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Streszczenie

W gospodarkach rozwinigtych organizacje klastrowe skupiaja si¢ na dostarczaniu
innowacyjnych ustug i kreowaniu wiedzy, natomiast w krajach rozwijajacych sig, do
ktérych nalezy Polska, szczegdlny nacisk kladzie si¢ na rozwoj tancucha wartosci, pro-
mocj¢ eksportu, sieciowanie przedsigbiorstw, rzadu i uczelni. Zarzadzanie komunikacja
marketingowa w klastrze jest jednym z podstawowych dziatan organizacji klastrowych

w Polsce, na co wskazuja wyniki przeprowadzonych ostatnio badan i analiz.

Stowa kluczowe: klaster, komunikacja marketingowa, ustugi, odbiorca.

Organizacja i inicjatywa klastrowa

Inicjatywa klastrowa jest dzialaniem o charakterze sieciowym i projekto-
wym, ktorego celem jest podejmowanie aktywnosci na rzecz inicjowania i roz-
woju klastra. Oznacza to, ze animator reprezentujacy organizacje zarzadzajaca

* magdalena.malachowska@wzien.pl.
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klastrem powotuje projekt o charakterze sieciowym, czyli majacy prowadzi¢ do
zwigkszenia kooperacji pomigdzy aktualnymi, ale tez i potencjalnymi podmio-
tami klastra.

Organizacje klastrowe postrzegane sa jako nowe, wysoce efektywne formy
innowacyjne, ktore wspieraja dostarczanie oraz budowanie wyspecjalizowanych
kanatéw komercjalizujacych ushugi dla biznesu, w szczegdlnosci dla mikro-,
matych i érednich przedsiebiorstw!. Organizacje klastrowe i podejmowane przez
nie inicjatywy wplywaja na przyspieszenie rozwoju klastra. Organizacja koor-
dynuje roézne inicjatywy, na ktére pozyskuje finansowanie zewngtrzne, rowniez
z Unii Europejskiej (UE). W organizacjach dziataja menedzerowie klastrow i ani-
matorzy, ktorzy zarzadzaja i poszukuja nowych inicjatyw dla klastra. Organiza-
cje klastrowe maja utatwia¢ budowanie sieci powigzan i srodowiska kooperacji
pomigdzy czlonkami.

W krajach, ktore przystapity do UE w 2004 roku, dziatania inicjujace powsta-
wanie klastrow byly w duzej mierze dotowane z funduszy strukturalnych, przede
wszystkim w latach 2007—2013. Organizacje klastrowe w tych krajach skupiaja
si¢ na inicjowaniu dzialania klastra, dostarczaniu ustug dla swoich cztonkéw
oraz podnoszeniu jakosci zarzadzania klastrem. Gtownym zadaniem organizacji
klastrowej jest zbieranie rynkowej i technicznej wiedzy klastra, ktéra zbuduje
jego potencjat na rynku globalnym. Organizacje podejmuja rowniez dzialanie
animujace w celu wspierania kooperacji oraz przeptywu wiedzy i dos§wiadczenia,
co umozliwia ksztattowanie relacji formalnych i nieformalnych oraz pozwala
budowac trwala wiez — sie¢ potaczen pomigdzy uczestnikami klastra.

W Polsce od 2008 roku przybywa organizacji i inicjatyw klastrowych.
Wzrost ich liczby jest istotny, jednak nie oznacza, ze przeksztalcaja si¢ one w kla-
stry. Wiele z nich to projekty dotowane z funduszy strukturalnych, w ramach
ktorych podejmowano dziatania majace na celu zbudowanie sieci powiazan
w uktadzie potrojnej helisy M.E. Portera (nauka—biznes—samorzad). Najnow-
sze badania dotyczace benchmarkowania klastrow, przeprowadzone w Polsce
w 2010 roku, pokazuja, ze najwigcej klastrow powstato w latach 20062008,
czyli tuz przed uptywem terminu wykorzystania dotacji unijnych z budzetu UE
na lata 2000-2006°. Liczba inicjatyw klastrowych jest natomiast zmienna, ktora

' Community framework for state aid for research and development and innovation, Official

Journal of the European Union, www.eur-lex.europa.cu (30.12.2006), s. 46.

2 Benchmarking klastrow w Polsce 2010, raport z badania, Deloitte Business Consulting SA,
Warszawa 2010, s. 16.
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ulega ciaglym przeobrazeniom, bowiem sa to aktywnosci klastra badz faktyczne
klastry powolywane na okreslony czas, w zaleznosci od potrzeb.

Inicjatywy klastrowe to swiadome podejmowanie wysitkdw w celu poprawy
konkurencyjnosci przez angazowanie firm, wtadz rzadowych i samorzadowych
oraz uczelni, instytucji B&R i innych instytucji okotobiznesowych do wspot-
dzialania w wytwarzaniu okre$lonych dobr czy ustug (organizacji klastrowych).
Inicjatywa klastrowa stuzy przyspieszeniu procesu ksztaltowania si¢ klastra lub
jego umocnieniu. Inicjatywy klastrowe to regionalne organizacje branzowe,
ktoére odpowiadaja za koordynacj¢ rozwoju poszczegodlnych klastrow. Wspar-
cie publiczne udzielane inicjatywom klastrowym ma shuzy¢ przede wszystkim
stymulowaniu powiazan i interakcji oraz budowaniu kapitatu spotecznego, nie
za$ fizycznemu tworzeniu klastra, utozsamianego z dana zinstytucjonalizowana
inicjatywa. Czegsta sytuacja w dojrzatych klastrach jest rownolegle wystgpowanie
kilku inicjatyw klastrowych?®, ktore warunkuja kierunek i dynamikg rozwoju oraz
specjalizacjg klastra.

W perspektywie cyklu zycia klastra®, celem inicjatywy jest podejmowa-
nie dziatan wspierajacych rozwdj klastra, stad inicjatywy albo sa impulsem do
powstawania klastra, albo w kolejnych fazach wptywaja na jego rozwdj. Przy-
ktadem takiego podejécia jest transgraniczny region Oresund w Danii i Szwe-
cji, gdzie funkcjonuja trzy klastry: technologii i biotechnologii, informatyczny
oraz medyczny. W ramach klastra informatycznego dziata dziesig¢ inicjatyw,
z ktorych kazda skupia si¢ na innym segmencie rynku — od promoc;ji gier kom-
puterowych przez ich produkcje, po dystrybucj¢ i sprzedaz. W ramach jednej
z inicjatyw, dla menedzerow przedsigbiorstw i korporacji organizowane sa spot-
kania okraglego stotu, seminaria, sieci i konferencje, odbywa si¢ dopasowywanie
partneréw chetnych do wspodtpracy. Jeszcze inne inicjatywy stuza dostarczaniu
informacji o regionalnych podmiotach ksztaltujacych region lub funduszach
venture capital.

Komunikacja marketingowa w organizacji klastrowej

Wedlug J. Staszewskiej, dla powodzenia klastra wazna jest skuteczna
komunikacja, bowiem od niej zalezy wspolpraca. Na komunikacje w klastrze,

3 Identyfikacja potencjalnych klastréw na bazie struktury gospodarki wojewédztwa pomorskie-
go, IBnGR, Gdansk 2008, s. 8.

4 Cykl zycia klastra dzieli si¢ na cztery etapy: embrionalny/zalazkowy, wzrostu, dojrzatoéci
i zaniku.
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a tym samym na jego podmioty, destrukcyjnie wpltywa brak wiedzy o wzajem-
nych potrzebach®. Nalezy si¢ zatem zastanowi¢ nad dzialaniem mechanizmu
koordynacji, umozliwiajacym regulacje¢ kontaktow pomiedzy cztonkami klastra.
Zdaniem T. Stryjakiewicz, podstawa porozumienia w klastrach jest komunikacja
nieformalna, na ktora silnie oddziatuje mentalno$¢ — deprymujaca lub rozwija-
jaca relacje pomigdzy uczestnikami. Komunikacja jest narzgdziem ksztattowania
tego kapitatu, ktéry jest niewidzialnym potencjalem, generujacym tworzenie sieci
1 wzrost gospodarczy regionu. Jego rozwoj przez pozytywna zmiang wszystkich
elementéw, tj. wyksztatcenia, zaufania, wzajemnego zrozumienia i wspolnie
wyznawanych warto$ci, prowadzi do samoidentyfikacji i samo$wiadomosci spo-
tecznej, uruchamia przedsigbiorczos¢, zdolnosci innowacyjne, solidarnos¢ spo-
feczna, interaktywno$¢ komunikacyjna, a takze ksztattuje srodowisko zaufania,
niezbedne w procesie rozwoju klastrow®.

Komunikacja marketingowa klastréw powinna by¢ traktowana jako umie-
jetnos¢ porozumiewania si¢ cztonkéw klastra oraz szansa promowania marki
wsrod spotecznosci lokalnych, krajowych i migdzynarodowych. W klastrach
wzrasta rola wykorzystania nowych narzedzi komunikacji w hipermedialnym
srodowisku komputerowym, umozliwiajacych spotggowanie wptywu korzyst-
nych efektow zewngetrznych klastra (ang. externalities), do ktérych naleza miedzy
innymi media spoteczno$ciowe, systemy informatyczne utatwiajace komunikacjg
w ramach sieci. Powstaja takze pierwsze strategie komunikacji marketingowe;j,
dotyczace komunikacji wewngtrznej 1 zewngtrznej klastra. Duzym utrudnieniem
w ksztattowaniu polityki komunikacji klastra w Polsce jest budzet, ktory pocho-
dzi ze sktadek cztonkowskich (jesli takie istnieja) badz dotacji unijnych, ktore
nie zaspokajaja wszystkich potrzeb komunikacyjnych instytucji zarzadzajacych
i uniemozliwiaja efektywne i skuteczne zarzadzanie klastrem.

Benchmarking niemieckich klastrow, w ktorym na swoja prosbe wziat
udziat szwedzki klaster Oresund IT, wykazat, ze w komunikacji zewnetrznej naj-
czesciej korzystano z narzedzi public relations. Nalezy zaznaczy¢, ze Oresund
IT w badaniu osiagnat jeden z najwyzszych wskaznikow umiejgtnosci komuni-
kowania si¢ z otoczeniem zewngtrznym i wewnetrznym. Jest to przyktad klastra
zachodnioeuropejskiego, ktory ma bardzo duze (dziesigcioletnie) doswiadczenie
w komunikowaniu si¢ z odbiorcami, a do jego dzialan na tym polu naleza:

5 J. Staszewska, Klaster perspektyw dla polskich przedsigbiorcow na rynku turystycznym, Di-
fin, Warszawa 2009, s. 55-57.

¢ T. Stryjakiewicz, Adaptacja przestrzenna przemystu w Polsce w warunkach transformacji,
Wydawnictwo Naukowe UAM, Poznan 1999, s. 54.
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—  aktualizacja strony internetowej w jezyku lokalnym, ale przede wszyst-
kim w jezyku angielskim, bowiem badania wewngtrzne pokazuja,
ze strona internetowa stuzy komunikowaniu si¢ z odbiorcami zewngetrz-
nymi,

—  cotygodniowe rozsytanie newslettera z aktualno$ciami dotyczacymi
klastra i branzy ICT,

— organizacja wydarzen z partnerami zewnetrznymi,

— inne, jak wdrozenie innowacyjnych aktywnos$ci, ktorych celem jest
wzmocnienie kontaktow z potencjalnymi odbiorcami spoza klastra.

Za nieco mniej wazne w komunikacji animator klastra uznat wykorzystanie
materialow drukowanych; udziat organizacji klastra w targach i konferencjach,
na ktoérych dokonywal prezentacji klastra, oraz udziat w innych wydarzeniach
promujacych klaster. Wskaznikiem budowania relacji z odbiorcami zewngtrz-
nymi sa dziatania majace na celu:

—  dopasowywanie (ang. maching) podmiotow w celu wymiany informacji
oraz podejmowania wspolpracy wewnatrzklastrowej,

— tematyczne wydarzenia przeznaczone dla cztonkéw klastra,

—  wewnetrzny newsletter oraz intranet i inne’.

Podobne wyniki uzyskano w odniesieniu do innego klastra z branzy ICT
— IKT Grenland z okrggu Telemark w Norwegii. W komunikacji zewngtrzne;j
wykorzystuje on przede wszystkim narzedzia public relations oraz newsletter
adresowany do odbiorcow spoza klastra. Roéwnie wysoko oceniono udziat orga-
nizacji klastra w wydarzeniach promujacych klaster, a takze ,,dopasowywanie”
cztonkéw z innymi kooperantami spoza klastra, podejmowane w celu wymiany
informacji i realizowania kooperacji o charakterze rynkowym. Klaster organi-
zowal rowniez wydarzenia, w czasie ktorych podejmowano nowych kooperan-
tow spoza regionu. Nieco nizej oceniano udzial w targach oraz konferencjach
umozliwiajacych prezentowanie klastra, najnizej za$ posiadanie materiatoéw dru-
kowanych. W komunikacji wewngtrznej natomiast stosowano przede wszystkim
organizowanie tematycznych wydarzen oraz dopasowywanie podmiotow w celu
wymiany informacji i podejmowania wspotpracy wewnatrzklastrowej, a nieco
rzadziej — komunikacjg przez strong internetowa i inne dziatania innowacyjne®.

7 Oresund Benchmark Report, Berlin 2009, http://www.clusterobservatory.eu (12.10.2010),
s. 33-34.

8 Cluster Benchmarking Report, IKT Grenland, Berlin 2009, http://www.clusterobservatory.eu
(12.10.2010), s. 29-30.
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Wigkszo$¢ dziatah marketingowych polskich klastrow finansowana jest
z dotacji unijnej’. Efektem podejmowanych przez nie aktywnosci jest posiadanie
witryn internetowych, logo i wizualizacji. Kilka klastréw ma system identyfikacji
wizualnej, a wigkszo§¢ prowadzi dziatania reklamowe polegajace na produkcji
folderéw i ulotek. Do promocji wykorzystuje si¢ tez srodki masowego przekazu
(prasa, telewizja, radio) — lokalne i o zasiggu ogdlnokrajowym. Warto zauwazyc,
ze wspolne dziatania dotyczace reklamy klastra oceniane byty tym wyzej, im
wigcej srodkow zewnetrznych pozyskat klaster.

Widoczny jest rowniez trend wzrostowy w odniesieniu do reklamy klastra,
ktory jest tym silniejszy, im wigcej podmiotow jest w klastrze. Dziatania mar-
ketingowe oraz public relations sa jednymi z najwyzej ocenianych przez ani-
matorow obszarow dziatania polskich klastrow. Klastry biorg udziat w r6znych
targach i wystawach, jednak — w opinii niektorych respondentdéw — czestotliwos¢
ta bytaby wigksza, gdyby nie ograniczenia finansowe, szczegdlnie w przypadku
udziatu w imprezach zagranicznych. W zakresie dziatan lobbingowych widoczna
jest wyrazna tendencja kierowania aktywnosci w strong administracji samorzado-
wej, a tylko w bardzo ograniczonym stopniu w kierunku administracji rzadowe;.
Jedynie wybrane klastry podejmuja sformalizowane dziatania w celu zwrdcenia
uwagi podmiotéw publicznych na problemy dotyczace funkcjonowania klastrow
lub ich branzy. W znacznej mierze wynika to z przeswiadczenia o niskiej skutecz-
nosci takich dziatan.

Z badania polskich klastrow pod katem dziatan marketingowych i public
relations wynika, ze nawet w przypadku braku s$rodkéw zewnetrznych lub
niskiego poziomu dofinansowania sg one w stanie podja¢ wiele inicjatyw. Komu-
nikacja wewngtrzna klastrow najczesciej odbywa si¢ przez regularne spotkania
jego podmiotéw. Ich czestotliwos¢é uwarunkowana jest wydzieleniem dodatko-
wych organdéw petniacych wybrane funkcje w klastrach lub w grupach robo-
czych, natomiast udziat poszczegoélnych podmiotow zalezy od ich aktywnosci.
Imprezy integracyjne to narzedzia o ograniczonym znaczeniu, gdyz wymagaja
dodatkowych srodkow finansowych. Najczgsciej aktywno$¢ klastra skupia si¢ na
informacji e-mailowej, a platformy komunikacji maja zastosowanie w klastrach
o duzej liczbie czlonkow. Wewngtrzna prasa nie jest popularnym narzedziem
komunikacji, liderzy decyduja sig jedynie na jej forme elektroniczna, rozsytajac

°  Benchmarking klastréw w Polsce 2010, PARP, Warszawa 2010, s. 72-86.
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do partnerow zewnetrznych newslettery. Funkcje lidera petni si¢ bowiem spo-
tecznie i na dodatkowe dziatania najczgsciej nie ma czasu'.

Z raportu osrodkéw innowacji i przedsigbiorczo$ci w Polsce z 2010 roku
wynika, ze aktywnos¢ polskich klastrow koncentruje si¢ wokot dwoch obsza-
row: dziatalnos$ci marketingowej (reklama, dziatalno$¢ targowo-wystawiennicza,
misje gospodarcze) oraz wspoélnej aktywno$ci zwiazanej z rozwojem zasobow
informacji i wiedzy (wspolne szkolenia, warsztaty, konferencje, wymiana wie-
dzy i1 doswiadczen). Decydujace lub duze znaczenie dla wspotpracy i rozwoju
klastréw maja kontakty nieformalne; 47% klastrow wskazuje, ze kontakty for-
malne jedynie w matym lub przecigtnym stopniu wplywaja na poziom integracji
wewngtrznej klastra.W ocenie ponad 80% respondentow, wspotpracy sprzyjaja
regularne spotkania czlonkow klastra, imprezy integracyjne (56% wskazan),
komunikacja z wykorzystaniem Internetu i platform komunikacyjnych (52%
wskazan). Sredniookresowa strategie rozwoju posiada 43% klastrow, za$ jako
najwazniejsze cele i1 kierunki rozwoju respondenci wskazali: realizacje wspol-
nych projektow innowacyjnych i inwestycyjnych, transfer wiedzy i technologii,
zdobywanie nowych cztonkéw, wzmacnianie relacji kooperacyjnych, promocje
marki oraz rozwdj wspotpracy migdzynarodowe;j i internacjonalizacjg klastra'.

Warto zaznaczy¢, ze w Polsce w ramach projektéw unijnych powstaja kla-
stry instytucji okotobiznesowych, ktore skupiaja si¢ na ksztattowaniu wspotpracy
1 srodowiska zaufania, wspierajac klastry tradycyjne. Zadaniem takiego klastra
jest tworzenie struktury wysokiej jakosci, wyznaczanie standardow i wzorcow
w prowadzeniu biznesu, lojalnosci i trwatych relacji partnerskich (dla przedsig-
biorcow i administracji publicznej) oraz budowanie wspolnej komunikacji.

Komunikacja marketingowa organizacji klastrowych

Domena klastrow jest praca w trojkacie nauka—biznes—rzad, w ramach
ktorego kazda jednostka podejmuje zobowiazania wobec drugiej, przy czym
wchodzenie w interakcje bazuje na kontaktach formalnych i nieformalnych, czyli
wynikajacych ze spolecznych relacji uczestnikéw klastra. Wydaje sig, ze to wia-
$nie komunikacja powinna by¢ czynnikiem, ktory pozwoli nawiazywac relacje
i budowa¢ zaufanie pomigdzy aktorami klastra, zwlaszcza ze polskie klastry
znajduja si¢ we wczesnej fazie rozwoju (rys. 1).

1" Benchmarking klastrow w Polsce 2010..., s. 72-86.

" Osrodki innowacji i przedsiebiorczosci w Polsce, Raport z badan, red. K. Matusiak, £.6dz
2010, s. 171-172, http://www.sooipp.org.pl (12.01.2011).
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Rys. 1. Komunikacja marketingowa jako determinanta rozwoju klastra
Zrédto: opracowanie wiasne.

Wptyw komunikacji marketingowej na klaster w kolejnych fazach cyklu

jego zycia jest nastepujacy:

1.

Faza embrionalna — na tym etapie animator bardzo czg¢sto dziata intuicyj-
nie, wykorzystujac dostgpne mu instrumenty. Jego celem jest informowanie
i przekonywanie do cztonkostwa w klastrze. Komunikacja marketingowa
stuzy przede wszystkim ksztaltowaniu relacji, dialogu i porozumienia po-
migdzy jego cztonkami. Pojawiaja si¢ pierwsze proby okreslenia tozsamosci,
wizerunku i marki klastra. Na tym etapie wazne jest planowanie strategii
komunikacji marketingowej i jej wdrazanie oraz pomiar efektywnosci i sku-
teczno$ci dzialan, szczegolnie w aspekcie analizy ex ante i ex post, ktore
pozwola osiagna¢ zaplanowane cele. Rola animatora jest niezwykle istot-
na, a jego umiejgtno$¢ komunikacji interpersonalnej wptywa na zwigkszanie
efektow prowadzonych dziatah.
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2. Faza wzrostu — to podejmowanie wspolnych inicjatyw o charakterze koope-
racyjnym, sluzacym zbudowaniu masy krytycznej klastra. Oznacza to, ze
cztonkowie klastra powiazani sa relacjami wspdlpracy — podejmuja wspol-
ne dziatania, tworzac produkt lub ustuge, ktore sprzedaja pod jedna mar-
ka; wykorzystuja mozliwo$ci komunikacji marketingowej do promowania
uczestnikow klastra i regionu. Animator powinien informowac, edukowaé
i przekonywa¢ do dzialania w klastrze ré6zne podmioty gospodarcze, wy-
korzystujac instrumenty public relations, organizujac spotkania integracyjne
1 inne wydarzenia grupowe (np. targi, konferencje, warsztaty).

3. Faza dojrzatosci — oznacza, ze klaster ma juz stabilniejsza dynamike wzro-
stu, pojawiaja sig¢ nowe pomysly i idee, ktore mozna wdraza¢ migdzy in-
nymi dzigki zaplanowanym budzetom na komunikacj¢ marketingowa, dy-
namicznie rozwija si¢ wspotpraca na arenie miedzynarodowej, co pozwala
promowac produkty i ustugi klastra na nowych rynkach zbytu. Na tym etapie
komunikacja marketingowa ma przypomina¢ o efektach dziatania klastra,
korzyS$ciach, jakie przynosi on dla uczestnikow i regionu. W tej fazie warto
stosowac¢ instrumenty public relations dotyczace obchodéw jubileuszu kla-
stra czy wdrozenia patentu. Wiele dziatan z obszaru komunikacji wewngtrz-
nej odbywa si¢ w hipermedialnym $rodowisku Internetu przez intranet i inne
systemy informatyczne.

4. Faza schylku — w ktorej klaster zaniknie albo wejdzie w nowy cykl rozwoju.
Komunikacja marketingowa na tym etapie ma charakter przypominajacy, ale
1 informujacy. Powinna stuzy¢ ograniczeniu negatywnych efektow zewnetrz-
nych — przez zmniejszenie swojej intensywnosci w otoczeniu zewngtrznym
i zwigkszenie jej wewnatrz klastra, ktéry ma pobudza¢ nowe inicjatywy, na
przyktad dotyczace prac badawczych nad wdrozeniem nowego produktu czy
ksztattowanie nowych potaczen pomigdzy firmami.

Wykorzystywanie kanatdow komunikacji marketingowej klastra musi by¢
projektowane na samym poczatku projektowania jego aktywnosci. Wazne jest
przyjecie zatozenia, ze komunikacja nie shuzy jedynie rozprzestrzenianiu infor-
macji o klastrze, ale jest $ci$le skorelowana z celami wyznaczonymi przez jego
uczestnikow. Konsorcja powotywane do realizacji réznych zadan powinny
uwzglednia¢ kreowanie spojnosci, wspolnoty, zaufania pomig¢dzy partnerami,
a takze konsensusu w rozumieniu celu i efektoéw podejmowanych aktywnosci.
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Podsumowanie

Skuteczna komunikacja marketingowa klastra opiera si¢ na wypracowaniu
przez partnerow zrozumiatej dla wszystkich platformy celow podejmowanych
przez klaster. Pozwala to na wysytanie do odbiorcow jednakowego, jasnego
przekazu o dziatalnosci klastra, realizowanych inicjatywach i projektach, a takze
determinuje wigksza aktywno$¢ w budowaniu spojnej identyfikacji oraz skutecz-
no$ci. Komunikacja powinna by¢ ,,szyta na miarg” i nierozerwalnie taczy¢ si¢
z odbiorcami.

MARKETING COMMUNICATIONS IN ORGANIZATIONS
CLUSTERED IN POLAND

Summary

In a grown economies cluster organizations are concentrated on providing innova-
tion services and creating knowledge. In growing economies, as Poland, there is a signifi-
cant emphasis on developing the companies value chain, promoting export and linking
together companies, governments and universities. Marketing communication manage-
ment is one of a basic activity of a cluster organizations in Poland, which shows the latest
research about clusters.

Translated by Magdalena Malachowska
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