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ZNACZENIE DZIAŁAŃ PROMOCYJNYCH I MARKETINGOWYCH 
DLA EFEKTYWNEGO FUNKCJONOWANIA I ROZWOJU 

KLASTRÓW ROLNO-SPOŻYWCZYCH

Streszczenie

G łó w n y m  c e le m  n in ie js z e g o  o p ra c o w a n ia  j e s t  u k a z a n ie  z n a c z e n ia  d z ia ła ń  p ro m o ­

c y jn y c h  i m a r k e tin g o w y c h  d e te rm in u ją c y c h  fu n k c jo n o w a n ie  in n o w a c y jn y c h  p o w ią z a ń  

in te g ra c y jn y c h  w  a g ro b iz n e s ie . P ro w a d z o n e  u k ie ru n k o w a n e  d z ia ła n ia  w a ru n k u ją  n ie  

ty lk o  e fe k ty w n e  fu n k c jo n o w a n ie , a le  ró w n ie ż  d y n a m ic z n ą  e k sp a n s ję  in ic ja ty w  k la s tro ­

w y c h . W a rto  z a z n a c z y ć , ż e  p ra w id ło w o  fu n k c jo n u ją c e  s tru k tu ry  k la s tro w e  w p ły w a ją  

n ie  ty lk o  n a  k o n k u re n c y jn o ść  re g io n u , a le  ró w n ie ż  n a  ro z w ó j g o sp o d a rk i lo k a ln e j, r e ­

g io n a ln e j i m ię d z y n a ro d o w e j.

Słowa kluczowe: p ro m o c ja , m a rk e tin g , in te g ra c ja , in n o w a c je , k la s te r , a g ro b iz n e s .

Wprowadzenie

K lu c z o w y m  im p u ls e m  e k o n o m ic z n y m  d la  p o d m io tó w  w c h o d z ą c y c h  w  s t r u k ­

tu r y  in te g r a c y jn e  j e s t  o c z e k iw a n ie  i s to tn y c h ,  d o d a tk o w y c h  k o r z y ś c i  p o z a  ty m i,  

k tó r e  u z y s k u je  s ię  z  u c z e s tn ic tw a  w  g r z e  r y n k o w e j w y s t ę p u j ą c j a k o  p o d m io t  n ie z in -  

te g r o w a n y .  Ź r ó d łe m  d o d a tk o w y c h  k o r z y ś c i  m o ż e  b y ć  w z r o s t  s k a l i  p ro d u k c j i ,  

u m a c n ia n ie  p o z y c j i  n a  r y n k u  i w s p ó ln y  m a r k e t in g ,  p o d z ia ł  r y z y k a ,  u m o w n e  g w a ­

r a n c je  d o ty c z ą c e  te r m in o w o ś c i  i j a k o ś c i  z a o p a t r z e n ia  w  s u r o w c e ,  r a c jo n a ln e  p la n o ­

w a n ie  ( P iw o w a r  1 9 9 6 , s. 5 3 ) . Z a s a d n ic z y m  e le m e n te m  p r z e w a g i  k o n k u r e n c y jn e j  

p r z e d s i ę b i o r s t w a j e s t  s to s o w a n ie  s t r a te g i i  m a r k e t in g o w y c h ,  k tó r e  o b e jm u ją  d e c y z je ,  

ś r o d k i  i s p o s o b y  r e a l iz a c j i  c e ló w  m a r k e t in g o w y c h  ś r e d n io -  i d łu g o o k r e s o w y c h  o ra z  

ic h  d o b ó r  n a  p o d s ta w ie  r e g u ł  u m o ż l iw ia ją c y c h  o s ią g n ię c ie  s z c z e g ó ło w e g o  c e lu  p r z y  

k a ż d o r a z o w y m  u w z g lę d n ia n iu  w a r u n k ó w  o to c z e n ia  (D ie t l  1 9 8 5 , s. 3 4 9 ) .
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P r z y ję ty  p la n  m a r k e t in g o w y  s ta n o w i s t r a te g ic z n e  p o d e jś c ie  d o  z d e f in io w a n ia  

c e ló w , n a jw a ż n ie js z y c h  g r u p  o d b io r c ó w  d o c e lo w y c h ,  k a n a łó w  d o ta r c ia  d o  n ic h  o r a z  

p o d ję c i a  d z ia ła ń  p ro m o c y jn y c h .  J e s t  r ó w n ie ż  d o b r y m  n a r z ę d z ie m  z a r z ą d z a n ia  b u ­

d ż e te m  i m o n i to r o w a n ia  g o ,  a  ta k ż e  p la n o w a n ia  p r z y s z ły c h  d z ia ła ń  w  c z a s ie .  S p ó j­

n a  k o n c e p c j a  m a r k e t in g o w a ,  s i ln ie  s k o r e lo w a n a  z  p la n e m  s t r a te g ic z n y m  o r a z  s t r a ­

t e g i ą  b u d o w a n ia  m a r k i ,  j e s t  d o s k o n a łą  p r z e s ła n k ą  e k s p a n s j i  s t r u k tu r y  k la s t ro w e j .  

W  c e lu  p o p r a w ie n ia  r o z p o z n a w a ln o ś c i  i k o n s o l id a c j i  w iz e r u n k u  m a r k i  k la s t r a  w y ­

k o r z y s tu je  s ię  w ie le  r ó ż n o r o d n y c h  k a n a łó w  k o m u n ik a c j i ,  n a r z ę d z i  m a r k e t in g o w y c h  

o r a z  d z ia ła ń  p ro m o c y jn y c h  (M arketing ... 2 0 1 2 , s. 6 0 - 6 1 ) .

G łó w n y m  c e le m  n in ie js z e g o  o p r a c o w a n ia  j e s t  u k a z a n ie  z n a c z e n ia  d z ia ła ń  

p ro m o c y jn y c h  i m a r k e t in g o w y c h  d e te r m in u ją c y c h  fu n k c jo n o w a n ie  in n o w a c y jn y c h  

p o w ią z a ń  in te g r a c y jn y c h  w  a g ro b iz n e s ie .  P r o w a d z o n e  u k ie r u n k o w a n e  d z ia ła n ia  

w a r u n k u ją  n ie  ty lk o  e f e k ty w n e  fu n k c jo n o w a n ie ,  a le  r ó w n ie ż  d y n a m ic z n ą  e k s p a n s ję  

in ic ja ty w  k la s t r o w y c h .  Z  k o le i  p ra w id ło w o  fu n k c jo n u ją c e  s t r u k tu r y  k la s t r o w e  

w p ły w a ją  n ie  ty lk o  n a  k o n k u r e n c y jn o ś ć  r e g io n u ,  a le  r ó w n ie ż  n a  ro z w ó j g o s p o d a r k i  

lo k a ln e j ,  r e g io n a ln e j  i m ię d z y n a r o d o w e j .  P r a c a  m a  c h a r a k te r  te o r e ty c z n y  i p o z n a w ­

c z y , w z b o g a c o n a  w y n ik a m i w ła s n y c h  b a d a ń  e m p i r y c z n y c h  p o c h o d z ą c y m i  z  w o je ­

w ó d z tw a  p o d k a r p a c k ie g o .  1

1. Strategie marketingowe i ich znaczenie dla procesów integracji

P r o w a d z o n e  d z ia ł a n ia  m a r k e t in g o w e  w  u k ła d z ie  z in te g r o w a n y m  ( r o ln ic tw o  -  

p r z e m y s ł  s p o ż y w c z y )  m a ją  i s to tn e  z n a c z e n ie .  O p r ó c z  in n y c h  c z y n n ik ó w  p o s ia d a ją  

f u n k c je  in te g r u ją c e ,  s ty m u lu ją c  p r z e d s ię b io r s tw a  s f e ry  a g r o b iz n e s u  d o  w c h o d z e n ia  

w  ła ń c u c h  p o w ią z a ń .  J e d n y m  z  ty p ó w  ro z w o ju  p r z e d s ię b io r s tw  j e s t  r o z w ó j  p r z e z  

in te g r a c ję ,  g d z ie  m a r k e t in g  j e s t  w a ż n y m  c z y n n ik ie m  w ię z io tw ó r c z y m . W łą c z a  

g o s p o d a r s tw o  r o ln e  w  s t r a te g ię  m a r k e t in g o w ą  u k ła d u  z in te g r o w a n e g o ,  z d e c y d o w a ­

n ie  p o d n o s z ą c  a k ty w n o ś ć  p r o d u c e n tó w  r o ln y c h . J e s t  p o n a d to  e le m e n te m  d y s c y p l i ­

n u ją c y m  s t r o n y  u m o w y  in te g r a c y jn e j ,  w p r o w a d z a ją c  n a k a z  p ro d u k c j i  o  w y s o k ie j  

j a k o ś c i  z g o d n ie  z  w y m o g a m i k o n s u m e n tó w  ż y w n o ś c i  (C h o r ó b  2 0 1 2 a ,  s. 4 0 ;  C h o ­

ró b  2 0 1 2 b ,  s. 1 3 9 - 1 4 4 ) .

W  s f e rz e  in te g r a c j i  r o ln ic tw a  z  p r z e m y s łe m  s p o ż y w c z y m  m a r k e t in g  s p e łn ia  

n ie ja k o  p o d w ó jn ą  ro lę :  p o  p ie r w s z e  in te g r u je  p io n o w o , w z m a c n ia ją c  w ię z i ;  p o  

d ru g ie  w s p o m a g a  s t r a te g ię  o s ią g a n ia  s u k c e s u  n a  r y n k u ,  c o  d e te r m in u je  o p ty m a ln e  

k o r z y ś c i  a t r a k c y jn e  d l a  o b u  z in te g r o w a n y c h  s t ro n . Z a s a d n ic z ą  f u n k c ją  m a r k e t in g u  

w  u k ła d z ie  p io n o w o  s k o o r d y n o w a n y m  j e s t  s t y m u la c ja  r o z w o ju  w ię z i  p io n o w y c h  

o r a z  w łą c z e n ie  r o ln ic tw a  w  s t r a te g ię  d z ia ł a n ia  n a  ry n k u  w y z n a c z o n ą  p r z e z  k o o r d y ­

n a to r a .  B a r ie r a  z b y tu  p ło d ó w  r o ln y c h ,  n ie p o k o n y w a ln a  d la  in d y w id u a ln y c h  g o s p o ­

d a r s tw  ro ln y c h ,  j e s t  w  z n a c z n e j  m ie r z e  m o ż l iw a  d o  p r z e z w y c ię ż e n ia  w  u k ła d z ie  

z in te g r o w a n y m  d z ię k i  m a r k e t in g o w i .
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N a le ż y  p o d k r e ś l ić ,  iż  m a r k e t in g  m a  i s to tn e  z n a c z e n ie  d la  r o ln ic tw a  in te g r u ją ­

c e g o  s ię  z  p r z e m y s łe m , g d y ż  r o z w ią z u je  w  z n a c z n e j  m ie r z e  p r o b le m y  w  s f e rz e  

r e a l iz a c j i  p r o d u k c j i  n a  r y n k u . D z ia ła n ia  m a r k e t in g o w e  w  u k ła d z ie  p io n o w o  z in t e ­

g r o w a n y m , z  w io d ą c ą  r o l ą  p r z e m y s łu  s p o ż y w c z e g o ,  s tw a r z a ją w a r u n k i  d o  r y n k o w e j 

e k s p a n s j i ,  z m n ie js z a ją  b a r ie r ę  z b y tu  p ło d ó w  r o ln y c h ,  p o p r a w ia j ą  i s t a b i l iz u ją  o p ła ­

c a ln o ś ć  p ro d u k c j i ,  r e d u k u ją c  n ie w y d o ln o ś ć  d o c h o d o w ą  g o s p o d a r s tw ,  d o s ta r c z a ją  

in f o r m a c j i  o  p o t r z e b a c h  k o n s u m e n tó w  ż y w n o ś c i  i u ła tw ia ją  p o d e jm o w a n ie  d e c y z j i  

s t r a te g ic z n y c h .

Z g r u p o w a n ie  p o d m io tó w  w  s t ru k tu r z e  k la s t ro w e j  p o z w a la  n a  u k s z ta ł to w a n ie  

w s p ó ln e g o ,  s p ó jn e g o  o d d z ia ły w a n ia  m a r k e t in g o w e g o .  U m o ż l iw ia  to  w y g e n e r o w a ­

n ie  n iż s z y c h  k o s z tó w  i d o s tę p  d o  p o te n c ja ln ie  r o z le g łe g o  r y n k u . W y m a g a  t o j e d n a k  

w y tw o r z e n ia  z d y w e r s y f ik o w a n y c h  z e s ta w ó w  k o r z y ś c i ,  d o s to s o w a n y c h  d o  i s tn i e ją ­

c y c h  s e g m e n tó w  i n is z  o d b io r c ó w . S to s o w a n e  in s t r u m e n ty  m a r k e t in g o w e  m o g ą  

w z m o c n ić  p o z y c ję  r y n k o w ą  s t r u k tu r y  k la s t r o w e j ,  z e s p o l ić  j ą  z  ry n k ie m , u ła tw ić  

tw o r z e n ie  n o w y c h  w a r to ś c i  d la  k l ie n ta .  U m ie ję tn e  i d o c e lo w e  ic h  w y k o r z y s ta n ie  

s łu ż y ć  m o ż e  w z r o s to w i  p o z io m u  k o n k u r e n c y jn o ś c i ,  a  w  d a ls z e j  p e r s p e k ty w ie  p o ­

z w o li  n a  o s ią g a n ie  w y m ie r n y c h  k o r z y ś c i  (Z r o b e k  2 0 1 1 ,  s. 5 - 1 6 ) .

2. Działalność promocyjna jako narzędzie wspierające integrację

D z ia ła n ia  p ro m o c y jn e  n a le ż ą  d o  e le m e n tó w  d e te r m in u ją c y c h  p r z e t r w a n ie  

i ro z w ó j k a ż d e j  f i rm y ,  b ę d ą c  j e d n o c z e ś n ie  j e d n ą  z  k lu c z o w y c h  d z ie d z in  m a r k e t in ­

g u . P r o m o c ja  o z n a c z a  w e jś c ie  p r z e d s ię b io r s tw a  w  k o n ta k t  z  p o te n c ja ln y m  k o n s u ­

m e n te m  d a n e g o  p ro d u k tu .  P r o m o c ja  j e s t  n ie z b ę d n a  n ie  ty lk o  d la  p r z e d s ię b io r c y ,  

k tó r y  p r a g n ie  i s tn ie ć  n a  r y n k u ; j e s t  ró w n ie  p o t r z e b n a  k o n s u m e n to m  i in n y m  n a b y w ­

c o m , g d y ż  u ła tw ia  im  d o k o n y w a n ie  w y b o r u  to w a r ó w  i u s łu g  n a jb a r d z ie j  w ła ś c i ­
w y c h  d o  z a s p o k o je n ia  o d c z u w a n y c h  c z y  p o b u d z o n y c h  p r z e z  p r o m o c ję  p o tr z e b . 

R e a l i z a c ja  ty c h  z a d a ń  n i e j e s t  m o ż l iw a  b e z  z o r g a n iz o w a n ia  o d p o w ie d n ie g o  s y s te m u  

in f o r m a c y jn e g o ,  tz w . s y s te m u  p r o m o c j i  ( G u r g u l  2 0 0 3 , s. 2 4 2 ) .

K a ż d e  p r z e d s ię b io r s tw o ,  z  g o s p o d a r s tw e m  r o ln y m  w łą c z n ie ,  m u s i  r e a l iz o w a ć  

n a w e t  n a jp r o s ts z ą  s t r a te g ię  p r o d u k tu ,  c e n  i d y s t r y b u c j i  o r a z  s t r a te g ię  p ro m o c ji .  

J e d n a k  s p e c y f ik a  m a r k e t in g u  w  a g r o b iz n e s ie  d e te r m in u je  ta k ż e  s p e c y f ik ę  r e a l i z o ­

w a n y c h  s t ra te g i i .  S fo r m u ło w a n ie  s t r a te g i i  ro z w o ju  g o s p o d a r s tw a  c z y  te ż  p r z e d s ię ­

b io r s tw a ,  z w ła s z c z a  w  k ie r u n k u  in n o w a c y jn o ś c i ,  j e s t  p o n a d to  p r o c e s e m  tr u d n y m , 

g d y ż  j e s t  o n a  u z a le ż n io n a  o d  w ie lu  c z y n n ik ó w . S ą  to  z a r ó w n o  c z y n n ik i  w e w n ę t r z ­

n e ,  j a k  i z e w n ę tr z n e  -  z n a jd u ją c e  s ię  w  o to c z e n iu  m a r k e t in g o w y m  p o d m io tu  g o ­

s p o d a r c z e g o  ( I w a n  2 0 0 3 ,  s. 2 1 ) .

N a  r y n k o w e  o s ią g n ię c ia  s t r u k tu r  k la s t r o w y c h  w  z n a c z n y m  s to p n iu  w p ły w a  

p r o m o c y jn a  f o r m a  k o m u n ik a c j i  z  k l ie n ta m i.  Je j z a d a n ie m  j e s t  n ie  ty lk o  p r z e k a z y ­

w a n ie  in f o r m a c j i  o  o f e r c ie ,  a le  o d d z ia ły w a n ie  n a  k r e o w a n ie  p o tr z e b ,  w s p a r c ie
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w osiągnięciu przewagi konkurencyjnej poprzez ukazywanie korzyści płynących 
z wykorzystania oferty oraz kreowanie pozytywnego wizerunku klastra. Promocja 
klastra ułatwia ponadto pozyskiwanie nowych zamówień oraz współpracę z koope­
rantami z branży. Kluczowa rola promocji sprowadza się do bezspornego ukazania 
wizerunku klastra, jak również doprowadzenia do korzystnego postrzegania go 
w relacji do konkurentów (Zrobek 2011).

Podsumowując tę część rozważań, należy podkreślić, że kształt i zakres stra­
tegii marketingowej zależy m.in. od bieżącej sytuacji oraz od zasobów poszczegól­
nych podmiotów gospodarczych. Prowadzone działania marketingowe zasadniczo 
wspierają różnorodne innowacje, które odgrywają kluczową rolę w stymulowaniu 
rozwoju innowacyjnych form powiązań integracyjnych. Innowacje oraz wszelkie 
nowości technologiczne znacznie przyczyniają się do udoskonalenia kondycji każ­
dej firmy na rynku. Nowatorskie technologie przyspieszają znacznie rozwój tech­
niczny, mają zasadnicze znaczenie dla konkurencyjności, zwłaszcza w dobie globaliza­
cji. Przedsiębiorstwa prowadzące międzynarodową działalność gospodarczą, często 
w oparciu o zaawansowane strategie marketingowe i działania promocyjne, są ponadto 
przedmiotem analizy w wielu naukach społecznych. Zainteresowanie ich działalnością 
wynika często z rosnącego poziomu skomplikowania ich struktur i strategii oraz 
wzmacniania, poprzez uprawianie biznesu międzynarodowego, pozycji konkurencyjnej, 
między innymi dzięki kreacji innowacji, wzrostowi elastyczności i sprawności działania 
czy pozyskiwaniu unikatowych zasobów (Współpraca... 2011).

3. Działania marketingowe i promocyjne -  formy i znaczenie dla rozwoju 
klastrów w świetle badań własnych

Z uwagi na fakt, że definicje klastra (grona, wiązki przemysłowej, sieci 
współpracy) w różnych przekrojach i odniesieniach były już wielokrotnie prezen­
towane w dostępnej literaturze przedmiotu, jak również ze względu na ograniczoną 
objętość, w niniejszym opracowaniu zrezygnowano z ich przytaczania, a skupiono 
się jedynie na prezentacji wyników badań własnych odnoszących się do działań 
promocyjnych i marketingowych.

Podmioty działające w klastrach uzyskują tzw. korzyści aglomeracji, które 
wynikają z koncentracji oraz przestrzennej bliskości licznej grupy niezależnych 
podmiotów. Ta koncentracja i bliskość różnych partnerów daje przedsiębiorstwom 
dostęp do określonych zasobów, kompetencji (wykwalifikowanych pracowników, 
unikalnej technologii), specjalistycznych usług (np. design, badawczych) niedostęp­
nych w innych lokalizacjach. Ponadto funkcjonowanie w strukturze klastrowej stwa­
rza również większe możliwości współpracy. Kooperację mogą zawiązywać po­
szczególne firmy -  zwłaszcza małe i średnie -  w celu lepszego konkurowania 
z większymi podmiotami z innych lokalizacji, realizacji przedsięwzięć, które są poza
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zasięgiem pojedynczej firmy, tworzenia efektywnego łańcucha wartości (sieci ko­
operacyjnej) lub wykorzystania korzyści skali -  np. poprzez wspólny marketing i 
promocję, koordynację zakupów lub dystrybucji itp. (Dzierżanowski i in. 2011, s. 6).

Jednym z istotnych elementów marketingu są użyteczne komunikaty marke­
tingowe, które mają największe zastosowanie i mogą sprzyjać rozwojowi inicjaty­
wy klastrowej (klastra). Na rysunku 1 zaprezentowano spektrum komunikatów 
marketingowych, na które wskazali ankietowani przedstawiciele -  uczestnicy ini­
cjatyw klastrowych1 2. Z przedstawionych danych wynika, że największe zastosowa­
nie w ekspansji inicjatyw klastrowych mają komunikaty (w odsetkach odpowiedzi): 
związane z produktami, zasobami firmy, tj. innowacyjność, dostawcy, jakość, su­
rowce (93,7%); związane z inicjatywą jako organizacją, tj. wizja, misja, cele, stra­
tegie, wyniki (75,0%), oraz komunikaty przez całościową identyfikację wizualną, tj. 
nazwa, logo, znak firmowy, barwy (56,2%). Nieco mniej popularne, według opinii 
ankietowanych, były komunikaty związane z ludźmi, powiązania, tj. kadra kierow­
nicza, kwalifikacje, umiejętności etc., oraz komunikaty o realizowanych działaniach 
charytatywnych i społecznych (odpowiednio po 43,7% wskazań). Najmniej po­
wszechne okazały się komunikaty o osiąganych wynikach, raporty z badań etc. 
(36,2%) i odbiorcy informacji, tj. uczelnie, administracja samorządowa, otoczenie 
biznesowe, media etc. (31,2%).

Rys. 1. Rodzaje komunikatów marketingowych wskazane przez przedsiębiorców -  uczest­
ników inicjatyw klastrowych mające największe zastosowanie w ekspansji kla- 
strów (wg skali ważności) 2

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań ankietowych. 1 2

1 Badania ankietowe przeprowadzono w 2015 roku wśród 80 przedsiębiorców -  uczest­
ników wszystkich czterech klastrów branży rolno-spożywczej na Podkarpaciu w ramach realizacji 
własnego projektu badawczego finansowanego ze środków Narodowego Centrum Nauki (DEC- 
2011/01/D/HSP/03911).

2 Dane nie sumują się do 100%, ponieważ ankietowani mogli wybrać kilka odpowiedzi 
(zasada zapisu dotyczy rys. 1-4).
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Jak wspomniano wcześniej, niezwykle istotna dla funkcjonowania i rozwoju 
inicjatywy klastrowej jest jej promocja w otoczeniu. Promocja taka może być reali­
zowana za pomocą różnorodnych form działań, środków przekazu, prezentacji czy 
wydawnictw sprzyjających budowaniu rozpoznawalności danego klastra i zachęca­
niu zainteresowanych podmiotów do włączenia się w jego działalność. Kluczową 
rolę w tej kwestii odgrywają posiadane środki finansowe na realizację postawio­
nych celów. Z przeprowadzonych badań własnych wynika, że ponad połowa 
(58,7%) ankietowanych przedsiębiorców -  uczestników inicjatyw klastrowych 
posiadała wyodrębniony budżet na promocję klastra, podczas gdy 41,3% z nich 
takim budżetem nie dysponowało. Na rysunku 2 zaprezentowano wachlarz działań, 
jakie podejmowane były przez ankietowanych przedsiębiorców -  uczestników ini­
cjatyw klastrowych, służących ich promocji.

oferty przez telefon {cali center) 
promocja wysyłkowa i katalogowa 

upominki reklamowe w postaci gadżetów 
prezentacje na nośnikach optycznych,cyfrowych 

reklama w prasie,radio, telewizji, internetowa 
działania public relations 

reklama zewnętrzna 
druk wydawnictw i mat.promocyjno-reklam. 

organizacja konferencji,dni otwartych,imprez itp. 
wspólne wyjazdy na targi, wystawy,giełdy itp.

wysyłka informacji pocztąe-mail

Rys. 2. Działania podejmowane przez przedsiębiorców -  uczestników inicjatyw klastro­
wych w celu ich promocji (wg skali ważności)

Źródło: opracowanie własne na podstawie badań ankietowych.

Z przedstawionych danych wynika, że najbardziej popularnymi formami pro­
mocji inicjatyw klastrowych były (w odsetkach odpowiedzi): wysyłka informacji 
pocztą elektroniczną (92,5%) oraz wspólne wyjazdy na targi, wystawy, misje go­
spodarcze i giełdy kooperacyjne (81,2%). Nieco mniej powszechne w opinii ankie­
towanych były: organizacja konferencji, dni otwartych, imprez (56,2%); druk wy­
dawnictw i materiałów promocyjno-reklamowych (50,0%); reklama zewnętrzna 
(48,7%); działania p u b lic  rela tions  (45,0%); reklama w prasie, radio, telewizji 
i internetowa (43,7%) oraz prezentacje na nośnikach optycznych i cyfrowych 
(37,5%). Najmniej popularnymi działaniami służącymi promocji klastrów okazały 
się: upominki reklamowe w postaci gadżetów (31,2%); promocja wysyłkowa i kata­
logowa (25,0%) oraz oferty przez telefon -  ca ll cen ter  (12,5%).

Niezwykle ważną kw estiąjest identyfikacja odbiorców prowadzonych działań 
promocyjnych (rys. 3). Wyniki badań dowodzą, że odbiorcami powyższych działań
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p ro m o c y jn y c h  w  g łó w n e j  m ie r z e  b y l i  p r z e d s ię b io r c y  o r a z  m ie s z k a ń c y  r e g io n u ,  

w  k tó r y m  f u n k c jo n u je  in ic ja ty w a  k la s t r o w a  (o d p o w ie d n io  p o  8 7 ,5 %  w s k a z a ń ) ,  j a k  

r ó w n ie ż  s a m i p r z e d s ię b io r c y  -  u c z e s tn ic y  s t r u k tu r y  k la s t ro w e j  (8 1 ,2 %  w s k a z a ń ) .  

W  n ie c o  m n ie js z y m  s to p n iu  o d b io r c a m i p o w y ż s z y c h  d z ia ła ń  b y ły : a d m in is t r a c ja  

s a m o r z ą d o w a  (5 0 ,0 %  w s k a z a ń )  o r a z  u c z e ln ie  w y ż s z e  r e g io n u  (4 3 ,7 %  w s k a z a ń ) .  

W  n ie w ie lk im  s to p n iu  o d b io r c a m i d z ia ła ń  p r o m o c y jn y c h  b y ły  u c z e ln ie  w y ż s z e  

s p o z a  r e g io n u  (1 1 ,2 %  w s k a z a ń ) .

R ys. 3. O d b io rcy  p ro w ad zo n y ch  p rzez  p rzed s ięb io rcó w  -  u czes tn ik ó w  in ic ja ty w  k la s tro ­
w y c h  d z ia łań  p ro m o cy jn y ch  (w g  skali w ażn o śc i)

Ź ród ło : o p raco w an ie  w łasn e  n a  p o d staw ie  b a d ań  ank ietow ych .

B io r ą c  p o d  u w a g ę  z a s ię g  p ro w a d z o n y c h  d z ia ła ń  p ro m o c y jn y c h  ( ry s . 4 ) ,  w y k a ­

z a n o ,  ż e  w  g łó w n e j  m ie r z e  b y ły  to  d z ia ła n ia  o r g a n iz o w a n e  w  r e g io n ie ,  w  k tó r y m  

d z ia ła  in ic ja ty w a  (9 3 ,7 %  w s k a z a ń ) ,  w  m n ie js z y m  s to p n iu  d z ia ła n ia  o g ó ln o p o ls k ie  

(6 8 ,7 %  w s k a z a ń )  i o r g a n iz o w a n e  w  m ie ś c ie ,  w  k tó r y m  f u n k c jo n u je  s t r u k tu r a  k l a ­

s t r o w a  (5 6 ,2 %  w s k a z a ń ) .  N a to m ia s t  n ie m a l  c o  t r z e c i  a n k ie to w a n y  p r z e d s ię b io r c a  

w y r a z i ł  p o g lą d ,  ż e  b y ły  to  d z ia ł a n ia  n a  p o z io m ie  m ię d z y n a ro d o w y m .

R ys. 4. Z asięg  p ro w ad zo n y ch  p rzez  p rzed s ięb io rcó w  -  u czes tn ik ó w  in ic ja ty w  k las tro w y ch  
d z ia łań  p ro m o cy jn y ch  (w g  ska li w ażn o śc i)

Ź ród ło : o p raco w an ie  w łasn e  n a  p o d staw ie  b a d ań  ank ietow ych .
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Podsumowanie

F u n k c jo n o w a n ie  p r z e d s ię b io r s tw  a g r o b iz n e s u  w  w a r u n k a c h  d y n a m ic z n ie  

z m ie n ia ją c e j  s ię  g o s p o d a r k i ,  s p o łe c z e ń s tw a ,  j a k  r ó w n ie ż  ś r o d o w is k a  n a tu r a ln e g o  

w y m a g a  p r z e w id y w a n ia  i u m ie ję tn e g o  d o s to s o w y w a n ia  s ię  d o  z a c h o d z ą c y c h  p r o c e ­

só w . W y d a je  s ię , ż e  d l a  k ie r u ją c y c h  p r z e d s ię b io r s tw a m i  fu n k c jo n u ją c y m i w  a g r o ­

b iz n e s ie ,  r ó w n ie ż  w  a s p e k c ie  a k c e s j i  w  s t r u k tu r a c h  in te g r a c y jn y c h ,  i s to tn e  s ą  t r z y  

k ie r u n k i  d z ia ła ń :  b a rd z ie j  a k ty w n e  i d y n a m ic z n e  p r o w a d z e n ie  p l a n o w a n ia  s t r a te ­

g ic z n e g o ;  w łą c z e n ie  w  p r o c e s  p o d e jm o w a n ia  d e c y z j i  g łó w n y c h  in te r e s a r iu s z y  ( p o ­

p r z e z  in te r a k ty w n e  k a n a ły  k o m u n ik a c j i )  o r a z  w y k o r z y s ta n ie  p o te n c ja łu  n a jn iż s z y c h  

p o z io m ó w  d e c y z y jn y c h .  Z a s a d n ic z y m  c e le m  ty c h  w s z y s tk ic h  d z ia ła ń  j e s t  z a p e w ­

n ie n ie  t r w a ło ś c i  d z ia ła ln o ś c i  g o s p o d a r c z e j :  g o s p o d a r s tw a  ro ln e g o ,  p r z e d s ię b io r s tw a  

p r z e tw ó r s tw a  s p o ż y w c z e g o ,  m a r k e t in g o w e j  g r u p y  p r o d u c e n tó w , k la s t r a  r o ln o ­

- s p o ż y w c z e g o  itp . (G o łę b ie w s k i  2 0 1 1 ,  s. 4 4 - 4 5 ) .

Z a s a d n ic z ą  ro lę ,  w  k o n te k ś c ie  z a w ią z a n ia  i r o z w o ju  in n o w a c y jn y c h  p o w ią z a ń  

in te g r a c y jn y c h ,  o d g r y w a  s z e r o k o  p o ję t a  k o o p e r a c ja ,  k tó r a  o b e jm u je  g łó w n ie  

w s p ó ln e  p r z e d s ię w z ię c ia  m a r k e t in g o w e  k re o w a n e j  in ic ja ty w y  k la s t ro w e j .  F a k te m  

j e s t ,  ż e  g r u p a  p r z e d s ię b io r s tw  s k u p io n y c h  w  s t r u k tu r z e  k la s t ro w e j  d y s p o n u je  w ię k ­

s z y m  p o te n c ja łe m  w  p o s ta c i  k a p i ta łu  f in a n s o w e g o ,  in f r a s t r u k tu r y ,  d o ś w ia d c z e n ia ,  

k o m p e te n c j i  itp . I s to tn ą  f u n k c ję  w  ty m  p r o c e s ie  p e łn i ą  r ó w n ie ż  d z ia ła n ia  p r o w a ­

d z o n e  p r z e z  u c z e s tn ik ó w  s t r u k tu r y  w  c e lu  j e j  p r o m o c j i  w  b l i ż s z y m  i d a ls z y m  o to ­

c z e n iu .  N ie  b e z  z n a c z e n ia  w  ty m  z a k r e s ie  j e s t  z a s ię g ,  j a k  te ż  o d b io r c y  f in a ln i  p r o ­

w a d z o n y c h  d z ia ła ń  p r o m o c y jn y c h  n a  r z e c z  k la s t r a .  W a r to  p o d k r e ś l ić ,  ż e  p o d e jm o ­

w a n ie  w y m ie n io n y c h  p r z e d s ię w z ię ć  i w s p ó ln y c h  d z ia ła ń  i s to tn ie  z w ię k s z a  s z a n s e  

p o je d y n c z y c h  u c z e s tn ik ó w  s t ru k tu r y ,  j a k  r ó w n ie ż  s p r z y ja  s z e r o k ie j  p r o m o c j i  

i w z r o s to w i  k o n k u r e n c y jn o ś c i  k la s t r a  n a  r y n k u  lo k a ln y m , r e g io n a ln y m  i g lo b a ln y m .
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IMPORTANCE OF MARKETING AND PROMOTIONAL ACTIVITIES FOR 
EFFICIENT FUNCTIONING AND DEVELOPMENT AGRI-FOOD CLUSTER

Summary

T h e  m a in  o b je c t iv e  o f  th is  p a p e r  is  to  sh o w  th e  im p o r ta n c e  o f  p ro m o tio n a l a n d  

m a rk e tin g  a c tiv it ie s  th a t  d e te rm in e  th e  fu n c t io n in g  o f  th e  in n o v a tiv e  in te g ra t io n  lin k s  in  

a g r ib u s in e s s . C o n d u c te d  ta rg e te d  d e te rm in e  n o t o n ly  th e i r  e ffe c tiv e  fu n c tio n in g , b u t  a lso  

th e  d y n a m ic  e x p a n s io n  o f  c lu s te r  in itia tiv e s . I t  sh o u ld  b e  e m p h a s iz e d  th a t  a  p ro p e r ly  

fu n c tio n in g  c lu s te r  s tru c tu re s  a f fe c t n o t o n ly  th e  c o m p e tit iv e n e s s  o f  th e  re g io n , b u t  a lso  

f o r  lo c a l e c o n o m ic  d e v e lo p m e n t, re g io n a l a n d  in te rn a tio n a l.

Keywords: p ro m o tio n , m a rk e tin g , in te g ra tio n , in n o v a tio n , c lu s te r , a g r ib u s in e s s .

Translated by Rom an Chorób


