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Streszczenie

W artykule zdefiniowano sie¢ organizacyjna, jej istote i specyfike. Okreslono klaster jako
szczegblny typ sieci organizacyjnej. Na tym tle scharakteryzowano klaster Dolina Ekologicznej
Zywnosci, ktéry jest siecig firm 1 instytucji dzialajacej w regionach: Lubelszczyzny i Podkarpa-
cia. Okre$lono cele komunikacji marketingowej klastra, zatozenia polityki marki, oraz cele
i instrumenty komunikacji skierowanej do interesariuszy wewngtrznych i zewnetrznych sieci.

Stowa kluczowe: sie¢ migdzyorganizacyjna, klaster, marketing

Istota sieci organizacyjnej

Sie¢ organizacyjna mozna najogélniej zdefiniowac jako zbiér podmiotéw —
pojedynczych organizacji — polaczonych zbiorem wzajemnych relacji, ktére
pomnazaja mozliwosci jednostek, zapewniajac efekt synergiczny w ich dziala-
niach i dajac przewage w zyciu spotecznym lub gospodarczym.

Sie¢ organizacyjna ma szczegdlna natur¢: z jednej strony funkcjonuje
i rozwija si¢ dzigki relacjom spotecznym, jakie miedzy soba nawiazujg i utrwa-
laja podmioty — czlonkowie sieci, z drugiej natomiast zespala interesy jej czlon-
kéw, kazdego z osobna i jako calosci. Sie¢ rozwija i eksploatuje kapitat spo-
teczny, ktéry uzupetnia i znieksztalca relacje rynkowe, zgodnie z dazeniami jej
przedstawicieli. Sie¢ rozwija réwniez kapital rozwojowy, zwiazany z ukierun-
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kowaniem strategicznym dzialalnosci calej sieci i jej czlonkéw. Obydwie te
formy kapitalu intelektualnego wspélistnieja w sieci, wzajemnie si¢ warunkuja
i stanowia o specyfice i sile sieci.

Spoteczny wymiar sieci ukazuje sie¢ jako zbidr relacji spolecznych, jakie
nawigzuja mi¢dzy soba jej uczestnicy, ale takze kulture sieci jako $rodowiska.
Relacje spoteczne sa niezb¢dnym tworzywem aby nawigzywaé wspélprace,
zawieraja bowiem tresci: komunikacji, zaufania, respektowania wspélnych
norm, identyfikowania toZsamosci, zobowiazania i oczekiwania. Jako$¢ tych
relacji rozstrzyga o sukcesie lub porazce wspélpracy.

Strategiczny wymiar sieci kaze upatrywa¢ w niej struktur¢ dzialan zbioro-
wych, celowo konstruowang i podlegajaca rygorom sprawnosci organizacyjnej,
efektywnosci oraz konkurencyjnosci rynkowej. W tym wymiarze kladzie si¢
akcent na wspélzaleznos¢ zasobowa przedsigbiorstw i ich komplementarnose,
kompozycj¢ instrumentéw wykorzystywanych w koordynowaniu wspéldziata-
nia (mechanizm cenowy, biurokratyczny, relacje spoleczne), celowe ksztalto-
wanie dynamiki uczestnictwa w sieci (wzmacnianie niektérych wigzi, redukcja
innych) oraz efektywno$¢ wspéldziatania w skali calej sieci i pojedynczego
uczestnika. Do zbioru gtéwnych cech organizacji sieciowej zalicza si¢’:

— dezintegracj¢ pionowa, ktéra pozwala przedsi¢biorstwom uczestniczy¢

w laficuchu wartosci dla calej sieci, przy zachowaniu ich pelnej odreb-
nosci,

— konfiguracj¢ uczestnikéw sieci i ich liczebno$¢, rozstrzygajaca o wiel-

kosci, ztozonosci i ggstosci sieci,

— koordynacj¢ dzialan w fancuchu wartosci, angazujacych uczestnikéw

sieci i wyznaczajaca im role w tych dziataniach,

—  obecno$¢ mechanizmu rynkowego w programowaniu i rozliczaniu dzia-

tan w lancuchu wartosci,

— obecno$¢ relacji spolecznych w sieci, rozstrzygajaca o spéjnosci sieci

i wspélpracy jej uczestnikéw,

— uzgodnione (przez wszystkich) reguly tworzenia i podzialu (zawlasz-

czania) warto$ci generowanej przez siec,

— uzgodnione reguty dostgpu do zasobéw sieci, w tym kluczowych kom-

petencji,

2 R. Miles, C. Snow, Network organizations. new concepts for new forms, Mc Kinsey Quarter-
ly, Autumn 1986, s. 53-66.
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— komplementarny dobér uczestnikéw sieci, ulatwiajacy osiaganie syner-

gii ponadorganizacyjnej.

Za pewna odmiang sieci nalezy uznac¢ klaster, ktéry wedlug Polskiej Agen-
cji Rozwoju Przedsigbiorczosci, okresla si¢ jako ,geograficzne skupisko wza-
jemnie powiazanych firm, wyspecjalizowanych dostawcéw, jednostek $wiad-
czacych ustugi, firm dzialajacych w pokrewnych sektorach i zwigzanych z nimi
instytucji (np. uniwersytetéw, jednostek normalizujacych, stowarzyszen bran-
zowych, instytucji wspierajacych) w poszczegélnych dziedzinach, konkuruja-
cych migdzy soba, ale réwniez wspétpracujacych”’.

Klaster Dolina Ekologicznej Zywnosci jako sie¢ organizacyjna*

Klaster Dolina Ekologicznej Zywno$ci (DEZ), spelniajacy definicj¢
Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczosci (PAP)°, to sie¢ biznesowych
i spolecznych uczestnikéw rynku ekologicznych produktéw spozywczych na
Lubelszczyznie i Podkarpaciu. Przyjeto dla niej formule klastra, jako realnie
sprawdzona w wielu krajach wysoko rozwinietych, wpisujaca si¢ w polityke
wspierania tego typu struktur przez Uni¢ Europejska.

Przez animowanie i wspieranie dzialan na rzecz rozwoju gospodarstw eko-
logicznych, przetwoérstwa i dystrybucji ekozywnosci oraz rozbudzania popytu
na produkty ekologiczne, sie¢ ta zapewnia zréwnowazony rozwdj ekorynku
oraz realne szanse na osiaganie korzysci przez wszystkich jego uczestnikéw.
DEZ, jako istotny komponent $rodowiska przyrodniczego, gospodarczego
i spolecznego, takze utrwala tozsamos$¢ Wschodniej Polski jako regionu, ktéry
swoj rozwdj opiera na wrazliwosci ekologicznej i przedsigbiorczosci jego
mieszkancow.

Specyfika tego rynku jest duzy rygoryzm technologiczny, wysokie koszty
produkcji i maty potencjal popytu na zywnos¢ ekologiczna. Obecnie rynek ten
znajduje si¢ we wczesnej fazie rozwoju i wymaga pobudzenia i rozszerzenia po
stronie popytowej i podazowej, we wszystkich fazach fancucha tworzenia war-
tosci.

3 Innowacje i transfer technologii. Slownik poje¢, red. K.B. Matusiak, Polska Agencja Rozwoju
Przedsigbiorczosci, Warszawa 2008. Definicja zostata przyjeta za M. Porterem.

 Materiat zostat opracowany na podstawie wynikéw badan w ramach projektu nr PO-
PW.01.04.03-00-013/09-00 ,Rozwéj klastra Doliny Ekologicznej Zywno$ci” zadanie 2: Strategia
funkcjonowania i rozwoju klastra Dolina Ekologicznej Zywnosci. ITUNG-PIB Lublin-Putawy
2010.

5 Wedlug definicji Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczosci klaster to struktura skupiajaca
firmy i instytucje powiazane z okreslong branzg (lub produktami regionalnymi) i skoncentrowana
regionalnie.
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Rozwéj klastra DEZ oparty jest na nastgpujacych wartosciach:

1. Generowanie warto$ci dodanej dla wszystkich uczestnikéw klastra, tj stron:
podazowej, popytowej oraz wsparcia.

2. Lokalno$¢/regionalnosé produktu ekologicznego. Silna asocjacja produkgji
ekologicznej z jej lokalnym charakterem sprawia, ze lokalnos¢ produktéw
ekologicznych traktuje si¢ jako ,kapital poczatkowy” w procesie rozwoju
klastra, ktéry w dalszej perspektywie czasowej ma umozliwi¢ efektywne
dojscie do konsumenta zewn¢trznego.

3. Zaufanie do produktu ekologicznego i jego producenta. Z zasady tej wynika
rzetelnos$¢ producentéw i dystrybutoréw zywnosci ekologicznej oraz waru-
nek kompleksowosci i spéjnosci dziatan rynkowych.

4. Rozszerzanie swiadomosci ekologicznej obejmuje stron¢ popytowa i poda-
zowa rynku, a takze podmioty wsparcia. Budowanie takiej §wiadomosci
oparte jest na czynnikach emocjonalnych (strach przed zagrozeniami utraty
zdrowia) oraz racjonalnych (wiedza, bilans korzysci i naktadéw, odpowie-
dzialno$¢ spoteczna).

5. Synergia czynnika ekologicznego w rozwoju regionu. W obrgbie DEZ za-
chodza procesy integracyjne, powszechnie spotykane w strukturach kla-
strowych.

6. Partnerstwo i zréwnowazony udzial w korzysciach uczestnikéw rynku eko-
logicznego. Zasada ta eliminuje pasozytnictwo na lokalnym rynku ekolo-
gicznej Zywnosci.

7. Stopniowa ekonomizacja gospodarstw ekologicznychGospodarstwa ekolo-
giczne po okresie przestawienia produkcji i inwestowania, w toku dalszego
rozwoju powinny profilowa¢ swa dzialalnos¢, co w efekcie przyniesie ko-
rzysci ekonomiczne i stabilniejsza pozycj¢ na rynku.

8. Rozszerzanie rynku produktéw ekologicznych, tj. wyjscie z oferta zywnosci
ekologicznej na rynki zewnetrzne oraz rozszerzanie rynku na inne branze.

Cele komunikacji marketingowej sieci DEZ

Komunikacja marketingowa Doliny Ekologicznej Zywnosci to zintegrowa-
ne dzialania informujaco-naklaniajace, skierowane do $rodowiska zewng¢trznego
i wewngtrznego klastra, majace na celu pobudzanie popytu na jego ofert¢ oraz
kreowanie, a nastgpnie utrzymywanie korzystnego wizerunku jako wiarygodnej
sieci organizacji. Komunikacja jest prowadzona w formie dialogu oferen-
ta/marki ze srodowiskiem wewngtrznym i zewngtrznym.
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Komunikacja jest odpowiedzia na rozmaite niedostatki wiedzy i mylne
przekonania po stronie popytowej powodujace, ze popularno$¢ ekozywnosci
jest jeszcze w Polsce bardzo mata. Sa nimi w szczegélnosci’:

— niedostatek fatwo dost¢pnej dla klientéw informacji dotyczacej zywno-

$ci ekologicznej (co to jest, jak ja rozpoznaé, gdzie mozna kupic),

— brak $wiadomosci korzysci, jakie niesie dla organizmu czlowieka spo-
zywanie ekologicznej zywnosci,

— mala dostgpnos¢ ekologicznej zywnosci na rynku (m.in. stabo rozwinig-
ta sie¢ sprzedazy),

— brak informacji o miejscach, w ktérych mozna zakupi¢ taka zywnos¢,

— brak pewnosci, ze zywno$¢ ekologiczna jest lepszej jako$ci niz produk-
ty konwencjonalne dostepne w zwyklych sklepach spozywczych lub na
targu,

— wysoka cena ekozywnosci.

Cele komunikacji marketingowej klastra DEZ mozna podzieli¢ na sprzeda-
zowe i wizerunkowe. Cele sprzedazowe — nadrzgdne i dlugoterminowe - to
stale pobudzanie popytu i podazy na ekologiczna zywnos$¢, przejawiajace si¢
rosnacymi wskaznikami produkcji i sprzedazy ekozywnosci w regionie, w kraju
i za granica, a takze zapewnienie trwalosci budowanej sieci powiazan rynko-
wych. Cele wizerunkowe to za$§ stale zwigkszanie stopnia znajomosci marki
DEZ oraz budowanie korzystnej opinii o klastrze (jako wiarygodnym partnerze
rynkowym i spotecznym) oraz o jego ofercie (czyli ekozywnosci).

Zarzadzanie marka ,Dolina Ekologicznej Zywnosci”

W ,Strategii promocji i marketingu Doliny Ekologicznej Zywnosci”’ przy-
jeto, ze unikatowa wartoscia (Unique Selling Proposition) manifestowang przez
marke , klaster Dolina Ekologicznej Zywnosci” beda wszystkie atrybuty charak-
teryzujace ekologiczng zywno$¢, takie jak:

—  brak srodkéw chemicznych przy jej uprawie, uprawa na ekologicznych
glebach, ekologiczne przetwdrstwo; wszystkie te cechy potwierdzone
wiarygodnymi certyfikatami,

— pozytywny wplyw spozywania ekologicznej zywno$ci na funkcjono-
wanie organizmu czlowieka oraz srodowisko naturalne.

8 Strategia promocji i marketingu Doliny Ekologicznej Zywnosci, zadanie 3. Projekt ,Rozwdj
klastra Dolina Ekologicznej Zywnosci” nr POPW.01.04.03-00-013/09-00, Agencja Reklamowa
Vena Art, Lublin 2010, s. 5.

T Ibidem, s. 31.



240 Stanistaw Skowron

Wyjatkowe jest takze miejsce wytwarzania tej zywnosci — w regionach

o odpowiednich bogactwach naturalnych i dobrze przygotowanych do tego typu

produkgji.

Polityka marki DEZ prowadzona jest przez strategi¢ rozszerzania oraz li-
cencjonowania:

1. Rozszerzanie marki polega na przenoszeniu marki DEZ (ktéra obejmuje
i wzmacnia konkurencyjno$¢ juz istniejacych produktéw) na nowe produk-
ty, zgodnie z logika marki-parasola. Dzi¢ki temu nowe produkty przejmuja
warto$ci marki wspierajacej i zyskuja bardziej prestizowa pozycj¢. Rozcia-
ganie marki DEZ na kolejne wyroby producentéw przeklada si¢ na ich
przewage konkurencyjna.

2. Licencjonowanie marki to jej odplatne udostgpnianie producentom lub dys-
trybutorom do wykorzystania w ich wyrobach lub ustugach. Dzigki temu
wlasciciel marki zyskuje dodatkowe korzysci finansowe. Jednoczesnie
wzmocnieniu b¢dzie ulegaé wizerunek marki DEZ i zwiazane z nig skoja-
rzenia, poniewaz be¢dzie ona eksponowana w coraz szerszej gamie towaréw
lub ustug.

Komunikacja marketingowa wewnatrz klastra (po stronie podazowej)

Po stronie podazowej sieci odbiorcami promocji sa potencjalni jej uczestni-
cy i interesariusze. Tworza oni regionalng ofert¢ ekologicznej zywnosci jako
producenci i przetwércy badZz wspomagaja produkcj¢ swoimi ustugami. Sa oni
,zakorzenieni” w Polsce Wschodniej. Cele promocji klastra w odniesieniu do
strony podazowej sg nastgpujace:

— budowanie znajomos$ci DEZ jako klastra z Lubelszczyzny i Podkarpa-

cia, oferujacego smaczng i stosunkowo niedroga zywnos¢ ekologiczna,

— informowanie, na czym polegaja korzysci ze wspélpracy w ramach

struktury klastrowej,

— informowanie jak mozna rozpocza¢ produkcj¢ ekologiczna,

— informowanie jak wlaczy¢ si¢ do sieci wspélpracy, czyli zosta¢ uczest-

nikiem DEZ,

—  kreowanie wizerunku DEZ jako skutecznego i wiarygodnego benefi-

cjenta programéw pomocowych,

— ksztaltowanie klimatu korzystnej dla wszystkich stron wspélipracy

w ramach DEZ,
— propagowanie kultury ekologicznej i ekobiznesu,
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— budowa i udost¢pnianie bazy danych o uczestnikach rynku produktéw

ekologicznych i ich ofertach,

— propagowanie konkretnych marek i ofert uczestnikéw DEZ; na etapie

projektu, ze wzgledu na ograniczenia formalne, cel ten nie moze by¢
w pelni realizowany.

W praktyce podstawa sukcesu komercyjnego uczestnikéw klastra Doliny
Ekologicznej Zywno$ci bgdzie dotrzymywanie obietnic, skladanych w przeka-
zach promocyjnych. Musza by¢ one realne do spelnienia i uczciwe wzglgdem
odbiorcéw.

Komunikacja marketingowa na zewnatrz klastra (po stronie popytowej
i opiniotwoérczej)

Wedlug wynikéw badan wykonanych przez firm¢ BSM®, grupa polskich
konsumentéw na wzér ,generacji eko” w Europie Zachodniej jest coraz licz-
niejsza. Jest to zwigzane ze wzrostem $wiadomosci konsumentéw na temat
zagrozen dla zdrowia, jakie niosa ze soba niektére konwencjonalne produkty
zywnosciowe. Przypadki tamania zasad biobezpieczenstwa, nagtasniane w me-
diach, takie jak: zachorowania na BSE, wykrycie dioksyn w migsie, pozostato-
sci atrazyny w odzywkach dla niemowlat czy ukrywanie niebezpieczenstw
zwiazanych ze spozywaniem zywnosci modyfikowanej genetycznie (GMO),
przyczyniaja si¢ do wzrostu wrazliwosci na potencjalne zagrozenia zdrowotne.
Troska o zdrowie jest najwazniejszym, podawanym przez konsumentéw, po-
wodem zakupéw zywnosci ekologiczne;j.

Wazna rolg odgrywa takze powigzany z nimi brak groznych sztucznych
zwiazkéw chemicznych, a takze lepszy smak i zapach ekoproduktéw. W mniej-
szym stopniu troska o stan srodowiska naturalnego. Uzyskane wyniki ilustruje
rysunek 1, oparty na badaniach ilo§ciowych.

W identyfikacji motywéw i barier okreslonych zachowan cenne okazaty si¢
wyniki badan jako$ciowych, wykonane metoda poglebionych wywiadéw indy-
widualnych®. Wykazano w nich, ze konsumpcja zywnosci ekologicznej uwa-
runkowana jest motywami racjonalnymi oraz motywami emocjonalnymi. Ra-
cjonalne motywy wyboru podzielono na indywidualistyczne (troska o dzieci

8 Analiza rynku zywnosci ekologicznej. Raport z badania typu desk research, zadanie 1. Projekt
,Rozwéj klastra Dolina Ekologicznej Zywnosci” nr POPW.01.04.03-00-013/09-00, BSM Intelli-
gent Research Solutions, Warszawa 2010.

K. Mazurek-t.opacinska, M. Sobocinska, Badania eksploracyjne zachowan konsumentow na
rynku zywnosci ekologicznej, w: Badanie rozwoju rynkéw produktow rolnictwa ekologicznego
i zywnosci ekologicznej w Polsce, red. A. Graczyk, K. Mazurek-t.opacifiska, Wyd. Uniwersytetu
Ekonomicznego, Wroctaw 2009.
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i rodzing, dbanie o zdrowie i wyglad, potrzeba zapewnienia bezpieczenstwa
spozycia zZywnosci) oraz spoleczne (wspieranie producentéw lokalnych,
zmniejszenie bezrobocia na wsi i troska o stan srodowiska). Do motywéw emo-
cjonalnych zaliczono: dobre samopoczucie, przyjemnos¢ plynaca z bliskosci
z naturg oraz dostosowywanie si¢ do mody.

walory zdrowotne

ilecznicze
4

brak groznych,
troska o stan & y
. . sztucznych
srodowiska . .
zwiazkow
naturalnego .
chemicznych

lepszy smak,
zapach
Rys. 1. Motywy zakupu zywnoéci ekologicznej
Zrédto: M. Wozniak, L. Wozniak, S. Dziedzic, Badania zachowan podkarpackich konsumentow
na rynku zywnosci ekologicznej, w: Badanie rozwoju rynkéw produktow rolnictwa ekologicznego
i zywnosci ekologicznej w Polsce, red. A. Graczyk, K. Mazurek-t.opacifiska, Wyd. Uniwersytetu
Ekonomicznego, Wroctaw 2009.

We wspomnianych badaniach okreslono takze stereotypowy wizerunek
konsumentéw zywnosci ekologicznej oraz konwencjonalnej i stwierdzono, ze
wizerunek ekokonsumenta jest wyraznie pozytywny. Nie pojawialy si¢ nega-
tywne skojarzenia. Cechy przypisywane konsumentom zywnosci ekologicznej,
to refleksyjnos¢, rozwaga oraz inteligencja.

Analiza wynikéw przytoczonego badania wykazala, ze gitéwna bariera
w nabywaniu ekozywno$ci jest niski stan wiedzy na temat tej zywnosci, niska
wiedza ogélna o ekologii i ekoproduktach, ogélnikowa wiedza na temat cen
tych produktéw oraz trudno$¢ w okresleniu korzysci, wynikajacych z placenia
wyzszej ceny, jak réwniez sceptyczne nastawienie wobec wiarygodnosci ozna-
czen zywnosci ekologicznej.
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W kontekscie zdiagnozowanego stanu $wiadomos$ci spofecznej na temat

produktéw ekologicznych oraz niewatpliwych korzysci dostarczanych konsu-

mentowi, promocja sieci DEZ skierowana do strony popytowej w obrocie zyw-

noscia ekologiczng miala na celu zaréwno przekazanie rzeczowych informaciji,

jak i perswazyjna zachgte do zainteresowania si¢ siecia i jej oferta. W szczegél-

nosci cele promocji skierowanej do strony popytowej sa nast¢pujace:

budowa marki DEZ jako marki-parasola dla promocji spozywczych
produktéw ekologicznych z naciskiem na regiony pochodzenia,
dostarczenie nabywcom wiedzy o ekologicznej zywnosci i podstawo-
wych zasadach naturalnej produkcji,

uswiadamianie korzysci wynikajacych ze spozywania ekologicznej
zywnosci — szczegdlnie w poréwnaniu z tansza zywno$cia konwencjo-
nalna; uwrazliwienie nabywcéw na zagrozenia powodowane chemiza-
cja rolnictwa oraz przetwdrstwa, a takze modyfikacjami genetycznymi
(GMO),

dostarczenie wiedzy o tym, jak rozpozna¢ zywno$¢ ekologiczng na pél-
kach sklepowych (wymagane prawem informacje, oznaczenia, atesty
i certyfikaty) oraz o przyczynach powodujacych, ze ceny tej zywnosci
sa wyzsze niz jej odpowiednikéw konwencjonalnych lub modyfikowa-
nych genetycznie,

zainteresowanie konkretnymi ofertami producentéw wspélpracujacych
w ramach DEZ,

informowanie o mozliwosci dostepu do ekologicznej zywnosci: punk-
tach sprzedazy detalicznej, hurtowej, bazarowej, internetowej, bezpo-
sredniej itd.,

wywolanie wigkszej sklonnosci do zakupéw ekologicznej zywnosci na
probe, a nastgpnie utrwalanie nawykéw poszukiwania i konsumowania
naturalnej zywnosci; pozyskiwanie lojalnosci nabywcéw i konsumen-
téw wobec oferty promowanej przez DEZ,

budowa prestizu placéwek handlowych, sprzedajacych klientom ekolo-
giczne produkty spozywcze,

budowa prestizu placéwek gastronomicznych lub ustug cateringowych,
oferujacych ekologiczne dania,

wlaczenie konsumentéw i nabywcéw ekologicznej zywnosci do proce-
su doskonalenia dziatanh DEZ.

Odbiorcami przekazu promocyjnego Doliny Ekologicznej Zywnosci po

stronie popytowej sa.
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— obecni i potencjalni nabywcy indywidualni i gospodarstwa domowe,
zainteresowane prowadzeniem zdrowego trybu zycia i zdrowym odzy-
wianiem si¢ (gtéwnie matki/rodzice malych dzieci, kobiety w ciazy
i karmiace, alergicy, osoby z problemami gastrycznymi, a takze osoby
starsze i ich opiekunowie),

— obecni i potencjalni nabywcy indywidualni, dbajacy szczegélnie o swdj
wyglad i kondycje (klienci o$rodkéw elitarnej rekreacji dla dorostych
i dzieci, gabinetéw kosmetycznych, klub6w fitness itp.),

— kanaly dystrybucji: sieci niezaleznych od producentéw sklepéw deta-
licznych, wielobranzowych, specjalistycznych; sklepiki szkolne i uczel-
niane,

— punkty gastronomiczne (bary, restauracje, firmy cateringowe), ktore
w swojej ofercie beda mialy menu menu ekologiczne,

— stoléwki, bary i restauracje, szczegélnie polozone na terenie lub w po-
blizu szpitali (zwlaszcza prywatnych klinik) i sanatoriéw,

— stoléwki, bary i restauracje, polozone na terenie lub w poblizu miejsc
najbardziej atrakcyjnych turystycznie,

— organizacje i Srodowiska popularyzujace prowadzenie zdrowego trybu
zycia i odzywiania si¢, szkoly i przedszkola o profilu ekologicznym,
srodowiska lekarskie oraz przychodnie zdrowia, pelnigce rol¢ doradcza
i majace wpltyw na zachowania zakupowe nabywcéw zywnosci.

Instrumenty komunikacji marketingowej (promotion mix)

Komunikacja marketingowa jest swoistym dialogiem mi¢dzy klastrem DEZ
a jego otoczeniem zewngtrznym i wewngtrznym. Kazdy komunikat ma na celu
wywolanie okreslonych reakcji odbiorcéw na przekaz. Bardzo wazna jest tres¢
komunikatu oraz stosowane instrumenty i kanaty komunikacji.

W praktyce komunikacji marketingowej mozna zaobserwowac dwa trendy
istotne dla strategii marketingowej DEZ. Pierwszym jest coraz wigksze indywi-
dualizowanie przekazu, czyli dopasowanie do okreslonego odbiorcy, jesli cho-
dzi o zawartos¢ przekazu i uzyte media. W kontekscie tego trendu, tradycyjny
przekaz mediowy jest wspierany przez dzialania spersonalizowane, oparte na
marketingu baz danych. Drugim istotnym trendem jest rozw6j kanatéw komu-
nikacji zaréwno posrednich/nieosobowych (tradycyjne media), jak i bezposred-
nich (pozamediowe/osobowe kanaty dotarcia). Dzigki technologii informacyjnej
powstaje szerokie spektrum mediéw i narzedzi do przekazywania dowolnej
informacji kazdemu, w kazdym czasie i kazdym miejscu.
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W tworzeniu spdjnego przekazu komunikacyjnego — zar6wno w dziataniach
edukacyjnych, jak i promocyjnych - informuje si¢ odbiorcéw o: walorach eko-
logicznej zywnosci (jako$¢ produktéw gwarantowana naturalnym pochodze-
niem i certyfikatami), istnieniu struktur sieci DEZ i ich uczestnikach, koncen-
trujacych si¢ wokét produkcji zywnosci ekologicznej, mozliwosciach pozyska-
nia dalszych informacji (Biuro DEZ, infolinia, strona internetowa, materiaty
drukowane) oraz mozliwosciach i korzysciach z przylaczenia si¢.

Z kolei w warstwie perswazyjnej komunikatéw wykorzystuje si¢: motyw
dbatosci o zdrowie i higieng zycia, zach¢te do zycia w zgodzie z natura (zmniej-
szanie ryzyka choréb cywilizacyjnych, naturalny, wspanialy smak i wartosci
produktéw ekologicznych), jak réwniez motyw dowodzacy, ze zywnos$¢ ekolo-
giczna jest ,trendy” i doskonale nadaje si¢ do uatrakcyjnienia rodzinnego lub
towarzyskiego przyjecia.

W sprzedazy ekologicznych produktéw istotna jest kwestia ich wyzszej ce-
ny. Wyzszy poziom cen jest w przekazach promocyjnych wyraznie uzasadniony
pracochlonnoscia procesu upraw i produkeji naturalnej zywnosci oraz kosztow-
nymi procesami certyfikacji i kontroli. Dodatkowym argumentem jest to, ze
spozywanie tanich, niskiej jakosci produktéw, a takze produktéw zawierajacych
organizmy modyfikowane genetycznie (GMO) naraza na zwigkszone ryzyko
choréb, a w konsekwencji na koszty leczenia i utrat¢ aktywnosci zawodowej
i spotecznej.

W komunikacji stosuje si¢ kanaly osobowe i nieosobowe. Kanaty osobowe
pozwalaja na zindywidualizowany i bezposredni kontakt z odbiorcami promocji
marketingowej. W wypadku klastra DEZ kluczowe znaczenie w prowadzeniu
dziatan informacyjno-perwazyjnych na szersza skalg, a takze znaczenie opinio-
tworcze, maja kanaty ekspertéw. Do tego kanalu zalicza si¢ instytucje i organi-
zacje umozliwiajace dotarcie do szerszego grona odbiorcéw docelowych po
stronie podazowej lub popytowej. Sa to: Ogélnopolskie Stowarzyszenie Prze-
tworcow i Producentéw Produktéw Ekologicznych ,Polska Ekologia”, Polskie
Towarzystwo Rolnikéw Ekologicznych, Stowarzyszenie Producentéw Zywno-
$ci Metodami Ekologicznymi EKOLAND, Polski Klub Ekologiczny, Koalicja
na rzecz Rozwoju Rolnictwa Ekologicznego, Forum Rolnictwa Ekologicznego,
Zrzeszenie Wytworcéw Polskiego Rolnictwa Ekologicznego im. Jana Pawla I,
FkoConnect - Migdzynarodowe Centrum Rolnictwa Ekologicznego Srodkowej
i Wschodniej Europy, ICPPC - International Coalition to Protect the Polish
Countryside, osrodki doradztwa rolniczego (ODR-y) z centrum koordynujacym
ekodoradztwa w Brwinowie, Oddziat w Radomiu, izby rolnicze, instytucje
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i organizacje o charakterze lokalnym: biznesowe, branzowe, spoteczne, religij-

ne, jak i inne cieszace si¢ autorytetem lokalnym (np. Towarzystwo dla Natury

i Cztowieka, Towarzystwo Naukowe Organizacji i Kierownictwa, Lubelski
Klub Biznesu, Liga Ochrony Przyrody i inne), lokalne samorzady.

Korzystne okazalo si¢ nawiazanie wspélpracy dla wspélnej lub wzajemnej
promocji ofert z wymienionymi wyzej organizacjami (kopromocja), a takze ze

stowarzyszeniami agroturystycznymi (szczeg6lnie w zakresie ekoagroturystyki

i ekogastronomii). Formy komunikacji osobowej, umozliwiajace dotarcie do
szerokiego grona odbiorcéw docelowych obejmuja;

dzialania bezposrednie skierowane na lokalnych lideréw - samodziel-
nych producentéw, lideréw grup producenckich, soltyséw, probosz-
czow,

prezentacja przykladéw dobrych praktyk, wymiana do§wiadczen w za-
kresie produkcji i marketingu ekozywnosci oraz ich efektéw ekono-
micznych i srodowiskowych; prezentacja potencjalnych wzoréw do na-
sladowania jako lokalnych badz regionalnych , lokomotyw rozwoju”,
prezentacja oferty i osiagnie¢ uczestnikéw klastra DEZ na krajowych
i migdzynarodowych targach branzowych, lokalnych festynach, kierma-
szach, dozynkach i imprezach z okazji wydarzen lokalnych,

organizacja spotkan, prezentacji, prelekcji prowadzonych przez osoby
ze $wiata nauki (specjalistéw od technologii produkcji, marketingu,
Zywienia itp.), ktérych wiedza i doswiadczenie bylyby uzyteczne
w produkgji i marketingu ekologicznej zywnosci,

spotkania prezentacyjno-informacyjne podczas lub przy okazji szkolen,
zebran, pokazéw organizacji dzialajacych w srodowisku wiejskim i sa-
morzadowym (Osrodki Doradztwa Rolniczego, kola gospodyn, solty-
s6w, rad koscielnych, itp.),

spotkania prezentacyjno-informacyjne organizowane przez firmy zaj-
mujace si¢ obrotem i przetwérstwem produktéw — podczas zebran in-
struktazowych, przygotowywania planéw zakupowych, sprawozdan
z realizacji planéw sprzedazy, prezentacji wymagan technologicznych
i jakosciowych,

uczestnictwo w kiermaszach organizowanych przez inne podmioty, np.
sezonowe/$wiateczne kiermasze,

regularna organizacja wlasnych kiermaszy ekologicznej zywnosci oraz
produktéw tradycyjnych i regionalnych — w plenerze oraz w obiektach
zamknigtych, na rynkach mniejszych miast, w ekogospodarstwach.
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Przykladem dobrej praktyki w organizowaniu cieszacych si¢ ogromnym
powodzeniem kiermaszy ekologicznych jest BioBazar firmy MyEcolife z War-
Szawy.

Kolejnym przykladem oddziatywania bezposredniego jest wspétpraca
z przedstawicielstwem lubelskiego Urzgdu Marszatkowskiego w Brukseli.
Dziatalno$¢ przedstawicielstwa w Brukseli to wyszukiwanie unijnych ofert
w ramach funduszy strukturalnych oraz promocja regionu.

Na kanaly nieosobowe skladaja si¢ za§ wszystkie media przekazujace ko-
munikat promocyjny bez koniecznosci kontaktu osobistego z odbiorcami (tzw.
audytorium). Instrumenty promocji wykorzystujace kanaly nieosobowe, reko-
mendowane do zastosowania przez struktur¢ Doliny Ekologicznej Zywno$ci, to:
reklama w masowych mediach, reklama w mediach i formach alternatywnych,
dziatania public relations i publicity, wydarzenia promocyjne, merchandising
i opakowania produktéw, sponsoring i product placement, promocja sprzedazy
konsumencka i handlowa, udzial w masowych imprezach targowo-
wystawienniczych, gadzety i upominki promocyjne oraz internet i multimedia.
Dokfadne ich oméwienie przekracza ramy tej publikacji.

Podsumowanie

Dzialalno$¢ marketingowa realizowana w obrebie klastra DEZ nalezy do
kluczowej aktywnosci sieci, realizowanej zar6wno na poziomie poszczegélnych
uczestnikéw klastra, jak i jednostki koordynujacej. Wynika to z logiki proceso-
wej spojrzenia na rynek ekologicznej zywnosci, ktéra wskazuje na zasadniczy
warunek rozwoju tego rynku, a zatem i znajdujacych si¢ na nim podmiotéw
(tj. aktywizowanie proceséw popytu, podazy i wsparcia). Dziatalno$¢ marketin-
gowa klastra uznaje si¢ za istotny komponent gléwnych wymiaréw aktywnosci
biznesowej sieci, do ktérych zalicza si¢: budowanie przewagi konkurencyjnej
przez wspoélng aktywnos¢ rynkowa oraz osiaganie korzysci skali i/lub zakresu,
kreowanie przedsighiorczosci ekologicznej (przyciaganie ,nowych talentéw” do
klastra), tworzenie sieci transferu wiedzy i innowacji oraz wspétpracg klastra ze
srodowiskiem lokalnym: biznesowym, instytucjonalnym, wladz administracyj-
nych i samorzadowych.
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MARKETING IN ORGANIZATIONAL NETWORK
ON THE EXAMPLE OF ECOLOGICAL FOOD VALLEY CLUSTER

Summary

The organizational network, its essence and specificity are defined in the paper. The cluster
was described as a particular type of organizational network. The Ecological Food Valley cluster,
being a network of organisations and companies from Lubelskie and Podkarpackie Voivodeships
was characterized. There are presented the goals of cluster marketing communication, brand
policy bases as well as purposes and instruments of communication directed for internal stake-
holders and external networks.

Keywords: organizational network, cluster, marketing
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