Magdalena Malachowska

Komunikowanie w klastrze :
wykorzystanie public relations jako
instrumentu zarzadzania organizacjg
klastrowg

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 94, 191-203

2012

Muzeum Historii Polski

bazhum.muzhp.pl

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

MUZEUM HISTORII POLSKI




ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 719 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 94 2012

MAGDALENA MALACHOWSKA
Uniwersytet Szczecinski

KOMUNIKOWANIE W KLASTRZE - WYKORZYSTANIE
PUBLIC RELATIONS JAKO INSTRUMENTU ZARZADZANIA
ORGANIZACJA KLASTROWA

Stowa kluczowe: klaster, komunikacja marketingowa, organizacja klastrowa.

Wprowadzenie

Klaster jest odmiana sieci wystgpujaca w okreslonej lokalizacji geograficz-
nej, w ktorej bliskie sasiedztwo firm i instytucji zapewnia istnienie pewnego
rodzaju wspolnoty oraz zwigksza czgstotliwos¢ i znaczenie interakcji. Klastry
opisuje si¢, wskazujac na wymiary oddziatywania tego zjawiska i stosujac
spojne, jednolite kryteria w celu odroznienia go od sieci i innych form koope-
racji przedsigbiorstw. Klastry, chociaz nie sa sensu stricto sieciami, to w lite-
raturze mozna odnalez¢ odwotania do ksztaltowania si¢ w ramach klastra orga-
nizacji sieciowych, ktorych celem jest dzialanie na rzecz jego rozwoju.
Zwiazane jest to z tym, ze klastry tworza unormowane prawem struktury
(w Polsce najcze¢$ciej przyjmuja one forme stowarzyszen), w ktorych widocz-
ny jest podziat rol i obowiazkéw jego cztonkow, a takze cele i zadania, ktore
do wykonania ma organizacja klastrowa.

Celem artykutu jest przedstawienie komunikacji w klastrze jako tego
czynnika, ktory stanowi jeden z podstawowych aspektow zarzadzania orga-
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nizacjami klastrowymi. Komunikacja przedstawiona jest tu w aspekcie komu-
nikacji marketingowej (instrumentu zarzadzania), ktéra wplywa na ksztatto-
wanie sieci powiazan pomigdzy sfera nauki, biznesu i rzadu. W efekcie od-
dziatywania komunikacji marketingowej na otoczenie, zar6wno wewngtrzne,
jak 1 zewngtrzne, ksztattujg sig relacje i powigzania pomigdzy cztonkami kla-
stra sprzyjajace podejmowaniu dziatan kolektywnych.

1. Komunikacja w aspekcie zarzadzania sieciowego organizacji
klastrowej

Sie¢ w stowniku jezyka polskiego jest identyfikowana negatywnie jako
putapka, sie¢ szpiegowska, cieplna lub komputerowa. W tym znaczeniu brakuje
powiazania sieci z relacjami gospodarczymi. W literaturze specjalistycznej okre-
$lenie sie¢ odpowiada znaczeniem angielskiemu stowu network, a wige opisu-
je specyficzny rodzaj wspotpracy realizujacej si¢ w okreslonej zbiorowosci pod-
miotow. Sie¢ w literaturze zarzadzania to migedzyorganizacyjny zbior powigza-
nych ze soba przedsigbiorstw, wspolpracujacych ze soba, swiadczacych sobie
wzajemnie ustugi lub dostawy produktow w oparciu o powiazania umowne.

Klaster bardzo czgsto jest utozsamiany z siecia, jednakze nie jest to ta
sama struktura sieciowa. Organizacja sieciowa to taka, ktorej dziatanie jest
wyjasniane za pomoca teorii sieci, organizacji sieciowej i powiazan opisanych
przez teorig organizacji i zarzadzania. Cecha klastra jest traktowanie go przez
badaczy jako sieciowej struktury organizacyjnej. System organizacyjny klastra
czerpie z teorii sieci. Jest to system elastyczny, ktory rozwija si¢ wraz z doj-
rzewaniem klastra i jest efektem oddzialywania migdzyorganizacyjnego.
E. Michalski twierdzi, Ze cecha charakterystyczna klastra jest prosta i skromna
struktura organizacyjna, na czele ktdrej stoi whasciciel/menedzer przedsigbior-
stwa wiodacego. Natomiast zarzad klastra sktada si¢ z przedstawicieli zgrupo-
wanych przedsigbiorstw. Ten zespot opracowuje zasady wspotdziatania i stra-
tegie jego rozwoju. Organizacja jest koordynatorem réznych inicjatyw, na ktére
pozyskuje finansowanie, w tym rowniez dotacje z UE. W organizacjach dziata-
ja menedzerowie klastrow i animatorzy, ktérzy zarzadzaja i poszukuja nowych
inicjatyw dla klastra. Celem organizacji klastrowej jest budowanie sieci powia-
zan i §rodowiska kooperacji pomigdzy uczestnikami klastra.



Komunikowanie w klastrze... 193

Domena klastréw jest praca w trojkacie: nauka — biznes — rzad (model
potrdjnej helisy — rysunek 1), w ktorym kazda jednostka podejmuje zobowia-
zania wobec drugiej, przy czym wchodzenie w interakcje jest oparte na
kontaktach formalnych i nieformalnych. W tym znaczeniu komunikacja jest
tym czynnikiem, ktory pozwoli nawiazywac relacje i budowaé zaufanie
pomigdzy aktorami klastra, zwlaszcza ze polskie klastry znajduja sig¢ we wcze-
snych fazach rozwoju.

.........
.......
. .,

przedsiebiorstwa

administracja

KLASTER

Rysunek 1. Model potrdjnej helisy okreslajacy otoczenie klastra

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie L. Leydesdorff, Knowledge-Based In-
novation Systems and the Model of a Triple Helix of University-Industry-
Government Relations, http://www.leydesdorff.net (09.06.2010), s. 112.

Kazda firma funkcjonuje w specyficznym dla siebie otoczeniu. W tym
ujeciu kazda z map otoczenia organizacji klastrowej sieciujacej uczestnikow
klastra, nawet z tej samej branzy, bedzie odmienna, inny moze by¢ krag
odbiorcow i1 uwarunkowania wiascicielskie czy spoteczne. W modelu potroj-
nej helisy dostrzegalny jest obszar, w ktérym dochodzi do natozenia si¢ sfery
dziatan kazdego z uczestnikéw klastra oraz organizacji klastrowej. W ten
sposdb wyodrebnia sig pole wspotpracy, a zatem mozna zatozy¢, ze uczestni-
cy, majac $wiadomos¢ istnienia korzysci w klastrze, wchodza w interakcje
migdzy soba, a zatem zaczynaja si¢ komunikowac.



194 Magdalena Matachowska

Potwierdzeniem tej tezy jest podkreslany przez J. Staszewska' fakt, ze
skuteczna komunikacja jest czynnikiem sukcesu klastra, od komunikacji bo-
wiem zalezy wspoélpraca. T. Stryjakiewicz? dywaguje, iz w klastrach pod-
stawg porozumienia jest komunikacja nieformalna, na ktora silnie oddziatu-
je mentalnos¢: deprymujaca albo rozwijajaca relacje pomiedzy uczestnikami.
Tym samym jednym z gléwnych probleméw destrukcyjnych dla komunikacji
w klastrze jest brak wiedzy o wzajemnych potrzebach. Potrzeby te powinny
by¢ zidentyfikowane na poziomie:

— przynaleznosci, co daje podmiotom gospodarczym poczucie uczest-

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

— wplywu na otoczenie spoteczne i jego kontroli, co przejawia si¢ w lep-
szym zrozumieniu sposobu dzialania rynku lokalnego, rozpoznaniu
konkurentéw i kontrahentéw, w podejmowania z nimi wspolnych
inicjatyw, ktore z jednej strony sa ryzykowne, z drugiej dostarczaja
informacji o rynku;

— otoczenia opieka innych i posiadania przeswiadczenia, ze inni opie-
kuja si¢ nami, stad w klastrach podkresla si¢ rolg rzadu, ktoéry wspiera
uczestnikow poprzez budowanie infrastruktury (parki technologicz-
ne, przemystowe, drogi, biurowce).

W efekcie analizy potrzeb powstaje pytanie o dziatanie mechanizmu koor-
dynacji, ktory umozliwi regulacje kontaktow pomigdzy cztonkami klastra.
Takim mechanizmem moze by¢ komunikacja, ktora staje si¢ narzedziem
ksztattowania tego kapitatu spotecznego®, ktory stanowi niewidzialny poten-
cjal generujacy tworzenie sieci i wzrost gospodarczy regionu’. Koncepcja
klastra rozszerza koncepcje kapitatu spotecznego poprzez rozpatrywanie

! J. Staszewska, Klaster perspektywa dla przedsiebiorcéw na polskim rynku turystycz-

nym, Difin 2009, s. 55-57.

2 T. Stryjakiewicz, Adaptacja przestrzenna przemystu w Polsce w warunkach transfor-
macji, UAM Poznan 1999, s. 54.

3 Kapital spoteczny przedsigbiorstwa stanowi kategori¢ wynikajaca z uczestnictwa

w sieciach powiazan i relacji, ktore — w oparciu o podzielane normy, zasady, wartosci i zaufa-
nie — umozliwiaja stronom dostgp do zasobdw, w szczegdlnosci zas rozwoj wiedzy i kompeten-
cji. I. Grzanka, Kapitat spoteczny w relacjach z klientami. CRM a spoleczny potencjal przedsie-
biorstwa, CeDeWu.pl, Warszawa 2009, s. 88.

4

T. Stryjakiewicz, poz. cyt., s. 54.
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mechanizmow, za posrednictwem ktorych struktura stosunkoéw w sieci w danej
lokalizacji geograficznej przynosi korzysci poszczegolnym firmom. Korzysci
te wynikaja z wzajemnego zaufania i przenikania si¢ organizacji, a sprzyjaja
im wielokrotne interakcje i §$wiadomo$¢ wzajemnej zaleznos$ci w danym regio-
nie lub mies$cie. Wyraznie zachgcaja one do tworzenia interakcji promujacych
efektywnos¢, pobudzajacych innowacjg i prowadzacych do tworzenia nowych
przedsigbiorstw®. Komunikacja wspiera te procesy, a odpowiednie nia zarza-
dzanie, poprzez zastosowanie instrumentéw komunikacji marketingowej, moze
trwale budowac sie¢ powigzan pomigdzy uczestnikami klastra.

2. Komunikacja marketingowa w klastrze

Komunikacja (wewngtrzna i zewngtrzna) klastra to pewnego rodzaju zdol-
no$¢ polskich podmiotéw gospodarczych oraz spoteczenstwa do kooperacji
pomigdzy konkurentami, a zatem uzyskiwania synergii wynikajacej z koope-
rencji oraz nawiazywania relacji wspotpracy sprzyjajacych budowaniu gestych
powiazan sieciowych. Komunikacja, ujeta w aspekcie marketingowym, staje
si¢ narzgdziem w regkach organizacji klastrowych, ktore podejmujq inicjaty-
wy na rzecz i w celu rozwoju klastréw. Umiejetno$¢ wykorzystania komuni-
kacji marketingowej w klastrach bedzie wptywata na ksztaltowanie komuni-
kacji pomigdzy cztonkami tych systeméw i dalej umozliwi budowanie pozycji
klastra w otoczeniu. Poprzez koordynacje dziatan pomigdzy czlonkami
klastra, a tym samym ksztattowanie wewnetrznego systemu komunikacji,
mozliwe bedzie kreowanie wizerunku i budowanie marki.

W celu potwierdzenia tych tez warto poda¢ przyktad kierunkéw rozwoju
Podkarpackiego Klastra Energii Odnawialnej, ktéry w kolejnych latach
planuje opracowanie dziatan majacych na celu zbudowanie zasad komunika-
cji wewngtrznej pomigdzy cztonkami klastra, jak i komunikacji zewngtrzne;j,
oznaczajacej promowanie si¢ w otoczeniu zewngtrznym. Giownym celem
klastra jest stworzenie ptaszczyzny stalej wspotpracy przedstawicieli branzy
energetyki odnawialnej. Nalezy do nich migdzy innymi organizacja biura
klastra i kroki zmierzajace do formalizacji prac. Za podstawowy kierunek
stymulowania rozwoju klastra przyjgto opracowanie zintegrowanych zasad

5 M.E. Porter, poz. cyt., s. 283.
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wspolpracy i komunikacji wewnatrz klastra. Oznacza to organizowanie
spotkan tematycznych, seminariéw i konferencji, ktore beda zrodtem infor-
macji o mozliwos$ciach 1 potencjale podmiotow klastra, a takze katalizatorem
nowych inicjatyw klastrowych. Ksztattowanie strategii komunikacji zewngtrz-
nej ma na celu stworzenie wlasciwego klimatu spotecznego, przejawiajacego
sig¢ w pozytywnym nastawieniu mieszkancow regionu do rozwoju energetyki
odnawialnej, na obszarze Polski Wschodniej. Organizacja klastra bedzie dazyta
do wytworzenia §cistych powiazan pomigdzy laboratoriami badawczymi
a podmiotami gospodarczymi, ktore zaowocuja opracowaniem nowych techno-
logii i ich wdrozeniem w postaci innowacyjnych rozwiazan. Dzigki zagranicz-
nym kontaktom planowane jest nawiazanie szerszej wspotpracy, zarowno na
gruncie naukowym, jak i gospodarczym®.

Fundamentem procesu komunikowania si¢ w klastrze jest odnalezienie
plaszczyzny porozumiewania si¢ pomiedzy jego uczestnikami, ktére zmierza
do budowania relacji opartych na zaufaniu i dziataniu w kolektywie. Umieje¢tnosé
porozumiewania si¢ w klastrze oznacza wybor wlasciwych narzedzi komunika-
cji marketingowej. W konsekwencji pojawia sig potrzeba i przymus komuniko-
wania — edukowania otoczenia wewngtrznego i zewnetrznego, co pozwoli na
budowanie pozycji klastra na rynku i ksztattowanie marki w swiadomosci inwe-
storéw, nowych firm i lokalnej spotecznosci. Na tej podstawie mozna przyjac,
iz zarzadzanie przekazem oraz koordynowanie kanatow komunikacji klastra
bedzie umozliwiato zbudowanie jednolitego i spojnego wizerunku, ktory przy-
czyni si¢ do wigkszego zrozumienia idei klastra i w zwiazku z tym umozliwi
ksztaltowanie postawy opartej na zaufaniu i wspolpracy.

Na tym tle warto, poza dostgpnym instrumentarium komunikacji marke-
tingowej, z ktorych korzystaja klastry’, wyrdzni¢ public relations jako narzg-
dzie, ktore bedzie si¢ rozwijato w kierunku spetnienia funkcji strategicznego
czynnika w zarzadzaniu organizacja i w organizowaniu procesu komunikacji
z wszystkimi interesariuszami, wywodzacymi si¢ zaréwno ze sfer bizneso-
wych, jak i spoteczno-politycznych oraz kulturowych. Celem dziatalnosci
public relations jest zdobywanie szacunku i przyjazni oraz promowanie
wartos$ci poprzez perswazje.

¢ http://www.pi.gov.pl/ (16.03.2011).

7 Por6éwnaj wyniki badan: Benchmarking klastrow w Polsce 2010, PARP, Warszawa
2010, s. 72-86.
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Public relations traktowane jest nie tylko jako narzedzie komunikacji
marketingowej, ale przede wszystkim jako dzialanie o charakterze strategicz-
nym, ktore wplywa na ksztattowanie postaw uczestnikow klastra. Takie
podejscie bedzie sprzyjato budowaniu gestej sieci powiazan traktowanej jako
spolecznos¢, w ktorej powszechnie uznawane sa te same normy i wartosci,
a elementem integrujacym cztonkéw klastra jest zaufanie. W procesie komu-
nikacji klastra oznacza to traktowanie public relations jako instrumentu, ktory
W znacznym stopniu wplywa na uzyskiwanie porozumienia pomigdzy czton-
kami klastra oraz umozliwia budowanie ggstych sieci powiazan zaréwno
gospodarczych, jak i spotecznych, formalnych i nieformalnych. Potwierdzenie
tych zatozen mozna odnalez¢ w teorii komunikacji, w ktorej pojawia sig trend
mowiacy o tym, ze popularna w latach 90. ubiegtego wieku koncepcja zinte-
growanej komunikacji marketingowej (integrated marketing communications)
ustapi miejsca komunikacji zintegrowanej (integrated communication), stajac
si¢ synonimem public relations. Wedhug tej koncepcji nowocze$nie zarzadza-
na organizacja obejmuje swoim dziataniem nie tylko klienta, ale i wszystkich
interesariuszy, media, politykow, kreujac kulture organizacji w strategicznej
perspektywie®. Dla komunikacji w klastrze oznacza to wyjscie pojedynczych
jednostek gospodarczych na zewnatrz, poza swoj obszar i cel prowadzonej
dziatalno$ci, oraz utozsamianie si¢ z wigksza jednorodna grupa, jaka jest
klaster, i komunikowanie si¢ z otoczeniem poprzez zunifikowane wartosci
i normy wyznawane i uznawane przez jego cztonkow.

W klastrze w otoczeniu blizszym, ktory dotyczy migdzyorganizacyjnych
powiazan w konstelacji nauka — biznes — administracja, niezbedne jest budo-
wanie wiarygodnych przekazow, ktore umozliwia lepsza koordynacjg wspol-
nych dziatan oraz osiaganie szybszych porozumien, szczegolnie w kwestiach
spornych dla wszystkich stron. Jedynie dzigki integracji wewngtrznej, ktorej
fundamentem jest zaufanie, istnieje mozliwos¢ komunikowania otoczeniu
dalszemu wizerunku klastra, na ktory sktadaja si¢ okreslone spojne normy
i wartos$ci reprezentowane przez cztonkow klastra w postaci marki.
Ksztattowanie wspolnej postawy odbywa si¢ wlasnie za pomoca narzedzi
public relations, ktére umozliwiaja budowanie porozumienia i zaufania
migdzy organizacjami.

8 J. Oledzki, D. Tworzydto, Public relations, znaczenie spoleczne i kierunki rozwoju,

Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 45—46.
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3. Public relations w komunikacji marketingowej — wyniki badan

Benchmarking niemieckich klastrow’, w ktorym na swoja prosbg wziat
udziat szwedzki klaster Oresund IT, najczesciej w komunikacji zewnetrznej
wykorzystuje narzedzia public relations. Podkres§lenia wymaga, iz w tym
badaniu Oresund IT osiaga jeden z najwyzszych wskaznikéw umiejetnosci
komunikowania si¢ z otoczeniem zewngtrznym i wewngtrznym. Jest to przy-
ktad klastra zachodnioeuropejskiego, ktory ma dziesigcioletnie doswiadcze-
nie w zarzadzaniu klastrem. Do podejmowanych przezen dziatan w tym zakre-
sie naleza przede wszystkim: aktualizacja strony internetowej glownie
w jezyku angielskim, cotygodniowe rozsytanie newslettera oraz organizacja
wydarzen z partnerami zewngtrznymi. Podobnie prezentuja si¢ wyniki dla
innego klastra z branzy ICT: IKT Grenland z okrggu Telemark w Norwegii.
W komunikacji zewnetrznej wykorzystuje on przede wszystkim narzedzia
public relations oraz newsletter adresowany do odbiorcéw spoza klastra.
Roéwnie wysoko oceniono udziat organizacji klastra w wydarzeniach promu-
jacych klaster, a takze dopasowywanie cztonkéw z innymi kooperantami
spoza klastra podejmowane w celu wymiany informacji i realizowania koope-
racji o charakterze rynkowym. W komunikacji wewngtrznej natomiast przede
wszystkim wykorzystywano organizowanie tematycznych wydarzen'.

W polskich klastrach wigkszo$¢ dziatan o charakterze marketingowym
jest finansowana z dotacji unijnej'!. Efektem podejmowanych aktywno$ci jest
posiadanie przez polskie klastry witryn internetowych oraz elementow
systemu identyfikacji wizualnej. Wigkszo$¢ prowadzi dziatania reklamowe,
ktore sa realizowane poprzez produkcje folderow i ulotek. Ponadto do promo-
cji wykorzystuje si¢ srodki masowego przekazu (prase, telewizje, radio)
zaréwno lokalne, jak i o zasiggu ogolnokrajowym. Dziatania marketingowe
oraz public relations sa jednymi z najwyzej ocenianych przez animatorow
obszaréw dzialania polskich klastrow. Komunikacja wewngtrzna klastrow
najczesciej odbywa si¢ poprzez regularne spotkania podmiotow klastra. Ich
czgstotliwos¢ jest uwarunkowana wydzieleniem dodatkowych organéw

®  Cluster Benchmarking Report, IKT Grenland, Berlin 2009, http://www.clusterobserva-
tory.eu (12.10.2010), s. 29-30.
1" Tamze.

" Benchmarking klastréw w Polsce. ..
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petniacych wybrane funkcje w klastrach lub w grupach roboczych, a udziat
poszczegbdlnych podmiotow zalezy od ich aktywnos$ci'?.

Z ogoélnopolskich badan autorki publikacji, przeprowadzonych w roku
2008 — Komunikacja marketingowa jako determinanta rozwoju klastrow
w Polsce, wynika, ze komunikacja wewnatrz klastra to zabieganie instytucji
zarzadzajacych o przedsigbiorstwa i naktanianie ich do podejmowania dziatan
na rzecz klastra, poczawszy od zapraszania na spotkania, warsztaty i konfe-
rencje, na udziale w projektach o charakterze ogoélnopolskim i migdzynarodo-
wym skonczywszy. Wewngtrzne dziatania public relations, do ktérych naleza
zasady przyjmowania nowych czlonkow, biznesowy savoir-vivre (83,4%
przedsigbiorcdéw), powoduje, ze instytucje zarzadzajace podejmuja wysitki
budowania platformy wspotpracy rozumianej jako budowanie zasad wspot-
pracy i ksztaltowania relacji kooperacyjnych. W komunikacji zewngtrznej
public relations bylo podejmowane najczgsciej jako narzedzie wspierajace
wydarzenia organizowane przez klaster.

Z raportu osrodkéw innowacji 1 przedsigbiorczosci w Polsce przeprowa-
dzonego w 2010 roku wynika, ze w klastrach decydujace lub duze znaczenie
dla wspotpracy i rozwoju maja kontakty nieformalne. Rownoczesnie 47%
klastrow wskazuje, ze kontakty formalne jedynie w malym lub przecigtnym
stopniu wptywaja na poziom integracji wewngtrznej klastra. Ponadto w ocenie
ponad 80% respondentéw wspotpracy sprzyjaja regularne spotkania cztonkow
klastra, organizacja wspolnych imprez integracyjnych (56% wskazan), komu-
nikacja z wykorzystaniem Internetu i platform komunikacyjnych (52%
wskazan). Wérod klastrow 43% deklaruje, ze posiada $redniookresowa strate-
gie rozwoju'®.

Fundamentem procesu komunikowania si¢ w klastrze jest odnalezienie
plaszczyzny porozumiewania si¢ pomigdzy jego uczestnikami, zmierzajace
do budowania relacji opartych na zaufaniu i dzialaniu w kolektywie.
Umiejgtnos$¢ porozumiewania si¢ wewnatrz klastra, jak i ksztalttowanie wize-
runku w otoczeniu zewngtrznym oznacza wybor wlasciwych narzedzi komu-
nikacji marketingowej, w tym poruszanego w publikacji public relations.

12" Tamze.

13 Osrodki innowacji i przedsiebiorczo$ci w Polsce. Raport z badah, red. K. Matusiak,
1.6dz 2010, s. 171-172, http://www.sooipp.org.pl (12.01.2011).
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Whioski

Komunikacja marketingowa organizacji klastrowej powinna by¢ trakto-
wana jako umiej¢tno$¢ porozumiewania si¢ cztonkow klastra oraz szansa
promowania marki w spotecznosciach lokalnych, krajowych i migdzynarodo-
wych. W klastrach ro$nie rola wykorzystywania nowych narzedzi komunika-
cji w hipermedialnym $rodowisku komputerowym, ktore umozliwiaja zwigk-
szanie wptywu korzysci efektow zewnetrznych klastra (externalities), do
ktorych nalezg migdzy innymi media spotecznosciowe, systemy informatycz-
ne utatwiajace komunikacje w ramach sieci. Jednocze$nie pojawiajace si¢
pierwsze strategie komunikacji marketingowej stanowia wyzwanie dla orga-
nizacji klastrowych, poniewaz duzym utrudnieniem w ksztaltowaniu polity-
ki komunikacji klastra w Polsce jest budzet. Finansowanie dziatan marketin-
gowych pochodzi ze sktadek cztonkowskich (jesli takie istnieja) badz z dotacji
unijnych, ktore nie zaspokajaja wszystkich potrzeb komunikacyjnych instytu-
cji zarzadzajacych i uniemozliwiaja efektywnie i skuteczne zarzadzanie
w klastrze.

Zarzadzanie komunikacja marketingowa w organizacji klastrowej to pro-
ces, ktory powinien odbywac¢ si¢ w kilku etapach. Dotycza one:

1. Okreslenia docelowego rynku, czyli sprecyzowania adresatow, od-
biorcow przekazow i1 komunikatow, otoczenia klastra, zarbwno wewngtrzne-
go jak i zewnetrznego, wobec ktorego animator w imieniu swoich cztonkow
podejmuje konkretne dziatania, komunikuje si¢ w oparciu o z gory okreslone
cele organizacji klastrowe;j.

2. Ksztaltowania procesu skutecznej komunikacji, w ktorym na pod-
stawie zadan strategicznych okreslane sa cele, jakie ma osiagnaé organiza-
cja klastrowa poprzez wykorzystanie kanatéw komunikacji marketingowych
w procesie komunikacji. Cele najczgséciej maja charakter psychograficzny, na
przyktad poprzez okreslenie wizerunku i marki, jakie klaster chce reprezen-
towac, czy poziomu integracji, jaki planuje uzyskac.

3. Projektowania przekazu poprzez okreslenie jego tresci, ktory ma wy-
wolywac okreslony efekt, na przyklad pozyskanie nowych cztonkow, wy-
jasnienie celu powotania klastra czy korzysci wynikajacych z jego istnie-
nia, ksztaltowanie integracji i rodowiska zaufania. Nast¢pnie tworzona jest
struktura i format komunikatu, ktéry w klastrze powinien opieraé na interak-
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cji i budowaniu dialogu pomi¢dzy nadawca a odbiorca (na przyktad animato-
rem klastra a przedsigbiorca). Skuteczno$¢ przekazu zalezy rowniez od zro-
dta komunikatu, autorytetu (na przyktad naukowca z lokalnej uczelni), ktory
cieszy si¢ zaufaniem wsrod uczestnikoéw klastra.

4. Wyboru kanatéw przekazu, o charakterze indywidualnym, grupo-
wym lub masowym, ze szczegolnym uwzglednieniem narzedzi public rela-
tions.

5. Ustalenia budzetu, w polskich klastrach budzet byt okreslany na pod-
stawie dotacji unijnych, a zatem weryfikowany za pomoca narzgdzi zapisa-
nych w projekcie, ktory jest okreslony w czasie. Rzadziej budzet na ksztatto-
wanie komunikacji wewngtrznej i zewngtrznej pochodzit ze sktadek czton-
kowskich.

6. Analizy czynnikow wyznaczajacych dobdr narzedzi komunikacji,
ktorych wykorzystanie zalezy od wielkosci budzetu, jaki posiada klaster,
oraz od dostepnych pomiarow efektywnosci dziatan komunikacyjnych wyko-
rzystywanych w przesztosci (jesli takowe klaster posiada).

7. Zarzadzania zintegrowanym procesem komunikacji marketingowej,
czyli wysytaniem do odbiorcow spdjnych komunikatow za pomoca instrumen-
téw komunikacji marketingowej. Wykorzystanie zintegrowanego procesu
komunikacji pozwala dotrze¢ do odbiorcow we wlasciwym miejscu i czasie.
W klastrach oznacza to wykorzystanie takiego instrumentarium, ktore
w zaleznosci od dostgpnosci Srodkoéw finansowych pozowali na utrzymanie
dtugotrwatych relacji pomiedzy uczestnikami klastra.

Zarzadzanie komunikacja marketingowa w organizacji klastrowej to proces,
w ktorym cele 1 zadania sa okreslone w oparciu o strategie. W tym procesie
istotna rolg bedzie odgrywal animator. Zadaniem animatora jest wyczucie
potrzeb podmiotéw danego klastra, okreslenie nastawienia do inicjatywy
(bardziej otwartego na wspotprace czy zachowawczego, konkurencyjnego),
zbadanie postaw, jakimi kieruja si¢ wybrane podmioty, okreslenie, jaka kultura
biznesowa rzadzi si¢ dana grupa, sektor, i okreslenie czgstotliwosci oraz formatu
spotkan dla cztonkéw. Warunki te mozna okresli¢, przeprowadzajac indywidu-
alne spotkania animatorow z cztonkami klastra. Cigzar przezwycig¢zania proble-
moéw 1 barier w komunikacji w klastrze bardzo czgsto spoczywa na barkach
animatora, ktéry musi umiejetnie wykorzystywaé swa wiedzg o sektorze
1 przedsigbiorstwach oraz dostgpne instrumenty komunikacji marketingowe;.
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Komunikacja marketingowa to inwestycja organizacji klastrowej, ktora
powinna skladac¢ si¢ w pierwszej kolejnosci ze sktadek cztonkowskich,
w drugiej z pozyskiwanych dotacji zewngtrznych. Obecnie cztonkowie klastra
finansuja jedynie takie dziatania komunikowania si¢ z rynkiem, ktore umoz-
liwiaja realizowanie ich indywidualnych celow, a ktore musza by¢ zbiezne
z celami, jakie w planach strategicznych ustalila, ze wszystkimi cztonkami,
organizacja klastrowa. Organizacja ta zarzadza procesem komunikacji
klastra i decyduje, ktore kanaty komunikacji beda najskuteczniejsze. Oznacza
to, ze organizacja, a przede wszystkim animator, musi posiada¢ duza wiedz¢
o branzy, dla ktorej dziata, podmiotach uczestniczacych, trendach, a takze
mie¢ wiedze 1 umiejetnosci w komunikowaniu si¢ z przedstawicielami trzech
odmiennych sektoréw: nauki, biznesu i rzadu.

W konsekwencji dla rozwoju klastra istotna jest §wiadomosc¢ przedsigbior-
cow dotyczaca korzysci i cztonkostwa w klastrze. Dziatanie w turbulentnym,
globalnym otoczeniu oznacza, iz organizacje zmuszone sa do poszukiwania
nowych form komunikacji z rynkiem. Laczac budzety marketingowe firm
oraz poprzez komunikowanie wspdlnego celu, przedsigbiorstwa moga skutecz-
niej i1 efektywniej komunikowac si¢ z rynkiem. Oznacza to zastosowanie
takich narzedzi komunikacji marketingowej, ktore umozliwia wysylanie do
odbiorcow spdjnego i jednolitego przekazu, ich zwielokrotnienie oraz uzyska-
nie efektu korzysci skali, czyli dotarcia no nowych pomystéw, grup nabyw-
cOw 1 inwestorow.

Literatura

Enright M.J., Regional Clusters: What We Know and What We Should Know, w: Inno-
vation clusters and interregional competition, eds J. Brocker, D. Dohse , R. Sol-
twedel, Springer, Berlin 2003.

Gorynia M., Jankowska B., Klastry a miedzynarodowa konkurencyjnos¢ i internacjo-
nalizacja przedsiebiorstw, Difin, Warszawa 2008.

Mitrega M., Zdolnosc¢ sieciowa jako czynnik przewagi konkurencyjnej na rynku przed-
sigbiorstw, Wydawnictwo Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowi-
cach, Katowice 2010.

Palmen L., Baron M., Przewodnik dla animatorow inicjatyw klastrowych, PARP, War-
szawa 2008.

Porter MLE., Porter o konkurencji, PWE, Warszawa 2001.



Komunikowanie w klastrze... 203

Skata M., Marketing w praktyce. Public relations migdzy Kotlerem a rzeczywistosciq,
,Marketing w Praktyce” 2002, nr 1.

Staszewska J., Klaster perspektywq dla przedsiebiorcow na polskim rynku turystycz-
nym, Difin 2009.

Stryjakiewicz T., Adaptacja przestrzenna przemystu w Polsce w warunkach transfor-
macji, UAM Poznan 1999.

Oledzki J., Tworzydto D., Public relations, znaczenie spoteczne i kierunki rozwoju,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2007.

Cluster Benchmarking Report, IKT Grenland, Berlin 2009, http://www.clusterobser-
vatory.eu (12.10.2010).

Benchmarking klastrow w Polsce 2010, PARP, Warszawa 2010, www.pi.gov.pl
(25.05.2011).

Osrodki innowacji i przedsiebiorczosci w Polsce, Raport z badan, red. K. Matusiak,
L6dz 2010, http://www.sooipp.org.pl (12.01.2011).

MARKETING COMMUNICATION IN THE CLUSTER
THE USE OF PUBLIC RELATIONS AS A MANAGEMENT INSTRUMENT
IN A CLUSTER ORGANIZATION

Summary

Clusters, although they are not networks, in the context of cluster manage-
ment, they are seen as a network structures. This is due to the fact that clusters are
a developing structures standardized by law (in Poland they usually take the form
of associations), with visible roles and responsibilities of its members, as well as
goals and tasks that have to do the cluster organization. This article aims to provide
communications in the cluster as the factor, which is one of the fundamental aspects
of organizational management cluster. Communication is presented in the aspect of
marketing communications, where public relations instruments are use to affect the
building of trust and the development of relations between members of the cluster.

Translated by Magdalena Matachowska



