejetnosci i predyspozycje zatrudnionej osoby.
Reprezentanci czterech klastrow podkreslali jakosciowy skok realizowanej komuni-
kacji po zatrudnieniu osdb (kobiet) o wysokich kompetencjach w tym zakresie:

1) Pojawienie si¢ u nas stanowiska do spraw marketingu, komunikacji i PR-u, z takim bo-
gatym doswiadczeniem z korporacji, jak ma zatrudniona osoba, bylo mocno konsulto-
wane na poziomie zarzgdu. Teraz jestesmy bardzo zadowoleni, jest dla nas inspiracjq.
Odkqd sig¢ pojawita, mamy wrazenie uporzgdkowania i jakosci komunikacji. Bez jej
akceptacji nie sg publikowane zadne materialy medialne.

2) Niedawno zatrudnilismy nowg osobe po to, zeby byta mojg prawg rekg w zakresie ko-
munikacji w klastrze. Bo jezeli ja mam wyrabiac budzet jako dyrektor jednostki koordy-
nujgcej, aby moja ekipa dostawata pensje, musze sig zajgc zleceniami technologicznymi.
Nie zawsze mam czas, Zeby zadzwonic¢ do kogos, z kim nie rozmawiatam pét roku -
a przeciez kontakty osobiste sq kluczowe dla klastra.

3) Sama nie jestem na tyle biegla, aby poradzic sobie z komunikacjg w obrebie klastra.
Dlatego mam asystentke, ktora jest odpowiedzialna za kontakt z czlonkami klastra, wy-
syla do nich zapytania i skutecznie zbiera potrzebne dane.

4) Od dwdch lat mamy osobe, dla ktérej komunikacja jest tak naturalng rzeczg, Ze wszyscy
w klastrze juz jg znajq i rozpoznajg. Jak trzeba cos zatatwic, to warto zlecic jej. Ona
najlepiej to zrobi — po prostu zadzwoni, nie ma oporow. To jest kluczowa rzecz, zeby
ludzie chcieli, wrecz czekali, aby poznad takg sympatyczng osobe.

Inni respondenci informowali o pilnej potrzebie zatrudnienia specjalistow do spraw
komunikacji:

1) Na razie wszystko w zakresie komunikacji realizujemy sami jako koordynator klastra.
Do pewnego etapu naszego rozwoju to rozwigzanie bylo wystarczajace, ale teraz wi-
dzimy, ze trzeba skorzystac z zewnetrznego podmiotu, ktéry bedzie nas w tym wspie-
ral. Przy duzej ilosci realizowanych tematéw i projektéw przestajemy mie¢ czas na
tego typu dziatania.

2) Jako szefowie lub pracownicy jednostek koordynujacych prace klastréw musimy sie
tez skupia¢ na naszych wewnetrznych, firmowych problemach - na przykfad finan-
sowych, organizacyjnych, kadrowych. To ma negatywny wplyw na naszg komunika-
cje w strong cztonkdow klastra, utrudnia ja.

3) Klaster realizuje teraz kilka projektéw miedzynarodowych, wiec szukamy osoby zna-
jacej jezyki obce, obeznanej z klastrem, ktéra by dbata o zachowanie spojnosci komu-
nikacji i polgczyta pewne rzeczy. Zeby to byt taki tacznik, ktéry wie, co sie wszedzie
dzieje i jak to wykorzystac.
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6.1.3. Predyspozycje realizatorow skutecznej komunikacji w klastrach

Jedna z respondentek zwrocita w rozmowie uwage na szczegdlne predyspozycje, ja-
kie powinien posiada¢ skuteczny realizator komunikacji w klastrze: Najlepiej w tej roli
sprawdza sig ekstrawertyk, bo trzeba lubic ludzi i by¢ na nich otwartym. Trzeba tez umie¢
przyjmowac krytyke. W zdominowanym przez mezczyzn towarzystwie klastrowym ko-
biety-liderki pelnia szczegolng role: W srodowisku meskim, typowym dla branzy klastra,
jest nas kobiet tyle, Ze na palcach mozna policzy¢. I ci wszyscy wlasciciele firm, prezesi,
kiedy majqg problemy — dzwonig do nas. Traktujg nas jak psychoterapeutow: chcg sig po-
zalic, wykrzyczec. Jestesmy dla nich psychicznym buforem. Inna respondentka podkreslita
znaczenie dopasowania charakteru i kompetencji osoby do wymogéw liderowania i ko-
munikacji w Klastrze: Jezeli ktos jest na wilasciwym miejscu, to daje z siebie 150% mocy:
kompetencje, serce, dusza i mozliwosci mu sprzyjajq. A jesli ktos jest ,w nie swojej skorze”,
to mimo checi nie bedzie miat efektow.

Posumowanie rozwazan na temat przywodztwa i zwigzanej z nim komunikacji
w klastrze moze stanowi¢ wypowiedz jednego z respondentéw: Spotkatem si¢ z opinig,
z ktorg sig w petni zgadzam, ze lider klastra musi by¢: psychologiem, socjologiem, czlowie-
kiem od zarzgdzania, prawnikiem, ksiggowym i jeszcze musi mie¢ pozytywny wplyw na
wszystkich innych szefow firm, zeby im sig chciato, jak im sig nie chce. ..

Autorka, majac okazje osobistych spotkan ze wszystkimi respondentami, dokona-
fa subiektywnej analizy wspolnych cech faczacych ich jako strategicznych liderow kla-
strow*™ (ktorych kompetencje merytoryczne potwierdza uzyskanie statusu KKK oraz
wielu europejskich certyfikatow doskonatosci) i jednoczesnie jako Mistrzow Komu-
nikacji. Jest to analiza oparta na wrazeniach z jednokrotnego spotkania, nie poparta
zadnymi badaniami specjalistycznymi. W odbiorze autorki liderzy klastrow, zaréwno
kobiety, jak i mezczyzni, to osoby energiczne, o optymistycznym nastawieniu do zycia
i duzym poczuciu humoru. Cechuje ich atrakcyjna aparycja oraz elegancja w ubiorze
i zachowaniu. Postawa ich ciala i sposéb poruszania si¢ wyrazaja pewnos¢ siebie i wla-
snych racji, ale jednoczesnie pozytywne nastawienie wobec otoczenia i rozmoéwcow.
Chetnie stuchajg i uwaznie analizuja sens wypowiedzi, sa wrazliwi na ich wyrazone lub
nawet domniemane potrzeby. Sa to osoby o ponadprzecietnej szybkosci uczenia sig i ta-
twosci wypowiedzi na dowolny temat, znajace jezyki obce. Sq znane, szanowane i lu-
biane w otoczeniu, posiadaja liczne kontakty biznesowe w kraju i za granica. Ich cecha
szczegdlna jest rozpoznawalny glos, dobrze brzmigcy zaréwno w wypowiedziach ,,na
zywo, jak i w mediach transmisyjnych. Osobiste predyspozycje do komunikacji, a takze

" Wyzwanie, jakie stoi przed liderami klastréw; to potaczenie rél lidera strategicznego i lidera charyzmatyczne-
go. Pierwszy jest dobrym strategiem organizacji, cho¢ bywa nielubiany w swoim otoczeniu, drugi zazwyczaj jest
uwielbiany; cho¢ niekoniecznie skuteczny jako menedzer. Liderzy Krajowych Klasowo Kluczowych sa zaréw-
no doskonatymi strategami, jak i charyzmatycznymi przywddcami. O réznych rolach lideréw wspolczesnych
organizagji, ktore mozna odnies¢ takze do lideréw Krajowych Klastréw Kluczowych, wypowiadaja sie wybit-
ni eksperci w ksiazkach: 1) E. Bojar (red.), Liderzy o liderowaniu w XXI wieku. Refleksje przedstawicieli nauk
o zarzgdzaniu i praktykow, Wydawnictwo Politechniki Lubelskiej, 2017; 2) Sz. Gawtowski, H. Mruk, Przywddz-
two. Teoria i praktyka, Poznan, REBIS, 2016.
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kompetencje merytoryczne i spoleczne sprawiaja, ze liderzy klastréw nie majg oporéw
przed wystapieniami publicznymi i medialnymi.

Synteza: Z racji pelnionych obowigzkéw respondenci badan mogg czu¢ si¢ kluczo-
wymi postaciami w tzw. technostrukturze organizacji. Sg wielozadaniowcami: kreato-
rami pomystow, koordynatorami i animatorami zespolowego wysitku, decydentami
organizacji i menadzerami projektow. Jednoczesnie sg ,,skarbnicami wiedzy” i inzynie-
rami informacji, doradcami decydentéw i konsultantami interesariuszy. Spojrzenie na
proces komunikowania z ich perspektywy (jako nadawcy komunikatu), ukazuje istote
komunikacji daleko wykraczajacg poza jej rozumienie jako przeplyw informacji, wie-
dzy i prostej motywacji. Komunikacja jest komponentem procesu wladzy, budowania
wizerunku oraz harmonizowania dzialan organizacji w calo$¢ (tzw. orkiestracja). Jej za-
daniem jest takze utrzymywanie spojnosci w pracy zespolowej i relacjach interpersonal-
nych, motywowanie do pozadanego dziatania, a nawet pielegnowanie dobrostanu psy-
chicznego wsrdd wspolpracownikéw - szczegdlnie w strukturach rozproszonych, gdzie
trudno o bliski, bezposredni kontakt.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze w $wietle doswiadczen i refleksji realizatoréw komuni-
kacji (nadawcéw komunikatéw) potwierdza si¢ czes¢ hipotezy H1 — komunikacja mar-
ketingowa jest istotnym czynnikiem prorozwojowym i spajajagcym organizacje klastra.

6.2. Adresaci i odbiorcy komunikacji marketingowej KKK

Adresatami i odbiorcami komunikacji marketingowej klastrow sg ich interesariu-
sze oraz szersza publiczno$¢. Respondenci z Krajowych Klastrow Kluczowych dokonali
rangowania gléwnych grup interesariuszy biorgc pod uwage ich przydatnos¢ w procesie
realizacji misji oraz celéw strategicznych reprezentowanych klastrow. Pojecie ,,ranking”
jest tu rozumiane jako klasyfikacja osob i firm wedtug okreslonych kryteriow.*®

6.2.1. Ranking waznosci interesariuszy KKK

W badaniach przyjeto zalozenie, ze wazno$¢ poszczegdlnych interesariuszy jest
réwnoznaczna z potrzeba odpowiedniej i intensywnej komunikacji z nimi. Charakter
tej komunikacji byt omawiany w innym punkcie badania i zostal szczegdlowo opisany
w rozdziale 6.3. Wykres 6.1. przedstawia zagregowany wynik rangowania gléwnych
grup interesariuszy, dokonanego przez respondentéw z Krajowych Klastréw Kluczo-
wych. Szczegétowe objasnienie dotyczace sposobu konstrukeji rankingu wraz z tabelg
liczbowa wynikéw rangowania (tab. Z.2.1.) zawarte jest w Zataczniku 2.

105 Zob. Stownik jezyka polskiego, PWN, [online], [dostep: 8.12.2018]. Dostepny w Word Wide Web: https://sjp.
pwn.pl/slowniki/ranking.html
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Wykres 6.1. Ranking gléwnych grup interesariuszy KKK, dokonany przez respondentéw wedlug
kryterium skutecznosci przyczyniania si¢ do realizacji misji i celow strategicznych badanych klastréw

Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Gléwni interesariusze klastrow rekrutujg sie z czterech grup podmiotéw: przedsie-
biorstw zgrupowanych w strukturze klastrowej, srodowiska naukowo-badawczego, in-
stytucji otoczenia biznesu, $wiadczacych ustugi doradcze i wdrozeniowe dla firm oraz
administracji publicznej. Sklad interesariuszy najbardziej istotnych dla danego klastra
jest zmienny w czasie, a decyduje o tym fakt ich relacji z jednostka koordynujaca oraz
uzytecznos$¢ dla calego klastra w biezacych dziataniach.

Za glownych interesariuszy uznaje si¢ powszechnie takie podmioty, ktérych ak-
tywno$¢ biznesowa wiaze si¢ ze specjalizacja klastra w zakresie produktéw; ustug oraz
rozwijanych technologii. Zazwyczaj posiadaja oni kompetencje techniczne i potencjal
intelektualny, ktéry klaster moze wykorzystywa¢ w budowaniu przewagi konkurencyj-
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nej i wejscia na nowe rynki. Mogg by¢ takze cennymi partnerami w wymianie wiedzy
(szkolenia) i doswiadczen w uruchamianiu i rozwoju innowacyjnej przedsigbiorczosci
(start-upy). Innym walorem interesariuszy jest posiadanie znacznych zasobéw finan-
sowych badz skutecznego do nich dostepu w perspektywie podejmowania projektow
inwestycyjnych. Innym, cho¢ nie tak powszechnym atutem gléwnego interesariusza,
moze by¢ jego pozycja w strukturze administracji regionalnej, ktéra moze by¢ dla kla-
stra wsparciem w dostepie do zasobow lokalnego srodowiska, dotyczacym programéw
pomocowych lub rynku pracy. Relacje klastrow kluczowych z ich najwazniejszymi in-
teresariuszami cechuje przewaga podejscia partnerskiego nad transakcyjnym oraz per-
spektywy strategicznej partnerskiej wspoltpracy nad perspektywa operacyjna wymiany
stricte handlowej. Znajduje to wyraz w polityce komunikacyjnej klastra.

Interesariuszami klastrow, ktdrych zaangazowanie w dzialania wsparcia jest ponizej
oczekiwan, sg przewaznie instytucje finansowe i ubezpieczeniowe, ktére argumentujg
swoj niechetny stosunek do wspdlpracy z branza reprezentowana przez klaster pod-
wyzszonym ryzykiem finansowym. W przypadku czesci klastrow sg to takze instytucje
dziatajace na rynku pracy oraz administracja roznych szczebli. Polityka informacyjna
Klastréw kluczowych w stosunku do takich interesariuszy polega na tym, ze sg oni trak-
towani jako podmioty peryferyjne, znajdujace si¢ w polu zainteresowan lub w regionie
dziatania organizacji. Mimo to sg z reguly adesatami masowych komunikatéw tworzo-
nych w klastrach i moga by¢ biernymi beneficjentami efektéw ich dziatalnosci. Takie
dos$wiadczenie oddziatywania informacyjnego moze zaktywizowaé w przyszlosci bier-
nych interesariuszy i nastawic¢ ich na scislejsza wspoiprace z klastrami.

Wedlug wszystkich respondentéw najwazniejsza grupe interesariuszy stanowia
przedsiebiorstwa skupione w klastrze, przy czym w kazdej organizacji daje sie¢ wyod-
rebni¢ grupa nazywana ,trzonem” klastra, ztozona z najbardziej aktywnych uczestni-
kéw. Ich liczba moze by¢ rdzna i zmienna w czasie, ale w wypowiedziach respondentéow
mozna bylo dostrzec pewng regulte. Zgodnie z nig trzon najbardziej aktywnych przed-
sigbiorstw to zazwyczaj grupa 10-40% przedsigbiorstw; przy czym w mniej licznych
klastrach odsetek ten jest wigkszy, a w liczniejszych — mniejszy. Liczba najbardziej ak-
tywnych uczestnikéw byta zazwyczaj szacowana na 20-40 podmiotéw. Jeden z respon-
dentéw tak scharakteryzowat aktywnos¢ Klastrowiczow: Dzielimy klaster na poziomy:
ilosciowy i jakosciowy. Grupa jakosciowa to u nas 10-20% wszystkich uczestnikow, ktorzy
sig angazujg. Inny respondent wyjasnil, jakie znaczenie ma zaangazowanie klastrowi-
czow: Grupa aktywnych cztonkéw daje nam nowe aktywnosci w calym klastrze.

Druga pod wzgledem waznosci grupa interesariuszy to wyzsze uczelnie i inne jed-
nostki naukowo-badawcze. Na trzecim miejscu znalazly si¢ dwie grupy ex aequo: insty-
tucje otoczenia biznesu oraz administracja publiczna. Dla $cistosci nalezy zauwazy¢, ze
organizacje klastrowe, a takze wigkszos¢ jednostek koordynujacych w klastrach, jest za-
liczana do kategorii jednostek otoczenia biznesu.

Fakt, ze respondenci wskazywali rownie czesto na administracje publiczng, jak i na
instytucje otoczenia biznesu jako na waznego partnera przedsiebiorstw i uczelni w kla-
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strze, moze budzi¢ zdziwienie. Wedtug koncepcji tzw. potrdjnej helisy powinna to by¢
bezsprzecznie administracja publiczna. Niestety, wiele klastréw poddaje silnej krytyce
obecne relacje z administracjg publiczna, oskarzajac ja ponadto o zawlaszczanie obsza-
ru aktywnosci przynaleznej instytucjom otoczenia biznesu. Dalsze miejsca w rankingu
zajmujg interesariusze z otoczenia zewnetrznego: przedsigbiorstwa spoza klastra (po-
tencjalni czlonkowie), interesariusze zewnetrzni dalsi (miedzy innymi inne klastry i or-
ganizacje dedykowane klastrom), rynek pracy i szkolnictwo zawodowe, interesariusze
cztonkéw klastrow, w tym ich klienci, nastepnie banki i instytucje finansowe oraz lokal-
na spoleczno$c i organizacje spoleczne.

W niektorych klastrach wazng grupa interesariuszy sa podmioty specyficzne dla bran-
zy Klastra, jak na przykiad: szpitale dla klastréw medycznych, Urzad Lotnictwa Cywilne-
go dla branzy lotniczej, centra nauki (Centrum Nauki Kopernik) dla klastréw ICT czy
organizacje odzysku réznych grup odpadéw dla klastra branzy odpadowej i recyklingu.
Podmioty te uzyskiwaly wysokie pozycje w indywidualnych rankingach, jednak nie wy-
stepowaty we wszystkich klastrach. Z tego wzgledu ich pozycja, oparta na zagregowanych
danych, jest niska. Podobnie rzecz si¢ ma w odniesieniu do klastrow, ktdre stawiaja sobie
za cel wyksztalcenie dla przedsigbiorstw kompetentnych pracownikéw. W ich sieci relacji
jedna z najwazniejszych grup interesariuszy zewnetrznych sg szkoly zawodowe oraz uczel-
nie wyzsze prowadzace studia inzynierskie oraz o profilu praktycznym.

6.2.2. Odbiorcy komunikatéow w strukturach interesariuszy a skutecznosc
komunikacji
Respondenci wskazali w badaniach na liczne uwarunkowania skutecznosci ko-
munikacji marketingowej klastréw objawiajace sie po stronie osob pracujacych

w strukturach interesariuszy. Najczesciej poruszang kwestig byl fakt, ze odbiorcy

komunikatéw nie zawsze sg ich pozadanymi adresatami. Istote problemu objasnia-

ja nastepujace fragmenty wypowiedzi:

1) Komunikaty czesto nie trafiajg do wlasciwych oséb. Na przyktad: firma aplikujgc do
klastra jako osobe kontaktowg podaje prezesa. My wciggamy go na liste mailingowg
i newsletterowq. Prezesi dostajg mnostwo komunikatow, wsrdd ktorych sprawy klastro-
we zostajg szybko zapomniane lub przeoczone. Staramy sig temu przeciwdziataé w taki
sposob, ze jesli nie widzimy zaangazowania jakiejs firmy, to badamy, z czego to wynika.
Uwazamy, ze komunikaty powinny trafiac do pracownikow nizszego szczebla.

2) Zauwazylismy, Ze wysylane przez nas komunikaty mailowe, newslettery czy informacje
z social media nie docierajg do odpowiednich osob w firmach. Wynika to z kilku powo-
dow. Po pierwsze: ktos juz w firmie nie pracuje i nikt nie zadbat o to, zeby wyznaczy¢
nowgq osobe kontaktowg i nas o tym powiadomic. Po drugie — nikt nas nie informuje, ze
siedziba firmy zostata zmieniona. Dowiadujemy sig tego na podstawie ,,zwrotek” kore-
spondencji pocztowej.
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Badania wykazaly takze uwarunkowania i bariery obnizajace skutecznos¢ ko-
munikacji po stronie odbiorcéw:

1) Komunikacja z klastra nie ma takiej rangi, jak na przyktad sprawy podatkowe, zwig-
zane z ZUS-em itp. Z naszymi komunikatami nie wigzg sig zadne kary, wiec jestesmy
w hierarchii spraw firmowych nizej. Wiadomosci od nas sq czesto odbierane jako spam.

2) Jezeli firma ma problemy finansowe, to komunikuje si¢ rzadziej, niz wtedy, gdy wszyst-
ko jest OK.

Respondenci zwracali uwage na uzaleznienie skuteczno$ci komunikacji od dostoso-
wania komunikatéw do indywidualnej charakterystyki os6b odpowiedzialnych za kon-
takty z klastrami w strukturach interesariuszy:

1) Wazne jest to, z kim mamy do czynienia. Sq ludzie o réznych charakterach, typach oso-
bowosci i réznie odbierajg komunikaty. Niektorzy potrzebujg od nas przesytki informacji
krotkiej, SMS-em. Inni potrzebujg elaboratu z wyjasnieniami i chcg go miec¢ w formie pi-
semnej, ktorg dostajg na ekran monitora. Jeszcze inni cheg, aby do nich zadzwonié, bo nie
majg czasu czytac i nie cheg sobie zasmiecad poczty.

2) Mamy w klastrze naukowcow i przedsigbiorcow, miodych i starszych ludzi. Taka rézno-
rodnos¢ w grupie to wielkie wyzwanie dla komunikacji. Kiedy prowadzimy projekt tech-
nologiczny, musimy doprowadzic do tego, aby przedsigbiorca dogadat sie z naukowcem.
Mowa réznymi jezykami praktycznie w kazdym przypadku wymaga interwencji anima-
tora, ktéry doprowadza do porozumienia.

Zdaniem respondentéw czynnikiem wplywajacym na skuteczno$¢ komunikacji po
stronie odbiorcow s takze ich kompetencje i nastawienie do spraw klastra:

1) Zdarza sig, ze w duzych firmach biuro marketingu nie ma pojecia, o czym mowimy.
Czesto mikroprzedsigbiorcy majg wigkszg wiedze 0gélng o branzy, o klastrach, niz taka
pani z marketingu, ktora zajmuje sig tylko marketingiem i nie rozumie naszego jezyka.

2) Dziatania, ktore podejmujemy, dotyczg réznych obszarow: kapitatu ludzkiego, oprogra-
mowania, wspolnych projektow, internacjonalizacji. Jesli mamy podang jedng osobe do
kontaktu, to ona moze zajmowac sig w firmie na przyktad tworzeniem oprogramowa-
nia. Wtedy z gory bedzie odrzucala i nie przekaze komunikatow, ktore dotyczg innych
sfer i ktore zainteresowalyby innych pracownikéw. Podobnie jest, gdy dostajemy namiar
o0golny typu biuro@... Koniecznoscig jest ciggle doskonalenie baz adresowych.

Charakteryzujac adresatéw i odbiorcow komunikacji respondenci podkreslali zna-
czenie ich bliskosci zar6wno geograficznej, jak i spolecznej, czyli osobistej znajomosci
z nimi, zaufania i pozytywnych emocji, jakie w zwigzku z klastrem odczuwaja. Tacy wia-
$nie odbiorcy zapewniajg skuteczno$¢ oddziatywania komunikacji i pozadany odzew
(ang. feedback):

1) Coraz wigcej mamy firm zaufanych, z ktorych prezesami lepiej sig znamy, bardziej
otwartych, do ktorych dzwonig i od razu odpowiadajg. Jest ich u nas okolo 40%. Za-
ufanie zalezy od tego, jak te firmy dzialajg w klastrze. Jezeli sg aktywne, na biezgco sg
w kontakcie, wyjezdzamy razem na jakies eventy i misje, to z ich prezesami poznaje-
my sig takze jako ludzie. Wtedy tatwiej nam sig z nimi komunikowaé, niz na przyklad
z prezesem firmy na drugim kovicu Polski.
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2) Pozytywne nastawienie i zaufanie do koordynatora klastra, czy do o0sob, ktére klaster
reprezentujg, powoduje, Ze feedback ze strony interesariuszy bedzie pewniejszy.

3) Przy organizowaniu naszych seminariow i szkoleri dowiaduje sig, ze zapraszane firmy
dostajg mnostwo podobnych ofert z rynku. Brakuje im moZzliwosci, zeby wystac ludzi
na wszystkie imprezy i szkolenia — nawet jesli udzial w nich jest bezptatny. Mozemy
liczy¢ tylko na zaufane firmy.

Jeden z respondentéw objasnil, w jaki sposéb wzajemne zaufanie w klastrze, zdo-
bywane dzigki udanej komunikacji, przeklada si¢ na korzysci materialne: Duzo czasu
zajmuje wypracowanie pozytywnego odbioru po stronie firm. Trzeba przezy¢ iles spotkan,
imprez, wyjazdow, zrealizowac wiele projektow, Zeby przedsigbiorcy nabrali do nas zaufa-
nia. Zeby wierzyli, ze uczestnictwo w klastrze ma sens i prowadzi ku dobremu. Teraz re-
alizujemy projekt wart 6 milionoéw zlotych i przedsigbiorcy podpisali nam weksle. Znamy
klastry, ktorym sig to nie udato. Bo jesli sprawy finansowe wchodzg w gre, i to na wiele
milionow, to bez zaufania i wypracowanych latami kontaktow wspolpraca nie ma szans.
Tym bardziej wsrod konkurencyjnych firm, jakie sqg w klastrze.

Kolejny z respondentéw podkreslit w swojej wypowiedzi znaczenie etycznego po-
stepowania w Kklastrze, wskazujac jednoczesnie przyktad zachowania zwigzanego z ko-
munikacja, godnego potepienia: Zbudowalismy wsréd firm klastra swiadomos¢ tego, ze
zrobienie czegos nieetycznego, niemoralnego moze wigzac sig z ostracyzmem ze strony $ro-
dowiska. Na przyklad nie chcemy, zeby ktos wykorzystywat kontakty do firm po to, aby
podkupywac ich pracownikéw.

Zdaniem respondentéw taktycznym celem komunikacji jest bardzo czesto uzyska-
nie okreslonej odpowiedzi od jej adresatow. Pozadana odpowiedzig lub reakeja sg in-
formacje zwrotne oraz rekomendacje. Przykladem pierwszego rodzaju odpowiedzi,
czyli pozadanych informacji zwrotnych, sa wypelnione kwestionariusze licznych badan
ankietowych przeprowadzanych wsrod interesariuszy w ramach rozmaitych ewaluacji
projektowych, benchmarkingéw, konkurséw itp.: Po kazdym organizowanym przez nas
szkoleniu upowszechniamy ankiete oceniajgcg trenera, zawartos¢ merytoryczng i badajg-
cg poziom zadowolenia. Tego rodzaju feedback pomaga nam doskonali¢ nasze dziatania.
Drugim rodzajem odpowiedzi s3 rekomendacje klastra lub jego dzialalnosci. Koordy-
natorzy zachecajg interesariuszy do udzielania takich rekomendacji lub ich wrecz wy-
magaja:

1) Prosilismy uczestnikow naszych szkoler, aby informowali przedsigbiorstwa sgsiadujgce
i sobie znajome, Ze mozna z takich szkolen skorzystac. A czlonkowie klastra mogli do-
datkowo uzyskac znizki na ustugi szkoleniowe.

2) Od pewnego czasu wpisujemy w umowie o wspotpracy z klastrowiczami , ze majq sie
»chwali¢” uczestnictwem w klastrze, i my to sprawdzamy.
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Analizujac liczbe uczestnikéow Krajowych Klastrow Kluczowych mozna dostrzec jej
podobienstwo do tzw. liczby Dunbara.** Liczba ta jest sugerowanym ograniczeniem po-
znawczym do liczby 0sdb, z ktérymi mozna utrzymywac stabilne relacje spoteczne. Liczba
Dunbara miesci si¢ pomiedzy 100 a 250, z powszechnie wskazywang wartoscig 150.

Zdaniem autorki teoria Dunbara sprawdza si¢ w przypadku klastrow, przy zaloze-
niu, ze jednostka posiadajacg ,,aktywne znajomosci” jest koordynator klastra, a ,,znajo-
mymi” s3 jego uczestnicy. Srednia arytmetyczna liczby uczestnikéw KKK wynosi 124.
Najmniej liczny klaster w grupie KKK skupia 61 uczestnikow i deklaruje che¢ przycig-
gniecia kolejnych, natomiast najliczniejsze maja okolo 250 cztonkéw. Zdecydowana
wigkszos¢ klastrow posiada okofo 100 uczestnikéw i nie doktada specjalnych staran, aby
zwiekszy¢ ich liczbe — nowi uczestnicy maja wypelnia¢ luki po tych, ktérzy zrezygno-
wali z czfonkostwa. Aby zapobiec nadmiernemu rozrostowi organizacji, klastry tworza
coraz wyzsze bariery wejscia, stawiajace potencjalnym czlonkom okreslone wymagania.
Jedynie dwoje respondentéw, reprezentujacych klastry branzy ICT i branzy gospodarki
odpadowej i recyklingu, deklarowato che¢ i mozliwo$¢ zapanowania nad wigkszg liczba
cztonkéw. Odmiennos¢ ta wynika z duzej specjalizacji uczestnikow tych klastrow i po-
trzeby tworzenia licznych, a przez to bardziej konkurencyjnych, grup przedsiebiorstw
w kazdej ze specjalizaciji.

Synteza: Akcentowanie przez respondentéw faktu, ze odbiorca komunikatu nie jest
tozsamy z jego adresatem, jest bardzo wazne i ma doniosle znaczenie dla zrozumienia
istoty komunikacji.*” Oba zbiory (adresatéw i odbiorcéw) nie pokrywaja sie i z braku
tej tozsamosci wynika stratno$¢ w przesylaniu informacji i w komunikowaniu si¢. Na-
tura informaciji jest taka, ze nie do konica mozna zaprogramowac przekaz informacji.
Wysylajac informacje — bardziej ja ,,rozsiewamy” niz celujemy w okreslonego adresata,
co moze wywola¢ skutek u innego odbiorcy. Metaforycznie mozna to poréwnac do rzu-
cania ziarna na glebe. Stad kluczowe znaczenie w komunikacji ma poznanie uwarunko-
wan skuteczno$ci odbioru informacji i wrazliwo$¢ na nig.

Uwarunkowania powyzsze uzasadniajg sieganie po bardziej zlozona strukture
opisujaca proces komunikowania si¢ w klastrze, jaka jest model sferyczny komuni-
kacji, opisany w rozdziale pierwszym. Uzasadnia to pierwsza czes¢ (a) hipotezy H3.

406 Zgodnie z teorig R. Dunbara, profesora antropologii ewolucyjnej na Uniwersytecie w Oksfordzie, objetos¢
kory nowej (neocortex), czyli czgsci mdzgu odpowiadajacej za jezyk i sSwiadome myslenie, potrafi sobie pora-
dzi¢ z co najwyzej 150 aktywnymi znajomosciami. Aktywne znajomosci oznaczaja kontakt przynajmniej raz
w roku oraz zapewniaja wiedze, kim jest kazda osoba w grupie oraz w jaki sposéb kazda z tych oséb odnosi sig
do wszystkich innych 0sob z grupy. Prawidlowo$¢ ta jest stuszna takze w przypadku znajomosci wirtualnych.
Cho¢ liczba 150 jest pewnym przyblizeniem, to jednak Dunbar zauwazyl, ze po jej przekroczeniu populacje
zawsze sklanialy si¢ ku podziatom. Zob. I) R. I. M. Dunbar, Neocortex size as a constraint on group size in
primates, ,Journal of Human Evolution”, 22 (6)/1992, s. 469-493. 2) H. Mruk, Ewolucja marketingu.
Budowanie wspélnego dobra, Poznan 2018, s. 113.

“7W interpretacji autorki: adresat to zaprogramowany, czyli intencjonalnie ,,namierzony” odbiorca informacji,
za$ rzeczywisty odbiorca to ten, ktdry informacje przejat i moze nig dysponowac (zapoznac sie, wykorzystac,
przekaza¢ lub usunaé, zignorowac itp).
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6.3. Skuteczno$¢ poszczegdlnych instrumentéw komunikacji
marketingowej, stosowanych przez jednostki koordynujace KKK

Koordynatorzy klastrow uwazaja, ze w aspekcie marketingowym klaster i jego dzia-
talnos¢ jest swego rodzaju ,,produktem” lub ,,pakietem ustug’, oferowanym interesariu-
szom. Oferta ta jest wizualizowana w materialach promocyjnych z uzyciem specjalnie
opracowanego systemu identyfikacji, w ktérym pojawia si¢ marka klastra i pozostate
elementy systemu identyfikacji w r6znych dopuszczalnych postaciach i wersjach.

Koordynatorzy opracowujg, zwykle z pomoca wyspecjalizowanych firm, i udo-
stepniajg uczestnikom klastra, system identyfikacji w wersji papierowej oraz cyfrowej.
Zapewniaja ochrone prawng marki klastra, ktéra formalnie stanowi chroniony znak
towarowy, a takze opracowuja i upowszechniajg zasady jego uzycia. Dotyczy to przede
wszystkim oznakowania marka dokumentéw, siedziby, identyfikacji przestrzennej ko-
ordynatora oraz wydawanych przez niego materialéw informacyjno-promocyjnych na
temat klastra i jego uczestnikow, wizualizacji poszczegdlnych podmiotéw uczestnicza-
cych w klastrze oraz, ewentualnie, opakowan ich produktéw. Marka klastra pojawia si¢
takze w $wiecie wirtualnym, czyli na stronach internetowych koordynatora i uczest-
nikéw klastra, w serwisach spolecznosciowych, newsletterach itp. Wykorzystuje si¢ ja
ponadto podczas wszelkiego typu eventéw oraz w oznaczeniach projektow, w ktorych
klaster bierze udzial.

Krajowe Klastry Kluczowe maja prawo swoja marke uzupelnia¢ dodatkowym zna-
kiem, §wiadczacym o przyznaniu im statusu KKK (Ilustracja 6.1).

k| >( Slaski Klaster 7 i\ﬂy i

Lotniczy 25 i

KLuczowy
Tlustracja 6.1. Przyklad polaczenia marki klastra z logo Krajowego Klastra Kluczowego

Zrédto: https://aerosilesia.eu/ (Dostep: 23.09.2018)

Poza gléwna marka klastra, na rynku funkcjonuja dodatkowe marki zwigzane z kla-
strem, symbolizujace odrebne jego przedsiewziecia lub pakiety ustug. Przykladem moze
by¢ Akademia Recyklingu jako odrebna marka stworzona przez Klaster Gospodarki
Odpadowej i Recyklingu. Symbolizuje ona platforme wspotpracy dla firm klastra, ktére
zglaszajg oferte edukacyjng w zakresie recyklingu.

System identyfikacji sporzadzony dla klastrow oraz dla marek, ktorych sa gestora-
mi, to zestaw tzw. konstanséw promocyjnych wykorzystywanych w ramach calego
scharakteryzowanego ponizej instrumentarium komunikacji w klastrach. W wyniku
rangowania przez respondentéw poszczegolnych instrumentéw komunikacji marketin-
gowej powstata lista uporzadkowana wedtug kryterium skutecznosci tych instrumen-
tow w przyczynianiu sie do realizacji misji oraz celow strategicznych badanych klastrow,
pokazana na wykresie 6.2. W analizowanym przypadku lista rankingowa zostata upo-
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rzadkowana malejgco wedlug wartosci procentowych odpowiadajacych poszczegdlnym
instrumentom komunikacji. Wartosci te odzwierciedlajg poziom skutecznoéci danego
instrumentu w przyczynianiu si¢ do realizacji misji i celéw strategicznych badanego
Kklastra. Wartos¢ 100% dla danego instrumentu odpowiadataby sytuacji, gdyby wszyscy
respondenci uplasowali go na pierwszym miejscu listy rankingowej jako instrument
najskuteczniejszy, a 0%, gdyby dany instrument nie byl wskazany jako skuteczny przez
zadnego z respondentéw. Tabela liczbowa rankingu (tab. Z.2.2.) wraz ze szczegdlowym
objasnieniem jego sporzadzenia zawarta jest w Zalgczniku 2.

% Instrumenty komunlkacjl

82,7 Instrumenty

75,5 | Public rel;

64,7 Gadzety i

551 Promo_

rs:z-

| -
-

14,8

o

Wykres 6.2. Ranking instrumentéw komunikacji marketingowej stosowanych w KKK wedlug
kryterium skutecznosci przyczyniania si¢ do realizacji ich misji i celow strategicznych

Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.
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6.3.1. Charakterystyka instrumentow komunikacji marketingowej stosowanych
przez jednostki koordynujgce KKK

Ponizej zostanie scharakteryzowana specyfika instrumentéw komunikacji w kolej-
nosci odpowiadajacej zagregowanemu wynikowi rankingu, przedstawionemu na wy-
kresie 6.2.

Udzial w imprezach targowo-wystawienniczych, misjach gospodarczych, spotka-
niach networkingowych, matchmakingowych i gieldach kooperacyjnych. Udziat w im-
prezach targowo-wystawienniczych oraz w innych imprezach o zblizonym charakterze:
misjach gospodarczych wyjazdowych i przyjazdowych, wizytach studyjnych, spotka-
niach networkingowych, matchmakingowych oraz gieldach kooperacyjnych, byt wska-
zywany przez wszystkich respondentéw z Krajowych Klastréw Kluczowych jako jeden
z najwazniejszych i najskuteczniejszych instrumentéw komunikacji marketingowej sto-
sowanych przez ich organizacje. Wszystkie te imprezy charakteryzuje miejsce oddzia-
lywania poza siedziba firm, skupienie na ograniczonym terenie przedstawicieli strony
podazowej i popytowej danego rynku oraz ,wydarzeniowos¢’, czyli krotki czas trwania
- zazwyczaj od kilku godzin do kilku dni. W przypadku tego instrumentu komunika-
cji mamy do czynienia z udzialem w imprezach organizowanych przez inne podmioty
rynkowe lub instytucje, niz klaster. Jezeli s3 one organizowane przez jednostke koordy-
nujaca, przy wspdlpracy cztonkéw klastra, uznaje si¢ je za rodzaj eventu (wydarzenia),
wchodzacy w sklad narzedzi z zakresu public relations.

Targi i pokrewne im imprezy, zaréwno regionalne, krajowe, jak i miedzynarodowe,
s3 miejscem najbardziej ewidentnych, zintegrowanych dziatan z zakresu komunikacji
marketingowej klastrow. Jeden z respondentow stwierdzil: W ten sposob najlepiej nawig-
zuje sig relacje z partnerami i w Polsce, i za granicg. Warto przy tym pamieta¢, ze udziat
w targach nie musi zawsze polegac na tym, ze klaster jest wystawca. W przypadku braku
sit i $rodkéw lub braku czasu przedstawiciele klastra moga uczestniczy¢ w targach lub
wystawach jako zwiedzajacy i takze osiggna¢ swoje cele komunikacyjne.

Organizacja udzialu w imprezach targowo-wystawienniczych przez koordynato-
ra rozpoczyna si¢ od wyboru wlasciwych wydarzen. Nastepnie wymaga: zapewnienia
powierzchni targowej wraz z zabudow3 (tu koordynatorzy negocjuja ceny lub uzy-
skuja powierzchni¢ nieodplatnie, na przyklad finansowang z funduszy europejskich
badz samorzadowych), naboru i rejestracji uczestnikéw, wpiséw do katalogéw, przy-
gotowania materialdw promocyjnych, organizacji spotkan z innymi podmiotami oraz
zapewnienia calej ekipie noclegdéw, wyzywienia i miejsc parkingowych. Wazna w prak-
tyce kwestig jest takze sprawna i ekonomiczna organizacja transportu uczestnikéw oraz
ekspozycji targowej i kolportaz podczas imprezy materialéw promocyjnych cztonkéw
klastra. Koordynatorzy czynnie uczestnicza w obstudze stoiska, w imprezach towarzy-
szacych targom (konferencjach, warsztatach, przyjeciach prasowych itp.). a takze repre-
zentujg grono czlonkow klastra. Po imprezie monitorujg jej efekty sprzedazowe i wize-
runkowe oraz wykorzystuja nawigzane kontakty. Jeden z respondentéw stwierdzil: Za
kazdym razem po targach dostaje bardzo duzo zapytan na temat przystgpienia do klastra.
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Respondenci, wyrazajac sie bardzo pozytywnie na temat skutecznosci tego instru-
mentu komunikacji marketingowej, wskazywali na dwie najwazniejsze funkcje organi-
zowanych ekspozycji targowych, imprez towarzyszacych oraz indywidualnych spotkan.
Pierwsza z nich jest uswiadamianie istnienia klastra oraz prezentacja obszaru i charak-
teru dziatania zaréwno klastra, jak i jego poszczegoélnych uczestnikow. Wedtug jednego
z respondentdw to pokazywanie, Ze jestesmy silg, jestesmy razem. Przestanie to jest istot-
ne nie tylko w skali branzowej, ale takze wobec obecnych na targach: administracji
publicznej wszystkich szczebli, szkot wyzszych i instytucji otoczenia biznesu. Druga
funkgcja to stworzenie warunkéw do budowania pozytywnych relacji: poznawania sie
i integracji uczestnikow klastra dzieki realizacji wspolnego przedsiewziecia i spedzaniu
czasu we wlasnym gronie. Efektem jest dzielenie si¢ wiedzg i doswiadczeniem oraz nawia-
zywanie wspotpracy biznesowej opartej na zaufaniu.

Uczestnictwo w imprezach targowo-wystawienniczych jest zdaniem respondentéw
bardzo wazne, niezaleznie od skali: krajowej, zagranicznej czy regionalnej. Targi krajowe
i zagraniczne majg zazwyczaj charakter branzowy. W skali regionalnej klastry uczestnicza
w targach pracy, promujac staze dla studentow; a takze prezentujac uczestnikéw klastra
jako dobrych, wiarygodnych pracodawcow w regionie. Firmy klastra odwzajemniaja te
komunikacyjng ,,przystuge™ uczestniczac indywidualnie w imprezach targowo-wysta-
wienniczych eksponujg i upowszechniajg materiaty promocyjne przygotowane przez jed-
nostke koordynujacg, a takze innych ,,klastrowiczow”.

Wiekszos¢ Klastrow podczas imprez targowo-wystawienniczych oraz imprez pokrew-
nych reprezentuje interesy swoich cztonkéw; udzielajac zainteresowanym szczegétowych in-
formagji i dysponujac adekwatnymi materiafami promocyjnymi. Nie jest to jednak reguta.
Jeden z respondentéw stwierdzil: Imprezy targowo-wystawiennicze to jest dziatanie na rzecz
Klientow naszych cztonkéw. Nasz klaster nie zajmuge sig jednak promowaniem ofert, my co naj-
wyzej tworzymy przychylne okolicznosci, zeby nasi czlonkowie mogli sie zapromowac.

Instrumenty komunikacji reaktywnej

Komunikacja reaktywna polega przede wszystkim na udzielaniu odpowiedzi na zapy-
tania kierowane do koordynatora klastra. Poza tym jest to sledzenie i reagowanie na wszel-
kie komunikaty dotyczace organizacji, jej dzialania, a takze na temat dzialalnosci oraz ofert
uczestnikow. Pytania docierajg do koordynatora réznymi drogami: e-mailowo, poprzez
kontakt telefoniczny, osobisty, poprzez media spofecznosciowe, przez specjalng infolinie
badz listownie. Respondenci badan starajg si¢ ufatwia¢ kontakt ze sobg i reagowac szybko,
gdyz uwazaja komunikacje reaktywng za jeden z gtéwnych i bardzo skutecznych instru-
mentéw porozumiewania sie z interesariuszami.

Komunikaty w procesie komunikacji reaktywnej to w duzej czesci docierajace
z rynku propozycje zlecen, zapytania ofertowe, prosby o przestanie konkretnych infor-
magji oraz zapytania o mozliwos¢ wspotpracy z klastrem lub przystapienia do klastra.
W przypadku zapytan ofertowych koordynatorzy przekazuja je do potencjalnie zainte-
resowanych firm i robig to sprawnie. W przypadku pozostatych zapytan, koordynatorzy
starajg si¢ odpowiada¢ na nie wszystkie. Dostep do skrzynek e-mailowych klastra ma
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z reguly kilka osob, co utatwia sprawny kontakt. Dzieki komunikatom ze strony firm ko-
ordynatorzy wiedzg, jakie one maja potrzeby i jakie sg ich oczekiwania w stosunku do kla-
stra. W opinii jednej z respondentek kormunikacja reaktywna ma podstawowe znaczenie
dla dziatalnosci klastra. Jak dzwonig do mnie przedsigbiorcy, to staram sig szybko pomadc
i odpowiedziec. Bo oni nie majg czasu, zeby samemu tej odpowiedzi szukac. 1o jest tak na-
prawde ta wartos¢ dodana wspélpracy z klastrem. Gdyby znalezienie informacji w Internecie
zajmowato mniej czasu niz komunikacja ze mng, to oni by korzystali ze znalezienia darmo-
wej informacji w Sieci i sami zalatwialiby sprawy. A ja bym byla wtedy niepotrzebna.

Komunikacja reaktywna w postaci osobistych zapytan ma miejsce podczas wyda-
rzen, w ktorych klaster uczestniczy. Koordynatorzy starajq si¢ tak organizowa¢ aktywnos¢
cztonkéw Klastra podczas tego typu wydarzen, aby byl czas na spotkania i wystuchanie
ich opinii oraz poznanie ich odczu¢ odnosnie wspotpracy z klastrem. Istotna jest wspdl-
na analiza dobrych i ztych stron tej wspdipracy, formutowanie propozycji ulepszen stanu
obecnego oraz sugestii odnosnie dalszych wspdlnych dziatan. Informacje pozyskane pod-
czas rozmow sg inspiracja nie tylko do doskonalenia pracy organizacyjnej koordynatora,
ale takze do wnioskowania o dofinansowanie projektow stuzacych rozwojowi klastra.

Marketing bezposredni

Bez stosowania marketingu bezposredniego respondenci badania nie wyobrazaja so-
bie funkcjonowania wspdlczesnych klastrow. Marketing bezposredni realizowany przez
koordynatora klastra to dzialania promocyjno-dystrybucyjne, polegajace na bezposred-
nim dotarciu do odbiorcéw komunikatu za pomocg réznych mediéw (Internetu, telefonu,
tradycyjnej poczty, a takze mediow masowych — gléwnie telewizji i prasy) i umozliwieniu
mu reakgji: ztozenia zaméwienia, przestania materialéw lub zgloszenia zapytan. W przy-
padku zakupéw proces marketingu bezposredniego konczy sie dostarczeniem oferty na
zasadach sprzedazy wysylkowej we wskazane miejsce.

Skuteczno$¢ marketingu bezposredniego jest tym wigksza, im bardziej trafne s3
bazy adresowe odbiorcéw. Respondenci niejednokrotnie zwracali uwage na koniecz-
nos¢ sukcesywnego aktualizowania baz. Jest to istotne szczegdlnie w klastrach branzy
ICT. Firmy nalezace do tych klastrow charakteryzuje duza rotacja pracownikéw, w tym
pracownikéw odpowiedzialnych za wspolprace z klastrami. Ponadto firmy te czesto
zmieniajg swoje siedziby i dane teleadresowe, nie informujgc o zmianach koordyna-
torow. Dwa gltéwne kanaly komunikacji marketingu bezposredniego to kanaly offline
i online. Stosowane przez Klastry narzedzia marketingu bezposredniego offline to:

o telemarketing; jego medium jest telefonia dowolnego typu;

o mailing (ang direct mail), w ktérym stosuje si¢ tradycyjne przesylki pocztowe z me-
chanizmem odpowiedzi;

« materialy drukowane (ang. printed media): katalogi, ulotki, broszury z oferty firmy,

a takze ogloszenia w magazynach i prasie codziennej, z mechanizmem reakgji;

« infolinia, a raczej jej odpowiednik, bedacy instrumentem komunikagji reaktywnej:
dyzury przedstawicieli jednostki koordynujacej pod numerem telefonu podanym

w danych kontaktowych klastra.
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o inserty (ang inserts) — wkiadki reklamowe do prasy i czasopism, z mechanizmem re-
akcji umozliwiajgcym zadanie pytania lub zlozenie zaméwienia (np. z numerem infoli-
nii lub adresem strony internetowe;).

Do grupy narzedzi marketingu bezposredniego realizowanego przez klastry online,
czyli z uzyciem interaktywnych mediéw; naleza:

1. E-mailing z mechanizmem umozliwiajacym zapoznanie si¢ z informacja (lub z ofertg)
i reakcje zwrotng — na przyklad skladanie zaméwien. E-mailing jest bardzo popularnym
instrumentem komunikacji, jednakze jego skutecznos¢ bywa oceniana bardzo nisko.
Swiadczg o tym wypowiedzi respondentow: 1) Nie uzywamy e-maila jako medium ko-
munikacyjnego. Wedlug nas jest to kanat przeciwskuteczny. 2) Korzystamy z e-maili propa-
gujgc udzial w jakims przedsiewzigciu, ale musi to by¢ poparte telefonem czy osobistq roz-
mowg. Dotyczy to zarowno realizacji projektow, jak i roznych przedsigwzigé promocyjnych.

2. Social media i sieci spotecznosciowe (ang. social networks), kanaly Really Simple Sindi-
cation oraz komunikatory internetowe prezentujace rézne oferty i zapewniajace mecha-
nizm zadawania pytan, komentowania i sktadania zaméwien.

3. Marketing mobilny, mobile Web i specjalne aplikacje mobilne dla telefonéw komorko-
wych, z mechanizmem reakji.

Respondenci zwracali uwage na mozliwos¢ zwigkszenia skutecznosci marketingu
bezposredniego poprzez faczenie go z promocja osobista. Zintegrowana komunikacja
tego typu ma miejsce w procesie pozyskiwania nowych czlonkéw. Polega na nawigza-
niu kontaktu droga elektroniczna, wysylce potrzebnych informacji, w tym prezentacji
klastra, a nastepnie na odwiedzaniu przez przedstawicieli jednostki koordynujacej tych
firm, ktdre wykazaly zainteresowanie przynaleznoscig do klastra.

Poza tym, w opinii respondentéw, sprawna realizacje celéw strategicznych klastra
umozliwia szybka reakcja na zapytania, prosby i wezwania ze strony administracji pu-
blicznej oraz instytucji finansujacych ich dziatania projektowe. Komunikaty tego typu
docieraja do klastrow zazwyczaj droga e-mailowa i pocztows.

Rekomendacje poprzez kanaly osobiste i spoleczne, online i offline

a) Komunikacja osobista (inaczej: interpersonalna) ,.twarza w twarz” i wspomagana
srodkami technicznymi. Komunikacja ,,twarza w twarz” jest tradycyjna, najstarszg for-
ma porozumiewania sie spolecznego, a takze porozumiewania si¢ na rynku. W opinii
respondentow jest wcigz formag najwazniejsza i gdyby nie bariery odlegtosci i kosztow
kontaktu bezposredniego, powinna dominowa¢ w dziatalnosci klastrow. Wyjasnia to
wypowiedz jednej z respondentek: Kluczowa jest komunikacja bezposrednia. Firmy wi-
dzqc zaangazowanie drugiej strony, tego, z kim sig spotykajg, sqg w stanie da¢ o wiele wigcej
i poswiecic wiecej czasu.

Dzieki komunikacji osobistej najskuteczniej mozna dotrzec¢ do firm - obecnych
i potencjalnych uczestnikéw klastra. Brak mozliwosci osobistych rozméw rekompen-
sujg w pewnym stopniu ich namiastki technologiczne: rozmowy telefoniczne, przesytki
poczty elektronicznej i tradycyjnej, SMS-y, telekonferencje, wideokonferencje, komuni-
katory internetowe itd. Codzienne czynnosci koordynatora polegaja przede wszystkim
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na komunikacji telefonicznej i e-mailowej oraz na organizacji spotkan badz uczestnic-
twie w spotkaniach. 80% swojego czasu spedzam na rozmowach telefonicznych, bo ina-
czej nie da sig stworzyc relacji - stwierdzita jedna z respondentek.

Komunikacja osobista ma charakter zaréwno aktywny; jak i reaktywny, czyli bywa
inicjowana przez koordynatora klastra lub przez jego interesariuszy. Waznym wyzwa-
niem i celem komunikacji osobistej jest uzyskanie feedbacku, czyli okreslonej reakeji lub
odpowiedzi rozméwcy. Czasem udzielenie odpowiedzi jest fatwe i szybkie, ale bywa tak-
ze bardzo angazujace i pracochtonne. W dziatalnosci klastrow pozadana odpowiedzig
jest czesto odestanie wypelnionego, obszernego kwestionariusza ankiety. Koordynato-
rzy wypracowali sposoby na zwigkszenie skutecznosci tego rodzaju komunikacji inte-
raktywnej, z pozadanym feedbackiem. Rozwigzaniem jest komunikacja wielokanatowa
i wielokrotna. Czes¢ respondentéw preferuje inicjacje procesu komunikowania za po-
mocg e-maila, popartego nastepnie rozmowg telefoniczng i ewentualnym spotkaniem
(najpierw informacja, potem motywacja). Inni zaczynajag kontakt od rozmowy telefo-
nicznej i spotkania, a nastepnie uzupelniaja komunikat wysylka e-mailowg (najpierw
motywacja, potem szczegdlowa informacja).

b) Marketing szeptany (,,poczta pantoflowa”). Marketing szeptany, nazywany po-
tocznie ,,pocztg pantoflowg, to rozmowy interesariuszy blizszych lub dalszych o kla-
strze, jego dziatalnosci, o ofercie uczestnikéw. To pojawiajace si¢ w bezposrednich roz-
mowach lub w komunikatach wspomaganych $rodkami technicznymi rekomendacje
albo negatywne opinie na tematy zwigzane z klastrem. Zdaniem jednej z respondentek
poczta pantoflowa jest bardzo wazna - czy jest pozytywna dla nas, czy negatywna - jest
bardzo wazna. I my nie mamy na nig wigkszego wplywu. Mozemy tylko troche jg wspo-
magac.

Marketing szeptany wystepuje w praktyce dziatania wszystkich badanych klastrow.
Z reguly wspomaganie tej formy komunikacji polega na regularnej aktywnosci w ser-
wisach spolecznosciowych, a takze na wyborze takich form dzialania (eventow, konfe-
rencji, targow itp.), ktore sa dobrym tematem do publikacji i komentowania w réznych
mediach komunikacji.

Swoistg i skuteczng zdaniem respondentéw formg rekomendacji jest polecanie
uczestnictwa w klastrze i upowszechnianie jego materialéw promocyjnych podczas im-
prez, w ktorych indywidualnie uczestnicza firmy nalezace do klastra. Efektem tego typu
dziafan jest state zwiekszanie liczby jego uczestnikow dzieki osobistym rekomendacjom
zadowolonych , klastrowiczéw”.

Respondenci wyrazili opinie, ze komunikacja osobista, a takze tradycyjna ,,pocz-
ta pantoflowa’, zostana wkrotce zastapione przez ekspansywne i oferujace wciaz nowe
mozliwosci serwisy spolecznosciowe. Bedzie to wymuszone zmiang pokoleniows
w klastrach.

¢) Inne formy komunikacji poprzez kanaly spoleczne. Formy tego typu to zr6zni-
cowane dzialania komunikacyjne wymagajace aktywnosci odbiorcéw w otoczeniu spo-
tecznym klastra. S to: marketing wirusowy, evangelist marketing, brand blogging i brand
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vlogging, community marketing, brand seedeing i cause marketing. Tego typu formy ko-
munikacji nie s3 jeszcze popularne w badanych klastrach, jednakze wiekszos¢ z respon-
dentéw deklaruje ich rozwinigcie w ciggu najblizszych lat.

Marketing wirusowy polega na tworzeniu atrakcyjnych (zabawnych, zaskakujacych,
wyjatkowo interesujacych) komunikatéw, ktdre szybko rozprzestrzeniajg sie w sieci in-
ternetowej lub komorkowej. S zaprojektowane tak, aby fatwo mozna je bylo przesta¢
innym osobom. Respondenci wskazywali na swoje udane akcje marketingu wiruso-
wego, w ktorych stworzyli komunikaty do upowszechnienia drogg e-mailowg wsrod
interesariuszy i opatrzyli je ,,chwytliwym tytutem”. Intrygujacy tytut powodowal, ze za-
uwazalno$¢, odzew i interakcja pomiedzy interesariuszami (rozmowy, przekazywanie
komunikatu) byly bardzo zadowalajace. Kilka klastrow podjeto z sukcesem proby prze-
kazywania interesariuszom wiadomosci filmowych zamiast tekstowych.

Evangelist marketing buduje u interesariuszy lojalno$¢ i silng identyfikacje z kla-
strem, co sprawia, Ze stajac sie jego rzecznikami polecaja wspdlprace lub uczestnictwo
w nim innym osobom i podmiotom rynkowym. Respondenci zwracali uwage, ze maja
w kregu interesariuszy wptywowych przyjaciot i znane osoby, ktére moga w przyszlosci
pomodc w komunikacji klastra. Jeden z respondentéw stwierdza: Co do influenceréw -
trochg ich mamy, ale dotgd nie staralismy sig ich systematycznie angazowac. To jest nowa
idea z punktu widzenia klastra. Klaster jako spotecznos¢ ma te wlasciwosé, ze moze efek-
tywnie wykorzystywac takie osoby.

Brand blogging i brand viogging jest dla klastrow kwestig przysztosci, gdyz uczestnictwo
w tzw. blogosferze, w klimacie transparentnosci i dzielenia si¢ wartosciowymi informacja-
mi, wymaga nie tylko specjalnych kompetencji, ale i systematycznej pracy, na ktérg braku-
je koordynatorom czasu.

Community marketing to tworzenie i wspieranie spotecznosci zainteresowanych kla-
strem, jego uczestnikami, produktami lub ustugami oraz dziataniem. Tego typu aktyw-
nos¢, zaréwno online, jak i offline, jest zgodna z ideg klasteringu. W ujeciu typowym dla
rynku komercyjnego polega na promowaniu w grupach, na forach i w fanklubach oferty
firmy i wywolywaniu dyskusji na jej temat. W przypadku dziatan online klastra zaréwno
jednostka koordynujaca, jak i uczestnicy organizacji promujg siebie nawzajem. Jedna z re-
spondentek tak to charakteryzuje: Piszg, Ze pie¢ naszych firm wystawilo si¢ na targach. Od
razu sq odnosniki, aktywne linki, i oni to ,,lubig”. Jak oni co$ piszg, to ja tez to ,,lubig”.

Wszyscy respondenci s3 zgodni, ze w realizacji community marketingu pomaga
obecno$¢ w serwisach spotecznosciowych, zwlaszcza na Facebooku. Inne popularne
w Polsce serwisy: Instagram i Twitter, s3 mniej uzyteczne: Nie mamy na co dzien tylu dzia-
tan, ktore mozna by automatycznie pokazywac na Instagramie czy Twitterze. Serwisy te s3
jednak bardzo przydatne klastrom w czasie realizacji projektéw obfitujacych w wydarze-
nia. Wowczas chetniej korzystaja takze z serwisow Youtube oraz Linkedin.

Produkt seeding to umieszczanie produktu ,w odpowiednich rekach, w odpowied-
nim czasie i miejscu’, co w przypadku komunikacji online oznacza przede wszystkim
udostepnianie produktow;, na przyklad w postaci probek, osobom o wplywie opiniotwor-
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czym (tzw. influencerom). W przypadku klastréw owym ,,produktem” moze by¢ wyréb
lub ustuga czlonkéw Klastra. Ekspozycji przez osobe opiniotworczg moze podlegaé takze
marka klastra. Wowczas nalezaloby mowic o dzialaniu typu brand seeding. Oto przyktad
podany przez respondenta: Kiedys mielismy takg sytuacje, bardzo dla nas korzystng, kiedy
nowy wojewoda przez okres okoto miesigca nosit w klapie znaczek klastra. Zwrocili mi na to
uwage ludzie z zewngtrz, ja tego nie zauwazylem.

Cause marketing — polega na wspieraniu grup i akcji spotecznych w celu zbudowa-
nia pozytywnego wizerunku klastra. W przypadku klastréw wsparcie tego rodzaju wig-
ze si¢ ze sponsoringiem lub mecenatem. Przykladem moze by¢ fundowanie stypendiow
dla uczniéw lub studentéw; albo patronat nad akcjami o charakterze spolecznym. Jeden
z respondentéw podaje nastepujacy przyklad: Pewna pani, ktéra ze swojg fundacjg or-
ganizuje tzw. onkorejsy (z uczestnictwem kobiet chorych na raka), prosita nas o pomoc
w znalezieniu dla niej Zaglowca. Wiec zrobimy specjalne spotkanie, bo znamy réznych kapi-
tanow i rozne stocznie, ktore budujq statki i jachty. Bedziemy sig starali pomoc tej fundaciji.

Public relations

Poprzez dzialania public relations koordynator klastra zarzadza jego wizerunkiem,
czyli tworzy, utrzymuje badz odzyskuje dobre imie organizacji. Podstawowa aktywnoscia
koordynatora z zakresu PR-u jest reprezentowanie klastra i jego uczestnikéw wobec in-
teresariuszy zewnetrznych. W opinii respondentéw wszystkie aktywnosci komunikacyjne
klastra sg nastawione na tworzenie i utrzymywanie relacji z interesariuszami, a zatem de
facto wszystkie stanowig w calosci lub czesci jakas forme PR-u lub s z PR-em powigzane.
Skuteczne public relations wymaga systematycznosci dziatan: O efektach wspétpracy w kla-
strze, o lojalnosci uczestnikow, o dobrych przykladach trzeba méwic ciggle.

Aktywno$¢ w zakresie public relations dzieli si¢ na ,zewnetrzng, ukierunkowang
glownie na blizszych i dalszych interesariuszy zewnetrznych, oraz ,wewnetrzng, ukie-
runkowang na $rodowisko wewnetrzne, czyli na uczestnikow klastrow. O ile dziala-
nia wewnetrzne z reguly nie s3 widoczne na zewnatrz, o tyle dziatania zewnetrzne sa
z uwagg odbierane réwniez przez srodowisko wewnetrzne. Ponizej zostang scharakte-
ryzowane instrumenty PR-u obydwu rodzajow. Oto lista instrumentéw kierowanych do
srodowiska zewnetrznego, wskazanych przez respondentéw jako najbardziej popularne
i skuteczne w realizacji celow strategicznych Klastréow Kluczowych:

a) Reklama korporacyjna (ang corporate advertising), czyli reklama marki klastra
i marek jego uczestnikéw w wydawanych drukiem katalogach, folderach i na ulotkach
oraz w cyklicznie upowszechnianych (zazwyczaj co tydzien lub co dwa tygodnie) cy-
frowych newsletterach. Jest to takze pozyskiwanie cztonkostwa klastra w miedzynaro-
dowych organizacjach zrzeszajacych klastry i inne podmioty danej branzy, opracowy-
wanie i umieszczenie profili interesariuszy na stronie internetowej klastra, umieszczenie
w Sieci broszury elektronicznej oraz filméw o cztonkach Klastra i ich ofercie, a takze ak-
tywnos¢ reklamowa w serwisach spolecznosciowych. Jeden z respondentéw przytoczyt
nastepujacy przyktad udanego dziatania tego typu w swoim klastrze: Swego czasu nakreci-
lismy filmy promocyjne o klastrze i o prowadzonych u nas szkoleniach. Firmy z klastra, ktére

193



byly zaangazZowane w ten proces, dostaly je do promowania sig w Sieci. Sq dostepne na kana-
le Youtube.

b) Relacje z mediami (ang. media relations) to gléwnie organizowanie konferen-
cji prasowych w siedzibie koordynatora lub w siedzibach uczestnikéw klastra, a takze
udzielanie mediom wywiadow, przygotowywane artykuléw, udzial w audycjach radio-
wych i telewizyjnych o tematyce biznesowej czy komentowanie wydarzen. Klastry in-
tensywnie wspdlpracujg z portalami branzowymi i starajg sie by¢ im pomocne. Jedna
z respondentek opisuje nastepujaco relacje z dziennikarzami z takich portali: Oni wie-
dzg, Ze jak zadzwonig, to zawsze co$ pokazemy, cos powiemy i w efekcie bedzie dobry ma-
teriat do publikacji.

c) Publicity - to efekt dobrych relacji z mediami, czyli informacje na temat klastra lub
oferty jego uczestnikow pod ,,parasolem” klastra, ukazujace si¢ w mediach nieodplatnie.
Sa wynikiem relacji z mediami w zwigzku z jakimis$ wydarzeniami lub sukcesami klastra,
nieobojetnymi dla opinii publicznej. Doswiadczenie niektérych Klastrow Kluczowych
wykazuje, ze jednym z najskuteczniejszych kanatléw komunikagji z ,,klastrowiczami” sg
media publiczne: radio, telewizja oraz media elektroniczne. Z tego wzgledu pielegnowane
sa kontakty z dziennikarzami oraz animowane rézne wydarzenia, tak aby regularnie, na
przyklad raz na miesigc, generowaly atrakcyjne tematy medialne.

d) Eventy - s3 to wydarzenia o charakterze informacyjno-promocyjnym organi-
zowane przez klaster. Moga to by¢ przyktadowo konferencje, seminaria sprzedazowe
i spotkania branzowe, $niadania biznesowe, spotkania networkingowe i matchmakin-
gowe, wyklady, prelekcje, ,,dni otwartych drzwi’, festyny, imprezy sportowe itp. Respon-
denci podali w trakcie badan kilka przyktadéw wlasnych eventow, ktdre uznaja za naj-
bardziej udane i skuteczne. Oto one: 1) Dla nas bardzo skuteczng formg komunikowania
informacji o nas, o tym, co robimy, jest formuta dni otwartych. Nic tak nie buduje swiado-
mosci istnienia nas oraz naszych dostepnych technologii i produktow, jak organoleptyczne
»zobaczenie” tego, co to jest i jak funkcjonuje. 2) Dzigki ,uporczywym’” seminariom budu-
jemy swiadomos¢, a w Slad za tym tworzy sig rynek dla naszych produktow. To jest 70 pro-
cent naszych wysitkow. 3) Teraz realizowalismy cykl seminariéw sprzedazowych dla firm.
Mialy one na celu pomoc sprzedawac produkty za granicg. Mielismy tez konferencje na
temat internacjonalizacji, czyli wprowadzenia polskich firm na rynki zagraniczne. 4) Sta-
ramy sig organizowac eventy w firmach, bo to zwigksza zainteresowanie mediow, kiedy jest
jakis konkret produkcyjny czy innowacyjny. My jako klaster jestesmy w tle, ale de facto tak-
Ze osiggamy swoje cele. 5) Robimy sniadania biznesowe: kilku prezesow spotyka sig, roz-
mawiajg na wazne tematy, ktore ich interesujg. Czesto robimy takze konferencje, na ktore
przyjezdza 100 prezesow, i jest jakis temat wiodgcy. Ale zawsze jest tez czas na spotkania
B2B, podczas ktorych sobie sigdg i porozmawiajg ze sobg. 6) Organizujgc spotkania czy
warsztaty merytoryczne zawsze staramy sig, zeby byla czes¢ networkingowa, gdzie firmy
mogg ze sobg porozmawiac przy kawie. To jest bardzo cenne, jesli w przyjaznych warun-
kach mikrofirma moze porozmawiac z dyrektorem czy prezesem duzego przedsiebiorstwa,
zapoznaé sig, zbudowac zaufanie i w efekcie doprowadzi¢ do wspotpracy. Respondenci
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podali takze przyktad eventdw, ktore beda w przysztosci rozwijane: Zrobilismy trzy webi-
naria w ubieglym roku, ale firmy sig do tego jeszcze przekonujg.

e) Lobbing - to wywieranie przez klaster wptywu na decyzje polityczne, aby byly
korzystne dla klastra i jego uczestnikow. Skuteczny lobbing wymaga cigglosci i systema-
tycznosci dziatan, co respondenci opisali nastgpujgco: 1) To, co musimy robi¢ w interesie
naszych cztonkow, to lobbing, caly czas lobbing! 2) Lobbujemy czesto, ale nie jakies poje-
dyncze dziatania, tylko wspélne. 3) My publicznie wyrazamy swoje opinie. Nasi eksperci sq
czgsto obecni w réznych publikacjach, w tym w publikacjach ministerialnych.

f) Dzialania PR-u wewnetrznego, realizowane przez koordynatora (czasami z po-
mocg wyspecjalizowanych firm marketingowych), kierowane s do uczestnikow kla-
stra. Moja one na celu pomoc w budowaniu pozytywnych relacji pomiedzy nimi. Jest to
przede wszystkim gromadzenie i upowszechnianie wsréd uczestnikow klastra wiedzy
o pozostalych uczestnikach i ich ofertach produktowo-ustugowych. Koordynator czesto
posredniczy w rozmowach pomiedzy przedsiebiorstwami a jednostkami naukowymi,
pomagajac w nawigzaniu wspoltpracy badawczo-rozwojowej, biznesowej lub projek-
towej. Poprzez wystawianie listow referencyjnych lub organizacje spotkan cztonkow-
skich pomaga w lansowaniu innowacji opracowanych przez cztonkéw klastra, a takze
w wyszukiwaniu pierwszych klientéw dla firm nowopowstalych. Waznym dziataniem
klastra na rzecz uczestnikéw jest pomoc w pozyskiwaniu srodkéw finansowych na re-
alizacje wspolnych projektéw. W tym celu organizowane sg spotkania informacyjne
na temat dostepnych w Polsce i w Unii Europejskiej srodkéw na realizacje projektow
badawczo-rozwojowych, a takze przygotowywane zaswiadczenia o uczestnictwie w kla-
strze, wspomagajace starania czlonkéw o pozyskanie takich srodkéw. Budowaniu rela-
cji biznesowych stuzy takze organizowanie przez koordynatora takich przyktadowych
eventow wewnetrznych, jak: tematyczne spotkania czlonkowskie poswiecone wymia-
nie dobrych praktyk, spotkania tematyczne w jednostkach naukowo-badawczych lub
warsztaty technologiczne z udzialem specjalistow branzowych spoza klastra.

W praktyce zdarza sig, ze klastry doswiadczaja dzialan wplywajacych negatywnie na
ich wizerunek jako organizacji oraz na relacje pomiedzy uczestnikami. Najdotkliwiej
odczuwany jest przez koordynatoréw tzw. ,.czarny PR” ze strony ktéregos z obecnych
lub bylych czlonkéw Kklastra. Jeden z respondentéw tak opisuje te sytuacje: My jako kla-
ster mamy ograniczone zasoby. Lubimy mowic, ze udziat w klastrze jest jak kupno karnetu
na sitownig: daje pewne mozliwosci, ale trzeba si¢ zaangazowac i pracowaé. My za samo
wpisanie si¢ na liste uczestnikéw dajemy niewiele. Niektorzy oceniajq dziatania, ktére po-
dejmujemy, jako niewystarczajgce dla siebie, szczegolnie kiedy widzg, ze inne firmy czerpig
duzo korzysci z udziatu w klastrze. Nie widzq jednak ich zaangazowania zwigzanego na
przyktad z uczestnictwem w projektach i gloszg w branzy, ze w tym klastrze nie mieli zad-
nych korzysci, a inni te korzysci mieli. Wobec zaufania, ktore staramy si¢ budowac, to jest
najbardziej destrukcyjne. Cigzko jest walczy¢ z ,,czarnym PR-em”. Mozemy tylko pokazy-
wac nasze wspélne sukcesy.

Pozytywnym przykladem wspdlnych dziatan wizerunkowych jest powotanie w jed-
nym z klastréw grupy CSR (ang. Corporate Social Responsibility) i podjecie pracy w ra-
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mach spolecznego projektu ,Szlachetna Paczka’, majacego na celu pomoc rodzinom
w potrzebie.

Reklama

Reklama klastra to kazdy jego komunikat o charakterze informacyjno-perswazyj-
nym, zamieszczony w masowych mediach w ptatnym lub nieodplatnym czasie badz
miejscu. Komunikat ten trafia do szerokiej publicznosci, zaleznie od zasiggu uzytego
medium. Klastry korzystajg zaréwno z mediéw klasycznych, jak i spolecznosciowych,
jednakze ze wzgledu na ograniczone zasoby finansowe nie maja szansy reklamowania
si¢ na szeroka skale. W poréwnaniu do coraz popularniejszej komunikacji z uzyciem
mediéw spotecznosciowych walorem reklamy w klasycznych, masowych mediach jest
to, ze tre$¢ przekazu jest przez klastry kontrolowana. Jeden z respondentéw stwierdzil:
W przypadku reklamy w stu procentach kontrolujemy przekaz. Placimy za niego, ale go
kontrolujemy. Jezeli nie ptacimy, to mozemy probowac na niego wplywac, ksztattowac, ale
nie mamy gwarancji, Ze on bedzie dokladnie taki, jak chcemy.

W odniesieniu do mediéw, najbardziej popularna jest w komunikacji klastréw re-
klama wirtualna, zazwyczaj w postaci AdWords, baneréw i komunikatéw w mediach
spolecznosciowych. Nie wymaga ona wysokich nakladéw finansowych. Responden-
ci deklarowali nasilenie dziatan reklamowych w Internecie w ramach projektéw po-
mocowych, ukierunkowanych na internacjonalizacje. Wielojezyczna reklama bedzie
dedykowana rynkom zagranicznym, gtéwnie rynkowi niemieckiemu. Sposrod trady-
cyjnych form dominuje reklama drukowana. Koordynatorzy opracowuja i kolportuja
(samodzielnie lub z pomocy specjalistycznych firm) drukowane materialy reklamowe
dotyczace Klastra jako organizacji, uczestnikow klastra oraz ich oferty. S to takie formy,
jak wizytowki, foldery, broszury i ulotki. Nastepna w kolejnosci jest reklama w mediach
transmisyjnych. Respondenci opowiadali si¢ w badaniach gléwnie za reklama radiows.
Reklama w telewizji ma charakter bardziej prestizowy, jednak jest kosztowna. Mimo to
klastry s3 obecne w tym medium gléwnie dzieki patronatowi telewizji nad klastrowymi
wydarzeniami oraz wystepom ich lideréw w roli udzielajacych wywiadéw. Ten ostatni
przypadek obecnosci w mediach nie jest typowa reklama, jest to publicity - jeden z in-
strumentéw public relations.

Reklama zewnetrzna w postaci outdooru nie jest powszechnie stosowana przez Klastry
ze wzgledu na wysokie koszty. Jezeli zdarza sie, jest finansowana z funduszy zewnetrznych.
Szczegdlnymi i bardzo skutecznym medium reklamy zewnetrznej jest Mobilne Laborato-
rium Klastra Gospodarki Odpadowej i Recyklingu. Laboratorium to miesci sie w duzym
samochodzie dostawczym, oklejonym napisami i obrazami nawigzujacymi do klastra i jego
dziatalnosci. Zaden z pozostatych Klastrow Kluczowych nie posiada samochodéw stuzbo-
wych, ktére moglyby by¢ nosnikiem takiej mobilnej reklamy.

Respondenci wyrazali opini¢, ze pojawiajace si¢ w mediach masowych pozytywne
wzmianki o klastrze, w tym jego reklamy, s bardzo dobrze przyjmowane przez wszyst-
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kich interesariuszy; a szczegélnie przez jego czlonkéw. Budujg ich lojalnos¢ wzgledem or-
ganizacji i utwierdzaja w przekonaniu, Ze przystepujac do klastra podjeli stuszng decyzje.

Gadzety i upominki promocyjne

Gadzety i upominki promocyjne s3 nosnikami systemu identyfikacji klastra, a tak-
ze, stosunkowo czesto, systemu identyfikacji projektow, w ktorych klaster bierze udzial.
Cze$¢ z gadzetow ma charakter stalych propozycji, a czg$¢ — zmiennych, w zaleznosci
od mody, mozliwosci finansowych klastra lub wymagan projektu, z ktérego finansowa-
na jest ich produkgcja. Ze wzgledu na fakt, ze produkcja gadzetow jest kosztowna, koor-
dynatorzy klastrow starajg sie, aby wystarczyto ich na diuzszy czas, czyli aby byly one
trwale i nie dezaktualizowaly sie szybko. Okreslajg takze zasady ich upowszechniania
wsrod interesariuszy zewnetrznych oraz dostarczania przydzialdw gadzetéw interesa-
riuszom wewnetrznym do wlasnego uzytku lub do celéw dalszego rozdawnictwa i pro-
mogji klastra.

Produkcja gadzetéw z reguly finansowana jest z funduszy zewnetrznych, na przy-
ktad z projektéw unijnych. Powigzana bywa najczesciej z wydarzeniami realizowanymi
w ramach tych projektéw, czyli z konferencjami, udzialem w imprezach targowo-wy-
stawienniczych, misjach, spotkaniach matchmakingowych i networkingowych, gietda-
mi kooperacyjnymi oraz z eventami o charakterze spolecznym. Z wiasnych funduszy
Klastry z reguly finansuja gadzety zwiazane z waznymi dla nich wydarzeniami, jak na
przykiad obchody 10-lecia powstania klastra. Podczas imprez, w ktorych bierze udzial
koordynator, oprocz gadzetow klastra upowszechniane sg takze gadzety jego uczestni-
kéw. Uczestnicy odwzajemniaja te przystuge i podczas imprez, w ktdrych uczestnicza
samodzielnie, upowszechniajg gadzety i materialy promocyjne klastra.

Do masowego rozdawnictwa najbardziej przydaja si¢ drobne produkty, ktére sg po-
wszechnie przydatne do uzycia lub konsumpcji. Wsréd przykladowych gadzetéw i upo-
minkéw; ktdre respondenci wskazywali jako najbardziej uniwersalne i ,,ponadczasowe’,
znalazly sie dlugopisy, smycze, pendrive'y, kubki, a takze zaktadki do ksiazek z nadruko-
wang trescig promujacg wydarzenia organizowane przez klaster. Podczas eventéw organi-
zowanych dla rodzin z dzie¢mi przez Klaster Gospodarki Odpadowej i Recyklingu popu-
larnoscia cieszg sie gadzety spozywcze, na przyktad cukierki ,,krowki” z logo klastra.

Respondenci wyrazali opinie, ze poza standardowymi, powszechnie wykorzystywa-
nymi rodzajami gadzetéw lub upominkéw promocyjnych, przydaja si¢ takze te nietypo-
we, oryginalne, na przyklad przygotowane na bazie produktéw uczestnikow klastra.*®
Woéwczas przyciagaja uwage, intryguja i powoduja, ze osoba obdarowana stara si¢ do-
wiedzie¢ wigcej o podmiocie, ktdry je ofiarowal. Przyktadem interesujacego upomin-
ku promocyjnego, ktory stanowi zarazem efekt dzialalnosci sponsoringowej klastra, jest
ksigzka o historii lotnictwa na Slasku, wspélfinansowana ze $rodkéw Slaskiego Klastra
Lotniczego.

% Bogata kolekcje niezwykle pomystowych gadzetéw tego typu posiada klaster ,,Zielona Chemia’.
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Wigkszo$¢ respondentéw badania wyrazata opinie, ze ich klaster posiada zbyt mato
gadzetoéw w stosunku do potrzeb i deklarowata starania o ich produkcje w ramach naj-
blizszego realizowanego projektu.

Sprzedaz/promocja osobista

Sprzedaz osobista (ang. personal selling) to w przypadku klasycznego marketingu oso-
bista i bezposrednia prezentacja produktu lub ustugi przez sprzedawce (osobe lub osoby
reprezentujace oferenta) potencjalnemu nabywcy (osobie lub osobom reprezentujacym
kupca), ktorej celem jest doprowadzenie do wymiany okreslonych wartosci. Sprzedawca
jest nie tylko elementem kanatu sprzedazy, ale pelni takze funkcje wizerunkowe. Na pod-
stawie jego wygladu, brzmienia glosu, zachowania i kompetencji partnerzy rozméw ze
strony kupca wyrabiajg sobie opini¢ na temat oferenta. Sprzedaz osobistg realizujg zazwy-
czaj przedstawiciele handlowi lub akwizytorzy zatrudnieni przez oferenta.

Respondenci wyrazili opini¢, ze w tej postaci sprzedaz osobista wystepuje w kla-
strach sporadycznie lub wcale. Jest to jednak instrument o bardzo duzym znaczeniu,
pod warunkiem skorygowania jego nazwy i definicji. Przez promowany ,,produkt lub
ustuge” nalezy rozumie¢ idee Kklastra jako sieci wspdlpracy, korzysci z tej wspdlpracy,
w tym z uczestnictwa w projektach, a takze, w wiekszosci klastrow; oferty jego uczestni-
kéw. Wedtug opinii jednej z respondentek Sprzedaz osobista jest czesto realizowana jako
prezentacja mozliwosci wspolpracy pomiedzy interesariuszami, gdyz kazdy nasz ,,produkt”
jest absolutnie wyjgtkowy.

Odpowiednikiem ceny sprzedazy jest koszt uczestnictwa w klastrze, lub ceny kon-
kretnych produktéw i ustug oferowanych przez jednostke koordynujaca lub ,klastro-
wiczow”. Przedstawiciel klastra jednak nie stawia sobie celu w postaci tradycyjnie rozu-
mianej sprzedazy, ale dazy do realizacji procesu wymiany wartosci oferowanych przez
klaster na wartosci oferowane przez potencjalnego uczestnika klastra lub kupca towa-
réw i ustug oferowanych przez klaster. Dlatego respondenci zaproponowali zmiane na-
zwy tego instrumentu na ,,promocje osobistg” Od komunikacji osobistej instrument ten
rézni sie celem: wymiang wartosci, a nie tylko wymiang informacji i uzyciem perswazji.

Badane klastry nie zatrudniajg przedstawicieli handlowych. W roli ,,sprzedawcéw”
wystepuja zazwyczaj osoby odpowiedzialne za procesy komunikacji w jednostkach ko-
ordynujacych, wigcznie z ich prezesami i dyrektorami. Organizujg spotkania informa-
cyjno-promocyjne na terenie siedziby koordynatora, u interesariuszy, podczas imprez
targowo-wystawienniczych, networkingowych i matchmakingowych, misji gospodar-
czych czy gield kooperacyjnych. Spotykaja si¢ takze z podmiotami spoza klastra w celu
identyfikacji nowych obszaréw wspotpracy na styku réznych branz lub w poszukiwa-
niu atrakcyjnych dostawcéw dla cztonkéw klastra. Typowa dla klastrow role prezesa
W procesie promocji osobistej charakteryzuje jedna z respondentek: Nasz szef jest bardzo
dobrym sprzedawcg. Umie znakomicie przekonywac do udziatu w projektach i do przyna-
leznosci do klastra, bo to tez jest pewnego rodzaju sprzedaz.

Inna respondentka tak oto charakteryzuje sprzedaz osobistg realizowang w swojej
branzy: To jest sprzedaz B2B: surowcéw, potproduktow i produktow albo maszyn, urzg-
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dzen i instalacji. Nie mamy w klastrze przedstawiciela handlowego sensu stricte, ktory by
jezdzit i szukat klientow. Ale w ramach klastra budujemy siec¢ sprzedazowg (co idzie na
razie opornie). Powstanie firma, ktéra pod wspdlng markg bedzie sprzedawata ustuge.

Promocja sprzedazy

Promocja sprzedazy (ang. sales promotion) wyroéznia sie na tle innych instrumen-
tow komunikacji marketingowej tym, ze wykorzystuje rozmaite bodzce ekonomiczne
w celu sprzedazy promowanej oferty. Proponuje kupcom okreslone korzysci w zamian
za zakup oferty w wiekszych ilosciach, w dogodnym dla oferenta czasie, w zasugerowa-
nych miejscach lub na $cisle okreslonych warunkach. W dziatalnosci komunikacyjnej
klastréw, podobnie jak w przypadku sprzedazy osobistej, stowo ,,sprzedaz” nalezy rozu-
mie¢ szerzej. Promocja sprzedazy moze polega¢ na udzielaniu znizek w sktadkach, zni-
zek na ustugi $wiadczone przez klaster, na pomocy w uzyskaniu znizek cen produktow
i ustug kupowanych grupowo. Niekiedy uczestnicy klastra udzielaja sobie nawzajem
znizek cenowych na wlasne produkty i ustugi.

W jednym z klastréw promocja sprzedazy nie wystepuje wcale, gdyz zdaniem re-
spondentki w tej branzy oferta nie ma ustalonych cen. Pozostali respondenci przytoczyli
w trakcie przeprowadzonych z nimi wywiadéw wiele przykltadéw skutecznego wyko-
rzystania roznych form promocji sprzedazy. Niektore z nich czesto sie powtarzaty. Przy-
kltadami najbardziej popularnymi sg: przygotowywanie wspdlnej oferty promocyjnej
produktéw i ustug uczestnikow klastra, udzielana przez koordynatora obnizka sktadek
dla ,,zastuzonych” lub dla nowych cztonkéw oraz obnizki cen uczestnictwa w réznych
konferencjach, targach i innych wydarzeniach, na ktére organizatorzy udzielaja klastro-
wi upustu. Powszechny jest takze zwyczaj udzielania ,,klastrowiczom” upustéw od ceny
ustug, szkolen, uczestnictwa w targach i misjach organizowanych przez koordynatora
klastra. Bywa to takze rozdawnictwo czlonkom ,,darmowych” biletdw wstepu na rézne
imprezy, otrzymywanych nieodplatnie przez klaster.

Jeden z Kklastréow zamieszcza cyklicznie w swoim newsletterze pozycje ,,Znizki dla
uczestnikow klastra’, w ktdrej jest zamieszczona informacja o znizkach udzielanych sobie
wzajemnie przez ,.klastrowiczow. W innym klastrze wystepuje promocja sprzedazy opisa-
na przez respondenta nastepujaco: Dajemy firmom mozliwos¢ zakupu gadzetow w cenach
duzo nizszych, niz na rynku, oraz umozliwiamy druk materiatow reklamowych w korzyst-
nych cenach, w rekomendowanych przez nas drukarniach z naszego wojewddztwa i z Polski.

Sponsoring

Sponsoring jest stosowany przez klastry w kilku odmianach. Pierwsza z nich jest
forma czynna, czyli finansowanie i/lub obejmowanie patronatem oséb i przedsiewzie¢
budzacych zainteresowanie branzowe lub spoleczne, zwigzanych z nauka, sportem,
ochrong zdrowia, ochrong $rodowiska, akcjami charytatywnymi itp. Drugg jest posred-
nictwo w poszukiwaniu sponsoréw wsrod interesariuszy klastra, a trzecig — sponsoring
w formie biernej, czyli poszukiwanie sponsoréw dla wlasnych eventdw, i korzystanie
z ich $wiadczen. Dla Scistosci nalezy zaznaczy¢, ze pod wzgledem formalnym umowy
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sponsoringowe zawiera koordynator klastra, a nie klaster, gdyz klaster nie jest podmio-
tem prawnym na rynku.

W przypadku sponsoringu czynnego klastry pragng dotrze¢ przede wszystkim do
$wiata nauki, studentéw i uczniéow. W tym celu sponsoruja lub obejmujg patronatem
merytorycznym konferencje naukowe, konkursy dla studentéw lub ucznidw, wspieraja
klasy patronackie, funduja stypendia. Wspieraja takze rézne imprezy dla uczniéw i stu-
dentéw. Jeden z respondentéw tak opisuje te dziatania: Przewaznie dogadujemy sie bez-
kosztowo. Decydujemy sig na partnerstwo jakiejs imprezy i pomagamy w jej organizacji.

Forma posrednictwa w poszukiwaniu sponsora jest bardzo popularna w klastrach.
Potencjalni sponsorowani zwracaja si¢ do klastra o pomoc w znalezieniu sponsora, przy
czym zazwyczaj chodzi o wsparcie eventow. Wowczas koordynator wstepnie dokonuje
selekgji potencjalnych sponsoréw (krajowych lub zagranicznych), a nastepnie przeka-
zuje kontakty poszukujagcym albo sam zwraca si¢ w ich imieniu do potencjalnych spon-
sorow. Zdaniem respondenta z klastra branzy budowlanej uczestniczace w nim mate
i $rednie firmy dosy¢ mocno interesujq si¢ inwestowaniem w promocje poprzez sport czy
poprzez sponsorowanie jakiejs druzyny: pitkarskiej, bilardowej, ping-pongowej. Kazdy
prezes ma jakies swoje zamitowania i moze przy tym komus pomdc dzigki promociji jego
marki. U nas w klastrze jedna z firm byla sponsorem glownym druzyny futbolu amery-
kariskiego.

Sponsoring moze mie¢ takze charakter ,bierny”. Wowczas polega na poszukiwaniu
whasciwych sponsoréw i oferowanie im konkretnych korzysci (np. wizerunkowych)
w zamian za udzielone wsparcie. Koordynatorzy poszukuja sponsoréw przede wszyst-
kim w gronie przedsiebiorstw uczestniczacych w klastrach, lub pretendujacych do kla-
strow, a takze wsrod swoich dalszych, zagranicznych interesariuszy, z reguly nalezacych
do grona partneréw w miedzynarodowych projektach. Jeden z respondentéw przyto-
czyl nastepujacy przyklad ilustrujgcy ten przypadek: Organizujgc event kierowany do
pracownikéw firm czlonkowskich (chodzi o rozgrywki pitki noznej halowej) pozyskiwali-
smy kilku sponsoréw: partneréw medialnych oraz strategicznych. Partnerami strategicz-
nymi byly zaréwno firmy klastrowe, jak i firmy zewnetrzne, na przyklad pretendujgce do
bycia cztonkiem klastra.

Sponsoring wigze si¢ z pewnym ryzykiem wizerunkowym. Wypowiedz responden-
ta wyjasnia, na czym polega to ryzyko: Nasz klaster jest postrzegany jako majetna insty-
tucja, bo przychod naszych czlonkow jako grupy to ponad dwa miliardy ztotych. Zalezy
nam na budowaniu wizerunku poprzez sponsoring, ale jest to czasem wizerunek ,na wy-
rost” - zeby nie powiedzie¢: na pokaz.

Lokowanie marki (brand placement)

Lokowanie marki w klasycznym ujeciu to umieszczanie produktu lub ustugi roz-
poznawalnej marki w przekazach medialnych - gléwnie w mediach transmisyjnych.
W przypadku klastra i jego uczestnikéw skuteczne lokowanie jest realizowane nieco
inaczej, z reguly z pominigciem kosztownych mediéw transmisyjnych. Jest to przede
wszystkim sprawienie, Ze podczas réznych imprez o branzowym lub masowym charak-
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terze marka Kklastra jest widoczna. Klastry upowszechniaja swoje wizytowki i materiaty
drukowane uktadajac je w widocznych miejscach, ustawiaja roll-upy, wywieszajg plaka-
ty, rozkladaja gadzety. Nie stosujg lokowania marki w filmach fabularnych czy serialach,
ale lokujg ja w widocznych miejscach w filmach nagrywanych dla ,,klastrowiczow”.

Respondent ze Wschodniego Klastra Budowlanego tak charakteryzuje wlasng prak-
tyke lokowania marki: Wspélpracujemy z prasg, z portalami. Jestesmy albo partnerem
réznych serwisow internetowych, albo wspétorganizatorem eventow, i czesto wspolpracu-
jemy na zasadzie barterowej. Jest to widoczne na stronach internetowych, portalach, w ga-
zetach. Dzigki temu nasz klaster jest rozpoznawalng markg.

Respondenci w swoich wypowiedziach wyrazali che¢ zwigkszenia czestotliwosci
uzycia lokowania marki klastra w najblizszej przyszlosci. Ich zdaniem skuteczno$¢ tego
instrumentu mozna zwigkszac laczac je ze sponsoringiem wydarzen budzacych duze
zainteresowanie w branzy lub w regionie, albo podejmujac wspolprace z poczytnymi
tworcami blogow.

Licencjonowanie i udostepnianie marki

Licencjonowanie marek, ktorych gestorem jest klaster (a formalnie koordynator kla-
stra), jest udzielaniem innym podmiotom praw do uzycia znakéw towarowych symbo-
lizujacych te marki w powigzaniu z ich konkretnym produktem lub ustuga, w okreslo-
nym przedziale czasu i na okreslonym terytorium. Zazwyczaj przedmiotem licencji jest
marka samego klastra, ale mogg to by¢ takze marki produktéw lub ustug oferowanych
przez klaster. W klasycznej postaci licencjonowania klaster powinien otrzymywac od li-
cencjobiorcy ustalone opfaty licencyjne, tantiemy lub inne formy zaptaty za licencje.

W praktyce dziatania badanych klastréw licencjonowanie w klasycznym wydaniu
niemal nie funkcjonuje. W regulaminie wspotpracy jednego z Krajowych Klastrow
Kluczowych znalazl si¢ zapis o mozliwosci udzielenia marki w zamian za oplate w wy-
sokosci 1% od sprzedazy licencjonowanego produktu. Warunkiem udzielenia licencji
byla pozytywna opinia ze strony specjalnej grupy oceniajacej, ztozonej z przedstawicieli
klastra. W okresie ostatnich 7 lat o licencje na podanych warunkach ubiegala sie tylko
jedna firma. Powodem tak malego zainteresowania byta, zdaniem respondentki z tegoz
Kklastra, réznorodnos¢ produktow firm cztonkowskich, wymagajaca budowania wia-
snych marek, a nie korzystania z marki-parasola.

Mimo niecheci do klasycznego licencjonowania lub nie§wiadomosci co do mozli-
wosci korzystania z licencji, czlonkowie klastra chetnie wykorzystuja jego marke jako
swoiste wsparcie wlasnej aktywnosci marketingowej. Jednostka koordynujaca udziela
prawa do wykorzystywania marki klastra z tytutu czlonkostwa w organizacji. Przedsie-
biorstwa zamieszczaja t¢ marke na swojej stronie internetowej, na wizytéwkach, roll-
-upach, w katalogach i innych materialach promocyjnych w wersji cyfrowej, drukowa-
nej i transmisyjnej. Informujg tym samym, ze w klastrze uczestniczg. Marka klastra staje
sie swego rodzaju markg-parasolem dla firmy lub marka-znakiem jakosci dla jej oferty.
Zdaniem respondentdw, z tego typu wsparcia zaczynajg korzysta¢ coraz czesciej takze
duze, doswiadczone przedsigbiorstwa, dzialajace w skali miedzynarodowej.Czlonkowie
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klastra wspierajg swoja marke marka klastra uczestniczagc w rozmowach handlowych
i w prestizowych wystapieniach medialnych. Marka wystepujaca w tresci rozmowy ma
posta¢ werbalng i jest instrumentem stuzacym sprawieniu wrazenia, Ze prezentujaca si¢
firma nie jest osamotniona na rynku, ale ma wsparcie wielu innych firm i interesariuszy
elitarnej organizacji gospodarcze;.

Szczegolnie skuteczne pod wzgledem komunikacyjnym okazuje sie wlasciwe dyspo-
nowanie markg klastra podczas imprez targowo-wystawienniczych. Wspdlne stoisko firm
klastrowych oznakowane bywa logo klastra jako markg-parasolem. Firmy posiadajace
oddzielne stoiska wystawiennicze takze chetnie eksponuja logo klastra, dodajac sobie pre-
stizu i jednoczenie stawiajac si¢ w roli nosnika skutecznej promocji calej organizacji. Li-
cencjonowanie badz udzielanie marki moze takze przybra¢ forme kreowania i udzielania
uprawnionym podmiotom specjalnego znaku, $wiadczacego o miejscu wytworzenia ofer-
ty lub o jej szczegdlnych walorach jakosciowych. Respondenci informowali o swoich za-
awansowanych pracach nad wprowadzeniem takich znakéw, przewidzianych do wzmoc-
nienia promocji oferty uczestnikéw klastra na rynkach zagranicznych.

W opinii respondentéw licencjonowanie badz udzielanie prawa do uzycia marki
Klastra jest skutecznym instrumentem komunikacji szczegolnie dla start-updéw, a takze
dla mikro, matych i $rednich firm, ktére majg juz jaki§ produkt na rynku. Logo klastra
moze wowczas pelni¢ role znaku jakosci i skutecznego argumentu w budowaniu przewa-
gi konkurencyjnej. Klaster, jako dysponent owych ,,znakéw jakosci’, moglby sie sta¢ tzw.
platformg brandowa. Wsparcie silng markg bytoby wazne zaréwno dla start-upow, kto-
rym fatwiej byloby zaczyna¢ dziatalno$¢ marketingowq na rynku, jak i dla firm bardziej
doswiadczonych — w przypadku konkurowania z duzymi firmami w przetargach, konkur-
sach i innych podobnych tego typu postepowaniach. Znak klastra na opakowaniach badz
w materiafach informacyjno-promocyjnych firmy stanowilby jej wiarygodna rekomenda-
cje, i zwigkszalby szanse wygranej w rywalizacji z firmami spoza klastra.

Opakowanie produktu

Opakowanie produktéw wytwarzanych przez uczestnikéw klastra moze by¢ nosni-
kiem elementéw systemu identyfikacji marki klastra. Niestety, dotychczas tylko jeden
z badanych klastréw z sukcesem wykorzystuje opakowania do promocji swojej organiza-
cji, wspierajac jednoczesnie wizerunkowo swoich uczestnikow. Czes¢ klastrow zdecydo-
wanie odrzuca opakowanie jako potencjalny nosnik komunikacji ze wzgledu na specyfike
branzy. Oto przykladowy argument: Naszym produktem jest dedykowane oprogramowa-
nie, software, wigc go opakowac nie mozna. Inne klastry dopiero zaczynaja planowac¢ wy-
korzystanie opakowan. Respondentki z klastra medycznego wyrazity nastepujaca opinie
na ten temat: Opakowania teraz odrzucamy, ale by¢ moze w przyszlosci bedziemy stosowac.
Na przyktad na opakowaniu jakiegos wspdlnego produktu medycznego, albo jesli producent
bedzie dumny z klastra, to umiesci logo MedSilesia na opakowaniu swojego produktu. Pro-
dukty z takim znakiem bedzie mozna sprzedawac w sklepach medycznych.

Respondent z klastra branzy chemicznej zwrécit uwage na doradcza funkcje koor-
dynatora w sprawie jakosci komunikacyjnej opakowan produktéw wytwarzanych przez
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»Klastrowiczow”. Podat przyktad jednej z firm klastra, ktorej opakowane produkty dobrej
jakosci nie znajdowaty nabywcéw na rynku. Audyt oraz obserwacje uczestniczace prze-
prowadzone przez koordynatora wykazaly, ze powodem rezygnaciji z zakupu produktu byt
nadmiar informacji na etykiecie, przy czym duza ilo§¢ informacji powodowala koniecz-
no$¢ uzycia bardzo matej, nieczytelnej czcionki. Po rekomendowanych przez koordyna-
tora poprawkach (zastosowaniu piktograméw, powiekszeniu czcionki, dodaniu koloru)
sprzedaz produktu znacznie wzrosta. Trafit on nawet na pétki sklepowe dwdch wielkich
sieci detalicznych. Przyklad ten wskazuje na mozliwos¢ potaczenia kilku réwnoleglych
dziatan klastra wobec uczestnikow, zwigzanych z opakowaniem: analize jakosci komuni-
kacyjnej opakowania, doradztwo w zakresie jego udoskonalenia oraz udzielenie licencji

lub innego prawa do oznakowania go marka klastra.

Merchandising

Merchandising, rozumiany jako stymulacja zakup6w i dostarczanie pozytywnych
doznan w punktach sprzedazy, nie znajduje jeszcze zastosowania w klastrach. Jest kwe-
stig przyszlosci, przynajmniej dla tych klastréw, ktdére dojrzeja na tyle, aby dostrzegac
mozliwosci wplywania na decyzje zakupowe klientéw firm uczestniczacych. Wiekszos¢
respondentéw wyrazita si¢ negatywnie o przydatnosci merchandisingu w komunikacji
marketingowej ich klastréw. Oto kilka typowych przyktadow:

1) Merchandising, opakowanie produktu, licencjonowanie marki — to nie jest domena
dziatalnosci klastra przemystowego.

2) Merchandising, opakowanie produktéw, lokowanie marki - nie, branza ICT jest specy-
ficzna i to tutaj nie ma zastosowania.

3) Merchandising — nie! Formy wtryskowej nie postawimy w sklepie. ..

4) U nas sg prowadzone badania niszczgce, wigc ani merchandising, ani opakowanie pro-
duktu nie wchodzg w gre.

Mimo negatywnych opinii na temat merchandisingu zastosowanie niektorych jego
zasad i elementy dziatan dla niego typowych mozna dostrzec w siedzibach i biurach kla-
strow. Jest to reklama zewnetrzna, np. szyldy, plakaty, ,,potykacze’, a takze tworzenie w po-
mieszczeniach atmosfery sprzyjajacej rozmowom: dobdr odpowiednich, funkcjonalnych
mebli, koloréw, temperatury powietrza, o$wietlenia, zapachu, itp., oraz wykorzystanie ak-
cesoriow merchandisingowych: stojakéw na materialy promocyjne i regaléw z przyklado-
wymi produktami klastra. Tworzac w swoich biurach ekspozycje materialéw promocyj-
nych (ulotek, gazetek, broszur, wizytéwek, gadzetéw) lub produktéw oferowanych przez
Klaster, koordynatorzy dbaja o odpowiednig ich lokalizacje oraz ulozenie w przestrzeni
i na pdtkach. Klastry organizuja takze degustacje produktow nadajacych sie do spozycia,
rozdajg bezplatne probki i demonstruja szerszej publicznosci zastosowanie produktow
przemystowych. Nie odbywa sie to jednak w punktach sprzedazy; ale podczas réznych im-
prez, na przyklad targowo-wystawienniczych, misji gospodarczych, konferencji, podczas
dni otwartych klastra badz w siedzibach najbardziej aktywnych interesariuszy.
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6.3.2. Skutecznos¢ oddzialywania poszczegolnych instrumentéw komunikacji
na interesariuszy KKK

Respondenci w kolejnym z zadan badawczych wskazywali instrumenty komunika-
cji, ktére najskuteczniej oddziatuja na poszczegdlnych interesariuszy klastrow. Zagre-
gowany wynik tego zadania przedstawia Tabela 6.1., sporzadzona w formie macierzy,
w ktdrej wierszach wymienione sg instrumenty komunikacji, a w kolumnach poszcze-
gllne grupy interesariuszy. Pola macierzy maja okreslony odcien szarosci lub sg biafe.
Odcienie szarosci odzwierciedlaja stopien skutecznosci oddziatywania danego instru-
mentu komunikacji na konkretna grupe interesariuszy. Im s3 ciemniejsze, tym sku-
teczno$¢ wyzsza. Pola biale oznaczajg brak skutecznosci lub brak zastosowania danego
instrumentu przez badane klastry. Tabela liczbowa (tab. Z.2.3.) wraz ze szczegdlowym
objasnieniem sposobu jej sporzadzenia zawarte sa w Zalaczniku 2.

Analiza tabeli pozwala zauwazy¢, ze wynik badania potwierdza wczesniej wykazang
przez Klastry waznos¢ pieciu grup interesariuszy, wyrazajaca si¢ intensywnoscia dziatan
komunikacyjnych do nich skierowanych. Sa to takie grupy; jak: przedsiebiorstwa sku-
pione w Klastrze, wyzsze uczelnie i inne jednostki naukowe i badawcze, instytucje oto-
czenia biznesu, administracja publiczna oraz przedsiebiorstwa i inne podmioty spoza
klastra (bedace jego potencjalnymi uczestnikami). Wyraznie rysuje si¢ tez zestaw in-
strumentéw komunikacji najbardziej skutecznych w dotarciu do tych grup i wspdlpracy
z nimi. Sg to: udzial w imprezach targowo-wystawienniczych, komunikacja reaktywna,
marketing bezposredni, ,,poczta pantoflowa’, public relations, reklama (gléwnie druko-
wana i internetowa), gadzety i upominki promocyjne oraz sprzedaz osobista. Wymie-
nione instrumenty docierajg takze do innych grup interesariuszy, cho¢ z umiarkowang
skutecznoscig. Na tle innych wyrézniaja sie takie instrumenty, jak: marketing bezpo-
$redni, ,,poczta pantoflowa” i sprzedaz osobista, zdolne dotrze¢ do wszystkich grup in-
teresariuszy. In minus wyrozniaja si¢: opakowanie produktu i merchandising, ktdre nie
zostaly wskazane przez nikogo z respondentéw jako instrument skuteczny w dotarciu
do ktérejkolwiek z grup interesariuszy.

Synteza: analiza opinii respondentéw na temat stosowanych instrumentéw komu-
nikacji pozwala dostrzec fakt, ze wyzsza range przypisuje si¢ instrumentom komuni-
kowania ogolnobiznesowego i instytucjonalnego, niz promocji stricte produktowe;j,
a instrumenty oddzialywania wizerunkowego maja przewage nad instrumentami od-
dziatywania skoncentrowanego na sprzedazy. Wazno$¢ poszczegdlnych instrumentow
komunikacji dla sprawnego funkcjonowania klastra znajduje potwierdzenie w po-
wszechnodci ich uzycia. Wyniki badania potwierdzaja takze istotny zwiazek waznosci
okreslonej grupy interesariuszy z intensywnoscig komunikacji marketingowej do nich
skierowanej.
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Tabela 6.1 Skuteczno$¢ oddzialywania poszczeg6lnych instrumentéw komunikacji na grupy interesariuszy KKK
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Grupa interesariuszy

Udziat w targach
Komunikacja reaktywna
Marketing bezposredni
"Poczta pantoflowa” offline i online

Public relations

Reklama
Gadzety i upominki promocyjne
Sprzedaz osobista
Promocja sprzedazy
Sponsoring
Lokowanie marki
Licencjonowanie marek
Opakowanie produktu

Merchandising

Instrumenty komunikacji

Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.
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6.4. Media i kanaly komunikacji marketingowej KKK

Badania nad uwarunkowaniami komunikacji marketingowej, przeprowadzone
w Krajowych Klastrach Kluczowych, dotyczyly miedzy innymi kwestii stosowanych przez
te organizacje mediow oraz opinii o ich skutecznosci. Ze wzgledu na powszechnie znany
i potwierdzony wstepnymi badaniami fakt, ze w klastrach istotne sg kontakty bezposred-
nie, do poddanego analizie zestawu mediéw dodane zostaly kanaty komunikacji osobistej
i spotecznej. Pozwolito to na sprawdzenie, jakie znaczenie maja te kanaly w poréwnaniu
z mediami reklamowymi oraz w jaki sposdb mozna je integrowa¢ z mediami, aby dzieki
efektowi synergii podwyzsza¢ skuteczno$¢ komunikacji w klastrach. Jak wykazaly bada-
nia, na dobér mediéw wpltywa kilka czynnikéw, z ktorych najwazniejsze to: rodzaj infor-
magji do przekazania, wybrany do komunikagji instrument, preferencje i mozliwosci od-
biorcdw, a takze kwestie finansowe.

Wykres 6.3. przedstawia zagregowany wynik rangowania mediéw, dokonane-
go z uwzglednieniem komunikacji osobistej i spolecznej. Tabela wynikéw liczbowych
(tab. Z.2.4.) oraz szczegdlowe objasnienie sposobu sporzadzenia rankingu znajduja sie
w Zalgczniku 2.

% Kanaly i media komunikacji

74,9
57,3
45,8
271

13,5

Wykres 6.3. Ranking mediéw, z uwzglednieniem kanalow osobistych i spolecznych, stosowanych przez
KKK, dokonany wedlug kryterium przydatnosci do realizacji skutecznej komunikacji marketingowej

Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Ponizej, w kolejnosci wynikajacej z rankingu, scharakteryzowane zostaly poszcze-
gdlne kanaly komunikacji i media ukazane na wykresie 6.3.
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Kanaly komunikacji osobistej (interpersonalnej) i spolecznej

Kanaly komunikacji osobistej i spotecznej zostaly przez respondentéw uznane za
najbardziej skuteczne w realizacji celow strategicznych reprezentowanego przez nich
klastra. Sg niezbedne, aby budowac¢ trwale, pozytywne relacje z interesariuszami, oparte
na wzajemnym zaufaniu. Komunikacja z uzyciem tych kanalow jest tatwiejsza i tansza,
jesli uczestnikow klastra cechuje blisko$¢ geograficzna. Wobec braku bliskosci koordy-
nator, a takze zainteresowani uczestnicy, poszukuja rozmaitych okazji do spotkan poza
swoja siedzibg albo stosujg rozne $rodki techniczne pozwalajace na kontakt bedacy na-
miastkg rozmowy ,,twarza w twarz”. Respondenci w swoich wypowiedziach wskazywali
na okolicznosci i wyzwania, w ktérych kanaly osobiste sg nieodzowne dla skutecznej
komunikacji:

1) Podtrzymywanie kontaktow osobistych jest kluczowe, aby komunikacja mogla dobrze
funkcjonowac.

2) Kanaty osobiste przydajg si¢ do wszystkiego, ale to zdecydowanie numer jeden przy na-
wigzywaniu jakiejkolwiek wspotpracy. Musimy tu polegac na tym, jak jestesmy postrze-
gani przez innych, czy ludzie znajg nas osobiscie.

3) Spotkan osobistych wymagajg przede wszystkim sprawy trudne, kiedy trzeba sig nara-
dzié, o charakterze negocjacyjnym i o wysokim stopniu poufnosci.

Kanaly osobiste i spoleczne, podobnie jak media, majg swoje materialne ,,no$ni-
ki”. Sg nimi ludzie $cislej lub luzniej zwigzani z klastrem. Przede wszystkim to przed-
stawiciele koordynatora klastra, kierownictwo oraz pracownicy firm uczestniczacych
w Klastrze, ich rodziny (wielu ,,klastrowiczow” to firmy rodzinne), znajomi, firmy sasia-
dujace, a takze spolecznosci internetowe. Wazna role odgrywaja takze wspoipracujacy
z klastrem niezalezni eksperci: naukowcy, konsultanci, lekarze itp. Jedna z respondentek
stwierdzita: Eksperci bywajg bardzo uzyteczni w komunikacji. Jest wiele 0sob, ktére nam
sprzyjajg.

Kwestig przysztosci komunikacji klastrow jest wlaczenie do kanaléw osobistych ta-
kich osob, ktére tradycyjnie uczestnicza w kanatach typowych dla rynkéw komercyj-
nych: specjalnie zatrudnionych przedstawicieli handlowych, agentéw zagranicznych,
sprzedawcow, merchandiseréw, trendsetteréw, promotoréw marki, czy lanseréw stylu
zycia. Jeden z respondentéw podzielit si¢ w trakcie badan swoim pomystem odnosnie
stworzenia grupy promotoréw klastra z pomocg uczelni: Rozwazamy takg mozliwosc,
aby studenci z kola naukowego stali sig przedstawicielami klastra docierajgcymi do na-
szych przysztych cztonkéw.

Kanaly osobiste i spoleczne funkcjonujg bardzo skutecznie w integracji z kanatami
medialnymi, wsparte uzyciem telefonu i Internetu. Najczesciej wymieniane w bada-
niach, skuteczne, wielokanalowe odmiany komunikacji to: odmiana tradycyjna, czyli
komunikacja poprzez kanaly osobiste i spoleczne, wsparta rozmowami telefonicznymi,
a takze odmiana stosunkowo nowa, wsparta e-mailingiem, komunikatorami interneto-
wymi oraz aktywnoscig w serwisach spolecznosciowych.
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Respondenci z trzech réznych klastréw tak uzasadniajg dominujace znaczenie kon-
taktow osobistych w procesach komunikacji:

1) Kontakty osobiste to podstawa! Barierg jest tu odlegtos¢. W dobie rozwoju technologii my
weigz nie mamy dobrego kanatu do komunikacji na odleglosc. Sg co prawda telefony, ja
mam tzw. conference call w telefonie, wiec ta odleglos¢ jest caly czas niwelowana nowin-
kami technicznymi, jednak ja jestem zwolenniczkg kontaktu migdzyludzkiego. Dla mnie
nie ma nic lepszego, dlatego ze w rozmowie telefonicznej nie ma kontaktu wzrokowego, nie
widzi sig rozmowcy. Jestem osobg, ktéra bardzo wiele rzeczy umie zauwazy¢ u drugiego
cztowieka - to bardzo ulatwia prace. Conference call mnie tego pozbawia.

2) Mysle, ze podstawowymi narzedziami komunikacji sq i pozostang w naszym klastrze:
telefon, e-mail i spotkania bezposrednie — wszystkich czlonkéw, w grupach projektowych
i w grupach roboczych. Mamy tez spotkania przy okazji targéw, wyjazdow na misje, wizyt
studyjnych. Jest tego rzeczywiscie duzo. Te trzy rzeczy: telefon, mail i spotkania bezposred-
nie w naszej branzy na pewno nie znikng na korzys¢ branzy IT; chociaz ona bedzie sig
rozwijac coraz bardziej i uzupetniac te typowe elementy.

3) W sprawach skomplikowanych korzystamy z kontaktow osobistych: spotykamy sie
w grupach roboczych, na walnych zebraniach. Pracujemy na zasadzie burzy mézgow lub
innych podobnych dzialan. Grupowe myslenie przebiega na takiej zasadzie, na jakiej cza-
sem lgczy sie komputery, aby dokonaé skomplikowanych obliczer lub rozwigzac proble-
my. Ludzkie mozgi tez tak pracujg: caly czas jestesmy w interakcji, jest sprzezenie zwrotne
miedzy ludzmi, i pomaga to w opracowaniu innowacyjnych pomystow, podjeciu dziatar,
ktérych nie podjelibysmy samodzielnie, siedzgc za biurkiem.

Media interaktywne i inne tzw. nowe media

Do mediéw interaktywnych oraz innych tzw. nowych medidw, stosowanych przez
badane klastry, zalicza si¢ te, z ktdrych mozna korzysta¢ z uzyciem komputerdw, table-
tow, telefonow komorkowych i smartfonéw. Najbardziej popularnymi narzedziami ko-
munikacji s3 w tym przypadku: rozmowy telefoniczne z uzyciem telefonii komérkowej,
e-mailing i newslettery, aktywno$¢ w serwisach spolecznosciowych, strony internetowe
i Intranet, aplikacje mobilne oraz cyfrowe nagrania filmowe. Radio i telewizja interneto-
wa, a takze gry komputerowe i na konsole do gier, zdaniem respondentéw nie znajduja
jeszcze zastosowania w komunikacji klastrow.

Rozmowy telefoniczne z uzyciem telefonéw komoérkowych i smartfonéw to w opinii
respondentéw nieodzowna forma komunikacji w klastrach, ktéra funkcjonuje samo-
dzielnie lub wspiera uzycie innych form komunikacji. Oto jedna z opinii, reprezentujgca
wypowiedzi niemal wszystkich respondentéw: Dzwonimy do klastrowiczéw, jesli jest cos
naprawde waznego. Nigdy nie ma na to dobrego czasu, bo kazdy ma zawsze tysigc innych
rzeczy do zrobienia. Aby si¢ angazowali w prace klastra, musze si¢ do nich zwracac i przez
Messengera, i mailem, i telefonicznie.

Wybor formy i konkretnego medium komunikacji respondenci uzalezniajg od
stopnia waznosci, pilnosci i poufnosci komunikatu, od ilosci informacji do przekaza-
nia oraz od przyzwyczajen i preferencji odbiorcow. Oto fragmenty wypowiedzi jednego
z respondentéw na ten temat: Proste sprawy, niewymagajgce angazowania wigkszego ze-
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spotu 0s6b, mozna zatatwic telefonicznie. Trudniejsze tematy, ktére mamy do oméwienia
w zespole, zatatwiamy w formie telekonferencji i wideokonferencji. Uzupetniamy je w dro-
dze uzgodnieti mailowych, dosylania sobie nawzajem informacji, prezentacji multimedial-
nych lub filmoéw, ktore mozemy potem omowic. Inny respondent podkreslat walory zdal-
nych konferencji jako skutecznego narzedzia komunikacji podczas realizacji wydarzen
w Klastrze: Telekonferencje i wideokonferencje sq dla nas swietnym narzedziem jezeli chodzi
o projekty, szczegdlnie projekty miedzynarodowe. Czesto z nich korzystalismy podczas re-
alizacji dwuletniego projektu, w ktorym mielismy pieniedzy na 5-6 spotkan, a musielismy
komunikowa¢ si¢ co miesigc. Zrealizowalismy zdalnie 24 spotkania. Wazny w nich byt
glos, przekazywanie obrazu, ale tez pokazanie czegos w Excelu, pokazanie czegos na tabli-
cy, przestanie pliku. Wszystko dzialato ptynnie.

Respondent z Kklastra branzy ICT przedstawil w rozmowie wdrozony w jego organi-
zacji innowacyjny system informatyczny, opracowany dla potrzeb obstugi coroczne-
go zgromadzenia czlonkéw. Problemem wszystkich klastréw jest to, ze trudno jest ze-
bra¢ na takie zgromadzenie kworum. Zebrania trwaja diugo, wymagaja wielu glosowan
i opracowania licznych dokumentéw. Respondent tak opisal innowacje: Wdrozylismy
narzedzie elektroniczne, dzigki ktoremu podczas zgromadzenia nasi czlonkowie bedgc
w pracy, w domu lub w podrézy, sq dostgpni, odbierajq transmisje i mogg glosowac. Byt to
dla nas duzy krok naprzod. Mamy transmisje i podglgd uchwal, ktére sq glosowane. Jak
wiadomo, posiedzenia sq dynamiczne, pojawiajg si¢ na nich nowe uchwaly, wiec istotna jest
mozliwos¢ dodania takiej uchwaly w trybie rzeczywistym. W momencie, gdy obecni na ze-
braniu ,w realu” glosujg, mamy tez grupe glosujgcg wirtualnie.

Opisany przez respondenta system, bedacy rozbudowana wersja wideokonferenciji,
wykorzystywany jest takze podczas spotkan konsorcjow projektowych: Zawsze lubimy sig
spotkac, bo to jest wartosciowe. Jednak przez to, ze obowigzkéw jest duzo, staramy si¢ uma-
wiac na robocze rozmowy w trybie zdalnym. 1o, ze widac uczestnikow, bardzo grupe zbliza.

Badania wykazaly duze zréznicowanie opinii respondentéw na temat e-mailingu.
Wigkszo$¢ z nich uwaza te forme komunikacji, uzupelniong rozmowami telefonicznymi
i spotkaniami bezposrednimi, za absolutng podstawe komunikacji w klastrach. Jednak
cze$¢ respondentdw jest bardzo sceptyczna wobec e-mailingu: 1) Sg podmioty takie, kto-
re sprawdzajg skrzynke mailowg raz na tydzien. Dlatego uwazamy, ze komunikacja pocztg
elektroniczng to nie jest skuteczne medium komunikacyjne. 2) Nie uzywamy e-maila jako
medium komunikacyjnego. Wedlug nas jest to kanat przeciwskuteczny.

Jeden z respondentéw podal wlasny sposéb na podniesienie skutecznosci e-mailin-
gu jako instrumentu komunikacji: Wiadomosci o naszych eventach lub o innych waznych
wydarzeniach wysylamy pocztq elektroniczng. Jednak e-maile, aby byly odebrane, powinny
ewoluowac w postaé materiatu filmowego. My juz zaczelismy nagrywac takie filmy, skoro od-
biorcy nie majg ochoty lub czasu czytaé komunikatu tekstowego.

W opinii respondentéw serwisy spolecznosciowe, ktdre rozwingly sie w drugim
dziesigcioleciu XXI wieku, zyskuja range mediéw przysziosci. Najbardziej popularnym
serwisem spolecznosciowym w komunikacji badanych klastréw jest Facebook. Twitter
oraz Instagram sg dla wiekszosci klastréw mniej atrakcyjne. Serwisy spotecznosciowe
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daja mozliwo$¢ bezplatnego kontaktowania sie z interesariuszami, jednak nie oznacza
to braku koniecznosci ponoszenia kosztéw. Spotecznosci wymagaja systematycznego
zamieszczania interesujacych dla siebie informacji, odniesienia do biezacych, waznych
spraw oraz reakcji na komunikaty internautéw. Wymaga to poswiecenia serwisom do-
datkowego czasu przez pracownikéw jednostki koordynujacej, albo zatrudnienia kom-
petentnych os6b, dbajacych o wlasciwa, komunikacje spolecznosciows klastra — zaréw-
no aktywng, jak i reaktywna.

Kierunki rozwoju zastosowan mediéw interaktywnych i innych nowych mediéw sa
trudne do przewidzenia ze wzgledu na szybkie, innowacyjne zmiany technologiczne.
Wiadomo na pewno, ze znaczenie tych mediéw bedzie rosto ze wzgledu na zmiane po-
koleniowa oraz konieczno$¢ niwelowania kosztéw zwigzanych z odlegloscig geograficz-
ng uczestnikow klastrow. Jeden z respondentéw z klastra branzy lotniczej przedstawit
nastepujaca wizje rozwoju komunikacji interaktywnej: Przysztosé komunikacji opisuje
termin ,atomizacja’, czyli rozbicie na mniejsze czesci. To sq media spolecznosciowe dla
profesjonalistow, ktore pozwalajg na prace w réznych podgrupach. Do zludzenia przypo-
minajg Facebook'a lub Linkedin'a, ale pozwalajg na zachowanie poufnosci i sq na tyle
bezpieczne, ze wykorzystujg je korporacje. I to na pewno bedzie przysztos¢ takze jezeli cho-
dzi o klastry.

Media drukowane

Media drukowane to w ogélnym pojeciu prasa codzienna i czasopisma, a takze fol-
dery, ulotki, katalogi, ksigzki teleadresowe i popularne ksigzki. Wydawnictwa tego ro-
dzaju sg popularne w klastrach, cho¢ wiekszos¢ z nich nie posiada wystarczajacych wia-
snych srodkéw finansowych na druk. Zazwyczaj do tego celu wykorzystywane sg $rodki
z funduszy zewnetrznych, na przyklad z projektéw unijnych.

Sposroéd mediéw drukowanych najbardziej popularne w klastrach sg katalogi, folde-
ry, prasowe wkiadki tematyczne, reklamy i artykuly sponsorowane w prasie, a takze kla-
syczne wizytdwki organizacji. Te ostatnie s3 upowszechniane wsrdd interesariuszy we-
wnetrznych do dalszego rozdawnictwa, a takze wsrdd interesariuszy zewnetrznych jako
forma promocji organizacji. Koordynatorzy wykorzystuja w realizowanej przez siebie
komunikacji takze materialy drukowane klastrowiczow. Tworzg z nich specjalne ekspo-
zycje w swoich siedzibach lub wozg na targi, misje gospodarcze i spotkania biznesowe.

Do stosowania prasy regionalnej lub krajowej jako medium komunikacji zraza klastry
stabe zainteresowanie dziennikarzy tematyka gospodarcza. Regionalne o$rodki prasy kra-
jowej koncentrujg si¢ zazwyczaj na kwestiach kultury i rozrywki. Jedna z respondentek tak
charakteryzuje te sytuacje: Waznym dla nas obszarem publikacji drukowanych jest specjal-
nie wydzielona sekcja strefy biznesu w regionalnej gazecie. Niestety, w naszym regionie nie
ma focusu na informacje gospodarcze, w ktorych my sig plasujemy w mediach. To jest zara-
zem bariera w docieraniu do naszych potencjalnych klientow i cztonkow.

Warunkiem skutecznego zastosowania komunikatéw drukowanych w marketingu
klastra jest ich aktualnos¢. Jesli wydrukowane materialy, na przykiad broszury lub folde-
ry, zawierajg fotografie politykéw lub odniesienia do regionalnych kwestii politycznych,
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ulegaja szybkiej dezaktualizacji. Dlatego koordynatorzy wystrzegaja sie tego typu zawar-
to$ci w publikacjach klastrowych.

Respondenci stwierdzali w badaniach, ze reprezentowane przez nich klastry suk-
cesywnie starajg si¢ ogranicza¢ lub nawet eliminowa¢ komunikacje z uzyciem mediow
drukowanych na rzecz komunikacji cyfrowe;j. Jeden z respondentéw wyrazit nastepuja-
cq opinie: Lubig listy, bo one majq ,,dusze”. Mozna zawartego w nim komunikatu dotkngcé
i jakos z nim obcowac. Jednak nasz klaster konsekwentnie odchodzi od komunikacji papie-
rowej.

Media transmisyjne

Media transmisyjne to radio i telewizja (klasyczne, satelitarne, kablowe) oraz tele-
gazeta. Moga miec zasieg miedzynarodowy, ogdlnokrajowy, regionalny badz lokalny.
Ich angazowanie w procesy komunikacji na zasadach komercyjnych jest kosztowne
i zazwyczaj przekracza mozliwosci klastrow. Jednakze organizacje te znalazly skutecz-
ne sposoby zaistnienia w mediach pomimo niedostatku $rodkéw. Wypowiedz jednego
z respondentéw wyjasnia te kwestie: Zeby si¢ pojawiaé w mediach, trzeba mie¢ na to
pienigdze, a pienigdzy przewaznie klastry nie majg. Oczywiscie jest pewna czesé komu-
nikacji, ktérg mozna zrealizowa¢ dlatego, Ze jest interesujgca i oferuje tresci, ktére sq dla
mediow atrakcyjne. Ale nie oszukujmy sig, duza czgs¢ takich atrakcyjnych newsoéw prze-
chodzi w mediach komercyjnych dlatego, ze jest podpierana finansowo: firmy sie rekla-
mujg, wykupujg artykuly sponsorowane. Nas na to nie stac, wigc musimy w specyficzny
sposob zabiegaé o uwage dziennikarzy. Jak to robimy? Poprzez organizacje albo uczestnic-
two w réznego rodzaju wydarzeniach, ktére majg oprawe medialng, czyli w kongresach,
konferencjach. Wtedy nasz glos przedostaje si¢ do mediow. Organizujemy tez konferencje
prasowe przy okazji wydarzen, ktore sq dla nas wazne i ktore mogqg zainteresowac media.

Sposroéd mediéw transmisyjnych najbardziej popularne w klastrach jest radio o za-
siegu regionalnym lub krajowym, gdyz wedlug opinii respondentéw jest stuchane
w dobie korkow i przemieszczania sig. Dziennikarze radiowi sg zapraszani na imprezy
klastrowe, a rozglosnie otaczajg te imprezy patronatem medialnym. Na zasadach ko-
mercyjnych zamieszczane s3 w radiu jedynie reklamy organizowanych przez klastry
wydarzen biznesowych: targéw lub konferencji.

Telewizja jest medium bardziej kosztownym niz radio, jednak tematyka klastréw
i ich dziafalnosci jest w niej takze poruszana. Dzieje si¢ tak dzigki patronatom medial-
nym oraz dzigki temu, ze przedstawiciele klastra (koordynatorzy lub wptywowi czlon-
kowie), wystepuja w programach telewizyjnych o tematyce gospodarczej lub spotecznej
w roli ekspertéw, przy okazji wypowiadajac sie na tematy klastrowe.

Media reklamy typu outdoor i indoor

W literaturze przedmiotu z zakresu komunikacji marketingowej jako odrebna ka-
tegoria mediow wystepuja media reklamy zewnetrznej, czyli tzw. outdoor. Wypowiedzi
respondentéw zasugerowaly, aby rozszerzy¢ te kategorie o media typu indoor, bedace
nosnikami reklam wewnatrz budynkéw.
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Media reklamy zewnetrznej to w klasycznym ujeciu tablice billboardowe w prze-
strzeni miejskiej i przy drogach, $rodki komunikacji miejskiej (autobusy, tramwaje,
trolejbusy, pociagi metra) i inne srodki transportu (samochody, pociagi kolei) lub ich
wnetrza, $ciany budynkow i obiektow handlowych, szyldy i drogowskazy, a takze trans-
parenty (np. ciggnione przez samoloty). Moga to by¢ takze tablice reklamowe na stadio-
nach sportowych oraz ekrany umieszczane w punktach handlowych i zaktadach ustu-
gowych.

Media te s3 wykorzystywane wybiorczo w komunikacji marketingowej klastrow.
Respondenci deklarowali, ze wykorzystywaliby je znacznie bardziej intensywnie, gdyby
dysponowali wigkszym budzetem reklamowym. Najbardziej popularna forma reklamy
zewnetrznej typu outdoor, stosowana przez badane klastry, to plakaty dotyczace imprez
takich jak targi i konferencje. Najczesciej stosowane nosniki reklamy typu indoor to roll-
-upy, prezentowane podczas imprez lub wstawiane na pewien okres do roznych instytu-
cji, na przyklad do Urzedéw Pracy. Przykladem bardzo skutecznej reklamy zewnetrznej
jest wspomniane juz wczesniej mobilne laboratorium nalezace do klastra Zréwnowa-
zona Infrastruktura. Miesci si¢ ono w duzym samochodzie typu van, oklejonym sym-
bolami klastra. Samochdd ten wzbudza duze zainteresowanie w kazdym srodowisku,
w jakim si¢ pojawia.

Inne media

Do grupy ,,innych mediéw” zalicza si¢ filmy (w wersji kinowej, telewizyjnej, na kase-
tach video i ptytach DVD), media marketingu partyzanckiego i ambientowe, urzadzenia
do nagtasniania komunikatéw reklamowych, a takze no$niki reklamy typu Augmented
Reality. Respondenci z reguly wskazywali filmy jako najbardziej przydatne medium ko-
munikadji z tej grupy. Oto przyktadowy argument: Teraz ludzie wolg oglgdac, niz czytac.
Krotkie filmiki sq lepsze, niz komunikaty pisane. Waznym adresatem filméw sa pracownicy
naukowi i studenci wyzszych uczelni, a takze uczniowie szkét zawodowych i technikéw.

Filmy prezentujace koordynatora i poszczegolnych uczestnikéw klastra powstajg za-
zwyczaj we wspdlpracy z mediami podczas rdznych eventéw objetych patronatem me-
dialnym: na przyktad targéw, konferencji, dni otwartych drzwi. Filmy te s3 nastepnie
zamieszczane na stronach internetowych klastrow lub w serwisach spolecznosciowych.
Czes¢ z nich jest emitowana takze w mediach transmisyjnych. Jedna z respondentek po-
data przyktad zastosowania filmu telewizyjnego jako medium promociji klastra: Kiedys,
w ramach projektu szwajcarskiego, byt nagrany film o strategii spolecznie odpowiedzialnego
biznesu w klastrze, emitowany potem w Polsacie. W filmie tym mowilismy tez o klastrze.

Marketing partyzancki, ambientowy lub rozszerzona rzeczywisto$¢, to kwestia blizej
nieokreslonej przyszlosci. Jedna z respondentek wyrazita opinie, ze $rodki techniczne,
dzieki sukcesywnie doskonalonym telekonferencjom i wideokonferencjom, stwarzajg co-
raz lepsze ztudzenie osobistego kontaktu z innymi uczestnikami rozméw. Kolejnym kro-
kiem w rozwoju technik komunikacji moze by¢ zastosowanie rozszerzonej rzeczywistosci
i kreowanych przez nig hologramowych postaci, aby dawaty wrazenie obecnosci wyobra-
zanych przez nie 0sob w realnych spotkaniach i konferencjach.
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Synteza: Na dobér mediéw komunikacji w klastrach wptywa kilka czynnikéw, z kto-
rych najwazniejsze to: rodzaj informacji do przekazania, wybrany do komunikacji instru-
ment, preferencje i mozliwosci odbiorcow; a takze kwestie finansowe. Respondenci wska-
zali jednoglosnie kanaly osobiste i spoleczne jako podstawowe ,,medium” komunikacji
w swoich organizacjach, zapewniajace najwyzszy poziom jej skutecznosci. W dalszej kolej-
nosci uplasowaly sie: media interaktywne, drukowane, transmisyjne, media typu outdoor
i indoor oraz tzw. inne media, wérod ktorych dominuja krétkie filmy na temat klastra.

6.5. Komunikacja marketingowa KKK wedlug koncepcji $ciezki 5A

Zaréwno model AIDA, jak model $ciezki klienta 5A nie byly wcze$niej znane zad-
nemu z respondentéw badania. Po krotkiej prezentacji idei tych dwdoch modeli wszyscy
respondenci zgodnie stwierdzili, ze maja one gleboki sens i sprawdzaja sie w praktyce
dziatania jednostek koordynujacych, w ktérych pracujg. Oto przykltadowe wypowiedzi:
1) Bardzo mi si¢ podoba ten model. Pozwala przesledzi¢ calg droge angazowania naszych
uczestnikow.

2) My tak wlasnie intuicyjnie dziatamy. Tak sie dzieje, takie kroki sq naprawde podejmo-
wane.

3) Wszystko sig zgadza. To jest klasyczny przypadek majgcy zastosowanie wobec firm, kto-
re poczgtkowo nie wiedzg o klastrze nic, albo malo.

Wszyscy respondenci uznali ostatni etap modelu 5A (Advocate) za najwazniejsze
rozszerzenie modelu AIDA. Przyznawali jednak samokrytycznie: robimy w tej sprawie
za malo. Zwrocenie wigkszej uwagi na wspolprace z uczestnikami na tym etapie jest
wazne, gdyz sygnaly od zaangazowanych i lojalnych uczestnikéw moga znaczaco wply-
na¢ na doskonalenie biezacych dziatan komunikacyjnych oraz na ksztattowanie trafnej
strategii klastra w przysztosci.

Skutecznos¢ instrumentow komunikacji na sciezce 5A

Analiza wypowiedzi respondentéw wykazuje, ze w odniesieniu do klasycznego mo-
delu 5A wedlug koncepcji ,,Marketingu 4.0 konieczne sg pewne modyfikacje oraz
sprecyzowanie zalozen jego uzycia. Model kotlerowski sprawdza sie najlepiej w rela-
cjach B2C w przypadku pojedynczych proceséw wymiany rynkowej, na przyklad zaku-
pow produktéw lub ustug. Zadaniem firmy jest w tym przypadku prowadzenie klienta
wzdluz tej $ciezki od etapu wzbudzenia swiadomosci marki lub produktu, poprzez bu-
dowanie ich atrakcyjnosci, faze odpowiedzi na zapytania az do zakupu i oredownictwa.

W relacjach typu B2B, typowych dla klastréw, zastosowanie modelu 5A moze by¢
dwojakie:

1) do analizy i diagnozy $ciezki uczestnika klastra jako klienta jednostki koordynujacej
w perspektywie wielu lat wspotpracy,

2) do analizy i diagnozy $ciezki uczestnikéw oraz innych interesariuszy klastra biora-
cych udzial w krotkookresowych, zaréwno komercyjnych, jak i niekomercyjnych,
przedsiewzieciach jednostki koordynujacej.

“9Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 4.0. Era cyfrowa., Warszawa, MT Biznes, 2017, s. 69-82.
213



Ad 1) Praktyka dzialania komunikacyjnego klastréw zgodnie z modelem 5A zosta-
ta w tym przypadku scharakteryzowana przez jednego z respondentéw nastepujaco: to
jest ta sciezka, ktorg z kazdym czlonkiem klastra powinno sig przejsé, i ktorg sie naprawde
przechodzi. W $ciezce tej jest jednak wiele odstepstw od reguly, polegajacych na tym,
ze niektdre fazy nie wystepuja wcale, wystepuja w sposob niezauwazalny dla jednost-
ki koordynujacej lub wystepuja rownolegle. Przypadki tego rodzaju opisuje wypowiedz
innego respondenta: Bardzo czgsto jest tak, ze niektorych z tych pigciu etapow nie ma,
albo dziejg sig nieswiadomie z naszej strony. Za kazdym razem po imprezie targowej, albo
w trakcie, dostaje od firm duzo zapytan na temat przystgpienia do klastra. Widzgc na-
sze stoisko one same przechodzg przez pierwszy etap Sciezki [Swiadomosci, przyp. aut.].
Wzbudza zainteresowanie zwiedzajgcych to, Ze udaje nam sig na jednym stoisku targo-
wym pokazac dwadziescia konkurencyjnych firm. Pytania sq zadawane od razu. Czesto
jest tez tak, Ze firmy w ramach etapu pigtego [oredownictwa, przyp. aut.] rekomendujg
nas innym firmom i ten etap mamy takze ,,zatatwiony”. Zainteresowane firmy przecho-
dzq wtedy od razu do etapu drugiego, albo nawet trzeciego [atrakcyjnosci albo zapytan,
przyp. aut.].

Ad 2) Komunikacje zgodnie z modelem 5A, odniesiona do konkretnego krotko-
okresowego przedsiewziecia jednostki koordynujacej, ilustruje nastepujaca wypowiedz:
Jako koordynator klastra jestesmy wpisani do bazy ustug rozwojowych i moZemy prowa-
dzi¢ ustugi szkoleniowe z pozyskaniem dofinansowania. Nasza akcja polegata na tym, ze
poinformowalismy wszystkich cztonkow o mozliwosci udziatu w takich szkoleniach. Na-
stepnie poprosilismy ich o okreslenie swoich potrzeb szkoleniowych, aby jak najbardziej
skorzystali. Odzew byt bardzo dobry, a cztonkowie klastra mogli dodatkowo skorzystac ze
znizki. Po kazdym szkoleniu byla przeprowadzana ankieta oceniajgca trenera, zawartosé
merytoryczng i zadowolenie uczestnikow. Nastgpnym etapem bylo to, ze prosilismy ich
o informowanie o szkoleniach innych przedsiebiorstw. Warto zauwazy¢, ze w opisanym
przypadku wystepuje wielokrotna interakcja (komunikacja dwustronna) pomiedzy ko-
ordynatorem a uczestnikiem klastra, stuzaca doskonaleniu oferty koordynatora i pod-
noszeniu poziomu satysfakcji uczestnika.

Jednym z polecen badawczych bylo wskazanie instrumentéw komunikacji klastra
zdaniem respondentéw najbardziej przydatnych (skutecznych) na poszczegolnych eta-
pach sciezki 5A. Zestawienie wynikow tej czesci badania zawiera tabela 6.2. Tabela licz-
bowa (tab. Z.2.5.) oraz szczegdtowy opis sposobu jej sporzadzenia znajduja si¢ w Za-
aczniku 2.
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Tabela 6.2. Ranking skutecznosci instrumentéw komunikacji w KKK na poszczegdlnych etapach $ciezki 5A

Etapy
iy 1. 2, 3. 4. 5.
Instrumenty Sciezki 5A
komunikacji Aware Attract Ask Act Advocate
Udziat w targach

Komunikacja reaktywna

Marketing bezposredni

"Poczta pantoflowa”
offline i online

Public relations

Reklama

Gadzety i upominki
promocyjne

Sprzedaz osobista

Promocja sprzedazy

Sponsoring

Lokowanie marki

Licencjonowanie marek -

Opakowanie produktu

Merchandising

Opracowanie wlasne na podstawie wynikow badan.

Analizujac dane z tabeli mozna zauwazy¢, ze jako najbardziej skuteczne i uniwer-
salne, czyli uzyteczne na kazdym etapie Sciezki, wskazano trzy instrumenty: udziat
w imprezach targowo-wystawienniczych, komunikacje reaktywna i ,poczte pantoflo-
wq. Komunikacja reaktywna i ,,poczta pantoflowa” to instrumenty nie w pelni zalez-
ne od jednostki koordynujacej, gdyz wymagaja aktywnego i autonomicznego udziatu
uczestnikéw Kklastra. Sposréd instrumentéw ,,akeji’, czyli inicjowanych i kontrolowa-
nych przez jednostke koordynujaca, udzial w imprezach targowo-wystawienniczych byt
najczedciej wskazywany jako instrument zdolny do skutecznego przeprowadzenia firm
przez wszystkie etapy Sciezki 5A w krotkim czasie.
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Ttumaczg to zjawisko nastepujace wypowiedzi:

1) Targi to okazja do komunikacji do wewngqtrz i na zewngtrz klastra na wszystkich eta-
pach 5A. Mamy na to 3-4 dni, wlgcznie z imprezq integracyjng.

2) Targi przydajq sig na etapie swiadomosci i atrakcyjnosci — aby pokazac, Ze jestesmy sitg,
bo jestesmy razem. Wywolujemy zaciekawienie, wiec na etapie zapytan tez si¢ przyda-
jg: ludzie przychodzg na stoisko i pytajg. Na etapie dzialania jestesmy na targach po to,
zeby sig promowac, a potem nawzajem rekomendowac.

Interaktywny charakter komunikacji na $ciezce $ciezki 5A w klastrach

Sciezka uczestnika klastra z reguly nie ma przebiegu jednokierunkowego, jak w pod-
stawowym modelu kotlerowskim, ale dwustronny. Ten interaktywny charakter sciezki
5A w Kklastrach ukazuje analiza nizej opisanych etapow.

1. Aware - budowanie swiadomosci odno$nie klasteringu i klastra

Zdaniem respondentéw ten etap Sciezki 5A jest najwazniejszy, co znajduje odzwier-
ciedlenie w Tabeli 6.2. Kolumne odpowiadajaca etapowi Aware cechuje najwigcej ciem-
nych pdl, wykazujacych duza intensywnos¢ dziatan komunikacyjnych. Wedtug jednego
z respondentéw budowanie swiadomosci istnienia klastréw to jest pierwszy i podstawowy
etap budowania kazdego klastra w naszym kraju. Potencjalni uczestnicy oraz interesa-
riusze dowiadujg si¢ wowczas o idei klasteringu, o konkretnych klastrach, ich dziataniu,
ofercie, a takze o korzysciach z przynaleznosci. Aby skutecznie przeprowadzi¢ poten-
cjalnych cztonkéw oraz innych interesariuszy przez ten etap, koordynator stosuje rézne
instrumenty komunikacji aktywnej, dociera z komunikatami do osrodkéw opiniotwor-
czych, a takze zacheca dotychczasowych uczestnikéw do upowszechniania pozytyw-
nych opinii.

Badania wykazaly, ze etap Aware ma w przypadku klastréw charakter interaktyw-
ny, gdyz polega nie tylko na uswiadamianiu potencjalnym uczestnikom istnienia i efek-
tow dziatalnosci klastra, ale takze na uswiadamianiu klastrowi swojego istnienia przez
potencjalnych uczestnikéw. Respondenci zwracali w rozmowach uwage na potrzebe
dobrego przygotowania i ukierunkowania komunikatéw na tym etapie: Warto zadbac
o to, zeby w komunikacie ogolnym, ktory pojawia si¢ na stronie internetowej, w broszurach
i w ulotkach, byta dobra informacja. Jesli jest jej sporo, jest precyzyjna i celnie trafia do od-
biorcy, to potem jest mniej pracy z naszej strony na etapie zapytan.

Ranking przedstawiony w tabeli 6.2 ukazuje migdzy innymi kolejnos¢ instrumen-
tow komunikacji wedlug stopnia ich skutecznosci w przenoszeniu informacji i per-
swazji ma etapie Aware. Kolejnos¢ ta jest nastepujaca: poczta pantoflowa, uczestnictwo
w imprezach targowo-wystawienniczych, reklama oraz public relations. Mozna zauwa-
zy¢, ze s3 to zardwno instrumenty akgji (reklama, public relations), wymagajace aktyw-
nosci przede wszystkim jednostki koordynujacej, jak i oparte na wspdlpracy oraz ini-
cjatywie ze strony obecnych i potencjalnych uczestnikéw klastra (poczta pantoflowa,
udzial w imprezach targowo-wystawienniczych).

Na etapie budowania sSwiadomosci poczta pantoflowa na ogromne znaczenie, trafia-
jac do adresatéw celnie i skutecznie. Podkreslali ten fakt wszyscy respondenci. Reklama
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i dzialania public relations umozliwiaja z kolei dotarcie do szerokiego, blizej niesprecy-

zowanego spektrum odbiorcéw. Na tle tych instrumentéw szczegolng role odgrywaja

imprezy targowo-wystawiennicze, de facto dajace okazje do uzycia takze pozostalych
narzedzi komunikacji. Oto przyktadowe wyjasnienia respondentéw, ilustrujace integra-
cje uczestnictwa w targach z innymi instrumentami:

1) Swiadomos¢ klastra jest budowana gléwnie poprzez konferencje, misje i targi. Staram
sig tez, aby klaster byl znany studentom, czesto wystepuje publicznie na uczelniach. Stu-
denci znajdujg zatrudnienie w przedsiebiorstwach i swiadomos¢ istnienia klastra docie-
ra poprzez przyszlych pracownikow do przedsigbiorstw.

2) Udzial w targach i wystawach jest podstawowym narzedziem informujgcym o klastrze.
To jest cos, co ma charakter bardziej public relations, niz bezposredniej sprzedazy. Na
targach mamy gadzety, ktore zmieniajg swoj charakter, ale przydajq sig zawsze.

3) Zeby uswiadomi istnienie klastra uzywamy wszystkich narzedzi, ktére stuzg promocji
zewnetrznej. Sq to: targi, wystawy oraz komunikacja w mediach, w podziale na kla-
syczne i spolecznosciowe.

2. Attract - budowanie atrakcyjnosci

Etap ten ma na celu podtrzymanie zainteresowania klastrem, jego dzialaniem i ofer-
ta wérdd potencjalnych i obecnych uczestnikéw. Starania o wywarcie dobrego wraze-
nia s3 obopdlne: klaster stara sie by¢ atrakcyjnym dla uczestnika i vice versa. Zdaniem
wszystkich respondentéw atrakcyjnos¢ oferty ich klastra potwierdza stale zwiekszajaca
sie liczba cztonkéw, a zatem ten etap jest realizowany skutecznie.

Wrazenie atrakcyjnosci buduje wizja korzysci ze wspdtpracy z klastrem, na przykiad
dostep do najnowszej wiedzy: Atrakcyjnos¢ klastra u nas polega na tym, ze wszyscy majg
z niego jakgs korzysc. Wielka firma liczy na catkiem inne korzysci, niz maly rodzinny biz-
nes, niz uczelnia, czy dostawca materiatow do produkcji, ktory tez jest w klastrze. Kazdy
ma inne potrzeby. Jednak jest pewien ,,common sense”. Spotykamy sie z ludzmi, pionie-
rami, ktorzy dzialajg w obszarach jeszcze bardzo ulotnych, ale duzo wiedzg. I my teg wie-
dze ,kaskadujemy” do czlonkow klastra, czynimy jg powszechnie dostgpng. Pomagamy im
»preewidywac przyszios¢”.

Instrumenty komunikacji najskuteczniejsze na tym etapie sciezki to, zgodnie z da-
nymi przedstawionymi w tabeli 6.2: public relations (w tym lobbing ich intereséw na fo-
rum krajowym i miedzynarodowym), udzial w imprezach targowo-wystawienniczych,
»poczta pantoflowa’, sprzedaz osobista, sponsoring.

Dzialania public relations, wskazane w rankingu jako najbardziej przydatne na eta-
pie budowania atrakcyjnosci, skutecznie przedstawiajg potencjalnym uczestnikom kla-
stra wizje korzysci. Respondenci tak charakteryzujg dziatanie tego instrumentu i wa-
runki jego skutecznosci:

1) Musimy dobrze komunikowa¢ na konkretach to, co robimy.

2) Dobry PR buduje atrakcyjnosc, dla ktorej warto wzigé udziat w klastrze i angazowac sig
w jego sprawy. Jest to zwigzane takze z komunikacjg reaktywng.
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3) Mysmy wreszcie zinwentaryzowali korzysci z cztonkostwa, czyli zbior informacji, co
uczestnicy mogq otrzymac w zamian za placone sktadki. Sg one w wyedytowanej po-
staci, gdyz wczesniej czy pozniej pytania o to sig pojawiajg. To jest wltasnie atrakcyjnosé.

4) Na etapie atrakcyjnosci uswiadamiamy, ze klaster jest jak paleta petna farb i koloréw.
Jest petna mozliwosci dla kazdego: ty masz pedzel, ty wybierasz, my niczego nie nama-
lujemy za ciebie.

Potencjalni uczestnicy cenig sobie nie tylko kompetencje i sprawnos¢ dziatania
jednostki koordynujacej, ale takze perspektywy rozwoju, jakie daje przedsiebiorcom
wspolpraca pomiedzy cztonkami klastra. Wspdlpraca ta jest inicjowana i podtrzymy-
wana z uzyciem ,poczty pantoflowej”: Dzigki temu, ze do klastra wstgpili, powstaty dla
nich zupetnie nowe mozliwosci. Tworzq sie nowe inicjatywy, nowe spotki. Czesto jest tak,
ze my jako koordynator nawet o tym nie wiemy, zZe oni ze sobg Swietnie wspotdziatajq.

3. Ask - wzajemne udzielanie odpowiedzi na zapytania

Na etapie zapytan potencjalni uczestnicy klastra, lub obecni uczestnicy motywowani
do wziecia udzialu w jakich$ nowych formach aktywnosci klastra, kierujg zapytania do
koordynatora. Stara si¢ on udziela¢ odpowiedzi w sposdb satystakcjonujacy pytajacych
i wzmacniajgcy wrazenie atrakcyjnosci klastra.

Respondenci w swoich wypowiedziach zwracali uwage na fakt, Ze etap zapytan bar-
dzo angazuje koordynatora: Po konkursie na Krajowe Klastry Kluczowe mielismy okres
boomu, w ktorym przychodzili do nas nowi cztonkowie i zadawali wiele pytan. Musie-
lismy sobie poradzi¢ z odpowiedziami, bylo mnéstwo pracy przy tym. Koordynator po-
winien zatem dgzy¢ do skrocenia czasu trwania etapu zapytan: Im lepiej mamy przygo-
towane dwa pierwsze etapy [$wiadomosci i atrakcyjnosci, przyp. aut.], tym bardziej ten
trzeci sig skraca.

Niektorzy z respondentéw sg zdania, ze ustanowienie odrebnego etapu udzielania
odpowiedzi w $ciezce 5A nie ma sensu, gdyz jest on wszechobecny. Pytania pojawiajq sig
praktycznie caly czas. Te etapy [$wiadomosci, atrakcyjnosci, zapytan, przyp. aut.] tworzg
jedng catos¢: budujemy swiadomos¢, firma juz o nas wie i zaraz zadaje pytania o to, co
nie pojawilto si¢ w komunikacie pierwotnym. Jednakze catkowita eliminacja etapu zapy-
tan nie bylaby dobrym rozwigzaniem, gdyz interakcja zachodzaca podczas zadawania
pytan i udzielania odpowiedzi ma swoiste znaczenie: 1) To buduje wigz z naszym czlon-
kiem, gdyz on dostaje komunikat bezposrednio od nas. Nie komunikat ogolny, ale kierowa-
ny konkretnie do niego. Pomaga to w budowaniu relacji.

Na etapie zapytan nie tylko koordynator udziela odpowiedzi. Udzielajg ich takze
potencjalni uczestnicy klastra podczas spotkan rekrutacyjnych. Koordynator stara si¢
uswiadamia¢ kandydatom, ze uczestnictwo w klastrze to nie tylko ,,branie’, ale i ,,da-
wanie’, czyli wymiana okreslonych wartosci: My zawsze z kandydatem spotykamy sig na
rozmowg i szukamy obszaréw mozliwej wspolpracy. Rozmawiamy sobie szczerze, jaki jest
cel dolgczenia do klastra danego podmiotu, ale tez co on moze dac innym uczestnikom.
W praktyce proces wprowadzania nowych czlonkéw do struktury klastrowej przebiega
poprzez weryfikacje ich historii biznesowej, kondycji oraz mozliwosci czynnego uczest-
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nictwa. Wymaga to wykorzystania wielorakich form indywidualnego i bezposredniego
komunikowania oraz wywiadu srodowiskowego. Jeden z respondentéw przytoczy! liste
pytan zadawanych podczas rekrutacji: Czym dysponujecie, co sobg reprezentujecie, jacy
jestescie mocni? Czy macie jakies zaplecze badawcze, czy wyjezdzacie na misje, targi? Co
produkujecie? Co robicie innowacyjnego? Kandydaci na czlonkéw klastra sg poza tym
sprawdzani w KRS, Urzedzie Skarbowym, w zasobach Internetu oraz we wspdtpracuja-
cych z klastrem instytucjach otoczenia biznesu. Jest to konieczne, gdyz coraz rzadszym
warunkiem przystgpienia do klastra jest praktykowana w wielu organizacjach rekomen-
dacja co najmniej dwoch firm wprowadzajgcych nowego cztonka do sieci. Ze wzgledu na
to, ze poszerzylismy swoj ,areat” na Polske, trudno znalez¢ w klastrze takie dwie firmy.

Instrumenty komunikacji o najwiekszej skutecznosci na tym etapie to: komunika-
cja reaktywna (gléwnie kontakt e-mailowy oraz telefoniczny), imprezy targowo-wysta-
wiennicze (spotkania osobiste) oraz marketing bezposredni.

4. Act - wspolpraca w dzialalnosci klastra
W przypadku $ciezki 5A dla uczestnika klastra etap ,,Act” odnosi si¢ do wspdtpracy
w ramach organizacji, ktéra moze trwac wiele lat, albo do udzialu w konkretnych,
krétkotrwatych przedsiewzigciach, takich jak misje gospodarcze, targi, szkolenia, kon-
ferencje, projekty. Koordynator przekazuje niezbedne informacje uczestnikom i moty-
wuje ich do dziatania. Wedlug stéw jednego z respondentéw: Kiedy jakis podmiot jest
juz naszym czlonkiem, stymulujemy go, aby brat udzial w projektach i angazowat sie
w Zycie klastra. Uczestnicy takze dostarczajg informacji koordynatorowi, inspirujg go
i przekazuja $rodki do dziatania — na przyklad w formie sktadek lub wkladu wlasnego
do budzetu projektu. Jednostka koordynujaca i uczestnicy, wspdtpracujac ze sobg, two-
rza warto$¢ dodang, ktéra nadaje sens istnieniu klastra.

Respondenci badania zauwazali, Ze przystgpienie do klastra posiada pewne oznaki
aktu zakupu - szczegolnie w przypadku, gdy wigze sie ono z oplatg wpisows i sktadkami
na rzecz jednostki koordynujacej. Czlonkowie majg prawo oczekiwa¢ w zamian okre-
Slonych korzysci, w postaci szczegdlnego rodzaju ustug $swiadczonych przez koordyna-
tora. Przyktadowymi ustugami tego typu moze by¢ lobbowanie w interesie cztonkow
klastra lub calej ich branzy, wspomaganie prowadzonych mediacji, a takze prowadze-
nie wspominanych wielokrotnie dziatan takich jak: koordynacja projektow;, organizacja
szkolen, targow, konferencji czy misji gospodarczych, reprezentowanie cztonkéw w ne-
gocjacjach oraz innych operacjach biznesowych.

Zdaniem respondentéw instrumentami komunikacji o najwiekszej skutecznosci we
wspomaganiu biezacych dziatan klastra sa: udzial w imprezach targowo-wystawienni-
czych i misjach gospodarczych, poczta pantoflowa, komunikacja reaktywna, reklama
(glownie drukowana), gadzety oraz promocja sprzedazy.

5. Advocate - wzajemne oredownictwo

Etap Advocate (oredownictwa), wienczacy sciezke 5A, moze, ale nie musi w niej wy-
stapi¢. Moze sie zdarzy¢, ze uczestnik nie jest zadowolony ze wspolpracy z klastrem i jest
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bierny na tym etapie, lub, co gorsza, upowszechnia o klastrze negatywne opinie. Dla po-

trzeb dalszych rozwazan przyjmiemy, Ze celem profesjonalnego prowadzenia uczestnika

klastra przez $ciezke 5A jest osiggniecie obopdlnego zadowolenia ze wspotpracy oraz
wygenerowanie potrzeby wyrazenia tego zadowolenia w sposob zauwazalny dla innych.

Na etapie oredownictwa zadaniem koordynatora klastra jest utwierdzenie uczestni-
kéw 1 innych interesariuszy klastra w przekonaniu, ze podjecie wspdtpracy z nim bylo
dobra decyzja. To takze informowanie o wcigz nowych korzysciach zwigzanych z lojal-
noscig oraz zachecanie do rekomendacji marki, a takze pomoc w udzielaniu takich reko-
mendacji. Etap oredownictwa wymaga aktywnosci przede wszystkim ze strony uczest-
nikéw i interesariuszy klastra. Motywacja do takiego dzialania powinny by¢ autentycznie
odczuwane przez nich korzysci ze wspdtpracy. Wydawato nam sie naturalne, Ze jesli ktos
jest cztonkiem klastra, to si¢ tym chwali. Ale zaobserwowalismy, ze niektorzy to robig,
a inni nie. Od pewnego czasu wpisujemy w umowie o wspolpracy z klastrowiczami, ze
majq sie chwali¢ uczestnictwem w klastrze, i to sprawdzamy.

W przypadku, gdy $ciezka 5A odnosi si¢ do dlugotrwalej wspotpracy z klastrem,
etap oredownictwa powinien nalozy¢ sie na etap dziatania i trwac jak najdluze;j. Ore-
downictwo w klastrze ma przebieg dwustronny, gdyz koordynator rekomenduje na
rynku uczestnikéw sieci wspdlpracy, a uczestnicy rekomendujg klaster i jego jednostke
koordynujaca:

1) Ci, ktorzy sq czynnie zaangazowani w nasze projekty, utozsamiajg sie z klastrem, reko-
mendujq go i dajg swoj feedback. Uczestniczg tez w ksztattowaniu klastra, wplywajgc
na decyzje zarzgdu.

2) Czasami firmy latami ,,walg glowg w mur” w urzedach, podczas gdy my w ich imieniu
mozemy skutecznie zadziala¢ swoimi kanatami i ich zarekomendowac. Firmy odkry-
wajg to na nowo. 3) Bardzo czesto nawzajem sig promujemy w ten sposob, ze ja pisze,
zZe pig¢ naszych firm wystawito si¢ na targach - od razu sq odnosniki, aktywne linki
i oni to ,,lubig”. Kiedy oni cos piszg, to ja tez to ,lubig”.

W przypadku, gdy sciezka 5A dotyczy pojedynczych, krétkotrwatych aktywnosci
klastra, takich jak konferencje, szkolenia, imprezy targowo-wystawiennicze, misje go-
spodarcze, projekty itp., etap ten, odnoszacy sie stricte do promowanego wydarzenia,
ma sens oddziatywania tylko w okreslonym czasie. Z reguly jest jednak tak, ze zadowo-
lenie interesariusza z pojedynczego wydarzenia przeradza si¢ w rekomendacje dotycza-
ce nie tylko tego wydarzenia, ale takze calego klastra lub jego uczestnikéw.

Instrumenty, ktére oddzialuja najskuteczniej na tym etapie $ciezki to: ,,poczta panto-
flowa’, reklama i sponsoring. Respondenci w nastepujacy sposob charakteryzowali ich
dzialanie:

o Poczta pantoflowa. 1) Przychodzg do potencjalni cztonkowie, ktérzy mowig: ,Moj
partner powiedzial, ze wspolpraca z klastrem jest dla niego bardzo dobra. My tez chcie-
libysmy sprébowac, chcielibysmy sie dowiedzied, kim Paristwo sq”. 2) Jedna z firm Scig-
gnela nam dwie kolejne ze Slgska, swoich kooperantéw. Inna firma tez najpierw sama
weszla, a potem wprowadzita do klastra dwie swoje firmy-corki.
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o Reklama. Jezeli klaster jest pokazywany w reklamie, to cztonkowie sqg z tego zadowole-
ni. Utwierdza ich to w przekonaniu, Ze podjeli stuszng decyzje przystepujgc do klastra.

o Sponsoring. Jezeli uda si¢ nam pozyskac sponsora, to dlatego, ze jest on przekonany,
ze warto nas promowac. Sponsor przycigga uwage innych i zwraca uwage na klaster.

W ten sposob nas rekomenduje.

Synteza: Analiza wynikéw rankingu skutecznosci instrumentéw komunikacji na
poszczegolnych etapach $ciezki 5A, dokonanego przez respondentéw, wykazuje ko-
nieczno$¢ adaptacji zestawu instrumentarium i jego charakteru do dynamicznie rozwi-
jajacej sie sytuacji w klastrze. Pierwszy etap modelu 5A, zwigzany z dotarciem do poten-
cjalnego czlonka, wymaga wielokanalowego informowania o klastrze, jego inicjatywach
oraz korzysciach uczestnictwa w nim. Potencjalni uczestnicy klastra na tym etapie
informuja koordynatora a swoim istnieniu i zainteresowaniu przystapieniem do sieci
wspotpracy. Dalszy proces polega na obopolnym wzbudzaniu motywacji do zaanga-
zowania si¢. Na etapie zapytan komunikacja staje si¢ bardziej bezposrednia, o tresciach
dotyczacych konkretnych probleméw i watpliwosci zaréwno po stronie jednostki ko-
ordynujacej, jak i po stronie potencjalnego czlonka. Wspierana jest opiniami cztonkéw
klastra majacych duze doswiadczenia w uczestnictwie w nim. Na etapie wspotdziata-
nia i oredownictwa komunikacja ma charakter mocno zindywidualizowany i z czasem
przybiera forme dyskusji nad projektami i strategicznymi wyzwaniami partnerdw. Jest
ona ukierunkowana zaréwno na promowanie korzysci uczestnictwa w Kklastrze i przy-
cigganie nowych czlonkéw, jak tez na poszukiwanie efektéw synergicznych i lewaro-
wanie biznesow poszczegélnych interesariuszy przy wsparciu koordynatora. Wszystkie
etapy modelu 5A cechuje zatem partnerski (symetryczny) i interaktywny charakter rela-
cji pomiedzy uczestnikami klastra oraz koordynatorem.

Model 5A, adaptowany do potrzeb konkretnego klastra, inspiruje do analizy
dystrybucji wiedzy wobec jego cztonkow, a takze pozyskiwania wiedzy od nich. Ma
to znaczenie w relacjach typu B2B, typowych dla klastrow, w ktérych z dostrzeze-
nia trendéw w rozwoju technologii tworzy sie okreslone prognozy dotyczace szans
dla biznesu, i taka przetworzona wiedze oferuje si¢ zainteresowanym. Komunikacja
zwigzana jest zatem $cisle z gospodarka wiedza. Wraz z post¢pujacym procesem za-
angazowania w dzialalnos¢ klastra jego czlonkowie staja si¢ coraz bardziej wyma-
gajacymi odbiorcami informacji, oczekujacymi specjalistycznej i aktualnej wiedzy,
a jednoczesnie coraz intensywniej utozsamiajg sie z klastrem, pragna mie¢ wplyw
na tworzenie strategii jego dzialania, i rekomenduja go w swoim $rodowisku. Prze-
bywaja cala sciezke 5A, na ktorej spektrum stosowanych instrumentéw komunika-
dji jest bardzo szerokie, z mocnym akcentem na budowanie i podtrzymywanie rela-
¢ji interpersonalnych. Wyniki tych badan potwierdzaja prawdziwos¢ hipotezy 2.

Model $ciezki 5A okazat sie by¢ konstrukcja wielce uzyteczng w ukazaniu wielo-
wymiarowej struktury komunikacji, obecnej w procesie pozyskiwania i angazowania
okreslonego podmiotu w zycie klastra. Poniewaz na kazdym etapie tego procesu kazdy
uczestnik klastra (jako ,,klient” jednostki koordynujacej) wymaga zréznicowanego ko-
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munikowania si¢ co do treéci i charakteru wymiany informacji, w sieci relacji z odbior-
cami komunikatéw napotyka na odmienne warunki kontekstowe tej wymiany. Sam ma
rozne cele, oczekiwania i intencje odnos$nie uczestnictwa w strukturach klastrowych,
a zatem ,,pisze swoistg $ciezke uczestnictwa w procesie komunikacji”. Zapis takich zréz-
nicowanych $ciezek wymaga ramowej konstrukcji modelu sferycznego, ktéry pozwa-
la poszczegolne procesy komunikacji przenies¢ na poziom calej organizacji bedacej
strukturg relacji organizacyjnych i spotecznych. Model sferyczny jest zatem ramowa
konstrukcja, ktéra moze by¢ wypelniana zbiorem zindywidualizowanych procesow
komunikacji, a poprzez swoja konstrukgcje i logike pozwala sledzi¢ i diagnozowac
szersze prawidlowosci tych procesow zmienne w czasie. Model sferyczny daje zatem
mozliwosci odwzorowania rzeczywistych procesow komunikacji w klastrach, moze
by¢ takze przydatny w doskonaleniu tych proceséw pod potrzeby koordynatorow
i uczestnikow klastréw. Tym dowiedziona zostala hipoteza 3.

6.6. Uwarunkowania kontekstowe wplywajace na skutecznos¢
komunikacji KKK

Przez kontekst komunikacji marketingowej w klastrach bedziemy rozumie¢ ze-
spol czynnikéw wspdtistniejacych i w pewien okreslony sposdb powigzanych z pro-
cesem komunikacji. Kontekst jest zmienny w czasie i jego wplyw na komunikacje
réwniez sie zmienia. Respondenci w swoich wypowiedziach podkreslali zaréwno zna-
czenie kontekstu, jak i sygnalizowali zjawisko jego zmienno$ci w czasie. Wedlug nich
niektére czynniki kontekstowe cechuje cyklicznos¢ i sezonowos$¢ zmian, co umoz-
liwia przewidywalno$¢ ich wystgpienia i wplywu na komunikacje. Cze$¢ z omawia-
nych czynnikéw kontekstowych respondenci uznawali za zalezne od siebie lub od
jednostek koordynujacych, w ktorych pracuja, nazywajac je uwarunkowaniami ,we-
wnetrznymi” lub ,blizszymi” Pozostale czynniki stanowigce uwarunkowania nieza-
lezne od siebie, powstajgce w otoczeniu, nazywali ,zewnetrznymi” lub ,dalszymi”
Wszystkie wskazywane uwarunkowania byly oceniane jako negatywne badz pozytyw-
ne. Negatywne byly objasniane jako wszelkie zaklocenia i bariery, ktore przeszkadzaja
w procesie komunikacji i obnizajg jej skuteczno$¢, zas pozytywne jako te, ktére pomagaja
osiggna¢ wysoka skutecznos¢ komunikacji. Kontekst komunikacji tworzy suma uwarun-
kowan pozytywnych i negatywnych, zmiennych w czasie.

Kontekst zewnetrzny procesu komunikacji

Analizujac wypowiedzi respondentéw odnosnie czynnikéw, ktore wplywajg na ca-
tos¢ procesu komunikacji w klastrach, mozna zauwazy¢, ze majg one bardzo zrdzni-
cowany charakter. Najczesciej i z duzym naciskiem na ich waznos¢, wymieniane byly
czynniki polityczno-prawne, ekonomiczne, behawioralne oraz technologiczne, a znacz-
nie rzadziej spoleczne oraz ekologiczne.
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a) Czynniki negatywne

Sposrdd negatywnych uwarunkowan zewnetrznych, ktére majg zdaniem respon-
dentéw ogromny wplyw na skutecznos¢ dziatania klastrow, w tym na skuteczno$¢ ich
komunikacji, jest brak lub biedy tzw. polityki wsparcia klastrow w Polsce. Kilku respon-
dentéw wskazywalo te bariere rozwoju klasteringu jako podstawowg. Oto przyktadowe
wypowiedzi:

1) Cos, z czym ciggle walczymy jako grupa przedstawicieli klastréw, to jest brak oczekiwa-
nego wsparcia i polityki klastrowej.

2) Poréwnanie tego, co sig dzieje na Zachodzie z tym, co si¢ dzieje u nas, totalnie zniechgca
do dziatan klastrowych. My nawet ze wzgledu na sposob dziatania i utrzymania sie nie
do kotica wypetniamy definicje klastrow zachodnich. Tam nikt nie robi tego za darmo.

Kolejng przeszkodg w skutecznej komunikacji, wymieniang przez wszystkich re-
spondentdw, jest powszechny ,brak czasu” i ,,ped Zycia, w powigzaniu z nadmiarem
informaciji:

1) Wszystko zalezy od tego wielkiego pedu Zycia i od ilosci komunikatow, ktére jestesmy
w stanie przyswoic. Do ludzi dociera szum informacyjny.

2) Tempo zycia, z nadmiarem e-maili, powoduje, Ze wiadomosci od nas sq czgsto trakto-
wane jako spam konieczny: odhaczyc i zapomniec, zeby bylo z glowy.

3) Przeszkadza w komunikacji to, ze nie ma na nig dobrego czasu i kazdy zawsze ma ty-
sigc innych rzeczy do zrobienia.

4) Firmy dostajg mnéstwo informacji o rzeczach podobnych do tych, ktore robimy, i bra-
kuje im czasu, zeby wysylac pracownikéw na wszystkie nasze imprezy i szkolenia.

Respondenci byli $wiadomi faktu, Ze komunikaty wysylane do uczestnikéw klastra
oraz do interesariuszy zewnetrznych musza konkurowa¢ z wieloma innymi komunika-
tami waznymi dla odbiorcow. Czesto sa ,,na przegranej pozycji’: Komunikacja z klastra
nie ma takiej rangi, jak na przyktad sprawy podatkowe, zwigzane z ZUS-em itp. Z naszy-
mi komunikatami nie wigzq sie Zadne kary, wigc jestesmy w hierarchii spraw nizej. Nieko-
rzystna jest takze konkurencja komunikatoéw wynikajaca ze zbieznosci zdarzen, takich
jak na przyklad rozgrywki sportowe o znaczeniu migedzynarodowym lub wybory. Szum
medialny zwigzany z takimi wydarzeniami odwraca uwage odbiorcow od spraw klastra
i angazuje ich czas. Podobnie rzecz si¢ ma w odniesieniu do sezonowych zmian w ak-
tywnosci odbiorcow. Ich zaangazowanie w prace sezonowe lub urlopy zmniejsza sku-
teczno$¢ komunikatéw wysylanych przez klaster.

Zdaniem respondentéw znaczace utrudnienie proceséow komunikacji tworzy nad-
interpretacja przepisow prawa. Przykladem moze by¢ ,,szum informacyjny” zwigza-
ny z koniecznoscia respektowania Rozporzadzenia o Ochronie Danych Osobowych
(RODO). Zapisy tego Rozporzadzenia skutkowaly nadmierna liczbg komunikatéw roz-
sytanych powszechnie w catym kraju do odbiorcéw zaréwno prywatnych, jak i instytu-
cjonalnych. Respondenci stwierdzali, Ze w okresie okolo trzech miesiecy poprzedzaja-
cych badania szum ten dokuczliwie obnizal skuteczno$¢ komunikacji w klastrach. Inny
przyklad szkodliwej nadgorliwosci wzgledem prawa, potaczonej z okazywaniem braku

223



wzajemnego zaufania w klastrze, zawiera nastepujaca wypowiedz: Mielismy wielokrot-
nie kontakty z partnerami, z ktorymi rozmawialismy o nowych technologiach, projektach,
pomystach. Partnerzy stwierdzali, Ze to sq informacje poufne i musimy podpisac klauzule
poufnosci. Zanim klauzula zostata podpisana, proces byl blokowany i to opézniato calg
spraweg. Jednak w wielu przypadkach nie bylo to na tyle poufne, aby klauzula byla rzeczy-
wiscie potrzebna.

Respondenci wielokrotnie podkreslali w rozmowach, ze przeszkoda w komu-
nikacji sg jakiekolwiek niekonstruktywne spory i podzialy, a takze atomizacja spo-
teczenistwa, ktore odsunelo sie od siebie przez roznego rodzaju konflikty polityczne
i spoteczne.

b) Czynniki pozytywne

Pozytywne czynniki kontekstu komunikacji marketingowej w klastrach, nazwa-
ne wstepnie ,,pozytywna aurg, respondenci okreslali takze jako ,,dobra, sprzyjajaca at-
mosfere’, ,.korzystny trend” lub ,fale, ktdra niesie”. Zdaniem badanych aura powstaje
z reguly w zwigzku z planowanymi lub realizowanymi wydarzeniami wzbudzajacymi
pozytywne emocje. Najczesciej wymienianymi ,,generatorami” pozytywnej aury byly
aktywnosci zwigzane z poczuciem rzeczywistego lub spodziewanego sukcesu. Wyra-
zem takiego sukcesu mogg by¢ realizowane przez klastry projekty, wygrane w konkursie
o status Krajowego Klastra Kluczowego, przyznane prestizowe certyfikaty doskonatosci
lub uznanie wyrazone przez znane osoby. Oto przykladowe wypowiedzi na ten temat:
1) Aure stworzyly dla nas projekty: regionalny i miedzynarodowy, ktére zbudowaty dobrg

atmosfere w regionie wokot naszej branzy. Korzystng atmosfere stworzyt tez konkurs na
Krajowe Klastry Kluczowe.

2) Pozytywna aura powstata w momencie, kiedy uzyskalismy status Krajowego Klastra
Kluczowego. Wowczas firmy zaczety nas zauwazaé, szczegolnie te z Polski.

3) To, Ze uzyskalismy status KKK, bardzo wzmocnito swiadomos¢ istnienia naszego kla-
stra jako czegos ,,licencjonowanego”. To, ze dostalismy certyfikat ESCA z poziomu euro-
pejskiego uwiarygodnito nas w kraju, podobnie jak obecno$¢ premiera na naszym sto-
isku targowym w Hanowerze.

Korzystna fala, ktéra niesie klastry ku wyznaczonym celom i sprzyja skutecznej komu-
nikagji, sg takze trendy i mody wystepujace w branzy. Przyktadem moze by¢ sygnalizowa-
ny w kilku Klastrach silny trend rozwoju pasywnego budownictwa, sprzyjajacy realizacji
misji i celow strategicznych kilku Klastréw Kluczowych zwigzanych z branzg budowlang.

Jedna z respondentek zwrocita w badaniach uwage na réznice pomiedzy trendami
w branzy a zwigzang z nimi komunikacjg: Wszelkiego rodzaju trendy nie sq gwattow-
ne, zmieniajg si¢ powoli. Natomiast komunikaty o nich - tak. Przechodzg fale: cos jest
w mediach bardziej lub mniej popularnym tematem w zwigzku z innymi wydarzeniami
- zazwyczaj natury politycznej lub naukowej. Respondenci informowali w rozmowach,
ze czestokro¢ media zwracajg sie do nich z prosba o udzielenie wywiadu na aktualne te-
maty. Taki wywiad staje si¢ okazjg do promocji klastra. Wspomniane fale zainteresowa-
nia medidéw sprawami branzy, a w konsekwencji takze klastrow, maja czesto charakter
SEZONOWY.
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Czynnikiem sprzyjajagcym komunikacji w klastrach i o klastrach wobec otoczenia
zewnetrznego jest sygnalizowany przez respondentow fakt, ze wzrasta Swiadomosc tego,
czym jest klastering i do czego moze sig firmom przydac. To pomaga w rozprzestrzenianiu
wiedzy o naszej dziatalnosci.

Kontekst zwigzany z nadawca komunikatu

a) Czynniki negatywne

Wedlug respondentéw istotng przeszkoda w skutecznej komunikacji, wystepujaca
wewnatrz klastrow sg przerdzne problemy koordynatorow i problemy cztonkéw. Zazwy-
czaj s3 to problemy finansowe: Realizujemy gléwnie projekty wspétfinansowane. Ocze-
kujemy na wybor projektu, na zaliczki i ewaluacje. To trwa czasem miesigcami. Musimy
sobie radzic, gdy zaliczki nie dostaniemy. Jezeli cos jest realizowane refundacjg — musimy
caly czas panowac nad plynnoscig finansowq. Jest to bardzo ucigzliwe, cho¢ warto pocze-
ka¢. Troska o biezace, pilne sprawy firmy (jednostki koordynujacej badz uczestnika kla-
stra) obniza jako$¢ komunikacji w klastrze.

b) Czynniki pozytywne

Wedlug respondentéw istotnym czynnikiem wplywajacym pozytywnie na komuni-
kacje realizowang przez koordynatora klastra jest godziwy budzet, jaki ma on do dyspo-
zycji: Jezeli mamy duzy budzet, moZemy duzo zdziataé. Rozmach komunikacji marketin-
gowej klastra jest potrzebny po to, aby stworzy¢ lepsze warunki dla dziatania cztonkow.

Pozytywna aura, wynikajaca z dysponowania przez koordynatora znacznymi $rod-
kami finansowymi, powstaje najczesciej wokdl inicjatyw podejmowanych w ramach
nowych projektow biznesowych. Generuje to atmosfere szczegdlnej mobilizacji czlon-
kéw Klastra, zwigzang z perspektywa korzysci finansowych i pozafinansowych. takich
jak: poprawa statusu firmy i jej pozycji w klastrze, zauwazalno$¢ prowadzonego bizne-
su, kontakt z rynkiem zagranicznym i perspektywa sukcesu w skali miedzynarodowe;.
Wizja korzysci po stronie uczestnikow klastra ,,udraznia” i usprawnia komunikacje jed-
nostki koordynujacej.

Kontekst zwigzany z tworzeniem i wysytka komunikatow

a) Czynniki negatywne

Zdaniem respondentéw przeszkoda w komunikacji moze by¢ sam komunikat, jesli
jest Zle sformutowany. Sygnalizowanym przez wielu rozméwcéw problemem sg znane
z teorii komunikacji tzw. réznice poél doswiadczen uczestnikow klastrow (zob. Schemat
1.4. Interaktywny i kontekstowy model komunikacji). Ponadto uczestnicy maja zrdz-
nicowane dazenia i postuguja si¢ nieco innym jezykiem. Prawidlowe sformufowanie
komunikatu, aby byt wlasciwie zrozumiany przez wszystkich odbiorcéw, jest duzym
wyzwaniem dla koordynatoréw. Zdaniem respondentéw, skutecznos¢ komunikacji
wymaga takze zwrdcenia uwagi na czestotliwos¢ oraz czas, w ktérym dokonywana jest
wysytka komunikatéw. Zbytnia intensywnos¢ komunikacji oraz niefortunnie wybrane
dni lub godziny emisji komunikatéw znaczaco obnizajg ich skutecznos¢. Szczegdtowo
ta kwestia zostala opisana w rozdziale 6.7.
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b) Czynniki pozytywne

Pozytywng aure wokol komunikatu wysylanego przez koordynatora klastra budu-
ja pozytywne informacje, ktére tworza klimat sukcesu. Wynika on z optymistycznego
nastawienia do planowanych i realizowanych dziatan. Zdaniem respondentow wiele
0sOb wierzy, ze dobre plany to samosprawdzajgca sie przepowiednia, a pozytywny wize-
runek i nastawienie sq w stanie duzo zbudowad. Klimat sukcesu tworzy informowanie
o osiggnieciach klastra lub atrakcyjna i wiarygodna wizja korzysci, jakie moga osiagnac¢
uczestnicy klastréow podejmujac wspolne dzialania.

Kontekst zwigzany z mediami

a) Czynniki negatywne

Wedlug opinii respondentéw barierg w komunikacji z uczestnikami klastra wcigz
jest odleglos¢ geograficzna. Bariera ta jest stopniowo niwelowana za pomoca rozwigzan
technicznych, jednakze z ich uzyciem wigze si¢ narazenie na rozmaite usterki oprogra-
mowania lub urzadzen, a takze na zaktdcenia zwigzane z nadawaniem przekazu, z do-
stepem do Internetu lub pola telefonii komorkowej.

Innego rodzaju bariery medialne zwigzane s z niekorzystnymi dla klastréw prefe-
rencjami mediéw odno$nie doboru prezentowanych tematdw. Zainteresowanie me-
diéw regionalnych ukierunkowane jest zazwyczaj na zagadnienia spofeczne, kulturalne
lub polityczne. Zbyt malo jest informacji gospodarczej, w tym dotyczacej klastréw i ich
interesariuszy.

Kolejng barierg dotyczaca uzycia medidw, szczegdlnie tradycyjnych mediéw maso-
wych, s3 kwestie finansowe: 1) Zeby si¢ pojawiaé w mediach, trzeba miec na to pienigdze,
a pienigdzy przewaznie klastry nie majq. 2) Boleje nad tym, Ze nie mamy szansy reklamo-
wac sig na szerszq skalg, bo nas na to nie stac. Reklama, poki co, jest jednym z najlepszych
narzedzi dotarcia do potencjalnych odbiorcéw.

b) Czynniki pozytywne

Zdaniem respondentéw najwazniejszym pozytywnym czynnikiem dotyczacym me-
diéw komunikacji jest permanentny postep techniczny: Technologia idzie do przodu.
Ciggle pojawiajg si¢ nowe rozwigzania, ktore sq lepsze niz dotychczasowe. Z czasem ich
wykorzystanie staje si¢ koniecznosciq.

Niektérzy rozméwcy zwracali uwage na przydatnos$¢ dobrych relacji z dziennika-
rzami, opartych na korzystnej wspdlpracy. Dziennikarze zamieszczaja w mediach nie-
odplatnie pozadane informacje na temat klastréw i ich dziatalnosci, a w miare potrzeb
dziennikarzy przedstawiciele klastrow nieodplatnie biorg udziat w audycjach lub udzie-
laja wywiadow na tematy gospodarcze.

Kontekst zwigzany z odbiorcami komunikatu i ich odpowiedzia

a) Czynniki negatywnie

Kontekst zwigzany z odbiorcami komunikatu jest w ogromnej mierze uzalezniony
od jakosci funkcjonowania wewnetrznej struktury w firmie, poprzez ktorg informacja
dociera do konkretnych oséb. Jeden z respondentéw ubolewa: Nad tym procesem nie
mamy kontroli. Nie zawsze mozemy dotrzec do tego, o kogo nam chodzi. Szczegolny ro-
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dzaj zaktdcen i szumédw komunikacyjnych wynika z niedoskonatosci posiadanych przez
klaster baz teleadresowych. Wobec duzej rotacji pracownikéw oraz mobilnosci firm
uczestniczacych w klastrze, bazy musza by¢ czesto aktualizowane.

Komunikat z klastra, zanim dotrze do odbiorcy, napotyka liczne bariery i jest zakto-
cony przez wiele czynnikéw. Najwazniejszg barierg jest fakt, ze sprawy klastra z reguly
nie stanowig priorytetu w dzialalnosci interesariuszy: 1) Problemy cztonkow klastrow to
przeszkody w komunikacji. 2) Zaklocenia w naszej komunikacji wynikajg z innych obo-
wigzkow, ktére majg uczestnicy. W zwigzku z tym komunikaty z klastra bywaja kasowa-
ne, ignorowane badz odpowiedz na nie odbywa si¢ z duzym poslizgiem czasowym.

Kolejng bariere stanowi bardzo duza réznorodno$¢ adresatéw komunikacji pod
wzgledem demograficznym i psychologicznym, a takze pod wzgledem stopnia adapta-
cji nowoczesnych technologii informacyjnych. Wobec tak zréznicowanego audytorium
przyjecie tych samych metod komunikowania nie sprawdza sig. Konflikt pokolen i mowa
»roznymi jezykami” nie tylko obnizajg skuteczno$¢ komunikacji, ale takze buduja wo-
kot klastra negatywne emocje. Wraz z rozwojem Kklastra problemem staje si¢ tez duza
liczba cztonkow.

Respondenci wyrazili opinie, ze przedsigbiorcy z matych i srednich firm czesto nie
umieja wykorzysta¢ swojej konkurencyjnosci i potencjatu, ktory daje im klaster: Oni dzia-
tajg w jakims swoim zascianku, z ktérego bojg si¢ wyjs¢. Obawa przed podjeciem ryzyka
niezbednego do rozwoju powoduje, ze czes¢ firm przyjmuje komunikaty z klastra z nie-
checig i niechetnie na nie odpowiada. Dotkliwym dla koordynatoréw zaktdceniem w pra-
widlowym przebiegu komunikagji klastra jest tzw. czarny PR ze strony interesariuszy, czyli
upowszechniane w srodowisku niezastuzone, negatywne opinie na temat klastra.

b) Czynniki pozytywne

Pozytywng aure wokot komunikatéw z klastra tworza po stronie odbiorcéw odczu-
wane przez nich pozytywne emocje zwigzane z klastrem. Zdaniem wyrazonym przez
jednego z respondentdw, ale podzielanym przez wszystkich badanych, pozytywne nasta-
wienie poprawia komunikacje, a negatywne — utrudnia.

Pozytywne nastawienie moze wynika¢ z kilku przestanek wskazanych przez respon-
dentéw. Pierwszg z nich sa pozytywne doswiadczenia z przeszlosci, dotyczace na przy-
ktad udanej, korzystnej wspotpracy w ramach projektu albo mitego, inspirujacego spo-
tkania podczas konferencji, targéw lub misji zagranicznych.

Druga przestanka sg czgste biezace kontakty odbiorcy komunikatu z koordynatorem
oraz innymi czlonkami klastra: Bliska relacja z osobami, z ktérymi sie komunikujemy,
utatwia komunikacje. Wowczas: i maile sq przeczytane, i jest zaangazowanie. Blisko$¢
geograficzna sprzyja biezacym kontaktom: Jesli mamy chwilg, to staramy sig odwiedzac.
Jezeli jest blizej, to ten kontakt nastgpuje predzej.

Trzecig przestanka jest zaangazowanie odbiorcow komunikatu w sprawy klastra,
przejawiajace si¢ aktywnym wlaczaniem w nowe projekty lub generowaniem pomy-
stéw na nowe formy aktywnosci. Jeden z respondentow stwierdzit: przycigga do nas cheé
uczestniczenia w czyms, co daje duzo korzysci i rozpoznawalnosc.
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Poza tym pozytywnag aure sprzyjajaca odbiorowi komunikatéw klastra tworzg ko-
rzystne informacje medialne na jego temat oraz rekomendacje zaréwno znanych
i wptywowych osdb, jak i réznych interesariuszy klastra, upowszechniane w $wiecie re-
alnym oraz wirtualnym.

Synteza: Zrédla szumow, zaktdcen i barier w procesie komunikacji w klastrze maja
wielorakie przyczyny. Za najwazniejsze nalezy uzna¢: a) niskg skuteczno$¢ przekazu
spowodowana mierna jakoscig tworzonych komunikatoréw (btedy w konstrukeji new-
sleteréw) i nieodpowiednimi formami ich dostarczania (terminy niedostosowane do
kalendarza aktywnosci odbiorcow, spietrzenie naplywajacej informacji), b) zbieznos¢
réznych zdarzen w otoczeniu klastra, wywolujacych silny rezonans medialny, zaklocaja-
cych prawidtowy odbiér informacji (np. wydarzenia polityczne, naukowe, katastroficz-
ne, duze imprezy sportowe i artystyczne), c) przeciazenie informacjg badz brak nalezy-
tej dyscypliny i kompetencji w jej odbiorze.

Inne bariery maja charakter ,techniczny” i dotycza niesprawnosci urzadzen i sys-
temow przesylu informacji (np. awarie, wylaczenia Internetu, a takze obostrzen natu-
ry prawnej w dostepie i korzystaniu z informacji (np. RODO) oraz organizacyjny: brak
specjalistow w zakresie komunikacji powoduje, ze zajmujg si¢ nig pracownicy zaan-
gazowani w inne zadania. Spada wowczas jako$¢ tworzonej informacji i sprawnosc jej
przesytu.

Kolejna bariera ma charakter mentalny i polega na braku wspdlnego jezyka, ,,nada-
wania na tych samych falach’, a takze ograniczonego zaufania wzgledem siebie oraz po-
lityki klastra. Zwigzany z nig jest brak pozytywnych doswiadczen w zakresie dziatan ze-
spolowych, a takze negatywne nastawienie do budowania kontaktéw i wspotpracy.

Generalnie sprawdza si¢ zasada, w my$l ktérej komunikacja bezosobowa, na
duza odleglos¢, obcigzona uwarunkowaniami natury organizacyjnej i technicznej,
narazona jest na wigksze zakldcenia i bariery, anizeli w przypadku bliskiego kon-
taktu interpersonalnego, wspdlnoty zainteresowan i podobnej wrazliwo$ci natu-
ry percepcyjnej. Ponadto, kazdy pracownik uwiktany w proces komunikacji ma
naturalng sktonno$¢ do redukcji bodzcow zewnetrznych, a taka jest informacja.
Aby przejs¢ przez taka ,,zapore” informacja i jej przekaz muszg by¢ przygotowane
i wyemitowane zgodnie z rekomendacjami sformulowanymi przez respondentdw,
przedstawionymi w rozdziale 6.7.

Zrédta pozytywnej aury mozna dostrzec tam, gdzie ma miejsce wspélnota war-
tosci, pozytywne myslenie, otwartos¢ na kontakt miedzyludzki, znajomos$¢ osobista,
a takze bliskos¢ geograficzna. Aura wymaga ozywczych impulséw ze strony oto-
czenia, koordynatora i pozostalych uczestnikow klastra. Jej istota polega na silnym
sprzezeniu interpersonalnych relacji biznesowych z relacjami spolecznymi. Bazuje
ona na tych relacjach i wzmacnia je. Komunikacja ma tu charakter zindywidualizo-
wany, Zréznicowany w swej tresci i mocno dynamiczny. Uzasadnia to 2. hipoteze ba-
dawcza. a takze sens zastosowania modelu komunikacji wielokanalowej z kontak-
tem bezpo$rednim i posrednim (model sferyczny).
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6.7. Uwarunkowania skuteczno$ci komunikacji wedlug modeli
elementarnego i sferycznego

Respondenci na podstawie wlasnych doswiadczen okreslili w badaniach czynniki
warunkujace skuteczno$¢ komunikacji marketingowych kierowanej do interesariuszy
Kklastréw. Skuteczno$¢ oznacza tu dotarcie komunikatu do wlasciwego adresata, odczy-
tanie go, poprawne zrozumienie oraz reakcje zgodng z intencjg nadawcy. Czynniki te
mozna zilustrowac za pomocg elemntarnego modelu komunikacji. W wersji uniwersal-
nej, odnoszacej si¢ do dowolnego uktadu komunikacji pomiedzy dwoma komunikato-
rami, przedstawiony zostal na schemacie 1.8. Schemat 6.1. przedstawia model elemen-
tarny adaptowany do potrzeb analizy komunikacji prowadzonej przez koordynatoréw
klastréow. Komunikatorem A jest w nim jednostka koordynujaca klastra, a komunikato-
rem B jego uczestnik. Model elementarny uwzglednia takze wpltyw pozytywnego i ne-
gatywnego kontekstu komunikacji. Analiza jego poszczegdlnych elementéw, oparta na
wynikach badan, zostata zawarta w kolejnych podrozdziatach rozdziatu 6.7.

‘(\0“‘“-‘;:\ bista
Komumkat Komumkat
Kodowanie - Dekodowanie
(JEDNOSTKA KOORDYNUJACA) - ( UCZESTNIK KLASTRA )
Dekodowanie omankat L Kodowanie

'

/ro'mmikacja Osob‘\sta

Schemat 6.1. Elementarny (dwuwymiarowy) model komunikacji jednostki koordynujacej i uczestnika
Klastra

Opracowanie wilasne na podstawie: 1) B. Szymoniuk, Sferyczny model zintegrowanej komunikacji
marketingowej, Marketing i Zarzadzanie nr 3 (49) 2017 (Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu), s. 193-208 oraz 2) wynikéw badan.

Trafny wybor adresatéw komunikacji po stronie uczestnika klastra

Warunkiem skutecznosci komunikatu jest dotarcie z nim do wlasciwych odbiorcow.
Aby tak sie stato, musi on by¢ skierowany do odpowiednich adresatow. Adresaci powin-
ni by¢ rzeczywistymi odbiorcami komunikatu, cho¢, jak wykazaly badania, nie zawsze
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tak sie dzieje — szczegolnie w przypadku kontaktow z uczelniami lub z urzedami. Przy-

czyny tego stanu rzeczy zostaly szczegélowo opisane w rozdziale 6.2.2. W dalszej czesci

tekstu pojecia ,,adresaci” i ,odbiorcy” komunikatu beda traktowane jako synonimy:.
Wybor wilasciwych adresatow oznacza podjecie jednej z dwu mozliwych decyzji:
o zapewnieniu réwnego dostepu do informacji wszystkim interesariuszom lub o filtro-
waniu komunikatéw w zaleznosci od zainteresowan adresatéw — analogicznie do pro-
cesu segmentacji w marketingu. Wsérdd respondentdw znaleZli si¢ zwolennicy zaréwno
pierwszej, jak i drugiej opcji, przy czym tych pierwszych bylo znacznie mniej.
Argumenty na rzecz zapewnienia réwnego dostepu do informacji przytoczyt re-
spondent w nastepujacej wypowiedzi: Inicjatywy, ktore sq realizowane wewngtrz klastra,
sq dostgpne dla wszystkich uczestnikéw. Bardzo staramy sig pilnowa¢ tego, zeby mieli oni
réwny dostep do informacji i aby wysylane przez nas komunikaty trafiaty do wszystkich.

Jest to dla nas duze wyzwanie organizacyjne, bo w firmach czesto zmieniajg sig osoby do

kontaktu. Nie chcemy jednak doprowadzic¢ do sytuacji, w ktorej ktos z uczestnikéw maogtby

sig poczué pominigty i urazony, ze nie dotarta do niego na przyktad informacja o przyzna-
waniu przez klaster grantéw czy o mozliwosci udziatu w konsorcjum projektowym.

Wedlug innych respondentéw dostosowanie wiadomosci do profilu odbiorcow daje
wigksze prawdopodobienstwo uzyskania pozadanej reakcji. Odpowiednia selekcja ko-
munikatéw i ich wysytka do starannie wybranych adresatéw oznacza wedtug nich nie
tylko trafniejsze dostosowanie do potrzeb, ale takze ochrone pozostalych interesariuszy
przed otrzymywaniem informacji zbednych.

Respondenci, powolujac si¢ na wlasne doswiadczenia, wyjasniali swoja opinie naste-
pujaco:

1) My sig staramy, jako osoby dojrzate i doswiadczone, nie bombardowa( klastrowiczéw
tysigcem maili. Starannie selekcjonujemy wiadomosci.

2) Jezeli realizujemy projekt big data, to wysylamy komunikat tylko do firm zajmujgcych
sig big data, czyli do tych podmiotow, ktore na pewno sq tym zainteresowane. Jeze-
li jest to projekt z creative industry, to zwracamy sie do creative industry. Komunikaty
do partnerow zewnetrznych takze probujemy selekcjonowaé. Dzigki temu komunikacja
jest realizowana wtedy, gdy jest potrzebna, a adresat jest o tej potrzebie przekonany.

3) Jesli dostaje, przyktadowo, zaproszenie z uczelni na wyjazd na targi, finansowany z ich
projektu, ale dotyczy to tylko przedsigbiorstw z regionu, to ja te informacje odpowiednio
filtruje. Nie wysytam z automatu do wszystkich, Zeby nie zasmieca¢ im skrzynek i nie
robic chaosu komunikacyjnego.

4) Kilka firm zrezygnowalo z uczestnictwa w naszym klastrze z powodu otrzymywania
nadmiaru informacji. Dlatego pojawila sig sekcja tzw. know-keeperow, ktorzy informu-
jg przedsigbiorcow z matych i srednich firm, ktore tematy z naszego newslettera sq dla
nich odpowiednie. Przedsigbiorcy nie sg w stanie przeanalizowa( calej informacji, bo
my wysytamy do nich 4 newslettery w miesigcu, zawierajgce okoto 20 tematow. Nawet
wobec Srednich firm pojawia sig potrzeba dodatkowego wsparcia.
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5) W ubieglym roku uruchomilismy ponownie nasz profil na Facebooku. To bylo narze-
dzie, ktére bylo przez nas wczesniej zaniedbywane, bo nie widzielismy sensu jego za-
stosowania w klastrze. Zauwazylismy, ze w swiecie pigcdziesigcio-, szes¢dziesigcioletnich
prezesow i dyrektorow Facebook jest absolutnie nieatrakcyjnym medium komunikacji
biznesowej. Podzielilismy zatem media komunikacji i zadedykowalismy je odpowied-
nim grupom. Facebooka zadedykowalismy catkowicie studentom pod kgtem warsz-
tatow, stazy, praktyk i kontaktu z firmami, zas strona internetowa i newsletter sqg ad-
resowane do cztonkow klastra jako celowa informacja. Cho¢ wiemy, ze i tak w tym
przypadku najbardziej efektywny jest kontakt osobisty.

Odpowiedni czas wysytki lub emisji komunikatu

Skuteczno$¢ komunikacji wymaga zwrdcenia uwagi na czas, w ktérym dokonywana
jest wysytka komunikatéw (symbolizowana przez strzatki w modelu elementarnym na
schemacie 6.1.). Wedlug jednego z respondentéw wiadomosci powinny by¢ przekazywa-
ne klastrowiczom czegsto, systematycznie, ale bez zarzucania ich nadmierng iloscig infor-
macji.

Poza czgstotliwoscig wazny jest takze moment, w ktorym komunikacja sig odbywa.
Trzeba go starannie dobierac. Sq dni obcigzone innymi zobowigzaniami, kiedy komuni-
kacja jest na pewno nieskuteczna. Staram sig nie wysytac istotnych informacji w dniach,
w ktorych wszyscy ksiggujg albo ptacg VAT. Trzeba tez starannie wybierac czas w ciggu
dnia. Jezeli chce, zeby informacja byla przeczytana, wysylam jg od 9% do 11” rano. Nie
0 7% i nie 0 17 i na pewno nie w pigtek o 17%. Inny z respondentéw oznajmit w tej kwe-
stii: My z uwaggq Sledzimy, kiedy powinien by¢ wysylany newsletter, w ktére dni, w jakich
godzinach, aby docierat.

W niektérych branzach wahania nasilenia komunikacji majg charakter sezonowy:

1) Realizujgc komunikacje trzeba bra¢ pod uwage te okresy w roku, kiedy firmy nie skupia-
jg sig na sprzedazy. Bo kiedy produkcja i sprzedaz sqg w toku, to firmy starajq sig¢ zarobic
jak najwiecej pieniedzy i sprawy klastra stajg si¢ niewazne. Kiedy sprzedaz jest mniej-
sza, mozna skuteczniej zapraszac przedsiebiorcow i ich pracownikow na szkolenia, targi
i konferencje.

2) W naszej branzy okresem najsprawniejszej komunikacji sq miesigce jesienno-zimowe,
bo wtedy jest mniej pracy w branzy budowlanej. Od lata do wczesnej jesieni wszyscy sg
albo zaangazowani w dzialania stricte komercyjne, czyli budujg, albo sg na wakacjach.
Od poznej jesieni do wczesnej wiosny myslg o innych sprawach: pojawiajg sie kwestie
smogu, grzewcze, termomodernizacji. O nich si¢ wtedy mowi, a firmy majg wiecej cza-
su na nadrabianie zaleglosci. Media tez o tych sprawach przypominajq i dla mnie jest to
czas efektywniejszej komunikacii.

Opracowujac harmonogram dziatan klastra nalezy bra¢ pod uwage terminy réznych
innych wydarzen, ktére mogg zmniejszy¢ skuteczno$¢ komunikacji klastra: Barierg dla
skutecznej komunikacji moze byc zbieznos¢ zdarzen, takich jak mistrzostwa swiata w pitce
noznej czy wybory. Szum zwigzany z wyborami zawsze bedzie zaktocal.
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Odpowiednia tres¢ i zrozumialy jezyk komunikatu

Tres¢ i jezyk komunikatu sg elementem ,,kodowania” na schemacie 6.1. Komunikat,
jesli jest zle sformutowany, dziala na szkode klastra. Respondenci zwrdcili w rozmo-
wach uwage na waznos$¢ zaréwno treci merytorycznej komunikatu, jak i na jego jezyk.

Odnosnie konstrukeji komunikatow wypowiedzieli sie nastepujaco:

1) W przypadku newslettera wazny jest jego wyglad, projekt zawartosci, sformutowanie
tresci i tytulow oraz czestotliwosc i godziny wysylania. Jesli sq prawidlowe, to budujg
akceptacie. Jak to jest z newsletterami? Czes¢ z nich sie wyrzuca, nie czyta. Trzeba spra-
wié, Zeby nasz newsletter byt czytany.

2) Umiejetnos¢ skonstruowania prawidtowych komunikatow to jest cos, z czym staramy sie
sobie radzi¢, cho¢ jest to dos¢ trudne. To jest sposob sformutowania tresci, tytul. Obowig-
zujg zasady prasowe: co powinno by¢ w tytule, aby przyciggnelo uwage i sktonito do prze-
czytania, albo czego sig wystrzegac w tytule, bo spowoduje, Ze caly newsletter bedzie wy-
rzucony? Co powinno by¢ na pierwszym miejscu, jak calos¢ powinna by¢ skonstruowana?

Poza konstrukcjg komunikatu duze znaczenie ma niesiona ,porcja” informacji.

Respondenci byli zgodni co do trendu minimalizacji porcji informacji, a takze zmniej-

szania w niej udziatu tekstu na rzecz obrazoéw, filméw i dzwigkéw:

1) Sposob formutowania tresci komunikatu ma duze znaczenie. Trzeba pisac bardzo krot-
ko, zwigZle, ,zajawkowo. Jezeli ktos ma ochote drgzy¢ temat, to ma podany kontakt,
moze prosic o dostanie informaciji. Ja to analizowalam. Tylko krotki, czesty i bardzo tre-
sciwy przekaz sig sprawdza.

2) Zmierzamy w kierunku krotkich, syntetycznych komunikatow. To tempo, w jakim zy-
jemy i ogromna liczba informacji, ktore musimy codziennie analizowaé, powodujg,
ze komunikaty powinny by¢ coraz krdtsze, a jednoczesnie bardziej tresciwe. Nastepuje
zmiana pokoleniowa, zwlaszcza w sektorze I'T, gdzie jest duzo mtodych oséb. Do nich
bardziej przemawiajq obrazy. Komunikaty muszg by¢ zatem atrakcyjne graficznie, czy-
li tekstu powinno by¢ mniej, a wigcej grafiki. Dobrze, jesli te obrazy sig ruszajg, jest ja-
kies video i audio.

W swoich wypowiedziach respondenci wskazywali tematy najbardziej interesujace
dla odbiorcow:

1) Najlepiej jest komunikowac to, co robimy, opierajgc sig na konkretnych przyktadach.

2) Tresci komunikacji majg czgsciowo charakter administracyjny, a czesciowo promocyjny,
o naszych sukcesach. O tym, co dobrego i ciekawego zrobilismy w klastrze i co zrobili
nasi uczestnicy.

3) Chetnie czytane sq tresci o firmach z klastra, o ich osiggnigciach i zmianach.

Jezyk stosowany w komunikacji jest wedtug badanych kolejnym czynnikiem warun-
kujacym jej skutecznos¢:

1) Jezeli rozmawiamy z przedsigbiorcami nie ich jezykiem i o rzeczach, ktére sq im mato
znane, to oni si¢ zamykajq.

2) Komunikaty, ktére wysylamy, powinny jasno, precyzyjnie okreslac to, co mamy na my-
sli. W przeciwnym wypadku komunikat bedzie zignorowany lub bedziemy musieli po-
Swigcac duzo czasu na dodatkowe wyjasnienia.
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3) Adresat komunikacji jest bardzo wazny i trzeba dostosowac do niego nasz jezyk. W na-
szym klastrze uzywa sie jezyka branzowego, technicznego, ktory nie jest zrozumialy dla
kazdego. Jesli nie wiemy, do kogo docieramy z komunikacjg, to nasza wiadomosé moze
by¢ albo za bardzo, albo za malo techniczna. Ponadto w naszej branzy wszystko jest
regulowane prawem. Jezeli mowimy o procesach, zjawiskach, o tym, co dotyczy branzy,
to musimy postugiwac sie przepisami prawa. Szefowie i wlasciciele firm, z ktérych wiek-
sz0$¢ ,,siedzi” w przepisach i sprawdza je dzien w dzie, doskonale zrozumiejg naszg
prawniczq informacje. Ale ich pracownicy lub marketingowcy - nie.

Wszyscy badani byli zdania, ze ich klastry mogtyby realizowa¢ znacznie szerzej za-
krojong dziatalno$¢ komunikacyjna, gdyby mialy na to srodki. Jednoczesnie jednak nie
uzalezniali jakosci komunikacji od dysponowanego budzetu. Oto przykladowa wypo-
wiedz w tej kwestii: Nie uwazam, ze im drozej, tym lepiej. Ci, ktory zarabiajg najwigk-
sze pienigdze to weale nie ci, ktorzy wydali najwiecej na komunikacje. Lepszym przeka-
zem jest pozytywny marketing szeptany i promocja marki. Oczywiscie jest to przetozenie:
mamy duzy budzet, mozemy duzo zdziataé, ale i tak najbardziej liczy si¢ pomyst, umie-
jetnos¢ dostosowania przekazu do odbiorcy, umiejetnos¢ zaciekawienia. Czesto sg to: spet-
nienie pewnej potrzeby lub rozwigzanie jakiegos problemu, na ktore produkt jest odpowie-
dzig. I co innego trzeba mowic pani ksiggowej, a co innego panu prezesowi.

Respondenci kfadli w rozmowach nacisk na znaczenie uczciwosci w realizowanej
komunikacji, czyli dziatania zgodnie z przepisami prawa oraz dotrzymywania zlozo-
nych obietnic:

1) Musimy dostosowywac komunikat do wymogow prawa, Zeby na przyklad respektowac
przepisy prawa autorskiego, czy zwigzane z RODO.

2) Obietnica, ktora jest w komunikacie, musi by¢ dotrzymana. Jesli ktos uczestniczy w na-
szych imprezach i wydarzeniach, to wie, Ze warto na to poswigcic czas. Warto przeczy-
ta¢ e-maila i podtrzymywac kontakt. Dlatego bardzo starannie dobieramy wydarzenia,
w ktorych uczestniczymy, zeby nie promowac rzeczy, ktore sq dla nas i dla klastrowi-
czOw stratg czasu.

Budowanie pozytywnych emocji wokol klastra i jego dziatan

Tworzenie wokot klastra i jego dzialania pozytywnych odczu¢ wynikajacych z do-
$wiadczenia ma ogromne znaczenie, gdyz to emocje daja ludziom energie do dzialania.
Pozytywne emocje sa wzbudzane przez czynniki symbolizowane znakami ,,plus” w mo-
delu elementarnym. W modelu tym wystepuja rowniez znaki ,,minus’, symbolizujace
emocje negatywne oraz powigzane z nimi przeszkody w komunikacji. Czynniki pozy-
tywne i negatywne wplywajace na procesy komunikacji w klastrach zostaly szczegoéto-
wo opisane w rozdziale 6.6. Zdaniem respondentéw komunikacja jest skuteczna, jesli
pozytywne emocje pomagaja przezwyciezy¢ wszelkie przeszkody. Mozna to osiagnac
poprzez wywolywanie napiecia wokoét spraw klastra oraz kreowanie i podtrzymywanie
dobrego nastawienia.
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Kwestie budowania pozytywnego napiecia odzwierciedlaja nastepujace wypowiedzi:
1) Lepiej sig dziata, jesli od czasu do czasu jest jakas ,,akcyjnos¢”, bo trudno jest utrzymac

duzg uwage caly czas. Wiec sq wzloty i dotki, umiejetne budowanie napiecia. Wiado-
mo, Ze w pewnym momencie musi nastgpic ,.ekstaza”, po ktorej napiecie musi opasc,
zeby potem znowu wrocito. Tak si¢ zwykle dzieje wokét jakichs wydarzen — bo nie moz-
na caly czas budowa¢ napigcia wokot wszystkiego, raczej wokot jednej rzeczy, ktéra jest
ciekawa i ktorg chcemy promowac.

2) Najlepiej jest si¢ kontaktowac z klastrowiczami po jakims spotkaniu, na $wiezo. Wte-
dy wszyscy sq chetni do kontaktu, zapaleni. Wykorzystujemy to, zeby ich bezposrednio
»zarazi¢”. Bo jak juz ,,zarazimy” jakgs ideg lub tym, co sig w klastrze dzieje, to wzajem-
na komunikacija jest duzo lepsza.

3) Chcemy pokazywad, ze nasz klaster jest bardzo dynamiczng strukturg, ktora nie jest
skostniala, ze czasem dziata w troche ,,szalony” sposob. Na przyktad: ,,wszystkie rece na
poktad”, bo musimy wspélnie zglosic jakis wniosek aplikacyjny. Zalezy nam, zeby wspo-
magac wszystkich naszych uczestnikéw. Czasem to wychodzi, czasem nie, ale staramy
sig o takie nastawienie, bo ono jest w stanie duzo zbudowac.

4) Wyjezdzalismy na duzq impreze do Paryza. Kolega przez Facebooka i przez newslette-
ra na biezgco relacjonowat, co robimy. Nasze stoisko byto oblegane. Potem zglosito sig
do nas wielu chetnych do wspélpracy w ramach wielomilionowego projektu. Taki efekt
dato komunikowanie faktycznych, ciekawych dziatar ,na Zywo”.

5) Zawsze intensywnos¢ komunikacji z czlonkami klastra jest wigksza, kiedy przygoto-
wujemy jakies projekty. Wtedy jest mobilizacja. Dzialalnos¢ klastra to przedsigwzigcie
Zywe i dynamiczne, w ktorym stabilny poziom systematycznej komunikacji jest nie-
mozliwy. Nawigzujgc do ekonomii ztoZonosci i teorii chaosu: jako klaster poruszamy sig
w trybie blisko chaosu, bo jego wynikiem jest innowacyjnos¢. W fazie uporzgdkowania
nie ma innowacyjnosci.*'’

Dopelnieniem pozytywnych emocji, ktére daja energie do dziatania ludziom, s3
potencjalne korzysci finansowe lub pozafinansowe utatwiajace dzialalnos¢ podmiotéow
uczestniczacych w klastrze:

1) Przycigga do nas chec uczestniczenia w czyms, co daje duzo korzysci i rozpoznawalnosé.

2) W przypadku klastrow tym czyms magicznym, co daje che¢ do dziatania jest nadzieja,
Ze firmy z tego, co bedg robic, bedg mialy korzysc. Jezeli firmy jej nie widzg - i klaster,
i jego komunikacja nie majg szansy powodzenia. To mamy przetestowane. Klaster jest
w naszym przypadku stowarzyszeniem, w ktorym uczestnicy wspotpracujg dobrowol-
nie nie oczekujgc, ze za 100 zlotych zaplaconej sktadki ,wyjmg” 200 zlotych. Jednak
muszqg w tym widzie jakgs korzys¢: namacalng, finansowg, albo nienamacalng, nie-
finansowg. Chodzi o to ,,cos”, co da im wartos¢ dodang w prowadzeniu biznesu. Jezeli

410 Uzupelnieniem przytoczonych wypowiedzi moze fragment wywiadu udzielonego przez jednego z respon-
dentéw lokalnej gazecie gospodarczej: ,Wspdlpraca w ramach Klastra to [...] pasja rozwoju oraz rodzaj pozy-
tywnego wariactwa, ktdre taczy ludzi pragnacych zrobi¢ cos niemozliwego...” Zob. Lesniewski M., Sebastian
Rynkiewicz. Pasja rozwoju przekuta w tworcze mozliwosci, Podlaski Manager, nr 187/lipiec 2018, s. 4-5.
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takie dziatania sq realizowane, to kazdy e-mail bedzie przeczytany i telefon bedzie ode-

brany. Przekonanie o korzysciach czesto tkwi gdzies w podswiadomosci.

3) Cala Europa byla pogrgzona w kryzysie, a my mielismy w warunkach kryzysowych
wzrost zatrudnienia, eksportu i przychodow. I taka twarda dana ekonomiczna budo-
wata wewngtrz i na zewngtrz klastra jego bardzo pozytywny wizerunek.

Odpowiednie emocje wokdt spraw klastra i jego komunikacji fatwiej budowac wow-
czas, gdy uczestnicy maja do jednostki koordynujacej, i do siebie nawzajem, pozytywne
nastawienie. Znaczenie i tworzenie takiego nastawienia opisujg respondenci w poniz-
szych wypowiedziach:

1) Dobre nastawienie interesariuszy wobec klastra buduje miedzy innymi to, Ze spotkalismy
sig kiedys osobiscie na jakims zebraniu. Wymiana wizytowek, rozmowa przy kawie... Po-
tem juz Smielej kontaktuje sig z kims znajomym. W moim odczuciu kontakt migdzyludzki
jest kluczowy. Druga kwestia to tatwos¢ takiego kontaktu. Wystarczy wybraé numer tele-
fonu czy napisac krotkiego maila. Kiedys trzeba dhugo do kogos jechac, stac telegram albo
list. Dzis jest mozliwos¢ wysylania scanow, tatwo wymieniaé dokumenty.

2) W naszym zespole staramy si¢ mie¢ bardzo pozytywne nastawienie do interesariuszy
i staramy sig usmiechac rozmawiajgc z nimi przez telefon. Kiedys myslatem, ze cos ta-
kiego nie dziata, ale jesli my z autentycznie pozytywnym nastawieniem kierujemy sie
do naszych partnerow, to tatwiej jest przetamac rézne bariery.

3) Na szczgscie wzrasta Swiadomos¢ tego, czym jest klastering i do czego moze sig firmom
przydac. Jest to efektem wezesniejszej pracy komunikacyijnej. Jesli informujemy o tym wy-
starczajgco dlugo, to rozne Srodowiska zaczynajg to lepiej rozumiec. Zrozumienie i dobre
nastawienie na pewno pomaga w rozprzestrzenianiu si¢ wiedzy o naszej dziatalnosci.
Zupelnie inaczej jest odbierany komunikat przez tych, ktorzy nas dobrze znajg i z nami
wspélpracujg, a inaczej przez tych, ktorzy sq daleko. Biezgcy i osobisty kontakt sprawiajg,
ze maile sq czytane i jest zaangazowanie. Mamy swoje miejsca, w ktorych sig spotykamy —
nasze sale konferencyjne, w ktorych spokojnie mozemy ze sobg rozmawiac.

Jeden z respondentéw wskazal na doniosle znaczenie dziatann komunikacyjnych,
ktére przywodza na mysl idee ,,propagandy sukcesu™ Chciatbym, aby w komunikacji
bylo wiecej informacji pozytywnych. Niektorzy wierzg, ze dzialajg one jak samosprawdza-
jgca sig przepowiednia. Postugujemy sig pozytywnym mysleniem, aby wytworzy¢ pewne-
go rodzaju klimat. Ten klimat jest bardzo potrzebny, bo brakuje nam wszystkim sukcesu.
W naszej polskiej historii bylismy go pozbawieni i teraz mamy niesamowitg okazje, bo go-
spodarka sig rozwija. Wystarczy sukces gospodarczy przekuc w sukces spoleczny i bedziemy
mogli odwaznie podejmowac nastgpne wyzwania.

Uzycie wlasciwych instrumentéw komunikagji i ich integracja

Instrumenty komunikacji uwzglednione s3 w modelu elementarnym jako elementy
kodowania komunikatu powigzane z zastosowanymi kanalami komunikacji (kanatem
osobistym lub medialnym). Zagadnienia zwigzane ze skutecznym doborem instrumen-
tow komunikacji w klastrach zostaty przedstawione w rozdziale 6.3.
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W uzupelnieniu warto przedstawi¢ poglady respondentéw na potrzebe stosowania
zestawu kilku zintegrowanych instrumentéw, ktoérych powigzane uzycie daje efekt sy-
nergii podwyzszajacej ich sumaryczng skutecznosé:

1) Mimo Ze jesteSmy zwolennikami elektronicznych narzedzi komunikacji, to musimy
przyznac, ze kontakt osobisty, nawet telefoniczny, jest bardzo istotny. Chocby raz na pot
roku, czy raz na rok, aby sprawdzic, czy nasze komunikaty do klastrowiczéw docierajq.

2) Wazna jest wielokanatowos¢ komunikatu, czyli suma tych instrumentow komunikacji,
ktére dzialajg. To jest wieloletnia praca.

Sposréd instrumentéw komunikacji najskuteczniej przyczyniajacych sie do realiza-
cji celow strategicznych klastrow, najwyzej uplasowaly sie imprezy targowo-wystawien-
nicze. S3 one takze okazjg do uzycia kilku zintegrowanych instrumentéw. Przykladem
jest zastosowanie podczas targéw wielojezycznych ulotek, ktore sg narzedziem zaréwno
reklamy, jak i public relations, a przy tym pelnia funkcje integrujaca uczestnikow: Je-
chalismy na nasze pierwsze targi, w ktorych mialy uczestniczy¢ cztery firmy. Jak tu zrobi¢
ulotke, Zeby je zaprezentowa( i zeby kazda firma byla réwno traktowana? Wymyslitem,
zZe bedzie to sktadana ulotka na papierze formatu A4. Bez wzgledu na to, jak go zlozymy,
kazda firma tam bedzie, a przy okazji bedg reklamowane trzy pozostale - w jezyku rosyj-
skim, angielskim. Zrobilismy tych ulotek troche, kazda z firm je dostata. My jako klaster,
poprzez nasze logo (brand) - tez si¢ reklamowalismy. Upieklismy cztery pieczenie przy jed-
nym ogniu. Od tej pory firmy zaczely iS¢ w tym samym kierunku.

Czestokro¢ respondenci odnosili si¢ do kwestii skutecznego zachecania firm do od-
powiedzi na korespondencije, ktora wigze sie z jakims pracochtonnym zadaniem do wy-
konania - na przyklad z wypelnieniem ankiety. Oto przykladowe sposoby:

1) W pierwszej kolejnosci dzwonimy, ze bedzie ankieta do wypetnienia, i prosimy, aby nie
bylo to zignorowane. Nastgpnie dzwonimy zeby o tym delikatnie przypomniel, jezeli
ankiety nie splyng. Bo to jest dobrowolne, my nie mamy mechanizmu zmuszajgcego
kogos, zeby nam odpowiedzial.

2) Jesli nam zalezy na skutecznosci komunikacji, to mailing musi by¢ poparty osobistym
kontaktem.

Podsumowaniem i uzupelnieniem wyrazonych w badaniach opinii respondentéw
na temat wagi odpowiedniego skomponowania instrumentarium komunikacji moga
by¢ nastepujace wypowiedzi:

1) Bez odpowiedniej komunikacji w klastrze pojawiajg si¢ bledy, ktore pézniej majg
ogromny, negatywny wplyw na jakos¢ wspélpracy. Bo wspolpraca ta jest oparta nie
tylko na relacjach B2B (czyli tradycyjnie na zleceniach, serwisowaniu itd.), ale tez na
budowaniu wzajemnego zaufania. Bez dobrej komunikacji w klastrze, tak jak w mat-
Zenistwie, nie ma zaufania.

2) Nie nalezy pompowac zbytnio balonika, nie budowaé wylgcznie wizerunku medialne-
0. Musi za tym is¢ tres¢ i rzeczy wartosciowe.
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Odpowiedni dobdor mediow

Kwestie skutecznego doboru mediéw zostaly opracowane w oddzielnej czesci pre-
zentacji wynikow badan (zob. Rozdzial 6.4.). Ponizej zostang przedstawione tylko naj-
bardziej charakterystyczne opinie respondentéw. Wedlug nich skuteczno$¢ komuni-
kacji jest uwarunkowana niezawodnoscia tych mediow, ktdre s3 w stanie dotrze¢ do
adresatow. Niezawodnos¢ staje sie kluczowa kwestia w przypadku organizacji miedzy-
narodowych tele- lub videokonferencji i webinariow, a takze w sytuacji, kiedy nalezy
przekaza¢ informacje w $cisle okreslonym terminie. Wedlug stéw jednego z rozméw-
cow: Duzym wyzwaniem jest dla nas to, aby w konkretnym okresie czasu komunikat na
pewno dotart do danego uczestnika, a z tym niekiedy wigzq si¢ duze problemy techniczne.

Respondenci zwracali w rozmowach uwage na wspolczesng rewolucje w zakresie
medioéw, przyspieszajaca ze wzgledu na zmiang pokoleniowg. Skuteczna komunikacja
w Kklastrach bedzie w przyszlosci mozliwa jedynie pod warunkiem umiejetnosci i checi
wykorzystania réznych form komunikacji wirtualnej:

1) Nowoczesne media bardzo ulatwiajg komunikacje. Na pewno w coraz wigkszym stop-
niu bedzie si¢ ona odbywac w sposob zdalny. Jej instrumenty tez sie zmieniajg. Teraz sg
to mailingi i newslettery, ale na pewno za kilka lat to bedzie miato inng forme.

2) Co do przysztosci komunikacji - sytuacja zmienia si¢ na naszych oczach. Jeszcze nie-
dawno rozmawialismy ze sobg przez telex czy fax, a teraz mlodziez nie wie, co to byly
za urzgdzenia. Teraz rozmawiamy przez komunikatory. W zasadzie mlodziez juz
nie rozmawia ze sobg przez maile. Wiadomosci sq coraz bardziej skrocone, tweety sg
krotkie. Na pewno mozna to doskonale wykorzystac, bo z nowoczesnych form komu-
nikacyjnych jestesmy w stanie szybciej przyswajaé duzq ilos¢ informacji. Jezeli umiemy
z tego korzystac i w natloku informacyjnym potrafimy siegngc do Zrédta wartosciowych
informacji, to mamy przed sobg swietng perspektywe. Wymaga to jednak pewnego wy-
sitku. Osoby bierne bedg wiedzialy mniej.

Synteza: Badania wykazaly, ze wedlug respondentéw najwazniejszymi czynnika-
mi warunkujacymi skuteczno$¢ komunikatu sg: trafny wybor adresatow, odpowiedni
czas wysylki lub emisji, odpowiednia tres¢ i zrozumialy jezyk, wzbudzanie pozytyw-
nych emocji zwigzanych z klastrem, uzycie wlasciwych, zintegrowanych instrumentéw
komunikacji oraz odpowiedni dobér mediow. Wszyscy respondenci uznali, Ze w naj-
blizszej przysziosci obowigzkowe bedzie postugiwanie sie zestawem instrumentéw ko-
munikacji w Internecie, takimi jak: poczta elektroniczna, strona internetowa, newsletter
oraz profilami w mediach spolecznosciowych (gléwne na Facebooku i Twitterze).

Przestawiony na schemacie 6.1. dwuwymiarowy, elementarny model komunikacji
jest podstawowym skladnikiem modelu sferycznego, tréjwymiarowego (schemat 6.2.),
ktory jest odwzorowaniem wszystkich natozonych na siebie ukltadéw elementarnych
wystepujacych w danym klastrze. W wyniku przeprowadzonych badan scharakteryzo-
wane i przeanalizowane byly uklady, w ktérych jednym z komunikatoréw byta jednost-
ka koordynujaca. Analiza pozostalych ukladow wymaga przeprowadzenia kolejnych
badan wsrdd interesariuszy klastrow.
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Model sferyczny moze by¢ takze analizowany w czwartym wymiarze, czyli w wy-
miarze czasu, ktory wyobraza $ciezka 5A, scharakteryzowana w rozdziale 6.5.

Wynik badania, zaprezentowany w rozdziale 6.7. stanowi potwierdzenie obu
czesci hipotezy H3: (a) sferyczny model komunikacji w zadowalajacym stopniu od-
wzorowuje rzeczywiste procesy komunikacji klastrow (b): moze stuzy¢ formulowa-
niu rekomendaciji dla praktyki odnosnie doskonalenia proceséw komunikacyjnych
realizowanych przez jednostki zarzadzajace klastrami.

Kontynuacje rekomendacji z rozdziatu 6.7. zawiera rozdzial 6.8.
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Schemat 6.2. Sferyczny (tréjwymiarowy) model komunikacji w klastrach

Opracowanie wilasne na podstawie: 1) B. Szymoniuk, Sferyczny model zintegrowanej komunikacji
marketingowej, Marketing i Zarzadzanie nr 3 (49) 2017 (Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu), s. 193-208 oraz 2) wynikéw badan.

6.8. Rekomendacje dla klastréw w swietle wynikow badan

Rekomendacje dla klastréw, odnoszace si¢ do procesu komunikagji i sformufowa-
ne przez respondentéw, zostaly zawarte w rozdziale 6.7. Zdaniem autorki, na podstawie
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dokonanych badan mozna sformutowa¢ takze inne rekomendacje odnosnie uwarunko-

wan skutecznosci komunikacji w klastrach w przyszlosci — zaréwno w Krajowych Kla-

strach Kluczowych, jak i we wszystkich innych polskich klastrach. Oto one:

1) Obecnie, czyli pod koniec drugiego dziesieciolecia XXI wieku, realizatorami ko-
munikacji w klastrach sg z reguly ich liderzy. Wypelniaja swoje zadania doskona-
le, lecz w nawale obowigzkéw nie s3 w stanie realizowa¢ komunikacji wewnetrznej
i zewnetrznej w stopniu w pelni satysfakcjonujacym. Rozwigzaniem, ktére doskona-
le sprawdzilo si¢ w dwdch Klastrach Kluczowych, jest zatrudnienie przez jednostke
koordynujaca specjalnej osoby o wysokich kompetencjach w zakresie komunikacji.
Kompetencje te powinny by¢ komplementarne w stosunku do kompetenciji lideréw,
aby osiggna¢ efekt synergii.

2) Klastry nie dostrzegaja jeszcze potrzeby uznania za waznych interesariuszy ze-
wnetrznych, jakimi sg klienci czlonkéw klastréw, czyli przynajmniej w czedci rynek
po stronie popytowej, o masowym charakterze. Uczestnicy klastrow reprezentujg
w tym ukladzie stron¢ podazowa rynkéw, a ich klienci — popytowa. Obecnie jed-
nostki koordynujace skupione s3 na dziatalnosci po stronie podazowej rynkéw, na
ktérych dzialajg ich uczestnicy. Strona popytowa jest na obecnym etapie rozwoju
Klastréow komunikacyjnie zaniedbywana. Tymczasem, zdaniem autorki, klastry mo-
glyby znakomicie wzmacnia¢ przewage konkurencyjng swoich cztonkéw poprzez
dziatania komunikacyjne kierowane na rynek masowy, obecnie odrzucane, nieznane
sobie lub niedoceniane przez klaster. Wedlug wynikéw badan przedstawionych w ta-
beli 6.1. tymi dziataniami s na przyktad: lokowanie i licencjonowanie marki klastra,
wykorzystywanie opakowan produktéw jako nosnikéw marki oraz merchandising.
Niektére klastry rozpoczely juz eksperymentalnie dzialania w tym zakresie i wynik
jest zadowalajacy. Wspomniane tu instrumenty komunikagcji, trafiajgce do maso-
wego rynku, docieralyby ponadto do innych grup interesariuszy, na ktérych coraz
bardziej klastrom zalezy: lokalnych spofecznosci oraz rynku pracy. Skuteczne stoso-
wanie nowatorskich dla klastréw instrumentéw komunikacji bytloby mozliwe wobec
spelnienia warunku opisanego w punkcie 1), czyli zatrudnienia przez jednostki koor-
dynujace specjalistow w zakresie komunikacji.

3) Dotychczasowy system komunikacji, w ktérym skutecznos¢ warunkuje umiejet-
ne dziatanie poprzez kanaly osobiste i spoleczne (zob. rozdz. 6.3. i wykres 6.3.) be-
dzie musial si¢ zmieni¢ wobec nieuchronnej zmiany pokoleniowej w klastrach oraz
wérod ich interesariuszy. Na rynku pracy zaczng wkrétce dominowaé przedstawiciele
pokolen Y i Z, ktdrzy swoja aktywnos¢ komunikacyjng przejawiaja gléwnie w sro-
dowisku hipermedialnym, a nie w $wiecie realnym.*"! Z tego wzgledu klastry beda

1 Jedna z najbardziej prawdopodobnych koncepcji rozwoju cztowieka w kierunku totalnej integracji z tech-
nologiami cyfrowymi jest koncepcja Homo Cyber Oeconomicus. Zob. B. Gregor, D Kaczorowska-Spychalska,
Homo Cyber Oeconomicus — nowy wymiar zachowar konsumenckich [w:] Marketing w erze technologii cyfro-
wych: nowoczesne koncepcje i wyzwania, pod red. B. Gregor, D. Kaczorowska-Spychalska, Warszawa, PWN,
2018, s. 59-80.
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musialy poszukiwa¢ i sprawnie adaptowa¢ pojawiajace sie na rynku nowoczesnych
technologii rozwigzania, obecnie jeszcze trudne do przewidzenia, bedace jak najlep-
sza namiastka osobistej i bezposredniej komunikacji interpersonalnej.

Poza wymienionymi wyzej rekomendacjami wynikajagcymi z badan, praktyczne
znaczenie moze mie¢ takze fakt, ze rozmowy z koordynatorami klastréow pozwolity
na wyjasnienie konkretnego, przeliczalnego na pienigdze, znaczenia zaufania. W naj-
czesciej opisywanych w literaturze przedmiotu z zakresu marketingu relacjach B2C
zaufanie (do firmy lub marki, ktorej jest gestorem) ma skutkowaé zakupem oferty
i szerzeniem pozytywnych opinii na jej temat. Pojecie ,,zaufanie” stalo si¢ w literaturze
przedmiotu swego rodzaju pewnikiem, a nawet komunatem, jednak trudno znalez¢
informacje o konkretnych, pozytywnych jego konsekwencjach w relacjach miedzyor-
ganizacyjnych. Dokonane dla potrzeb pracy badania wykazaly, ze wzajemne zaufanie
w klastrach, szczegolnie zaufanie, jakim darzg koordynatora uczestnicy klastréw, zaspo-
kaja jedng z podstawowych ludzkich potrzeb, jaka jest poczucie bezpieczenstwa. Dzieki
temu przedsiebiorcy nie majg obaw, aby wnosi¢ finansowy, rzeczowy i organizacyjny
wktad w realizowane projekty czy podpisywac zwiazane z uczestnictwem w projektach
weksle na milionowe kwoty. Poczucie bezpieczenstwa wynikajace z zaufania pozwala na
duza sprawnos¢ zalatwiania istotnych spraw objetych tajemnicg handlowg bez koniecz-
nosci czasochlonnego sporzadzania formalnych dokumentéw, jakimi sg na przyktad
klauzule poufnosci. Sprawno$¢ organizacyjna, wynikajaca ze sprawnosci komunikacji,
pozwala takze przedsiebiorcom na uzyskiwanie przewagi konkurencyjnej dzieki przy-
naleznosci do prestizowej, dobrze promowanej i wiarygodnej organizacji oraz szybkie-
mu generowaniu i wdrazaniu innowacji. Z punktu widzenia koordynatora zaufanie,
jakim darza go uczestnicy klastrow, przyciaga nowych czlonkéw, zwiekszajac wplywy
ze skladek, przysparza zasobow finansowych i ludzkich dla realizacji misji (w ramach
projektéw lub wlasnych, komercyjnych dziatan klastra), oszczedza czas dzieki brakowi
koniecznosci podpisywania klauzul poufnosci. Oszczednos¢ czasu i wklad zasobow
mozna wyrazi¢ jako korzys¢ w jednostkach finansowych. ,Wartoscig dodang” zaufania
s3 pozytywne emocje uczestnikow klastra, wynikajace z przyjemnosci spotykania sie,
wspoldziatania dla wspolnego dobra i osobistej satysfakeji z efektow wspdlpracy.
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Zakonczenie

Studia literaturowe oraz badania empiryczne przeprowadzone dla potrzeb niniejszej
pracy dostarczyty wielu dowodéw na potwierdzenie przekonania, powszechnego wsrod
specjalistow zarzadzania, ze znaczenie komunikacji marketingowej w dzialalnosci orga-
nizacji nieustannie wzrasta. Jest to zwigzane z najistotniejszymi trendami zmian w biz-
nesie i komunikacji, takimi jak: indywidualizacja marketingu zwigzana z personalizacja
ofert i komunikacji oraz konieczno$¢ prowadzenia dialogu z interesariuszami zamiast
monologu. Trendy te mozna zaobserwowac takze w procesach komunikacji w organi-
zacjach sieciowych, jakimi sg klastry.

Kluczowe znaczenie w funkcjonowaniu klastréw ma ich komunikacja wewnetrz-
na. To ona podtrzymuje przy zyciu klaster, nawet jesli okresowo nie ma on formalnej
struktury, siedziby, ani wspélnych funduszy. Jak dowiodly przeprowadzone badania,
najwieksza warto$¢ ma dla uczestnikéw klastréw komunikacja interpersonalna, bez-
posrednia. To ona najlepiej buduje relacje i wzajemne zaufanie, dajac wspotpracujacym
podmiotom poczucie bezpieczenstwa oraz chec i energie do realizacji wspolnych zadan.
Miedzy innymi z tego wzgledu wazna jest ich ,,blisko$¢” geograficzna i spoleczna, po-
wodujaca, ze bezposrednie kontakty sg sprawne i obcigzone niskimi kosztami.

Powyzsze prawidlowosci, charakterystyczne dla klastréw;, okazaly sie zbyt trudne do
zilustrowania za pomoca dotychczas stosowanych w literaturze modeli komunikacji.
W dostepne;j literaturze brakowalo takze wiedzy na temat istotnych aspektéw zwigza-
nych z komunikacja i jej kontekstem, warunkujacych osiagniecie przez klaster sukcesu.
Autorka ma nadziej¢, Ze zaproponowane w pracy nowe modele komunikacji, a takze
badania zrealizowane w Krajowych Klastrach Kluczowych, uwazanych za elite polskich
Kklastréw, pozwolily, przynajmniej czesciowo, wypelnic te luke.

Weryfikacja hipotez badawczych

Wyniki badan empirycznych, przeprowadzonych dla potrzeb niniejszej pracy potwier-
dzily istotnos¢ i prawdziwos¢ wszystkich sformutowanych we wstepie hipotez. I tak:

Hipoteza H1 a) Wypowiedzi respondentéw, ktdrzy z racji petnionych obowiazkéw
sg kluczowymi postaciami w tzw. technostrukturze organizacji klastra, swiadcza o tym,
ze realizowane przez nich zadania komunikacyjne wykraczaja daleko poza stereoty-
powo pojmowane zadania komunikacji, czyli przekazywanie informacji i wiedzy oraz
proste motywowanie. Komunikacja jest wedlug nich takze sktadnikiem procesu wiadzy,
budowania wizerunku oraz harmonizowania dziatan organizacji w calos¢. Jej zadaniem
jest ponadto utrzymywanie spojnosci pracy zespolowej i w relacjach interpersonalnych,
motywowanie do aktywnosci dla dobra wspolnego, a nawet dbalos¢ o dobrostan psy-
chiczny wspdtpracownikéw. Mozna zatem stwierdzic, ze w $wietle doswiadczen i reflek-
sji koordynatoréw klastrow (jako nadawcéw komunikatéw) komunikacja marketingo-
wa jest istotnym czynnikiem prorozwojowym i spajajagcym organizacje klastra.

Hipoteza H1b) Zgodnie z opinig respondentéw komunikacja marketingowa klastrow
jest czynnikiem budujacym konkurencyjnos¢ jego poszczegolnych uczestnikéw, w tym
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szczegolnie przedsiebiorstw skupionych w klastrach. Stwierdzono wzajemng zaleznos¢
waznosci i wptywu poszczegdlnych uczestnikéw klastra oraz intensywnosci proceséw
komunikacji pomiedzy nimi a jednostka koordynujaca. Kazdy uczestnik klastra (jako
»Klient” koordynatora) wymaga komunikowania sie zindywidualizowanego co do formy,
tresci i charakteru wymiany informacji, gdyz kazdy ma wlasne cele, oczekiwania i inten-
cje odnosnie uczestnictwa w strukturach klastrowych. W wypowiedziach wszystkich re-
spondentéw padaly informacje o stale zwigkszajacej si¢ liczbie czlonkow ich klastréw oraz
o odczuwanych przez nich korzysciach z uczestnictwa w organizacji, co posrednio $wiad-
czy o wzmacnianiu konkurencyjnoéci na rynku. Waznym spostrzezeniem zwigzanym
z weryfikacja hipotezy H1 b) jest to, ze w dobrze dzialajacych klastrach rozwija si¢ wspdl-
nota wartoéci, pozytywne myslenie, otwarto$¢ na kontakt miedzyludzki i osobiste zna-
jomosci. Staja sie one zrédlem pozytywnej, ozywczej aury, ktorej istota polega na silnym
sprzezeniu interpersonalnych relacji biznesowych z relacjami spofecznymi. Aura bazuje
na tych relacjach i wzmacnia je. Komunikacja ma dzieki temu charakter mocno dyna-
miczny, co sprzyja procesom innowacyjnym w klastrach — a te budujg konkurencyjnos¢
ich uczestnikéw.

Hipoteza H2. Przeprowadzone badania potwierdzily, ze warunkiem skuteczno-
$ci komunikacji w klastrach jest synergia proceséw komunikacji bezposredniej (oso-
bistej) oraz posredniej (za posrednictwem mediow), dostosowanych do sytuagji i cha-
rakteru aktywnosci uczestnikéw klastra. Skutecznos¢ komunikacji w klastrach zalezy
od trafnosci strategii komunikacyjnej realizowanej przez koordynatoréw klastréw oraz
od umiejetnosci minimalizowania wptywu negatywnych czynnikéw kontekstu komu-
nikacji (szuméw i zaklocen), a maksymalizowania wptywu czynnikéw pozytywnych
(tzw. aury). Badania wykazaly, ze wedlug respondentéw najwazniejszymi czynnikami
warunkujacymi skuteczno$¢ komunikatu sg: trafny wybor adresatow, odpowiedni czas
wysylki lub emisji, odpowiednia tres¢ i zrozumialy jezyk, wzbudzanie pozytywnych
emocji zwigzanych z Klastrem, uzycie wlasciwych, zintegrowanych instrumentéw komu-
nikacji oraz odpowiedni dobor mediéw. Wszyscy respondenci uznali, ze w najblizszej
przyszlosci obowigzkowe bedzie postugiwanie si¢ zestawem instrumentéw komunikacji
w Internecie, takimi jak: poczta elektroniczna, strona internetowa, newsletter oraz pro-
file w mediach spofecznosciowych. Elementy niezalezne lub mato zalezne od koordy-
natoréw klastréw (jako nadawcow komunikatéw) to: kontekst komunikacji oraz ko-
munikacja realizowana w klastrach pomiedzy uczestnikami, z pominieciem jednostki
koordynujacej. Zdaniem respondentéw synergia proceséow komunikacji posredniej
i bezposredniej zapewnia skuteczne dotarcie do adresatéow komunikatu oraz buduje ich
zaufanie i pozytywne nastawienie. Wowczas zwigkszaja sie szanse na to, aby w procesach
komunikacji wspolnie niwelowa¢ wplyw szumow i zakldcen oraz wzmacnia¢ znaczenie
i stopien wykorzystania pozytywnej aury.

Prawdziwos¢ stwierdzenia, ze warunkiem skuteczno$ci komunikacji w klastrach jest
dostosowanie jej do sytuacji i charakteru aktywnosci uczestnikow, potwierdzita analiza
wynikéw rankingu skutecznosci instrumentéw komunikacji na poszczegélnych etapach
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Sciezki 5A. Wypowiedzi respondentéw wskazaly jednoznacznie na koniecznos¢ adaptaciji
zestawu instrumentarium i jego charakteru do dynamicznie rozwijajacej sie sytuacji w kla-
strze. W wyniku badan zauwazono prawidlowos¢, ze w klastrach wszystkie etapy modelu
5A cechuje partnerski (symetryczny) i interaktywny charakter relacji pomiedzy uczestni-
kami klastra oraz koordynatorem. Z perspektywy koordynatora komunikacja okazata si¢
by¢ istotnym instrumentem gospodarki wiedza w organizacji. Fakt ten zobowigzuje do
uwaznej analizy dystrybucji wiedzy wérod uczestnikow i innych interesariuszy klastra oraz
do pozyskiwania wiedzy od nich. Wraz z postepujacym procesem zaangazowania w dzia-
talno$¢ organizacji jej uczestnicy staja si¢ coraz bardziej wymagajacymi odbiorcami infor-
macji, oczekujacymi specjalistycznej i aktualnej wiedzy. Jednoczesnie w coraz wigkszym
stopniu utozsamiajq si¢ z klastrem, rekomendujac go w swoim $rodowisku. Z biegiem cza-
su wzrasta ich wplyw na tworzenie strategii jego dzialania, sprzyjajacej budowaniu kon-
kurencyjnosci klastra jako catosci, a takze konkurencyjnosci jego aktywnych uczestnikow.
Hipoteza H3 - Badania potwierdzily, Ze sferyczny model komunikacji w zadowalaja-
cym stopniu odwzorowuje rzeczywiste procesy komunikacji klastréw i w zwigzku z tym
moze stuzy¢ formutowaniu rekomendacji dla praktyki odnosnie doskonalenia tych pro-
cesOw przez jednostki zarzadzajace klastrami (koordynatoréw klastrow). Model sferyczny
ma ceche ramowej konstrukgji, ktéra moze by¢ wypelniana zbiorem zindywidualizowa-
nych proceséw komunikacji (przedstawionych za pomoca tzw. modeli elementarnych).
Poprzez swoja konstrukeje i logike pozwala $ledzi¢ i diagnozowac szersze prawidtowosci
tych procesow zmienne w czasie. Co wiecej — na podstawie wnioskowania logicznego
mozna stwierdzi¢, ze model sferyczny daje mozliwo$ci odwzorowania rzeczywistych pro-
ceséw komunikacji w dowolnych organizacjach, nie tylko w klastrach, i moze by¢ przydat-
ny w doskonaleniu tych proceséw z perspektywy kazdego uczestnika organizacji.
Waznym wnioskiem z badan jest w odczuciu autorki fakt akcentowany przez respon-
dentéw, ze w praktyce odbiorca komunikatu nie zawsze jest tozsamy z jego adresatem.
Z powodu braku tej tozsamosci, czyli z faktu, ze zbiory adresatéw i odbiorcéw nie pokry-
waja si¢ w pelni, wynika stratno$¢ w przesytaniu informacji i w porozumiewaniu sie. Stad
kluczowe znaczenie ma dla komunikacji w klastrze (a takze w dowolnej innej organizacji)
rozpoznanie uwarunkowan skutecznosci po stronie podmiotu odbierajacego informacje.
Warto$¢ naukowa i utylitarna badan oraz osiagnietych wynikow
Rezultaty dokonanych w pracy badan mogg mie¢ znaczenie zaréwno dla teorii nauk
o zarzadzaniu, jak i dla praktyki. W odniesieniu do teorii: eksploracja zagadnien zwigza-
nych z uwarunkowaniami skutecznosci komunikacji marketingowej w organizacjach
sieciowych, jakimi sg klastry, moze stanowi¢ przyczynek do znalezienia odpowiedzi na
pytania dotyczace sposobow podwyzszania skutecznosci komunikacji marketingowej
na rynku B2B wszelkich innych organizacji. Zdaniem autorki oryginalno$¢ naukowa
przeprowadzonych badan wynika z nowego ujecia zagadnien zwigzanych z teorig ko-
munikacji marketingowej, takich jak: model procesu komunikacji marketingowej, plan
dziatan komunikacyjnych i systematyka instrumentéw komunikacji. Argumenty o na-
ukowosci niniejszej pracy dopelnia fakt opracowania w pelni autorskiej metodologii ba-
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dan jakosciowych nad uwarunkowaniami skutecznosci komunikacji marketingowej
w wybranych organizacjach.

W odniesieniu do praktyki — rezultaty badan mogg pomoéc zrozumiec¢ skomplikowa-
ny charakter wspolczesnej komunikacji marketingowej, ulatwic jej opis, a takze doskonali¢
jej procesy w organizacjach dowolnego typu - ze szczegdlnym uwzglednieniem klastrow.
W licznych badaniach, takze w badaniach empirycznych dokonanych dla potrzeb niniej-
szej pracy, udowodniono korzystny wplyw klastrow na rozwdj regionéw i podwyzszanie
konkurencyjnosci przedsiebiorstw; a zatem doskonalenie dziatania klastréw w zakresie
komunikacji bedzie mie¢ posrednio korzystny wptyw na gospodarke w regionach oraz na
wzmacnianie potencjatu przedsiebiorstw uczestniczacych w klastrach.

Rekomendacje dla doskonalenia procesow komunikacji w klastrach

Rezultaty badan empirycznych pozwalajg na sformulowanie zestawu rekomendacji
dla specjalistow zajmujacych sie zarzadzaniem procesami komunikacji marketingowej
w Klastrach i innych sieciach wspdlpracy, w ktdrych dominuja relacje typowe dla ryn-
kéw B2B.

Pierwsza z rekomendacji dotyczy realizatoréow komunikacji w klastrach. W okresie ob-
jetym badaniami realizatorami komunikacji w klastrach byli z reguly ich liderzy. Realizo-
wali oni swoje zadania doskonale (o czym $wiadcza udokumentowane sukcesy rynkowe,
przyznany ich klastrom status KKK oraz zdobywanie miedzynarodowych certyfikatow
doskonalosci), lecz w nawale obowigzkéw komunikacja wewnetrzna i zewnetrzna z re-
guly nie jest realizowana na miare ich potrzeb i ambicji. Rozwiazaniem, ktére doskonale
sprawdza si¢ praktyce, jest zatrudnienie specjalnej osoby lub grupy osob o wysokich kom-
petencjach w zakresie komunikacji. Kompetencje te powinny by¢ przynajmniej w czesci
komplementarne w stosunku do kompetencji lideréw, aby osiagna¢ efekt synergii.

Druga z rekomendacji zwigzana jest ze stosowanym przez klastry procesem komu-
nikagji i jego instrumentarium. Jak wykazaly badania, klastry nie dostrzegaja jeszcze
potrzeby uznania za waznych interesariuszy zewnetrznych, jakimi sg klienci cztonkéw
Klastrow, czyli przynajmniej w czesci rynek o masowym charakterze. Rynek to strona po-
dazowa i popytowa. Uczestnicy klastréw to géwnie strona podazowa, a ich klienci — po-
pytowa. Obecnie jednostki koordynujace skupione sa na dziatalnosci po stronie podazo-
wej swoich rynkéw. Po stronie popytowej mozna wzmacnia¢ przewage konkurencyjna
swoich czlonkéw poprzez dziatania komunikacyjne obecnie odrzucane, nieznane kla-
strom lub niedoceniane, jakimi s3: licencjonowanie marek, opakowania produktow
i merchandising. Niektore klastry rozpoczely juz eksperymentalnie dziatania w tym zakre-
sie i wynik jest zadowalajacy.

Ponadto w klastrach nalezy rozwazy¢ wprowadzenie zmian w dotychczasowym sys-
temie komunikacji ze wzgledu na ,,rewolucje” zwigzang z wejéciem na rynek pracy poko-
lenia Z. Mimo upodobania tego pokolenia do nowoczesnych technologii i komunikacji
wirtualnej, oraz tendencji do unikania kontaktéw bezposrednich, warto kontynuowac re-
spekt dla rownowagi komunikacji online i offline. Jest to trzecia z rekomendacji dla realiza-
torow komunikacji marketingowej w klastrach.
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Perspektywy dalszych badan nad komunikacja w klastrach

Podjeta w pracy tematyka i dokonane badania mogg stanowi¢ punkt wyjscia do dal-
szych badan naukowych i empirycznych, zwigzanych z identyfikacja uwarunkowan sku-
teczno$ci komunikacji marketingowej w organizacjach sieciowych i w klastrach. Rezultaty
tych badan powinny stuzy¢ zaréwno podwyzszaniu skutecznosci proceséw komunikaciji,
jak 1 obnizaniu ich ucigzliwosci dla podmiotéw i 0sob niezainteresowanych oraz dla $ro-
dowiska naturalnego.

Jak zaznaczono we wstepie pracy, w wyniku przeprowadzonych badan scharakteryzo-
wane i przeanalizowane zostaly modele komunikacji, w ktérych jednym z komunikato-
6w byta jednostka koordynujaca. Analiza modeli pozostatych uktadéw komunikacji, czy-
li pomiedzy interesariuszami klastréow z pominieciem jednostki koordynujacej, wymaga
przeprowadzenia kolejnych badan.

Wyniki dokonanych w pracy badan potwierdzaja znaczacy zwigzek pomiedzy waz-
nosciag okreslonej grupy interesariuszy klastra a intensywnoscig komunikacji marke-
tingowej do nich kierowanej. Najwazniejszymi interesariuszami klastrow s3, w opi-
nii respondentéw, skupione w nich przedsiebiorstwa. Wobec tego faktu wartosciowe
bylyby badania nad uwarunkowaniami skutecznosci komunikacji w klastrach, realizowane
z perspektywy przedsiebiorstw. Moga one mie¢ charakter zardwno jakosciowy, jak i ilo-
Sciowy.

Uzyskane rezultaty sugeruja takze nowe kierunki badan w innych obszarach nauki.
Przylktadowo, przedmiotem eksploracji z zakresu psychologii zarzadzania mogliby by¢
skuteczni liderzy klastréw oraz ich unikalne kompetencje. W obszarze cybernetyki za-
rzadczej mozna bytoby rozpoznawac i analizowa¢ negatywne i pozytywne czynniki kon-
tekstu komunikacji skierowane zaréwno z otoczenia do klastra (co w pewnym stopniu juz
zostalo dokonane w niniejszej pracy) ale takze negatywne oraz pozytywne czynniki wy-
plywajace z klastra i dziatajace na jego blizsze i dalsze otoczenie.

Kolejnym obszarem badann moglaby by¢ analiza funkcjonowania modelu sferycz-
nego (tréjwymiarowego) w roznych kontekstach i ujeciach: z perspektywy réznych in-
teresariuszy i na roznych rynkach. Szczegdlnie interesujaca moglaby by¢ analiza jego
dzialania pokazana w czwartym wymiarze, czyli w wymiarze czasu. Komunikatywnos¢
prezentacji rezultatbw badan wymagataby przedstawienia eksplorowanego modelu
w postaci filmowej, animowane;.

Ostatni proponowany kierunek badan, oczywisty wobec wyzej sformulowanych reko-
mendagji dla klastréw, powinien stworzy¢ podstawy dla adaptacji strategii, procedur oraz
instrumentarium komunikacji marketingowej do potrzeb budowania relacji w klastrach
wobec zmiany pokoleniowej. Badania takie, w obliczu przyspieszajacego postepu tech-
nicznego, powinny mie¢ charakter okresowo powtarzalny.

245






Summary

Marketing communication in clusters
and the conditions for its effectiveness

Presently, communication is becoming the area of marketing which is seen by
both practitioners and the representatives of the world of science as the foundation
of modern organisations, crucial for building competitive advantage on the market.
Communication processes, including those in marketing communication, are
extremely complex and changeable over time. They are dependent on the media, whose
future characteristics are difficult to predict due to the quick development of new
information technologies. Marketing communication is not an easy subject to research.
Studying communication in network organisations appears even more difficult. Such
organisations include clusters, or networks of economic cooperation situated in a given
territory. Research on the most important Polish clusters, conducted in recent years, has
demonstrated that the strategic potential of these organisations is not fully exploited*".
In relation to the above, it is necessary to undertake activities that would both improve
cluster policy and the specific functions and actions of the clusters themselves and their
stakeholders, with a special emphasis on communication functions.

The study described in the present work concerned Polish clusters which had been
given the status of Key National Clusters (Krajowy Klaster Kluczowy, KKK) in the
competition organised by the Ministry of Development in cooperation with the Polish
Agency for Enterprise Development (Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci). The
study was conducted in entities coordinating the activities of Key National Clusters,
which are characterised by a high level of organisation, pro-innovative organisational
culture, and which demonstrate high economic effectiveness. Basing on observation
results and interviews with experts, it was assumed in the work that such environments
guarantee reliable research results both in the diagnostic and conceptual sphere.

The author’s inquiry demonstrated that marketing communication in clusters, from
a scientific point of view, has been studied and described in the literature on the subject
and other available sources too generally or fragmentarily. Research gaps mostly consist in:

« insufficient systematic research on the processes of marketing communication and

a lack of methodology of studying and designing these processes in clusters,

« alack of a full and objective diagnosis of communication processes in clusters.

In view of the above, the research problem consisted in determining the nature of
processes of marketing communication in cluster structures as well as in demonstrating
that their quality affects the efficiency of the activities of clusters stakeholders and
is a crucial factor of the stability and effectiveness of cluster activity. The reason for
addressing the above-mentioned problem was the fact that in the face of the strong

412 K. Moszkowicz, B. Bembenek, Innowacyjnos¢ polskich klastrow - strategiczne wyzwanie w zarzgdzaniu kla-
strami,”, Organizacja i Kierowanie, No. 4 (178) 2017, p. 31.
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diversification of cluster structures, insufficient financial means and deficiency
of experts on marketing communication, the practice of communication in clusters
is characterised by its fragmentary nature and a lack of strategic ordering, which
presents difficulties in its analysis and management.

In order to enable a more precise description of communication processes, original
models of marketing communication were proposed: the so-called elementary and
spherical model. Their application allowed the author to diagnose the character
of marketing communication in clusters and to indicate the directions of improving it.

The formulated research problem was developed into three hypotheses which were
then subjected to verification:

Hypothesis HI - Marketing communication is: a) a pro-developmental factor which
integrates the cluster organisation itself, as well as b) a factor building competitiveness
of its particular members (internal stakeholders, particularly enterprises grouped
in clusters).

Hypothesis H2 - The condition for the effectiveness of communication in clusters
is a synergy of the processes of direct (personal) communication and indirect
communication (via the media), adapted to the situation and the nature of the activities
of cluster members.

Hypothesis H3 - The spherical model of communication: a) satisfactorily recreates
real-life processes of cluster communication, b) may serve the purpose of making
recommendations for practice in relation to improving communication processes
implemented by the market entities managing clusters.

The theoretical part is based on research results available in the literature on the
subject in Polish and English, in the form of non-serial publications, articles in specialist
journals and articles published on the Internet. These sources are mainly related to
the topics of management, marketing, marketing communication, communication
in network organisations and cluster management. In order to complement the work
factually, the author used publications in the areas of social communication, psychology,
cybernetics, as well as legislative acts concerning marketing communication and
clusters in Poland.

The research methods used in the theoretical part of the work are as follows:
methodical, critical analysis of the above-mentioned literature, logical reasoning, and
identification of inconsistencies and gaps in the existing processual and instrumental
models of marketing communication. In this respect, the research resulted in building
theoretical models concerning the processes of marketing communication, subjected to
verification in the empirical part of the work.

In the preliminary secondary research, whose purpose was to establish the
assumptions for the empirical part, the author made use of the reports from studies on
clusters (including mainly a series of publications by the Polish Agency for Enterprise
Development, entitled Benchmarking klastrow w Polsce — Benchmarking of Clusters
in Poland) and other unpublished sources, made available by the Ministry of
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Development and the Polish Agency for Enterprise Development, the organisers of the
competitions for the title of Key National Clusters. Preliminary primary research was
conducted by the means of participatory observation and interviews with experts.

Proper primary research was conducted according to qualitative, interpretive
methodology. Such research is used in the exploration of new areas, when a researcher is
interested in in-depth knowledge on a given topic and in reaching the heart of the issue
in order to learn about the essence of a given phenomenon. The results of the study,
complemented with an analysis conducted using comparative methods and logical
reasoning, were confronted with literature on the subject in Polish and English, and
were subsequently used to verify the developed patterns and models of communication
processes in clusters.

The conducted research demonstrated that what is crucial for the functioning
of clusters is their internal communication. It is what keeps a cluster alive, even
if temporarily it has no formal structure, registered office or common funds. What is
of highest value to cluster members is interpersonal, direct communication. It is what
best builds relationships and mutual trust, giving the cooperating subjects a sense of
security as well as willingness and energy to perform common tasks. It is one of the
reasons why it is important for them to be “close” in geographical and social terms,
making direct contacts efficient and relatively cheap.

The results of the empirical studies conducted for the purposes of the present
work confirmed the significance and validity of all the hypotheses put forward in the
introduction. And thus:

Hypothesis H1 a) The statements of the respondents who due to their responsibilities
are the key figures in the so-called technostructure of a cluster attest to the fact that
the communication tasks they perform go far beyond the stereotypically understood
objectives of communication, that is conveying information and knowledge, and
providing simple motivation. According to them, communication is also an element of
the power process, image building and harmonising the organisation’s activities into one
whole. Moreover, its task is to sustain the coherence of team work and in interpersonal
relationships, to motivate all those involved to work for the common good, or even
to care for the psychological well-being of co-workers. Therefore, it can be concluded
that in the light of experiences and reflections of cluster coordinators (communication
senders), marketing communication is a significant pro-developmental factor which
unites the organisation of a cluster.

Hypothesis HI b) According to respondents’ opinions, marketing communication in
clusters is a factor which builds competitiveness of their particular members, especially
of enterprises grouped in clusters. It was determined that there is an interdependence
between the importance and influence of particular cluster members, and the intensity
of communication processes between them and the coordinating entity. Each cluster
member (as a “client” of the coordinator) requires diverse communication in terms
of form, content and the character of information exchange. They have their own
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goals, expectations and intentions regarding their participation in cluster structures.
All respondents mentioned the constantly growing number of members of their
clusters and that the latter feel the benefits of participating in the organisation, which
indirectly attests to the strengthening competitiveness of cluster members on the
market. An important observation related to the verification of the hypothesis H1
b) is that in well-functioning clusters, a community of values is built, together with
positive thinking, openness to interpersonal contacts and personal connections. They
become a source of positive, refreshing aura, whose essence consists in a strong linkage
between interpersonal business relations and social relations. The aura is based on these
relations and strengthens them. As a result, communication is very dynamic, which
favours innovation processes in clusters — and these, in turn, build the competitiveness
of their members.

Hypothesis H2 - The conducted research confirmed that a condition for the
effectiveness of communication in clusters is the synergy of the processes of direct
(personal) communication and indirect communication (through the media), adapted
to the situation and to the nature of cluster members’ activity. The effectiveness
of communication in clusters depends on the accuracy of the communication strategy
implemented by cluster coordinators, and on the ability to minimise the effect
of the negative factors of the context of communication (noise and interference)
and to maximise the effect of the positive factors (the so-called aura). The research
demonstrated that according to respondents, the most important factors determining
the effectiveness of a message are: an accurate choice of addressees; proper time
of sending or emission; proper content and comprehensible language; evoking
positive emotions related to the cluster; using appropriate, integrated instruments
of communication; and a proper selection of media. All the respondents acknowledged
that in the near future it will be obligatory to use a set of communication instruments
in the Internet such as e-mail, website, newsletter, and social media profiles. Elements
which are independent of or dependent to a small extent on cluster coordinators
(as senders of messages) are the context of communication and communication realised
within clusters between their members, excluding the coordinating entity. According
to respondents, the synergy of the processes of indirect and direct communication
ensures effectiveness in reaching the addressees of a message and builds their trust and
positive attitude. As a result, chances increase that they will compensate for the effect
of noise and interference together, and reinforce the importance and the extent of taking
advantage of the positive aura.

The validity of the statement that a condition for the effectiveness of communication
in clusters is adapting it to the situation and the nature of the members’ activities was
confirmed by the analysis of the results of an effectiveness ranking of communication
instruments at particular stages of the 5A path. Respondents’ statements unambiguously
pointed to the necessity of adapting the set of instruments and its character to
the dynamically changing situation in the cluster. As a result of the study, it was
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observed that all stages of the 5A model in clusters are characterised by a partnership
(symmetrical) and interactive nature of relationships between cluster members and its
coordinator. From the perspective of the coordinator, communication turned out to be
a significant instrument of knowledge economy in an organisation. This fact requires
cluster coordinators to carefully analyse the distribution of knowledge among the
members and other stakeholders of the cluster, and to obtain knowledge from them.
As the process of involvement in the activities of the organisation progresses, its
members become increasingly demanding receivers of information, who expect
specialist and up-to-date knowledge. At the same time, they increasingly identify
themselves with the cluster, recommending it in their environment. Over time, they
have more and more influence on creating the strategy of its activities, which favours
building the competitiveness of the cluster as a whole, as well as the competitiveness of
its active members.

Hypothesis H3 - The research confirmed that the spherical model of communication
recreates real-life processes of communication within clusters to a satisfactory degree
and therefore can be used for making recommendations for practice concerning
improvements to these processes made by the entities which manage clusters (cluster
coordinators). The spherical model is a framework construction which can be filled in
with a set of individualised communication processes (represented using the so-called
elementary models). Through its construction and logic, it allows to track and diagnose
broader regularities of these processes, changing over time. Moreover, on the basis
of logical reasoning it can be concluded that the spherical model makes it possible to
reproduce real-life communication processes in any organisations, not only in clusters,
and it can be useful in improving these processes from the perspective of every member
of the organisation.

According to the author, an important conclusion of the study is the fact emphasised
by the respondents: that in practice the receiver of a message is not always its addressee.
For that reason, or because the sets of addressees and receivers are not entirely identical,
there are certain losses in conveying information and in communicating. Thus, it is
crucial for communication in the cluster (or in any other organisation) to identify the
conditions of effectiveness on the part of the subject receiving information.

The results of the present research may be significant both for the theory of
management sciences and for practice. In regard to theory: exploring the issues
related to the conditions for the effectiveness of marketing communication in network
organisations such as clusters can contribute towards finding answers to the questions
concerning the manners of improving the effectiveness of marketing communication
in the B2B market of any other organisations. According to the author, the research
originality of the conducted study results from the new conceptualisation of issues
related to the theory of marketing communication, such as the model of the process of
marketing communication, the plan of communication activities and the classification
of communication instruments. The arguments about the scientific character of the
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present work are supplemented by the fact that the author developed a completely
original methodology of qualitative research on the conditions for the effectiveness
of marketing communication in selected organisations.

In relation to practice, the results of the present research may help understand
the complex nature of modern marketing communication, facilitate its description,
and improve its processes in organisations of any type, with a particular emphasis on
clusters. In numerous studies, including the empirical research conducted for the
purposes of the present work, it was demonstrated that clusters have a positive effect
on the development of regions and on increasing the competitiveness of enterprises;
thus, improving activities of clusters in the area of communication will indirectly have
a beneficial effect on regional economy and on strengthening the potential of enterprises
participating in clusters.

Przektad na jezyk angielski: Aleksandra Szczypa
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http://www.pi.gov.pl/parp/chapter_96055.asp?soid=F7B02F71548C419C99DF4BD6CE9A412A
http://www.pi.gov.pl/parp/chapter_96055.asp?soid=F7B02F71548C419C99DF4BD6CE9A412A
http://www.pi.gov.pl/parp/chapter_96055.asp?soid=F7B02F71548C419C99DF4BD6CE9A412A
http://www.pi.gov.pl/parp/chapter_96055.asp?soid=F7B02F71548C419C99DF4BD6CE9A412A
http://www.pi.gov.pl/parp/chapter_96055.asp?soid=F7B02F71548C419C99DF4BD6CE9A412A
http://www.pi.gov.pl/parp/chapter_96055.asp?soid=F7B02F71548C419C99DF4BD6CE9A412A
http://www.pi.gov.pl/parp/chapter_96055.asp?soid=F7B02F71548C419C99DF4BD6CE9A412A
http://www.pi.gov.pl/parp/chapter_96055.asp?soid=F7B02F71548C419C99DF4BD6CE9A412A
http://www.klaster.bydgoszcz.pl

Strony internetowe instytucji monitorujgcych klastry i polityke klastrowg

http://www.clusterobservatory.eu/ — portal The Cluster Observatory

http://www.pi.gov.pl/klastry/ — Portal Innowacji

https://www.ama.org — portal American Marketing Association

https://www.clustermapping.us/ - strona internetowa the U.S. Cluster Map, Harvard
Business School

https://ec.europa.eu/growth/industry/policy/cluster/observatory/about_en — The Eu-
ropean Cluster Observatory

https://www.clustercollaboration.eu/ — The European Cluster Collaboration Platform

http://www.pi.gov.pl/klastry/ — Portal Innowacji

Materiat filmowy dotyczgcy polityki klastrowej

https://www.youtube.com/watch?v=mF2CsUcwFrw — Michael Porter: “Reshaping
Regional Economic Development: Clusters and Regional Strategy. Launching the
new U.S. Cluster Mapping tool , nagranie z 29. wrzes$nia 2014 r.

Inne Zrédla internetowe

http://eur-lex.europa.eu - serwis udostepniajacy akty prawne Unii Europejskiej

https://www.statista.com/ - Portal Statystyczny Statysta

http://www.sponsorship.com/ - amerykanski serwis poswiecony globalnemu
sponsoringowi

http://neurohm.pl/ - strona internetowa firmy badawczej NEUROHM Polska

Materialy niepublikowane

Ksiazek E., Mazewska M., Osiadacz J., Sztern L., Raport nr 1 w ramach projektu
CLUSTERS3, Poznan/Warszawa/Lublin, wrzesien 2017.

Krystowski K., Sytuacja, rola i potrzeby klastréw dziatajgcych w Polsce, prezentacja
multimedialna podczas konferencji zorganizowanej przez Zwigzek Pracodaw-
cow Klastry Polskie oraz Polskie Ministerstwo Przedsigbiorczosci i Technologii
p.n. Polskie Klastry - od koordynacji do kooperacji, Warszawa, 17. stycznia 2019 r.

Ministerstwo Przedsigbiorczosci i Technologii, Polityka klastrowa w Polsce, prez-
entacja multimedialna podczas konferencji zorganizowanej przez Zwiazek
Pracodawcow Klastry Polskie oraz Polskie Ministerstwo Przedsiebiorczosci
i Technologii p.n. Polskie Klastry - od koordynacji do kooperacji, Warszawa, 17.
stycznia 2019 1.

Podgorska J. (PARP), Charakterystyka klastréw w Polsce na podstawie analiz PARP,
prezentacja przedstawiona podczas Gali Klastréw w Ministerstwie Rozwoju,
Warszawa, pazdziernik 2016.

Skwarek D., Plan dziatani na rzecz wsparcia klastrow w wojewodztwie lubelskim,
material do dyskusji dla uczestnikéw projektu CLUSTERS3, Lublin, marzec
2018.
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Zalacznik 1.
Treséci zawarte na kartkach przedkladanych respondentom w celu
zapewnienia zrozumialosci polecen badawczych i zobrazowania odpowiedzi

Zatgcznik 1.1.
Charakterystyka poszczegolnych grup interesariuszy klastrow

1. Grupa zarzadzajaca komunikacja
,Grupa zarzadzajaca komunikacjg” to zaréwno organizacja koordynujaca prace kla-
stra, jak i osoby fizyczne. Moga nimi by¢ w szczegélnosci:

+ Jednostka koordynujaca (inaczej: koordynator klastra, organizacja klastrowa, mene-
dzer, lider/przywddca klastra, firma flagowa, kotwiczaca, centralna, ogniskowa, hub,
orkiestrator, ,,pajeczarz”).

 Animator/menedzer/lider klastra - konkretna osoba lub niewielka grupa oséb, na-
zywana takze ,animatoreny’ ,liderem’, ,,menedzerem” badz ,mentoren’”.

« Rada Klastra, Zarzad lub inne tego typu gremia ,,trzymajace wtadze”

2. Przedsiebiorstwa skupione w klastrze

Sa to z reguly male i §rednie przedsigbiorstwa, ich pracownicy oraz organizacje pra-
cownicze (np. zwigzki zawodowe, kluby pracownicze). Szczegdlne znaczenie dla komu-
nikacji maja osoby wyznaczone do kontaktu z klastrem.

3. Uczelnie i inne jednostki naukowo-badawcze

Sa nimi wyzsze uczelnie panstwowe i prywatne, Polska Akademia Nauk, instytuty
naukowe i badawczo-rozwojowe. Uczelnie zazwyczaj pelnig w klastrach dwojaka role:
jako osrodek naukowo-badawczy bedacy zZrodlem innowacyjnych idei, a takze jako do-
stawca potencjalnych, wykwalifikowanych pracownikéw.

4. Instytucje otoczenia biznesu i inne organizacje wspierajace

Sa to Centra Transferu Technologii, parki przemystowe i technologiczne, inkubatory
przedsiebiorczosci, Aniolowie Biznesu, regionalne organizacje pracodawcéw, organiza-
cje przedsiebiorcow i rady przedsiebiorczosci, regionalne Kluby Techniki i Racjonaliza-
Gji, organizacje (zazwyczaj fundacje) rozwoju regionalnego, osrodki szkoleniowe, izby
rzemie$lnicze i gospodarcze, inne klastry i organizacje pozarzadowe (gtéwnie stowarzy-
szenia) $cisle wspdtpracujace z pozostalymi blizszymi interesariuszami klastra.

5. Administracja publiczna

Administracja publiczna to krajowe, regionalne lub lokalne osrodki wladzy i admi-
nistracji rzadowej oraz samorzadowej, formalnie wpisane na liste uczestnikéw klastra
lub nie wpisane, ale aktywnie zaangazowane w jego prace.

6. Przedsiebiorstwa, instytucje otoczenia biznesu, jednostki naukowe i administra-

cja spoza formalnej sieci organizacyjnej klastra,

lecz majace wplyw na klaster i poddani jego wptywom. Ta grupa interesariuszy moze
zawiera¢ potencjalnych uczestnikow klastra.
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7. Interesariusze czlonkow klastrow, w tym ich klienci
konkurenci, dostawcy towaréw i ustug oraz podwykonawcy, kancelarie prawne,
firmy doradcze, instytucje odbioru (np. certyfikujace). Funkcjonuja poza formalng sie-
cig wspdtpracy klastra.

8. Banki i instytucje finansowe, ubezpieczyciele, ew. Aniolowie Biznesu zwigzani
z instytucjami finansowymi spoza formalnej sieci organizacyjnej klastra,
lecz majacy wplyw na klaster i poddani jego wptywom.

9. Lokalna spolecznos¢ i organizacje spoleczne spoza formalnej sieci organiza-
cyjnej klastra,
lecz majace wplyw na klaster i poddane jego wptywom.

10. Interesariusze zewnetrzni dalsi (pozaorganizacyjni)

ktérzy majg lub mogg mieznaczenie opiniotworcze i sg lub moga by¢ zainteresowani
funkcjonowaniem klastra w znaczeniu pozytywnym lub negatywnym: administracja
panstwowa i samorzadowa wszystkich szczebli, w tym ministerstwa, radni Sejmikéw
Wojewodzkich, urzedy miast i gmin, starostwa powiatowe, zwigzki gmin, partie poli-
tyczne i postowie na Sejm, instytucje Unii Europejskiej i postowie do Parlamentu Eu-
ropejskiego, Biura Planowania Przestrzennego, urzedy: Statystyczny, Pracy, Kuratoria
Oswiaty, Agencje Wspierania Przedsiebiorczosci, inne klastry krajowe i zagraniczne,
w tym konkurencyjne. Organizacje klastréw i dedykowane klastrom: European Clu-
ster Collaboration Platform, European Cluster Observatory, European Strategic Cluster
Partnership, European Sekretariat for Cluster Analysis (European Cluster Excellence In-
itiative), organizacje branzowe i biznesowe, gremia opiniodawcze i konsultacyjne, me-
dia (a takze konkretni dziennikarze), organizacje spoleczne i 0gét spoleczenstwa zainte-
resowanego rozwojem gospodarczym regionu.

11. Rynek pracy i szkolnictwo zawodowe
spoza formalnej struktury klastra. Szkoly réznych szczebli, w tym gléwnie szkoly za-
wodowe i uczelnie prowadzace studia praktyczne, organizujace w klastrze staze i wizyty
zawodoznawcze, a takze potencjalni pracownicy uczestnikéw klastra lub jego dalszych
interesariuszy.

12. Podmioty specyficzne dla branzy klastra trudne do sklasyfikowania wedlug
uniwersalnej typologii.
Przyklady:

o szpitale, ktdore s3 podmiotem hybrydowym, laczacym cechy instytucji publicznej,
przedsiebiorstwa, placéwki naukowej i badawczej

o centra nauki

« organizacje branzowe o kluczowym znaczeniu dla uczestnikéw klastra.
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Zalgcznik 1.2.
Zestaw i charakterystyka instrumentéw komunikacji marketingowej
moZzliwych do zastosowania w klastrach

1. Gadzety i upominki promocyjne

Gadzety to nosniki systemu identyfikacji klastra, nazywane artykutami lub upomin-
kami reklamowymi, albo ,,reklaméwkami”. To na ogo6t drobne produkty z nadrukiem
podstawowych elementéw systemu identyfikacji np. logo, adresu strony internetowej,
danych teleadresowych lub krétkiego sloganu. Przeznaczone sa zazwyczaj do masowego
rozdawnictwa. Pojecie ,,upominki promocyjne” okresla artykuly reklamowe o wigkszej
warto$ci, wreczane starannie wybranym osobom.

2. Licencjonowanie marki

Licencjonowanie marki, ktdrej gestorem jest klaster (zazwyczaj marki samego kla-
stra), jest udzielaniem innym podmiotom praw do uzycia znaku towarowego symbo-
lizujacego te marke w powigzaniu z konkretnym produktem lub ustuga, w okreslonym
przedziale czasu i na okreslonym terytorium. Klaster otrzymuje od licencjobiorcy usta-
lone opfaty licencyjne, tantiemy lub inne formy zapfaty za licencje. Szczegélnym przy-
padkiem tego typu licencjonowania jest udzielanie cztonkom klastra prawa do uzycia
jego marki jako ,,parasola’ na réznych (cyfrowych, drukowanych i transmisyjnych) ma-
terialach informacyjno-promocyjnych.

3. “Poczta pantoflowa” offline i online

 Osobiste rozmowy zainteresowanych osob o Kklastrze, jego dziataniach i ofercie -
»twarza w twarz” lub wspomagane srodkami technicznymi.

» Marketing wirusowy — tworzenie zabawnych, zaskakujacych badz wyjatkowo inte-
resujacych komunikatéw na temat klastra, ktore sa zaprojektowane tak, aby mozna
je bylo przekaza¢ innym osobom z uzyciem Internetu lub telefonii komorkowe;.

* Buzz marketing - marketing plotki, bedacy technika budzenia lub podtrzymywa-
nia zainteresowania poprzez kreowanie ,,szumu medialnego” w $wiecie realnym lub
wirtualnym.

o Evangelist marketing — pozyskiwanie takiego stopnia lojalnosci uczestnikow, ze
z wlasnej woli staja si¢ rzecznikami klastra i zaczynaja przekonywac innych do zain-
teresowania si¢ nim lub przystapienia.

o Brand blogging i brand vlogging — tworzenie blogéw lub vlogéw (czyli filmowych
blogéw) zwigzanych z klastrem oraz uczestnictwo w tzw. blogosferze w klimacie
transparentnosci i dzielenia si¢ wiedza oraz wartosciowymi informacjami.

o Community marketing — tworzenie i wspieranie niszowych spolecznosci zaintereso-
wanych klastrem, jego uczestnikami, produktami lub ustugami (np. grup uzytkow-
nikéw, fanklubow, foréw internetowych)

o Product seeding - umieszczanie produktu wytwarzanego w klastrze lub marki kla-
stra ,w odpowiednich rekach, w odpowiednim czasie i miejscu”

o Cause marketing — wspieranie kwestii spolecznych powiazanych z aktywnoscia klastra
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o Trendsetting — kreowanie mody na klastry, na konkretne marki, produkty, ustugi
bedace w ofercie klastra lub jego uczestnikow.

o Casual marketing - promowanie za pomocg jednego produktu lub ustugi klastra
nastepnych jego produktéw lub ustug

4. Sprzedaz/promocja osobista

Sprzedaz osobista (ang. personal selling), nazywana jest takze akwizycjg lub promo-
cja osobista. Jest formg komunikacji interpersonalnej, ktorej celem jest osobista prezen-
tacja produktu lub ustugi przez sprzedawce (osobe lub osoby reprezentujace klaster) po-
tencjalnemu nabywcy (osobie lub osobom reprezentujacym kupca z grona uczestnikow
lub interesariuszy klastra). Sprzedawca pelni poza tym role ,,ambasadora” klastra wobec
nabywcy, ktdéry na podstawie jego wygladu, zachowania i kompetencji wyrabia sobie
opini¢ na temat organizacji.

5. Promocja sprzedazy

Promocja sprzedazy (ang. sales promotion) jest takze nazywana wspieraniem lub akty-
wizacja sprzedazy, promocja uzupelniajacg lub promocja dodatkows. Wyrdznia sie na tle
innych instrumentéw komunikacji marketingowej tym, ze wykorzystuje rozmaite bodzce
ekonomiczne w celu sprzedazy promowanej oferty. Bodzce te motywuja nabywcéw, w za-
mian za okreslone korzysci, do zakupu w wigkszych ilosciach, w dogodnym dla oferen-
ta czasie, w zasugerowanych miejscach lub $cisle okreslonych warunkach. W przypadku
klastra instrument ten moze polega¢ na udzielaniu znizek w skladkach, znizek na ustugi
$wiadczone przez klaster, na pomocy w uzyskaniu znizek cen produktéw i ustug kupo-
wanych grupowo (np. podczas imprez targowych). Niekiedy uczestnicy klastra udzielaja
sobie nawzajem znizek cenowych na swoje produkty i ustugi.

6. Merchandising

Merchandising ma na celu stymulacje zakupdw i dostarczanie pozytywnych doznan
w punktach sprzedazy. Przykladowe dziatania z tego zakresu, ktére klastry moglyby
prowadzi¢ we wlasnych lub cudzych miejscach sprzedazy, to:

« dekoracja okien wystawowych i reklama zewnetrzna (np. szyldy, plakaty;, ,,potyka-
cze”) eksponujaca symbole oraz produkty klastra (lub jego uczestnikow)

« tworzenie atmosfery sprzyjajacej zakupom: dobor odpowiednich koloréw, tempe-
ratury powietrza, o§wietlenia, zapachu, muzyki itp.

» wykorzystanie materialéw merchandisingowych, tzw. POS (ang. Point of Sale):
stojakow, naklejek, wywieszek i innych elementéw wyposazenia sklepéw z naniesio-
nymi symbolami klastra

 odpowiednia lokalizacja produktéw klastra lub jego uczestnikow oraz ich utoze-
nie w przestrzeni sklepu i na pétkach

 organizacja czasowych ekspozycji produktow klastra lub jego uczestnikow,
z widocznymi informacjami np. promocyjnych cenach lub o klastrze

 rozmieszczanie materialow reklamowych: ulotek, gazetek, broszur, wizytowek, ga-
dzetow klastra
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« organizacja degustacji i demonstrowanie zastosowania produktéw klastra lub
jego uczestnikow, rozdawanie bezplatnych probek itp.

7. Opakowanie produktu

Opakowanie jest przedmiotem zabiegéw marketingowych zaréwno w sferze stra-
tegii produktu, jak i strategii komunikacji z rynkiem. Moze by¢ nosnikiem elementéw
systemu identyfikacji klastra, a nie tylko jego poszczegélnych uczestnikéw (producen-
t6w). Swiadomi konsumenci coraz czesciej zwracajg uwage na ekologiczne cechy opa-
kowan. Potrafig doceni¢ starania producentéw w zakresie doboru jakosci i ilosci mate-
rialéw zapewniajacych minimalizacje niekorzystnego wplywu na srodowisko. Stanowi
to istotny trend zréwnowazonego rozwoju oraz gospodarki obiegu zamknietego. Kla-
stry moga wesprze¢ swoich uczestnikéw wiedzg na ten temat oraz ulatwic¢ zakup opty-
malnych opakowan.

8. Udzial w imprezach targowo-wystawienniczych

Udzial w imprezach targowo-wystawienniczych nie musi mie¢ koniecznie formy
czynnej, czyli klaster nie musi by¢ wystawca. Moze uczestniczy¢ w targach i wystawach
jako zwiedzajacy i takze osiagnac swoje cele komunikacyjne.

9. Reklama
Reklama to kazde ogloszenie lub komunikat perswazyjny, zamieszczone w maso-
wych mediach w platnym lub nieodptatnym czasie badz miejscu przez okreslong osobe,
przedsiebiorstwo lub organizacje — w tym przez klaster.
Reklama korzysta z mediow:
« transmisyjnych
« interaktywnych i innych tzw. nowych mediow
o drukowanych
o reklamy zewnetrznej
o innych mediéw: filméw (kino, kasety video i ptyty DVD), mediéw marketingu par-
tyzanckiego (ang. guerilla marketing) i ambientowych (ang. ambient media), a takze
nosnikéw reklamy rozszerzonej rzeczywistosci (ang. Augmented Reality, AR).

10. Lokowanie marki (brand placement)

Lokowanie marki to umieszczanie produktu lub ustugi rozpoznawalnej marki (np.
marki klastra lub jego uczestnikéw) w przekazach medialnych: filmach, serialach, audy-
cjach radiowych, artykutach prasowych, grach komputerowych, kreskéwkach dla dzie-
ci, popularnych piosenkach, dziefach literatury i sztuki, wydarzeniach marketingowych
(eventach) a takze w programach informacyjnych.

11. Public relations

Poprzez public relations klaster tworzy, utrzymuje badz odzyskuje dobre imie, czyli
zarzadza wizerunkiem. Przykladowe instrumenty PR to:
+ Reklama korporacyjna (ang. corporate advertising), czyli reklama marki klastra
 Relacje z mediami (ang media relations)
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o Publicity - informacje na temat klastra lub oferty jego uczestnikéw pod ,,paraso-
lem” klastra, ukazujace sie w mediach nieodplatnie

« Eventy - wydarzenia promocyjne organizowane przez klaster. Moga to by¢ przykta-
dowo targi, konferencje i spotkania branzowe, wyklady, prelekcje, ,,dni otwartych
drzwi’, festyny, koncerty itp.

« Relacje inwestorskie — wymiana informacji i opinii pomiedzy klastrem a spotecz-
noscia inwestoréw

 Lobbing - wywieranie przez klaster wplywu na decyzje polityczne

» Komunikacja kryzysowa — szybka reakcja na negatywne opinie o klastrze lub jego
uczestnikach, ukazujace sie w mediach

12. Sponsoring

Sponsoring (ang. sponsorship) to finansowanie i obejmowanie przez klaster patro-
natem osob i przedsiewzig¢ budzacych zainteresowanie spoleczne: zwigzanych ze spor-
tem, kultura, rozrywka, nauka, ochrong zdrowia, religia, ochrong srodowiska, akcjami
charytatywnymi itp. Sponsoring moze mie¢ takze charakter ,,bierny”. Woéwczas polega
na poszukiwaniu wlasciwych sponsoréw i oferowanie im konkretnych korzysci (np. wi-
zerunkowych) w zamian za udzielone wsparcie. W przypadku dziatan koordynatoréw
Klastréw sponsoring moze polega¢ na pomocy potencjalnym sponsorowanym w po-
szukiwaniu sponsoréw wsrdd interesariuszy klastra.

13. Marketing bezposredni (komunikacja bezposrednia z uzyciem mediow)

Marketing bezposredni to dzialania promocyjno-dystrybucyjne klastra lub nalezg-
cych do niego firm, polegajace na bezposrednim dotarciu z informacja lub oferta do od-
biorcéw za pomocy réznych mediéw (tradycyjnej poczty, telefonu, Internetu, mediow
masowych — gléwnie telewizji i prasy), umozliwieniu ztozenia zamoéwienia, przestania
materialéw lub zgloszenia zapytan. W przypadku zakupdw konczy si¢ dostarczeniem
oferty na zasadach sprzedazy wysytkowej we wskazane miejsce. Marketing bezposredni
opiera si¢ na wykorzystaniu baz teleadresowych.

14. Instrumenty komunikacji reaktywnej

Komunikacja reaktywna polega na udzielaniu odpowiedzi na zapytania kierowane
do klastra oraz na sledzeniu komunikatéw dotyczacych klastra i odpowiedniej reakcji
na nie. Pytania mogg dociera¢ réznymi drogami: osobiscie, telefonicznie lub przez
specjalng infolinie, listownie, e-mailowo, poprzez media spolecznosciowe. Klaster
doskonalac swoje instrumentarium komunikacji reaktywnej upowszechnia wsrdd inte-
resariuszy informacje o mozliwosciach kontaktu i ten kontakt utatwia. Ponadto moni-
toruje i reaguje na komunikaty dotyczace samej organizacji lub jej interesariuszy oraz
oferowanych przez nich marek.
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Zalgcznik 1.3.
Opis poszczegolnych grup mediéw komunikacji marketingowej oraz
kanatow osobistych i spolecznych

1. Media transmisyjne
(ang broadcast media): radio i telewizja (klasyczne, satelitarne, kablowe), telegazeta;
mogg mie¢ zasieg migdzynarodowy, ogélnokrajowy, regionalny badz lokalny.

2. Media interaktywne i inne tzw. nowe media

(ang digital media): Internet (komputery, tablety, smartfony z narzedziami komuni-
kacji takimi jak: poczta elektroniczna, media spolecznosciowe, strony internetowe, blogi,
newslettery, SEO, SEM AdWords, display), internetowe radio i telewizja, telefonia mobilna
(telefony komorkowe i smartfony z narzedziami/aplikacjami komunikacji mobilnej), na-
grania filmowe (kasety, DVD), gry komputerowe (komputery, konsole do gier).

3. Media drukowane
prasa codzienna i magazyny, foldery, ulotki, katalogi, kalendarze, ksigzki, ksigzki te-
leadresowe, komiksy oraz inne popularne wydawnictwa.

4. Media reklamy zewnetrznej

media reklamy zewnetrznej (ang. outdoor media lub OOH: Out Of Home): billbo-
ardy, stupy reklamowe, citilighty, telebimy, szyldy i drogowskazy, transparenty, w tym
ciagnione przez samoloty, plakaty na/w $rodkach komunikacji miejskiej i na wiatach
przystankéw, na $cianach budynkéw i obiektéw handlowych, stadionach sportowych,
pociagach kolei i metra, reklamy wyswietlane na niebie, ekrany reklamowe (ang. digital
signage) umieszczane w punktach handlowych i ustugowych, reklama na karoserii i we
wnetrzach srodkéw transportu oraz na tzw. meblach miejskich;

5. Inne media

filmy (kino, kasety video i ptyty DVD), media marketingu partyzanckiego (ang. gu-
erilla marketing) i ambientowe (ang. ambient media), no$niki reklamy typu rzeczywi-
stosci rozszerzonej i wirtualnej (ang. Augmented Reality i Virtual Reality), urzadzenia
do nagtasniania komunikatéw.

0. Kanaly osobiste i spoleczne

« Kanaly komunikacji osobistej i bezposredniej przez przedstawicieli koordynatora
klastra, a takze przez zatrudnionych przedstawicieli handlowych, agentéw;, sprze-
dawcow, merchandiserow firm, trendsetteréw, promotoréw marki klastra, lanseréw
stylu zycia

« Kanaly ekspertow, czyli niezaleznych od klastra konsultantéw;, lekarzy itp.

« Kanaly spoleczne: rodzina, przyjaciele i znajomi, sgsiedzi, koledzy z pracy, spotecz-
nosci internetowe
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Zalgcznik 1.4.
Koncepcja sciezki 5A oraz etapy angaZowania uczestnikow przez
koordynatora klastra

Al, Aware

ETAP BUDOWANIA SWIADOMOSCI ISTNIENIA KLASTRA

Informowanie potencjalnych uczestnikéw o klastrze i jego ofercie, o korzysciach
z przynaleznosci. Docieranie z komunikatami do osrodkéw opiniotwodrczych, zacheca-
nie dotychczasowych uczestnikéw oraz innych interesariuszy klastra do upowszechnia-
nia pozytywnych opinii o nim wsrdéd potencjalnych uczestnikow.

A2, Appeal

ETAP BUDOWANIA ATRAKCYJNOSCI KLASTRA

Wzbudzenie i podtrzymanie zainteresowania klastrem, jego dzialaniem i oferta
wsrdd potencjalnych i obecnych uczestnikéw klastra.

A3, Ask

ETAP UDZIELANIA ODPOWIEDZI

Udzielenie odpowiedzi na zapytania uczestnikéw i innych interesariuszy (na przy-
ktad o korzysci z uczestnictwa, mozliwosci przystapienia itp.) w sposob satysfakcjonuja-
cy i wzmacniajacy wrazenie atrakcyjnosci klastra.

Uswiadamianie kandydatom na uczestnikéw klastra, Ze powinni oni by¢ atrakcyjni
dla innych uczestnikéw i interesariuszy klastra, czyli ze uczestnictwo w klastrze to nie
tylko ,,branie’, ale i ,,dawanie”

A4, Act

ETAP DOSTARCZANIA INFORMAC]I Il MOTYWAC]I DO DZIALANIA

Informowanie o szczegotach zwigzanych z rozpoczeciem wspdlpracy w ramach kla-
stra, a nastgpnie dotyczacych biezacych dzialan, relacjonowanie dziatan juz zrealizowa-
nych. Motywowanie do aktywnego uczestnictwa (w tym — uczestnictwa w zebraniach,
spotkaniach, w sporzadzaniu niezbednej dokumentacji) oraz do terminowego placenia
sktadek. Dbatos¢ o sprawne, wspolne przygotowywanie, realizacje i kontroli projektow
oraz o jak najmniej dolegliwg dla obu stron obstuge ewentualnych skarg, zazalen i rekla-
macji.

A5, Advocate

ETAP WSPOMAGANIA OREDOWNICTWA: LOJALNOSCI

I REKOMENDOWANIA KLASTRA

Utwierdzenie uczestnikéw i innych interesariuszy klastra w przekonaniu, ze podje-
cie wspotpracy z nim bylo dobrg decyzja. Informowanie o kolejnych korzysciach zwia-
zanych z lojalnoscig oraz zachecanie do rekomendacji klastra, a takze pomoc w udziela-
niu takich rekomendacj.
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Zalgcznik 1.5. Czynniki otoczenia klastra wedtug koncepcji PEEST

Tabela Z.1.1. Czynniki otoczenia klastra (wedlug koncepcji PEEST), majace wplyw na skuteczno$é

komunikacji marketingowej

Grupa
Czynnikéw
PEEST

Charakterystyka przykladowych czynnikéw

Polityczno-
-prawne

Ogolna sytuacja polityczna funkcjonowaniu rynku, na ktérym dziata klaster
(np. wojny, embarga lub ich brak)

Funkcjonowanie na rynku réznych grup interesu

Konieczno$¢ respektowania przepisow prawa (np. RODO) i zapisow w kodek-
sach etyki, konieczno$¢ dzialania zgodnie z zasadami dobrych obyczajow.
Akcje komunikacyjne konkurentéw; szczegdlnie te o charakterze polemicz-
nym lub negatywnym wobec Klastra i jego oferty

Ekonomiczne

Budzet zapewniajacy widoczno$¢ dziatan komunikacyjnych na tle dzialan
konkurencji (lub brak takiego budzetu)

Zjawiska sezonowodci i cyklicznoéci popytu oraz koniecznoé¢ dostosowywa-
nia do nich harmonogramu dzialan komunikacyjnych

Ruchy cen i ptac oraz koniecznos¢ zastosowania odpowiednich strategii
cenowych i akgji promogji sprzedazy

Ekologiczno-
-fizyczne

Zasady zréwnowazonego rozwoju oraz trend wdrazania ,,zielonego” marke-
tingu

Oczekiwanie ze strony rynku (klientéw) proekologicznego nastawienia ko-
munikagji klastra (np. informacji o prozdrowotnym skladzie produktéw
zywnosciowych i ich proekologicznych opakowaniach)

Spoteczno-
-kulturowe,
behawioralne

i demograficzne

Wystepowanie lokalnych/krajowych/éwiatowych trendéw spotecznych i de-
mograficznych, wymagajacych uwzgledniania ich w procesie projektowania
i upowszechniania komunikatow marketingowych klastra

Réznice ,,pdl doswiadczer?” nadawcy (Klastra) i odbiorcow, roznice kulturowe
Istnienie réznych subkultur w gronie potencjalnych odbiorcéw komunika-
qji Klastra, o réznych cechach demograficzno-psychicznych oraz postawach
i zachowaniach wobec réznych zrédet informacji.

Wplyw ,influenceréw”

Technologiczne

Mnogos¢ i zréznicowanie mediéw online i offline

Zwigkszajaca sie dostepnos¢ srodkow technicznych umozliwiajgcych kontro-
le jako$ci komunikatéw oraz unikniecie zbyt intensywnej i nachalnej komu-
nikagji.

Tabela Z.1.1. byla przedkladana respondentom badania w celu utatwienia kontynu-
acji odpowiedzi na pytanie o czynniki wplywajace negatywnie lub pozytywnie na pro-
ces komunikacji marketingowej w klastrach. Respondenci rozpoczynali wypowiedzi
bez wsparcia tej tabeli, aby mogli najpierw przywota¢ do pamieci czynniki w swojej oce-
nie najbardziej dokuczliwe lub najbardziej korzystne z punktu widzenia skutecznosci
komunikacji w reprezentowanym klastrze.
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Zalacznik 2. Tabele liczbowe wynikéw rangowania

Tabela Z.2.1. Ranking gléwnych grup interesariuszy, dokonany przez respondentow wedlug kryterium
skutecznosci przyczyniania si¢ do realizacji misji i celéw strategicznych reprezentowanych przez nich klastrow

Grupy interesariuszy Sumaryczna ocena rankingowa
(max=192)
Przedsiebiorstwa skupione w klastrze 173
Uczelnie i inne jednostki naukowo-badawcze 151
Instytucje otoczenia biznesu 129
Administracja publiczna 129
Przedsigbiorstwa i in. spoza klastra 97
Interesariusze zewnetrzni dalsi 86
Rynek pracy i szkolnictwo zawodowe 71
Interesariusze cztonkow klastrow, w tym ich klienci 68
Banki i instytucje finansowe 66
Lokalna spoteczno$¢ i organizacje spoteczne 59
Podmioty specyficzne dla branzy klastra 50

Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Tabela Z.2.1. przedstawia zagregowany (zsumowany), liczbowy wynik rangowania
gléwnych grup interesariuszy, dokonanego przez respondentéw z szesnastu Krajowych
Klastréw Kluczowych wedtug kryterium skutecznoéci przyczyniania si¢ do realizacji misji
i celow strategicznych reprezentowanych przez nich klastréw. W badaniach przyjeto za-
lozenie, konsultowane kazdorazowo i zaakceptowane przez wszystkich respondentéw, ze
im wazniejsze dla klastra s3 poszczegdlne grupy interesariuszy, tym bardziej intensywne
dziatania komunikacyjne sg kierowane do nich przez jednostke koordynujaca.

Zadanie badawcze zwigzane z rangowaniem poszczegdlnych grup interesariuszy po-
legato na ufozeniu przez respondentéw kartek z tresciami opisanymi w zatgczniku 1.1.
Uklad kartek byt kazdorazowo fotografowany przez moderatora badan, a nastepnie,
na etapie opracowywania wynikéw, analizowany w oparciu o wykonang fotografie oraz
komentarz stowny nagrany na dyktafon. Kazda z pozycji grup interesariuszy w ukladzie
kartek otrzymywata range liczbowa wedhug skali: 0 - interesariusze nieistotni, 12 - intere-
sariusze najbardziej istotni. Rangi uwzglednialy przypadki ukladania réwnoleglego kartek
w sytuacji identycznej oceny waznosci kilku grup interesariuszy. Wowczas przyznane tym
grupom rangi liczbowe byly réwniez identyczne.

Przestawiona w tabeli lista rankingowa zostala uporzadkowana malejaco, odzwier-
ciedlajac ocene skutecznosci przyczyniania si¢ poszczegolnych grup interesariuszy do
realizacji misji i celéw strategicznych badanych Klastréow Kluczowych, a jednoczesnie
- oceng intensywnoéci komunikacji marketingowej kierowanej do tych grup przez jed-
nostke koordynujaca. Maksymalna warto$¢ zagregowanego rangowania wynosita 192
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(16*12) i te warto$¢ uzyskaly jednostki zarzadzajace komunikacjg w klastrach jako pro-
wadzace najbardziej intensywna dzialalnos¢ komunikacyjng, gtéwnie w roli nadawcy
komunikatéw. Jako nadawcy, a nie odbiorcy komunikacji, jednostki koordynujace nie
zostaly zaprezentowane w ostatecznym rankingu interesariuszy.

Ewentualne bedy w przyznawaniu rang liczbowych uktadanym kartkom miaty cha-
rakter systematyczny i nie wplywaly na istote wyniku, czyli uporzadkowanie listy intere-
sariuszy od najbardziej, do najmniej istotnych dla badanych klastrow.

Tabela Z.2.2. Ranking instrumentéw komunikacji marketingowej stosowanych w Krajowych Klastrach
Kluczowych wedlug kryterium skutecznosci przyczyniania si¢ do realizacji ich misji i celow strategicznych

Instrumenty komunikacji marketingowej Sumarycz?;:)t:nzazgnkingowa
Udziat w imprezach targowo-wystawienniczych 176
Instrumenty komunikacji reaktywnej 162
Marketing bezposredni 149
“Poczta pantoflowa” offline i online 148
Public relations 148
Reklama 142
Gadzety i upominki promocyjne 121
Sprzedaz osobista 108
Promocja sprzedazy 92
Sponsoring 75
Lokowanie marki (brand placement) 62
Licencjonowanie marek 45
Opakowanie produktu 29
Merchandising 12

Opracowanie wasne na podstawie wynikéw badan.

Tabela Z.2.2. zawiera przedstawia zagregowany (zsumowany), liczbowy wynik ran-
gowania instrumentéw komunikacji marketingowej, dokonanego przez respondentéw
z szesnastu Krajowych Klastrow Kluczowych wedlug kryterium skutecznosci przyczy-
niania si¢ do realizacji misji i celéw strategicznych reprezentowanych przez nich kla-
strow. Zadanie badawcze zwigzane z rangowaniem instrumentéw komunikacji pole-
galo na ulozeniu przez respondentéw kartek z tresciami opisanymi w zalaczniku 1.2.
Uklad kartek byl kazdorazowo fotografowany przez moderatora badan, a nastepnie,
na etapie opracowywania wynikéw, analizowany w oparciu o fotografi¢ oraz komen-
tarz sfowny nagrany na dyktafon. Kazda z pozycji danego instrumentu komunikacji
w ukladzie kartek otrzymywata range liczbowa wedtug skali: 0 — instrument nieistotny
lub nieuzywany, 14 - instrument najbardziej istotny. Rangi uwzglednialy sytuacje ukla-
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dania réwnoleglego kartek w przypadku identycznej oceny waznosci kilku instrumen-
tow. Przyznane rangi liczbowe byly w takim przypadku identyczne.

Przestawiona w tabeli lista rankingowa zostata uporzadkowana malejaco, odzwier-
ciedlajac ocene intensywnosci wykorzystania tych instrumentéw w praktyce dzialania
oraz skutecznosci przyczyniania si¢ ich do realizacji misji i celow strategicznych bada-
nych Klastréow Kluczowych. Maksymalna warto$¢ zagregowanego rangowania mogta
wynosi¢ 224 (16*114) i bylaby osiggalna przypadku, gdyby wszyscy respondenci przy-
znali temu samemu instrumentowi komunikacji najwyzsza range.

Ewentualne bledy w przyznawaniu rang liczbowych uktadanym kartkom miaty cha-
rakter systematyczny i nie wplywaly na istote wyniku, czyli na uporzadkowanie listy in-
strumentéw komunikacji marketingowej w kolejnosci od najbardziej do najmniej istot-
nych z punktu widzenia skutecznosci w przyczynianiu si¢ do realizacji misji i osiggania
celow strategicznych badanych klastrow.

Tabela Z.2.3. Skuteczno$¢é oddzialywania poszczegolnych instrumentow komunikacji
na grupy interesariuszy Krajowych Klastrow Kluczowych

Grupy interesariuszy / 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 9. | 10. | 1L 12.
Instrumenty Przeds.|Uniw.| IOB | Adm. |Przeds.|Klienci|Banki|Spol.| Int. |Rynek|Podm.
komunikacji zewn. |przeds. zewn.| pracy |specyf.
1. Gadzety i gpomlnh 8 4 4 3 4 0 ] 1 1 ) ]
promocyjne
2. Licencjonowanie ) 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0
marek
3. "Pocztapantoflowa” | g | g5 |6 | 6 |y |3 131 |
offline i online
4. Sprzedaz osobista 4 3 3 3 8 1 1 1 2 2 2
5. Promocja sprzedazy
6. Merchandising 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
7. Opakowanie
produkiu 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
8. Udziat w imprezach
targowo-wysta- 12 7 4 7 3 2 0 2 2 1
wienniczych
9. Reklama 6 4 6 3 5 1 3 2 3 3 0
10. Lokowanie marki ] ] ] ] 0 0 0 0 0 0 0
(brand placement)
11. Public relations 5 9 5 7 2 3 1 0 2 1
12. Sponsoring 1 3 0 0 1 0 1 1 2
13: Marketing 9o |8 7|6 6 | 2 |2 2|3 2|2
bezposredni
14. Instrumenty
komunikacji 10 9 4 5 2 0 0 1 2 2 3
reaktywnej

Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.
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Tabela Z.2.3 obrazuje zagregowana oceng skutecznoéci oddzialywania instrumen-
tow komunikacji marketingowej (opisane w zatgczniku 1.1.) na poszczegélne grupy in-
teresariuszy klastrow (scharakteryzowane w zalgczniku 1.2.). Pola tabeli zawieraja liczby
okreslajace to, ile sposrdd szesnastu Krajowych Klastrow Kluczowych uznaje dany in-
strument komunikacji (opisany w odpowiednim wierszu tabeli) za skuteczny w dotar-
ciu do okreslonej grupy interesariuszy (opisany w odpowiedniej w kolumnie). Warto$¢
liczb odzwierciedla stopien skutecznosci oddzialywania danego instrumentu komu-
nikacji na konkretng grupe interesariuszy — im jest wieksza, tym skutecznos$¢ wyzsza.
Maksymalna liczba, ktéra moglaby sie pojawi¢ w polach tabeli to 16. Oznaczataby, ze
zdaniem wszystkich respondentéw dany instrument komunikacji jest catkowicie sku-
teczny w dotarciu do danej grupy interesariuszy. Brak takiej liczby oznacza, ze catkowitg
skuteczno$¢ zapewnia jedynie zintegrowane dziatanie komunikacyjne, z uzyciem wigcej
niz jednego instrumentu.

Tabela Z.2.4. Ranking mediéw, z uwzglednieniem kanalow osobistych i spolecznych, stosowanych

przez Krajowe Klastry Kluczowe, dokonany wedlug kryterium przydatnosci do realizacji
skutecznej komunikacji marketingowej

Kanaly i media komunikacji Sumarycz?;:;inzazznkmgowa
Kanaly osobiste i spoteczne 74
Media interaktywne i inne tzw. nowe media 69
Media drukowane 55
Media transmisyjne 44
Media reklamy zewnetrznej 26
Inne media 13

Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Tabela Z.2.4. przedstawia zagregowany wynik rangowania mediéw, dokonanego
z uwzglednieniem komunikacji osobistej i spolecznej przez respondentéw z szesnastu
Krajowych Klastrow Kluczowych wedtug kryterium przydatnosci do skutecznej realiza-
cji skutecznej komunikacji marketingowej. Szczegdlowy opis poszczegdlnych kanatow
komunikacji i mediéw zawarty zostat w zalaczniku Z.1.3.

Zadanie badawcze zwigzane z rangowaniem instrumentéw komunikacji polegato na
ulozeniu przez respondentéw kartek z tresciami opisujacymi media i kanaty komunika-
cji. Uktad kartek byt kazdorazowo fotografowany przez moderatora badan, a nastepnie,
na etapie opracowywania wynikow, analizowany w oparciu o fotografi¢ oraz komentarz
sfowny nagrany na dyktafon. Kazda z pozycji danego kanatu lub medium w uktadzie
kartek otrzymywata range liczbowa wedtug skali: 0 — kanal lub medium nieistotne lub
nieuzywane, 6 — kanal lub medium najbardziej istotne, najczgéciej stosowane. Rangi
uwzglednialy sytuacje uktadania réwnoleglego kartek w przypadku identycznej oceny
waznosci kilku kanatéw lub mediéw. Przyznane rangi liczbowe byly w takim przypadku
identyczne.
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Przestawiona w tabeli lista rankingowa zostata uporzagdkowana malejaco, odzwiercie-
dlajac ocene intensywnosci wykorzystania kanalow i mediow w praktyce dzialania oraz
ich przydatnosci do realizacji skutecznej komunikacji w badanych klastrach. Maksymalna
warto$¢ zagregowanego rangowania wynosifa potencjalnie 96 (16*6) i bytaby osiggnieta
w przypadku, gdyby wszyscy respondenci przyznali temu samemu kanatowi lub medium
najwyzsza range. Ewentualne bledy w przyznawaniu rang liczbowych uktadanym kart-
kom miaty charakter systematyczny i nie wplywaly na istote wyniku, czyli uporzadkowa-
nie listy kanaléw i mediow komunikacji w kolejnosci od najbardziej, do najmniej przydat-
nych w realizacji skutecznej komunikacji marketingowe;.

Tabela Z.2.5. Ranking skutecznosci instrumentow komunikacji w klastrach na poszczegélnych etapach

Sciezki SA
[ st 1. 2. 3. 4. 5.
ETAP Scietki 5A Aware | Attract | Ask | Act | Advocate

1. Gadzety i upominki promocyjne 5 3 0 4 4
2. Licencjonowanie marek 1 1 1 1 4
3. “Poczta pantoflowa” offline i online 10 7 3 7 8
4. Sprzedaz osobista 5 6 3 1 0
5. Promocja sprzedazy 2 3 1 4 4
6. Merchandising 0 0 0 0 0
7. Opakowanie produktu 1 1 0 1 0
8. Udzial w imprezach targowo-wystawienniczych 7 6 5 8 2
9. Reklama 9 5 1 6 7
10. Lokowanie marki (brand placement) 2 2 1 2 2
11. Public relations 9 8 3 2 3
12. Sponsoring 3 4 0 3 7
13. Marketing bezpo$redni 3 3 5 4 2
14. Instrumenty komunikacji reaktywnej 3 3 16 5 5

Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan.

Pola tabeli Z.2.5. zawieraja dane liczbowe stanowigce zagregowang ocene skutecznosci
oddzialywania instrumentéw komunikacji marketingowej (opisanych w zalaczniku 1.1.)
na poszczegolnych etapach $ciezki 5A (scharakteryzowanych w zalaczniku 1.4.). Liczby
w polach okreslaja to, ile sposrod szesnastu Krajowych Klastréw Kluczowych uznato dany
instrument komunikacji, opisany w odpowiednim wierszu tabeli, za skuteczny w dotarciu
do uczestnikéw klastra na okreslonym etapie $ciezki 5A, wskazanym w nagléwku kolum-
ny. Uczestnikami Krajowych Klastréw Kluczowych sa gléwnie przedsigbiorstwa, ale takze
wyzsze uczelnie, instytucje otoczenia biznesu oraz administracja publiczna. Maksymalna
liczba, ktéra moze si¢ pojawi¢ w polach tabeli, to 16. Oznacza, ze zdaniem respondentéw
ze wszystkich szesnastu Klastréw Kluczowych dany instrument komunikacji jest stosowa-
ny i oceniony jako skuteczny w dotarciu do obecnych i potencjalnych uczestnikéw na da-
nym etapie $ciezki 5A. Cyfra ,,0” w polu tabeli oznacza, ze dany instrument nie byt wska-
zany przez zadnego z respondentéw jako skuteczny na danym etapie Sciezki 5A.
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