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Streszczenie

Komunikacja marketingowa w klastrze wspiera dzialania, ktore zwigkszaja przeptyw infor-
macji pomiedzy firmami oraz ksztaltujg platforme¢ wymiany wiedzy i kompetencji. Umozliwia
rowniez realizacje roznego rodzaju przedsiewzigé, szczegdlnie tych pozwalajacych na ksztalto-
wanie wspolpracy pomiedzy podmiotami konkurujacymi na rynku. Komunikacja marketingowa
wspiera rowniez ksztaltowanie reputacji i wizerunku klastra w otoczeniu, a takze umozliwia
identyfikowanie przedsigbiorstw z regionem. Potrzebne sa dalsze badania, ktére na bazie przed-
stawionych analiz i badan pomoga w zrozumieniu specyfiki komunikacji marketingowej w kla-
strze.

Wprowadzenie

Literatura 1 studia teoretyczne traktuja klastry w bardzo réznorodny i od-
mienny sposob. W migdzynarodowej, a szczegolnie polskiej gospodarce przyje-
la si¢ definicja ML.E. Portera, traktujaca klastry jako geograficznie skoncentro-
wane skupisko wzajemnie powigzanych firm, wyspecjalizowanych dostawcow,
jednostek s$wiadczacych uslugi, firm dzialajacych w pokrewnych sektorach
1 zwigzanych z nimi instytucji w poszczegoélnych dziedzinach, konkurujacych
migdzy soba, ale rowniez wspdlpracujacych'. Dowodem popularnosci tej defi-
nicji jest szybko rosnaca liczba pozycji literaturowych, studiow przypadku,
badan i analiz oraz rzadowych programéw wspicrajacych inicjatywy klastrowe’,

Problematyka komunikacji nabiera szczegdlnego znaczenia w dobie prze-
mian gospodarczych, na ktéore w znacznej mierze maja wplyw procesy globali-

U M.E. Porter, Location, competition and economic development, local clusters in global econ-
omy, ,,Economic Development Quarterly” 2000, Vol. 14, Iss. 1, s. 15-20.

*'W konsekwencji multilateralne organizacje takie jak UNIDO, OECD, Bank Swiatowy, Komi-
sja Europejska, UNCTAD uzywaja klastrow jako narzedzia rozwoju gospodarczego.
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zacyjne. Jednym z przejawodw globalizacji jest zmiana regul i zasad konkuro-
wania na rynku. Transnarodowe korporacje prowokuja do powstania nowych
wymiaréw konkurencji, ktorej cecha szczegolng jest walka o przyszle przewagi.
W tej sytuacji komunikacja staje si¢ dzialaniem strategicznym w budowaniu
trwalej, lojalnosciowe] wspolpracy z nabywcami firmy oraz relacji z jej partne-
rami — pozostalymi uczestnikami rynku. Dlatego tez za podstawowe w procesie
komunikacji uznaje si¢ obecnie zarzadzanie informacja, gdyz stymuluje ona
zainteresowanie procesami komunikacyjnymi.

Komunikowanie z otoczeniem to zarzadzanie komunikacjg pomigdzy orga-
nizacja a jej publicznosciami. Komunikacja jest podstawa funkcjonowania kaz-
dej organizacji 1 oznacza tworzenie wspolnoty w trakcie 1 na skutek komuniko-
wania. Komunikacja marketingowa jest sztuka i technika interpretowania filo-
zofii biznesu 1 przenoszenia jej w procesie komunikowania si¢ firmy z rynkiem.
J. Altkomn definiuje komunikowanie jako zespol srodkéw, za pomocy ktorych
przedsigbiorstwo przekazuje na rynek informacje charakteryzujace produkt lub
firm¢’. JW. Wiktor okresla komunikacje jako wzajemne spotkania nadawcy
i odbiorcy™.

Komunikacja w klastrze powinna zaspokaja¢ nastgpujace potrzeby:

a) przynaleznosci, co daje podmiotom gospodarczym poczucie uczestnic-

twa w zyciu grupy, w tym wypadku w systemie, jakim jest klaster,
w strukturze organizacyjnej, jaka jest organizacja klastrowa,

b) wplywu i kontroli otoczenia, co przejawia si¢ w lepszym zrozumieniu
sposobu dzialania rynku lokalnego, rozpoznaniu konkurentow 1 kontra-
hentow, podejmowaniu z nimi wspdlnych inicjatyw, ktore z jednej stro-
ny sa ryzykowne, z drugiej dostarczaja informacji o rynku,

¢) otoczenia opicka innych podmiotéw i1 posiadania przeswiadczenia, ze
inni opickuja si¢ nami, stad w klastrach podkresla si¢ rolg rzadu, ktory
wspiera uczestnikow rynku poprzez budowanie infrastruktury (parki
technologiczne, parki przemystowe, drogi, biurowce).

Komunikacja marketingowa klastra powinna spelnia¢ podstawowe funkcje:
informacyjna, naklaniajaca, promocyjna, edukacyjna i utrwalajaca. Funkcja
informacyjna zwigzana jest z wysylaniem informacji dotyczacej: czlonkow
klastra, podejmowanych inicjatywach, wydarzeniach, spotkaniach, organizowa-
nych szkoleniach i warsztatach, umowach wspélpracy zawieranych z réznymi

37, Altkorn, Podstawy marketingu, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa, 1994, s. 26.
* IW. Wiktor, Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2001, s. 11.
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podmiotami itd. Funkcja naklaniajaca polega na przekonaniu potencjalnych
czlonkow klastra do oferty organizacji klastrowej 1 wejscia w struktury klastro-
we (za ktore pobierana jest skladka czlonkowska), w dalszej kolejnosci nakla-
nianie nabywcow do zakupu dobra czy uslugi wytworzonej w klastrze na zasa-
dach 1 warunkach sprzedajacego. Funkcja promocyjna ma na celu pozycjono-
wanie marki klastra i jego produktéw, oferty uslug organizacji klastrowej
1 sklonienie przedsigbiorcow, naukowcoOw 1 przedstawicieli samorzadow do
uczestnictwa w proponowanych wydarzeniach. Funkcja edukacyjna realizuje
cztery funkcje wymienione powyzej. Uwzglednia dodatkowo proces uczenia sig
podmiotéow skoncentrowanych w danej przestrzeni geograficznej, wlasciwych
postaw 1 nawykdw oraz sposobdw postgpowania w relacjach kooperencyjnych,
czyli podejmowania wspolpracy przez przedsicbiorstwa konkurujace ze soba.
Funkcja utrwalajaca to utrwalanic w $wiadomosci lokalnych, regionalnych,
krajowych 1 migdzynarodowych podmiotéw rynku istnienia klastra, jego marki,
oraz wyksztalcenie atmosfery zaufania 1 wspolpracy wystepujace] w relacjach
uczestnikow klastra.

Modele komunikacji marketingowej w klastrze

Klastry komunikujac si¢ z rynkiem, moga wykorzysta¢ trzy podstawowe

modele komunikowania’:

1. Model komunikacji interpersonalnej, kiedy mowa o komunikacji:

— jeden do jednego, wowczas nadawca, animator klastra za pomoca folde-
ru, pokazu, rozmowy telefonicznej kontaktuje si¢ z innymi uczestnika-
mi klastra,

— wielu do wielu, kiedy odbywaja si¢ spotkania targowe, branzowe,
wowczas przedstawiciel organizacji klastrowej prezentuje przedsigbior-
com lub grupie przedsigbiorcow oferte wspolpracy.

2. Model komunikacji masowej, przykladem tej formy komunikacji moze by¢
realizacja kampanii reklamowej klastra, jest to komunikacja jednostronna,
symetryczna, w ktorej nie wystgpuje sprzgzenie zwrotne.

3. Model komunikacji w hipermedialnym srodowisku komputerowym. Korzy-
stajac z tego modelu komunikacji dojrzale klastry, jak np. Oresund IT ze
Szwecji, strong internetowa, prowadza jedynie w jezyku angielskim, dostar-
czajac informacj¢ odbiorcom zewngtrznym (spoza klastra), badania we-
wnetrzne wykazaly bowiem, ze jest to kanal komunikacji, ktérego czlon-

> Modelowe ujecie komunikacji marketingowej przedstawia J.W. Wiktor, Promocya..., s. 32—
36.
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kowie klastra nie wykorzystuja; polskie klastry prowadza strony interneto-

we, niektoére umozliwiaja dostgp do intranetu.

Na pograniczu nauk zarzadzania i psychologii ujawniaja si¢ dwa modele
komunikacji. Pierwszy dotyczy uzyskania wspoélnego obszaru porozumiewania
si¢ pomiedzy porozumiewajacymi si¢, drugi to komunikacja wskazujaca moz-
liwos¢ wplywania na postawy odbiorcéw za pomoca komunikatow perswazyj-
nych.

W pierwszym przypadku mozna mowic¢ o procesic komunikacji pomigdzy
animatorem a czlonkiem klastra. Ten model prezentuje W. Domachowski, naj-
wazniejszym jego elementem jest to, ze porozumiewajacy dzialaja w obrebie
wspélnego obszaru znaczen, wiedzy, tendencji atrybucyjnych, kulturowych
1 grupowych. Na przyklad czlonkowie dzialajac na rzecz rozwoju klastra, swo-
imi informacjami daza do ksztaltowania postaw zgodnie z zamierzonymi cela-
mi, czyli zbudowania wspolnej rzeczywistosci, ktdéra umozliwia przeplyw in-
formacji. To dzialanie wplywa na ksztaltowanie zaufania pomig¢dzy czlonkami
klastra (w tym modelu pomi¢dzy porozumiewajacymi si¢). Dazenie animatora
klastra jest takie, aby wspdlny obszar wystgpujacy pomigdzy porozumiewaja-
cymi si¢ pokryl si¢ calkowicie 1 utworzyl jednolite pole, na ktérym wystepuja
jednoznaczne, rozpowszechnione i akceptowane przez czlonkow wartosci oraz
normy etyczne skladajace si¢ na kulturg biznesowa danego regionu. Jest to moz-
liwe poprzez ksztaltowanie komunikacji, ktéra umozliwia interpretowanie
otrzymanej odpowiedzi zgodnie z reakcjami nadawcy. Jest to o tyle trudne, ze
pomigdzy porozumiewajacymi si¢ wystgpuja zaklocenia, szumy, ktére moga
znacznie znicksztalci¢ nadawany przekaz, co dodatkowo utrudnia komunikacjg.

Z perspektywy rozwijania si¢ klastréw w Polsce istotne jest rowniez zapre-
zentowanie drugiego podejscia, ktore moze prowadzi¢ do zmiany postaw z tych
o niskim zaufaniu do tych, gdzie zaufanie jest fundamentem wspolpracy przed-
sigbiorstw, administracji oraz nauki. W odpowiedzi na ten problem w literaturze
mozna odnalezé model ELM (Elaboration Likehood Model)°. W tym modelu
przykladem procesu komunikacji o charakterze perswazyjnym moze by¢ prze-
konywanie o korzys$ciach wejscia do klastra 1 dziatania w grupie, do zmiany
zachowania z niecufnego wobec konkurentéw do pelnego zaufania, w ktdérym
dominuja zachowania o charakterze kolektywnym. Umigjgtnos¢ oceny kryte-

 ELM (Elaboration Likehood Model) to model wypracowania prawdopodobienstw, ktéry do-
tyczy stosowania perswazji jako techniki wywierajacej wplyw na postawy ludzi. Podstawowym
zalozeniem modelu jest teza, ze rdézne metody perswazji dzialajg lepiej w zaleznosci od oceny
prawdopodobienstwa zdolnosci ludzi do koncentracji uwagi nad danym komunikatem. Wywodzi
sie on z podziatu typdéw komunikowania na informacyjny i perswazyjny.
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riow prawdopodobienstwa koncentracji odbiorcy nad komunikatem pozwalaja
oceni¢, ¢zy animator porozumie si¢ z czlonkiem klastra oraz czy bgdzie repre-
zentowal ten sam badz podobny styl komunikowania, ktéry pozwoli mu odna-
lez¢ wspdlna plaszczyzng znaczen 1 w konsekwencji osiagnigeie etapu komuni-
kacji, w ktorym pomiedzy czlonkami zachodzi efekt koopetycji, ktorej podsta-
wowym elementem jest dzialanie w zaufaniu.

W zwigzku z wykorzystywaniem zréznicowanych narzgdzi komunikacji
marketingowe] w modelu ELM mozna wykorzystywaé strategi¢ centralng lub
peryferyczna. Strategia centralna dotyczy komunikacji bezposredniej, interper-
sonalnej oraz grupowej, kiedy instytucja zarzadzajaca ma wplyw na uczestni-
kéw klastra, a ci posiadajg zdolno$¢ do analizowania komunikatu oraz wystgpu-
ja okolicznosci sprzyjajace, ktore umozliwiaja uruchomienie procesu komuni-
kacji. W praktyce strategia ta jest trudna do zastosowania. Zaklada ona, ze per-
swazja to przypadek, w ktorym ludzie analizujg komunikat perswazyjny, uwaz-
nie stuchajac i rozwazajac argumenty. Strategia ta pojawia si¢, gdy ludzie maja
zdolno$¢ do uwaznego wystuchania komunikatu. Mowi si¢g wowczas, ze ocena
prawdopodobienstwa jest wysoka, 1 wowczas centralna droga perswazji powin-
na by¢ bardziej efektywna. Natomiast gdy ocena prawdopodobienistwa jest ni-
ska, czyli kiedy odbiorcy w sposob bezposredni nie sa zaangazowani w proces
komunikacji, wowczas w zastosowaniu powinna by¢ lepsza metoda peryferyjna.
Strategia peryferyjna jest przypadkiem, w ktorym ludzie nie analizujg argumen-
tow zawartych w komunikacie perswazyjnym, sa natomiast pod wplywem
wskazoéwek peryferycznych. Wedlug tej strategii zmianie ulegaja postawy.
W strategii peryferycznej animator komunikuje si¢ z czlonkami klastra podczas
spotkan grupowych, wydarzen marketingowych, na przyklad jubileuszy, ban-
kietow, konferencji, na ktore sg zapraszane szanowane i lubiane w srodowisku,
uznane autorytety badz eksperci. Celem takich spotkan jest wywolanie pozy-
tywnych skojarzen wobec organizatorow, na przyklad poprzez wrgczenie drob-
nego upominku.

Fundamentem procesu komunikowania si¢ w klastrze jest odnalezienie
plaszczyzny porozumiewania si¢’ pomigdzy jego uczestnikami, zmierzajacej do
budowania relacji opartych na zaufaniu i dzialaniu w kolektywie. Umiejetnosc

7 Model porozumiewania si¢ przedstawia komunikacje z perspektywy psychologii spotecznej
oraz zarzadzania informacja. W procesie komunikacji ujawnia si¢ siedem tradycji komunikowa-
nia E. Griffina, z ktorych ostatnia siddma, okreslana socjopsychologiczna, traktuje komunikowa-
nie si¢ (porozumiewanie) jako proces wywierania wplywu interpersonalnego. Warto podkreslic,
7e to wlasnie wywieranie wpltywu na otoczenie blizsze i dalsze jest podstawowym celem dziatan
public relations.
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porozumiewania si¢ w klastrze oznacza odpowieni dobdr narz¢dzi komunikacji
marketingowe]j. W konsekwencji pojawia si¢ potrzeba 1 przymus komunikowa-
nia — edukowania otoczenia zewngtrznego o rezultatach 1 wynikach dzialan, co
pozwoli na budowanie pozycji klastra na rynku i ksztaltowanie marki w $wia-
domosci inwestorow, nowych firm i lokalnej spolecznosci. Na tej podstawie
mozna przyjaé, ze to wlasnie zarzadzanie przekazem oraz koordynowanie kana-
16w komunikacyjnych klastra za pomoca zintegrowanej komunikacji marketin-
gowej bedzie umozliwialo zbudowanie jednolitego 1 spojnego wizerunku, ktory
przyczyni si¢ do wickszego zrozumienia idei klastra 1 w zwiazku z tym umozli-
wi ksztaltowanie postawy opartej na zaufaniu i wspolpracy.

Na tym tle warto, poza dostgpnym instrumentarium komunikacji marketin-
gowej, z ktorych korzystaja klastry, wyrdzni¢ public relations jako narzgdzie,
ktore wedlug J. Grundiga bedzie si¢ rozwijalo w kierunku spelnienia funkcji
strategicznego czynnika w zarzadzaniu instytucjq i organizowaniu procesu ko-
munikacji z wszystkimi interesariuszami, wywodzacymi si¢ zaréwno ze sfer
biznesowych, jak i1 spoleczno-politycznych, kulturowych itd. Z analizy teorii
komunikacji wynika réwniez, ze pojawia si¢ silne oddzialywanie narzgdzia
public relations na proces komunikacji organizacji z otoczeniem. Celem dzia-
lalnosci public relations jest zdobywanie szacunku i przyjazni oraz promowanie
wartosci poprzez perswazjg.

Public relations w klastrze traktowane jest nie tylko jako narz¢dzie komuni-
kacji marketingowej, ale przede wszystkim dzialanie o charakterze strategicz-
nym, ktore wplywa na ksztaltowanie postaw jego uczestnikow. Takie podejscie
bedzie sprzyjato budowaniu gestej sieci wspolpracy (zardwno powigzan gospo-
darczych i spolecznych, jak i formalnych i nieformalnych), traktowanej jako
spolecznos¢, w ktorej powszechnie uznawane sa te same normy 1 wartosci,
a clementem integrujacym czlonkow klastra jest zaufanie. Potwierdzenie tych
zalozen mozna odnalez¢ w teorii komunikacji, w ktorej popularna w latach 90.
koncepcja zintegrowanej komunikacji marketingowej (integrated marketing
communications) ustapi miejsca komunikacji zintegrowanej (infegrated com-
munication), stajac si¢ synonimem public relations. Wedlug tej koncepcji no-
woczesnie zarzadzana organizacja obejmuje swoim dziataniem nie tylko klien-
ta, ale 1 wszystkich interesariuszy, media, politykdw, kreujac kulturg organizacji
w strategicznej perspektywie. Dla komunikacji w klastrze oznacza to ,,wyjscie”
pojedynczych jednostek gospodarczych na zewnatrz, poza swoj obszar 1 cel
prowadzonej dzialalnosci oraz utozsamianie si¢ z wigksza jednorodna grupa,
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jakajest klaster i komunikowanie sie z otoczeniem poprzez zunifikowane war-
tosci i normy wyznawane i uznawane przez jego cztonkéw.

Kazda firma funkcjonuje w specyficznym dla siebie otoczeniu. Na rysunku
1 pokazano, kto jest uczestnikiem klastra. Kazda z map otoczenia, nawet z tej
samej branzy, bedzie oczywiscie inna, inny moze by¢ krag odbiorcéw i uwa-
runkowania wiascicielskie czy spoteczne. Dlatego w klastrze dla opisania relacji
wystepujacych pomiedzy jego cztonkami wykorzystano model potrojnej helik-
sy8 Model pozwala okresli¢ relacje poprzez pryzmat gospodarczy i spoteczny,
w ktorym naktadanie sie sfer komunikowania w relacjach nauka - biznes - ad-
ministracja jest przedmiotem wielu debat, zarowno w kontekscie transferu tech-
nologii, wspierania innowacji czy rozwoju przedsiebiorczosci.

Rys. 1 Model potrojnej heliksy okreslajacy otoczenie klastra
Zr6ato: opracowanie Wiasne.

W modelu potréjnej helisy wskazany jest obszar, w ktérym dochodzi do na-
tozenia sie sfery dziatan kazdego z uczestnikéw klastra. W ten sposéb wyod-
rebnia sie pole wspotpracy, a zatem mozna zatozy¢, ze uczestnicy majac Swia-
domos¢ o istnieniu korzysci w klastrze, wchodzg w interakcje miedzy soba,
a zatem zaczynaj g sie komunikowac.

8Model potrojnej helisy w 1995 r. zaproponowali H. Etzkowitz i L. Leydesdorf. Model ten po-
kazuje klaster jako system o charakterze synergicznym. To znaczy, ze wszystkie atrybuty prze-
wagi konkurencyjnej sa ze soba powigzane i zalezg od stanu pozostatych, a klaster jako catos¢
stanowi wiekszg warto$¢ anizeli suma pojedynczych elementow.
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Obszar otoczenia blizszego — wewngtrznego oraz dalszego — zewngetrznego

zaprezentowano w tabeli 1.
Tabela 1

Wewngtrzne i zewngetrzne otoczenie klastra

Otoczenie .
Otoczenie zewngtrzne
wewnetrzne
— fundacje naukowe i instytuty badawcze, spoleczne, gospodar-
cze spoza klastra
— agencje reklamowe, marketingowe, marketingowe, public
relations, radio, telewizja, wydawnictwa, w tym fachowe,
branzowe
— ambasady, banki, instytucje finansowe; maklerzy
—  liderzy pogladéw opinii; media masowe
— publicys$ci, pisarze, aktorzy, redaktorzy, dziennikarze
— udzialowcy, urzedy powiernicze
— wladze wyzszych szczebli: rzadowe, panstwowe, minister-
stwa, wladze podatkowe i celne; wydzialy konsularne, regula-
cyjne instytucje
Reprezentanci | —  instytucje kulturalne, o$wiatowe, naukowe, instruktorzy roz-
administracji nych dziedzin zycia i wiedzy
lokalnej, nauki | — ambasady
iprzedsigbior- | — humanitarne organizacje i instytucje, inicjatywy obywatelskie
cy skoncentro- | — zwigzki religijne
wani w prze- | — akcjonariusze; rady nadzorcze, rady zakladowe
strzeni geogra- | —  biura organizacji miedzynarodowych i przedstawicielstwa
ficznej zagranicznych organizacji i wladz
—  biura posrednictwa pracy
— dyplomaci, doradcy
— czlonkowie stowarzyszen, spoldzielni, rozmaitych organizacji
spolecznych i zawodowych, politycznych
— fundusze rozwoju
— izby przemyslowe, handlowe, rzemiost
— organizacje non profit, charytatywne, migdzynarodowe i ich
organy
— zwiazki zawodowe, pracownicze, pracodawcdw, zrzeszenia
(wspdlnoty), porozumienia gospodarcze
—  spolecznos¢ lokalna, w tym rodziny pracownikdw, rencisci,
emeryci firm — czlonkow klastra

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Z tak zaproponowanego podzialu wynikaja dwa wnioski. Po pierwsze kazda
instytucja czy firma moze mie¢ zupelnie inne, ulokowane na wlasnej mapie
grupy otoczenia, ktore zaleza od jej sposobu widzenia wlasnego biznesu. Na
przyklad wchodzac w otoczenie klastra, kazdy podmiot wchodzi w interakcje
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z innymi czlonkami klastra. Oznacza to polaczenie si¢ niektorych sfer otoczenia
1 mozliwos¢ silniejszego, wzajemnego oddzialywania, ktére prowadzi do osia-
gania przez dane przedsigbiorstwo swojego celu. Po drugie podmioty ulokowa-
ne najblizej centrum heliksy maja wizerunek firmy najbardziej zbiezny z rze-
czywistoscia, z uwaga obserwuja bowiem wigkszos¢ jej dzialan.

W Kklastrze w otoczeniu blizszym, ktéry dotyczy mi¢dzyorganizacyjnych
powigzan w konstelacji nauka — biznes — administracja niezbgdne jest budowa-
nie wiarygodnych przekazow, ktore umozliwia lepsza koordynacjg wspdlnych
dzialan oraz osiaganie porozumienia, szczegdlnie w kwestiach spornych dla
wszystkich stron. Jedynie dzigki integracji wewngtrznegj, ktore] fundamentem
jest zaufanie, istnieje mozliwos¢ komunikowania otoczeniu wizerunku klastra,
na ktory skladaja si¢ okreslone spojne normy i wartosci reprezentowane przez
czlonkow klastra w postaci marki. Ksztaltowanie wspolnej postawy odbywa sig
za pomoca narzedzi public relations, ktore umozliwiaja budowanie porozumie-
nia i zaufania mi¢dzy organizacjami.

Skuteczna komunikacja klastra to proces, ktory odbywa si¢ w szesciu eta-
pach. Kazdy etap dotyczy:

a) okreslenia docelowego rynku (etap pierwszy), czyli sprecyzowanie ad-
resatow, odbiorcow przekazéw 1 komunikatéw, otoczenia, zarowno
wewngtrznego, jak 1 zewngtrznego klastra, wobec ktérego animator
w imieniu swoich czlonkéw podejmuje konkretne dzialania, komuniku-
Jje si¢, w oparciu o z gory okreslone cele organizacji klastrowej,

b) ksztaltowania procesu skutecznej komunikacji, w ktorym na podstawie
celow strategicznych okreslane sa cele, jakie ma osiagnaé organizacja
klastrowa poprzez wykorzystanie kanalow komunikacji marketingo-
wych w procesie komunikacji; cele najczesciej maja charakter psycho-
graficzny, na przyklad poprzez okreslenie wizerunku marki, jaki klaster
chce reprezentowac, czy poziom integracji, jaki planuje uzyskac,

¢) projektowania przekazu poprzez okreslenie jego tresci, ktory ma wywo-
Ilywac¢ okreslony efekt, np. pozyskanie nowych czlonkéw, wyjasnienie
celu powolania klastra czy korzysci wynikajacych z jego istnienia,
ksztaltowanie integracji i Srodowiska zaufania, tworzenie struktur
1 formatu komunikatu, ktory w klastrze powinien opiera¢ na interakcji
1 budowaniu dialogu pomigdzy nadawca a odbiorca (np. animatorem
klastra a przedsigbiorca); skutecznos¢ przekazu zalezy rowniez od zrd-
dla komunikatu, autorytetu (np. naukowca z lokalnej uczelni), ktory
cieszy si¢ zaufaniem wsrdd uczestnikow klastra,
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d) wyboru kanatow przekazu, o charakterze osobowym lub nicosobowym,

¢) ustalenia budzetu, w polskich klastrach budzet byl okreslany na pod-
stawie dotacji unijnych, a zatem weryfikowany zestawem narzedzi za-
stosowanych w projekcie, rzadziej budzet na ksztaltowanie komunikacji
wewnetrzne] 1 zewngtrznej pochodzil ze skladek czlonkowskich,

f) analizy czynnikéw wyznaczajacych dobdr narzedzi komunikacji, kto-
rych wykorzystanie zalezy od wielkosci budzetu, jaki posiada klaster
oraz od dostepnych pomiarow efektywnosci dziatan komunikacyjnych
wykorzystywanych w przeszlosci (jesli takowe klaster posiada),

g) zarzadzania zintegrowanym procesem komunikacji marketingowe;j,
czyli wysylanie do odbiorcdéw spdjnych komunikatow za pomoca in-
strumentdéw komunikacji marketingowe;.

Wykorzystanie zintegrowanego procesu komunikacji pozwala poprzez od-
powiednio zaprojektowany przekaz dotrze¢ do odbiorcow we wlasciwym miej-
scu 1 czasie. W klastrach oznacza to wykorzystanie takiego instrumentarium,
ktére w zaleznosci od dostgpnoscei srodkow finansowych pozwoli na utrzymanie
dlugotrwalych relacji pomigdzy uczestnikami klastra.

Efektywnos¢ procesu komunikacji w klastrze jest to takie ksztaltowanie
przekazéw komunikacyjnych, aby odbiorcy zrozumieli 1 zaakceptowali idee
dzialania w klastrze oraz podejmowali wspolne dzialania, ktdre determinowane
sa celem jego rozwoju. Natomiast skutecznos¢ komunikowania oznacza, ze jest
to pozycja w kosztach organizacji klastrowej, ktora sklada si¢ w pierwszej ko-
lejnosci ze skladek czlonkowskich, w drugiej z pozyskiwanych dotacji ze-
wnetrznych. Dlatego czlonkowie klastra beda finansowali jedynie takie dziala-
nia komunikowania si¢ z rynkiem, ktére umozliwiajq realizowanie ich indywi-
dualnych celow, a ktére muszg by¢ zbiezne z celami, jakie w planach strate-
gicznych ustalita ze wszystkimi czlonkami organizacja klastrowa. Organizacja
ta zarzadza procesem komunikacji klastra 1 decyduje, ktore kanaly komunikacji
beda najskuteczniejsze. Oznacza to, ze organizacja, a przede wszystkim anima-
tor musi posiada¢ duza wiedzg o branzy, dla ktorej dziata, podmiotach uczestni-
czacych, trendach, a takze mie¢ wiedze 1 umigjgtnosci w komunikowaniu sig
z przedstawicielami trzech odmiennych sektorow: nauki, biznesu i rzadu.

W konsekwencji dla rozwoju klastra istotna jest $wiadomos¢ przedsigbior-
cow dotyczaca korzysci 1 czlonkostwa w klastrze. Dziatanie w turbulentnym,
globalnym otoczeniu oznacza, ze organizacje zmuszone sa do poszukiwania
nowych form komunikacji z rynkiem. Laczac budzety reklamowe firm oraz
poprzez komunikowanie wspolnego celu przedsiebiorstwa moga skuteczniej
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1 efektywniej komunikowaé si¢ z rynkiem. Oznacza to zastosowanie takich
narzgdzi komunikacji marketingowej, ktore umozliwig po pierwsze wysylanie
do odbiorcow spojnego i jednolitego przekazu, zwielokrotnienie liczby emito-
wanych przekazow, uzyskanie efektu korzysci skali, czyli dotarcie do nowych
grup nabywcow, inwestorow itd.

Zakonczenie

Podsumowujac: specyfika komunikacji marketingowej wynika przede
wszystkim z pierwszego kryterium przedstawianego na rysunku 2, jakim jest
nadawca w procesie komunikacji.

KOMUNIKACJA MARKE- KOMUNIKACJA
KRYTERIA TINGOWA PODMIOTOW MARKETINGOWA
GOSPODARCZYCH KLASTRA
rTTTTTTn L AR | 2 v 7
| nadawca w procesie przedsigbiorca/specjalista instytucja zarzadzajaca |
' komunikacji ds. marketingu, sprzedazy, klastrem/ animator klastra '
! marketingowej public relations i
| i
E odbiorca w procesie . L pyzedsi@biorcy, administr_a- '
: komunikacji klienci, dostawcy, inni cja samorz.a(dow_a, qczelme !
i marketingowej WyZsze, 1nni !
' i
! i
i Ik iKacii ksztaltowanie relacji ksztaltowanie relacji z przed- I
' cel omunikagy z klientami, innymi parte- sigbiorstwami konkurujacymi i
! marketingowej rami biznesowymi i kooperujacymi, budowanie '
! relacji wspolpracy z admini- !
I stracja samorzadowa 1 jednost- !
' kami naukowymi i
1 I
1 I
I N 1
i . wynika z celow i planow w_ymk_a ze sk%_adek CZ%OHI_(OW' '
i budzet biznesowych organizacii skich (jesli takie sa przewidzia- !
! ne w klastrze, wsparte finanso- i
i waniem zewngtrznym np. !
| dotacjami !

Rys. 2. Réznice komunikacji marketingowej podmiotéw gospodarczych i klastra

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Nadawca informacji w tym procesie jest instytucja zarzadzajaca, a szcze-
g6lnie osoba animatora klastra, ktory kreuje przekaz i decyduje o odbiorcach
oraz wykorzystywanych przez organizacj¢ instrumentach komunikacji marke-
tingowej. Drugie przyjete kryterium to odbiorcy. Wigksze ich zréznicowanie
wynika z koordynowania w klastrze dzialan zwigzanych ze wspolpraca z sekto-



80 Magdalena Matachowska

rem biznesu, nauki i rzadu. Jest to wewngtrzne, blizsze otoczenie klastra 1 tym
samym bezposredni odbiorca przekazu wysylanego od instytucji zarzadzajace;j.

Nalezy zauwazy¢, ze w przyjetych kryteriach nie zostal uwzgledniony
przekaz. Jego brak oznacza, ze przekaz ma ten sam charakter w komunikacji
marketingowe] podmiotow gospodarczych, co 1 w klastrach. Tym samym kolej-
nym waznym czynnikiem wplywajacym na specyfik¢ komunikacji marketin-
gowej w klastrze sg cele, jakie stawia sobie instytucja zarzadzajaca klastrem
1 ktora realizuje je, posiadajac dostgpny budzet (ostatnie kryterium). Oba kryte-
ria sa od siebie zalezne, budzet bowiem jest efektem posiadanych skladek
czlonkowskich, ktore umozliwiaja okreslenie celow 1 mozliwosci ich realizacji.
Budzet ten wspierany jest poprzez pozyskiwane dotacje zewngtrzne, od ktorych
uzaleznia si¢ mozliwos¢ osiagnigcia celow programéw komunikacji marketin-
gowej. W polskich klastrach niewiele instytucji zarzadzajacych posiada sktadki
czlonkowskie na tyle duze, aby mogly one stanowic¢ istotny wklad w ksztalto-
wanie wydatkow na komunikacj¢ marketingowa. Jednoczes$nie wiele z nich
stara si¢ 0 pozyskanie dotacji na dzialania zwiazane z kreowaniem wspolpracy,
integracji w klastrze itd., uzalezniajac od tego powodzenie inicjatywy.

KEY CONCEPT OF MARKETING
COMMUNICATION IN A CLUSTER

Summary

Marketing communication in cluster supports activities that enhance the flow of information
between companies as well as shapes the platform of knowledge and competence exchange.
It also allows the implementation of various projects, especially those allowing cooperation be-
tween competitors on the market. Marketing communication promotes the development of reputa-
tion and image of the cluster in its environment as well as allows the identification of enterprises
with the region. There is a need of further research, which on the basis of presented analysis will
support understanding the characteristics of marketing communications in clusters.

Translated by Magdalena Malachowska



