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Abstrakt: Glownym celem opracowania jest przedstawienie znaczenia
badan marketingowych dla rozwoju innowacyjnych form powiazan integra-
cyjnych zachodzacych w agrobiznesie w kontekscie gospodarki opartej na
wiedzy. Dokonano tez krotkiej prezentacji klastrow rolno-przemystowych
jako przyktadu innowacyjnych form zwiazkéw integracyjnych. W artykule
postawiono tez¢ podkreslajaca strategiczng rol¢ badan marketingowych
w procesie kreowania i zarzadzania klastrem, jak i w procesie zarzadzania
jego wiedza.

Rola i znaczenie badan marketingowych w praktyce zarzadzania klastrami
wzrasta systematycznie pod wplywem czynnikow zaréwno zewnetrznych,
jak i wewnetrznych. W procesie tworzenia czy wzmacniania konkurencyjno-
$ci klastra rola, jaka maja do odegrania badania marketingowe, jest bardzo
roznorodna. Zakres stosowanych w klastrze badan marketingowych moze
dotyczy¢ rozleglych obszaréw jego dziatalnosci, tj. strategii rozwoju, ofe-
rowanych produktéw (wyrobow, ustug), tworzenia cen (kosztow, zyskow,
popytu, konkurencyjnos$ci cenowej), dystrybucji, promocji, zachowan klien-

tow oraz innych zewnetrznych i wewnetrznych kluczowych interesariuszy.

Rozwazania teoretyczno-poznawcze poparto pilotazowymi danymi empi-
rycznymi uzyskanymi w Podkarpackim Klastrze Rolno-Spozywczym w ra-
mach realizowanego wilasnego projektu badawczego. Wyniki badan mar-
ketingowych, jak si¢ wydaje, moga by¢ dla menedzeréw klastrow cenng
wskazéwka w podejmowaniu nowych decyzji (operacyjnych, taktycznych
i strategicznych) i ustalaniu kierunku rozwoju, a przede wszystkim zrodtem

nowej wiedzy wzmacniajacym kapitat koncepcyjny klastra.

Stowa kluczowe: marketing, innowacje, gospodarka oparta na wiedzy

1. Wprowadzenie

Efektywnos$¢ funkcjonowania struktur integracyjnych
o charakterze klastréw, dzialajacych w warunkach zmie-
niajacego si¢ otoczenia, w tym gospodarki opartej na wie-
dzy (GOW), nie moze bazowa¢ wylacznie na do§wiadczeniu
i intuicji menedzera tej organizacji, lecz powinna w znacznej

! Artykut przygotowano w ramach realizacji projektu badawczego
finansowanego ze $rodkow Narodowego Centrum Nauki przyznanych
na podstawie decyzji numer DEC-2011/01/D/HS4/03911.
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mierze opiera¢ si¢ na odpowiednio zgromadzonych i przetworzonych informacjach. Wraz
z rozwojem klastra wzrasta zapotrzebowanie na sprawdzone informacje, bedace niejedno-
krotnie zrodtem cennej wiedzy. Kluczowe informacje moga by¢ pozyskiwane m.in. poprzez
badania marketingowe wlasne lub tez zlecane wyspecjalizowanym agencjom badawczym
(Moszkowicz, Bembenek, 2013, s. 49—-60).

Wykorzystanie badan marketingowych do rozpowszechniania struktur klastrowych na-
biera réwniez znaczenia w ich probie sprostania wymogom konkurencyjnos$ci. Bardziej po-
wszechna staje si¢ bowiem §wiadomo$¢ przydatnosci dziatan marketingowych we wzmac-
nianiu pozycji konkurencyjnej takich ugrupowan przedsigbiorstw. Ponadto umozliwiaja one
wypracowanie wartosci zgodnych z zapotrzebowaniem uzytkownikow, ewentualnie stuza-
cych rozwigzaniu ich problemdéw i ograniczen oraz dajacych szanse realizacji przyjetych
celow i zamiarow (Zrobek, 2011, s. 5-16).

Glownym celem opracowania jest proba oceny wptywu badan marketingowych na rozwoj
innowacyjnych form powiazan integracyjnych zachodzacych w agrobiznesie w kontekscie
gospodarki opartej na wiedzy. Ponadto dokonano krotkiej prezentacji klastrow rolno-prze-
mystowych jako przyktadu innowacyjnych form zwiazkéw integracyjnych. W artykule po-
stawiono tez¢ podkreslajaca strategiczng rolg badan marketingowych zardwno w procesie
kreowania i zarzadzania klastrem, jak i w procesie zarzadzania jego wiedza.

2. Innowacyjne powiazania integracyjne jako struktury oparte
na wiedzy

Z uwagi na to, ze definicje klastra w réznych przekrojach i odniesieniach byty juz wielo-
krotnie prezentowane w dostepnej literaturze przedmiotu, w niniejszym opracowaniu zre-
zygnowano z ich przytaczania, a skupiono si¢ jedynie na przegladzie koncepcji klasteringu
i korzysciach ptynacych z funkcjonowania tego typu struktur w aspekcie GOW.

Koordynacja dziatan podmiotéw w ramach innowacyjnych form organizacji polega na
optymalizacji pozycjonowania cen i kosztow dziatalnos$ci, tworzeniu tancuchéw wspotpracy,
hierarchii, a takze wprowadzaniu do wspolpracy unikatowego mechanizmu wzajemnego za-
ufania. Elastyczno$¢ dziatania i potencjat tkwigcy w ludziach, jak roéwniez synergie powsta-
jace przy wspodlpracy w sieci sg kluczowymi elementami stanowigcymi podstawe osiggania
przez organizacje w przysztosci nowych poziomdéw nowoczesnosci i jakosci. Przyktadem
aczenia sit i osiagania wickszej efektywnosci w dziatalno$ci gospodarczej sa struktury sie-
ciowe zwane klastrami?, w ktorych strategiczna kooperacja staje si¢ jednym z filarow reali-
zacji wspolnych celow przez wszystkich cztonkéw (Gora, 2008, s. 12).

O organizacjach przedsigbiorstw taczacych si¢ w klastry mowi si¢ od okoto 30 lat. Przyj-
muje sie¢, ze klaster (ang. cluster) przemystowy jest to celowo utworzona grupa przedsig-
biorstw powigzanych funkcjonalnie w celu osiggniecia wartosci dodanej w wyniku synergii
dziatan gospodarczych i organizacyjnych, ktérych przedmiotem jest projektowanie wspol-
nych wizji, misji i strategii marketingowych, koordynowanie polityki pozyskiwania kapitatu,

2 Klaster w literaturze przedmiotu bywa rowniez okreslany mianem grona, wiazki przemystowej oraz
lokalnego systemu produkcyjnego.
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ksztattowanie relacji z wladzami lokalnymi, otoczeniem politycznym, samorzagdowym i spo-
tecznym (Grzybowski, 2010, s. 495-501).

Rozwoj klastrow wpisuje si¢ we wspdlczesny paradygmat funkcjonowania regionu,
zgodnie z ktorym przestaje on by¢ utozsamiany jedynie z przestrzenig fizyczng w katego-
riach: ziemi, sity roboczej czy mozliwosci transportu. Zaczyna by¢ natomiast postrzegany
jako odmiana organizacji niwelujgca niepewnos¢ i ryzyko oraz stanowigca zrodto innowa-
¢ji, kumulowania umiejetnosci i transferu wiedzy. Zauwaza si¢ ponadto, ze relacje zacho-
dzace pomiedzy rozwojem regionu a innowacyjnosciag sg wspoélzalezne (Kowalski, 2009,
s. 128-129).

Warto w tym miejscu podkresli¢, ze struktury klastrowe to systemy innowacyjne opiera-
jace si¢ gltéwnie na wiedzy przekazywanej w bezposrednich kontaktach. Dla tego rodzaju
przeptywu wiedzy niezwykle istotna jest blisko$¢ geograficzna. Stad w porownaniu z regio-
nalnymi i narodowymi systemami innowacyjnymi intensywno$¢ dyfuzji wiedzy poprzez mo-
bilnos$¢ pracownikdéw bedzie najwigksza wlasnie w klastrach. Ponadto innowacyjne struktury
klastrowe to systemy powigzane z mi¢dzynarodowa bazg wiedzy — globalna otwartos¢ kla-
strow jest kluczowym elementem ich sukcesu (Wojnicka, 2002, s. 34-39).

Klastry sa odpowiedzig na rosnace w gospodarce opartej na wiedzy znaczenie akumulacji
kapitatu ludzkiego oraz wspotczesny paradygmat endogenicznego rozwoju gospodarczego,
dzigki czemu stanowig one efektywny mechanizm generowania i dyfuzji wiedzy. Struktury
klastrowe to wydajne narz¢dzie koncentracji zasobow i srodkow na finansowanie dziatalno-
$ci innowacyjnej, umozliwiajace osiggniecie odpowiedniej masy krytycznej, a takze intensy-
fikacje transferu wiedzy oraz specjalistycznego know-how. Rozwdj klasteringu wpisuje sie
tez w koncepcje ,,regionéw uczacych si¢” (ang. learning regions), zgodnie z ktora teryto-
rium musi zaakceptowac kontekst sprzyjajacy tworzeniu i dyfuzji wiedzy. Sukces regiondw
w gltownej mierze opiera si¢ na koncentracji na procesach uczenia si¢, ukierunkowanych na
nowy paradygmat rozwoju, ktory powinien by¢ tworzony na podstawie zdobytych doswiad-
czen praktycznych oraz uwzglgdnia¢ specyficzne potrzeby i okolicznosci danego obszaru
(Kowalski, Szlachta, 2007, s. 276).

Jak si¢ wydaje, kluczowym aspektem wzmacniajacym potencjat konkurencyjny struktur
klastrowych winny by¢ nie tylko dzialania skoncentrowane na zarzadzaniu nabytg juz wie-
dza, ale rowniez identyfikacja nowych zasobow wiedzy, odpowiednie ich pozyskiwanie, ar-
chiwizowanie, przetwarzanie, transferowanie z jednoczesnym zachowaniem ich niezbedne;j
ochrony. Konieczna w tych dzialaniach moze okaza¢ si¢ umiej¢tnie wdrozona w strukturze
klastrowej koncepcja zarzadzania informacja i wiedza.

3. Przeglad koncepcji zarzadzania informacja i wiedza w strukturach
klastrowych

Duza dynamika zmian i brak przewidywalnos$ci sa obecnie uznawane za najwazniejsze
charakterystyki otoczenia wspolczesnych przedsigbiorstw. W gospodarce dynamicznych
procesoéw informacje i wiedzg postrzega si¢ jako najlepsze panaceum na wszechobecng nie-
pewnos¢, czynnik determinujacy zdolnos¢ do szybkiej reakcji na zachodzace zmiany ryn-
kowe, jak tez podstawe do generowania nowych produktow, technologii i ulepszen orga-
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nizacyjnych. W opinii wielu teoretykoéw i praktykow zarzadzania — wiedza, umiejgtnosé
jej kreowania, upowszechniania i wykorzystywania staja si¢ aktualnie jednym z gléwnych
czynnikow uzyskiwania przewagi konkurencyjnej przedsiebiorstw. Zatozenie to jest jednym
z podstawowych zrodet koncepcji zarzadzania wiedza.

Wigkszos¢ definicji zarzadzania wiedza, ktore pojawiaja si¢ w publikacjach z tej dziedziny,
akcentuje procesowe rozumienie tego zjawiska: od jej pozyskiwania poprzez przetwarzanie
do zastosowania w praktyce. Zarzadzanie wiedzg w klastrze nie odbiega w istocie od pro-
cesu zarzadzania wiedza w kazdej innej organizacji, ale jest zwigzane z migdzyorganizacyj-
nym charakterem wiedzy oraz jej udostepnianiem poszczegdlnym cztonkom klastra. Nalezy
podkresli¢, ze w kazdej strukturze sieciowej, sktadajacej si¢ z niezaleznych podmiotdw, za-
rzadzanie wiedza jest trudniejsze niz w pojedynczej organizacji (Davenport, Prusak, 2000;
Mikuta, 2006; Nonaka, Takeuchi, 2000; Olko, 2013, s. 27—44).

Kazimierz Perechuda podaje przyczyny, ktore komplikuja proces efektywnego tworzenia
wiedzy w organizacji sieciowej, jaka w istocie jest klaster (Perechuda, 2005, s. 54—65):

— kazdy podmiot ma swoja wlasng wiedze;

— zasoby wiedzy poszczegdlnych podmiotdéw sg nickompatybilne, co oznacza koniecznosé

ich dopasowania;

— duze ,,odlegtosci psychologiczne” pracownikow wiedzy opozniaja jej dyfuzje.

Z tych powodow stworzenie efektywnego systemu zarzadzania, w tym szczegdlnie zarza-
dzania wiedza w klastrze, jest zadaniem bardzo trudnym i zwigzanym z wieloma obszarami
ryzyka dla czlonkéw i samego klastra. Wiedza jako podstawa innowacji oraz przewagi kon-
kurencyjnej z nig zwiazanej stanowi jednak istotny czynnik przyciagajacy przedsicbiorstwa
do struktury klastrowej. Wiedza jest bardzo czg¢sto kluczowym zasobem, z ktorego korzy-
staja przedsigbiorcy w klastrach, stad wlasciwe zarzadzanie wiedza moze decydowac o suk-
cesie dziatania klastra i jego cztonkow (Fura, 2012, s. 69-76; Olko, 2013, s. 27-44).

Trzeba podkresli¢, ze trudno jest wskaza¢ uniwersalny model zarzadzania wiedzg, ktory
moéglby w pelni znalez¢ zastosowanie w roznorodnych strukturach klastrowych, krajowych
czy migdzynarodowych. Wynika to m.in. z wielorakiego charakteru modelu, determinant
rozwoju tych struktur czy odmiennych celow, jakie dotycza procesu zarzadzania wiedza
w klastrach, takich jak (Gluszek, 2004, s. 77):

— ocena aktywow wiedzy wewnatrz klastra;

— okres$lenie rodzajow brakujacej wiedzy, tzw. luki wiedzy, ktdre wystepuja migdzy wy-

maganym (potencjalnym) a aktualnym poziomem wiedzy w klastrze;

— lokalizowanie zrodet wiedzy w otoczeniu wewngtrznym i zewngtrznym klastra;

— formutowanie, wdrazanie i kontrola realizacji strategii zdobywania, stosowania, roz-

woju, upowszechniania, ochrony wiedzy klastra;

— monitorowanie i ewaluacja procesu rozwoju wiedzy w klastrze;

— usprawnianie proceséw organizacyjnych w klastrze, ukierunkowanych na rozwdj wiedzy;

— koncentracja na kreowaniu nowej wiedzy i wlasciwym jej zastosowaniu.

Niemniej jednak, jak uwaza Mieczystaw Morawski, zarzadzanie wiedzg moze by¢ reali-
zowane tylko wowczas, gdy stanowi $wiadome i celowe zarzadzanie zasobami wiedzy w or-
ganizacji w aspekcie strategii, struktury, kultury, procesow, technologii, a przede wszystkim
kapitatu ludzkiego bedacego gtdéwnym dysponentem tej wiedzy (Perechuda, 2005, s. 54—65).
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Wskazujac natomiast na znaczenie badan marketingowych, nalezy zauwazy¢, ze moga by¢
one czescia kultury kognitywnej klastrow. W wigkszych klastrach moze si¢ to przejawiac
zardwno w rutynowych dziataniach poznawczych, jak i badaniach podejmowanych przez
menedzera czy zlecanych agencjom badawczym. Z kolei mate klastry czgsto w sposdb mniej
lub bardziej swiadomy réowniez poglebiaja swoja wiedze, chociazby prowadzac negocjacje
z klientami, dostawcami, konkurentami czy innymi kluczowymi interesariuszami (Moszko-
wicz, Bembenek, 2013, s. 54-55).

Biorac pod uwage rézne podej$cia w definiowaniu badan marketingowych, mozna przyjac,
ze glownymi celami badan prowadzonych przez klastry moga by¢ (Mazurek-Eopacinska,
2003, s. 16):

— rozpoznanie i pomiar zmian zachodzacych w otoczeniu klastra, a w szczegolnosci po-

pytu i ksztattujacych go czynnikows;

— wyjasnienie mechanizmu zachowan podmiotéw rynku oraz zidentyfikowanie $rodkow

umozliwiajacych oddzialywanie na te zachowania;

— przewidywanie tendencji w ksztaltowaniu si¢ zjawisk i proceséw rynkowych oraz okre-

$lenie potencjatu rynku.

4. Badania marketingowe jako determinanta rozwoju potencjatu
wiedzy w klastrze

Marketing w warunkach gospodarki rynkowej staje si¢ podstawowa funkcja kazdego
przedsigbiorstwa produkcyjnego i ustugowego, istotng dziedzing aktywno$ci oraz wazng
sfera oddziatywania na konsumentéow. Ogoélna wiedza z zakresu marketingu oraz koncepcje
i formy przejawiania si¢ dzialalnosci marketingowej ciagle si¢ wzbogacaja; jednoczesnie
poglebia si¢ specjalizacja marketingu tak w uktadzie funkcjonalnym, instrumentalnym, jak
i branzowym. Jednym z obszardéw, w ktorym zarysowuje si¢ pewna specyfika, jest sektor
zywnos$ciowy, tj. sektor finalnych produktow spozywczych oraz sektor rolnictwa. Powigza-
nia migdzy tymi sektorami prowadza do ksztaltowania si¢ réznorodnych kanaléw marketin-
gowych, poprzez ktore sygnaty od konsumentéw z rynku produktéw finalnych przeptywaja
do rolnikdow w réznym nasileniu i czasie. Mimo istotnych réznic istnieje wigc silna wi¢z mar-
ketingu zywno$ciowego z marketingiem rolnym (Adamowicz, 2003, s. 9).

Zachodzacym procesom integracyjnym rolnictwa z przemystem spozywczym sprzyja mar-
keting. Oprocz wielu innych funkcji petni on bowiem funkcje¢ integrujaca, pobudzajac przed-
sigbiorstwa sfery agrobiznesu do wchodzenia w tancuch powigzan integracyjnych. Jednym
ze znanych typow rozwoju przedsigbiorstw jest rozwoj przez integracje, gdzie marketing
stanowi zasadniczy czynnik wigziotworczy. Uczestnictwo gospodarstwa rolnego w strategii
marketingowej uktadu zintegrowanego sprzyja podnoszeniu aktywnosci marketingowej sa-
mych producentdéw rolnych. Jest rowniez elementem dyscyplinujagcym obie strony umowy
integracyjnej, wprowadzajac nakaz produkcji o wysokiej jakosci zgodnie z rosngcymi wy-
maganiami konsumentow zywnosci (Chorob, 2012, s. 135-152).

Zgrupowanie podmiotéw w strukturze klastrowej pozwala na uksztaltowanie wspdlnego,
spojnego oddziatywania marketingowego. Umozliwia to wygenerowanie nizszych kosztow
i dostep do potencjalnie rozlegtego rynku. Wymaga to jednak wytworzenia zréznicowanych
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zestawOw korzysci, dostosowanych do istniejgcych segmentdw i nisz odbiorcéw. Opieranie
si¢ natomiast na jednej, uniwersalnej ofercie i jednakowych dziataniach wobec wszystkich
nie przyniesie spodziewanych efektow, zwlaszcza w sytuacji duzej tatwosci nasladownictwa
ze strony konkurencji. Wskazane s zatem rozwigzania o charakterze nietuzinkowym i o wy-
raznie zarysowanej zmiennos$ci w poszczeg6lnych obszarach dziatania, zwtaszcza gdy oferta
jest adresowana do nowych segmentéw rynku. Stosowane instrumenty marketingowe moga
wzmocni¢ pozycje rynkowa struktury klastrowej, zespoli¢ ja z rynkiem, utatwi¢ tworzenie
nowych warto$ci dla klienta. Umiejetne i celowe ich wykorzystanie moze stuzy¢ wzrostowi
poziomu konkurencyjnosci, a w dalszej perspektywie pozwoli na osigganie wymiernych ko-
rzys$ci (Zrobek, 2011, s. 5-16).

Biorac pod uwage kwesti¢ badan marketingowych, na podstawie analizy literatury przed-
miotu nalezy wskazaé, ze powinny one stanowic¢ nieodlaczny i kluczowy element zarza-
dzania klastrem. Warto w tym miejscu podkresli¢, ze badania marketingowe integruja dany
podmiot z jego niejednorodnym otoczeniem rynkowym, przez co odnosza si¢ do systema-
tycznego projektowania, gromadzenia, analizowania, prezentowania danych i finalnych wy-
nikéw badan, istotnych dla procesu podejmowania trafnych decyzji. Gilbert Churchill do-
wodzi, ze dziatania tego typu sa formalnym ogniwem komunikowania si¢ organizacji z jej
otoczeniem, gdyz w wyniku badan generowana jest, a nastepnie transferowana i interpreto-
wana zwrotna informacja ptynaca z otoczenia (Churchill, 2002, s. 22; Kaczmarczyk, 2011,
s. 23,25).

Ranga i znaczenie prowadzonych badan marketingowych w praktyce zarzadzania kla-
strami rosng systematycznie, determinowane czynnikami zaréwno endogenicznymi, jak
i egzogenicznymi. W procesie tworzenia czy potggowania konkurencyjnosci klastra funk-
cja, jaka maja do spelnienia badania i dziatania marketingowe, ma bardzo rozlegly wymiar.
W ujeciu ogdlnym mozna przyjaé, ze badania marketingowe powinny dostarczy¢ odpowiedzi
chociazby na nastepujace, przyktadowe pytania (Moszkowicz, Bembenek, 2013, s. 49-60):

— jaki kierunek rozwoju jest najkorzystniejszy dla klastra ze wzglgdu na posiadany poten-

cjal wewnetrzny czy istniejace uwarunkowania zewnetrzne;

— jakie sa trendy na rynkach krajowych i zagranicznych, jakie czynniki je ksztattuja;

— jakie sa oczekiwania i potrzeby obecnych, jak i potencjalnych cztonkéw klastra;

— jakie jest nastawienie cztonkow klastra odno$nie do realizacji przyjetej strategii rozwoju;

— jaki jest stopien integracji i poziom zaufania cztonkow w strukturze klastra;

— jaki jest poglad kluczowych interesariuszy zewnetrznych na podejmowane dziatania;

— jakie stabe i mocne strony maja konkurencyjne struktury klastrowe w otoczeniu;

— jaka jest rozpoznawalnos$¢ marki klastra na rynku;

— jaka jest skutecznos¢, efektywnos$é podejmowanych dziatan marketingowych.

Wskazujac na determinanty rozwoju klastrow, tytutem uzupetnienia wezesniejszych wy-
wodow, na rysunku | zaprezentowano czynniki, ktore zdaniem przedsigbiorcéw warunkuja
nawigzanie i ekspansje¢ struktur klastrowych?.

3 Badania pilotazowe przeprowadzono w 2013 roku wsrod 25 przedsigbiorcow skupionych w Podkar-
packim Klastrze Rolno-Spozywczym (dane nie sumujg si¢ do 100%, poniewaz respondenci mogli wybraé
kilka odpowiedzi).



Znaczenie badar marketingowych w rozwoju innowacyjnych struktur integracyjnych... 43

réznorodne pomysty na innowacyjne projekty i przedsiewzigcia

obustronna wspolpraca ze srodowiskiem naukowym, jednostkami B+R

wykwalifikowane zasoby ludzkie, szkolenia, wsparcie merytoryczne

wzajemne zaufanie, zdolno$¢ do ryzyka cztonkow klastra

przyktady wzorcowych struktur z innych regionow

prowadzone zorientowane badania i dzialania marketingowe

sprecyzowane strategiczne cele i klarowna wizja dziatalnosci klastra
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Rysunek 1. Czynniki wptywajace na rozwdj struktur klastrowych w opinii przedsigbiorcow
(Figure 1. Factors influencing the development of cluster structures in the opinion of entrepreneurs)

Zr6dto: opracowania wiasne.

Analizujac dane zaprezentowane na rysunku 1, nalezy zauwazyc¢, ze najwazniejszym czyn-
nikiem zainicjowania i rozwoju struktur klastrowych, zdaniem wigkszo$ci ankietowanych
przedsigbiorcow, jest autorytet charyzmatycznego menedzera koordynujacego dziatania
uczestnikow powigzania (76%), na drugiej pozycji zas uplasowaty si¢ konkretne cele i przej-
rzysta wizja dziatalno$ci klastra (72%). Na szczegolng uwagg, z racji podjetego tematu ni-
niejszego opracowania, zastuguje trzecia pozycja, na ktorej znalazly si¢ prowadzone zorien-
towane badania i dziatania marketingowe, ktore wskazato 68% ankietowanych. Swiadczy to
o istotnym znaczeniu tych badan i dziatan w kwestii rozwoju struktur klastrowych. Kolejna
grupe czynnikow, ktore moga przyczynic si¢ do sukcesu klastra, na jakie zwrocili uwagge
respondenci, stanowity: przyktady podobnych sprawdzonych struktur z innych regionow
(68%), wigksza otwarto$¢, wzajemne zaufanie i zdolno$¢ do ponoszenia ryzyka w biznesie
(64%) oraz wykwalifikowane zasoby ludzkie, szkolenia, wsparcie merytoryczne (60%). Na
dalszych pozycjach warunkujacych rozwoj inicjatywy klastrowej uplasowaty si¢: szeroko
pojeta wspotpraca ze srodowiskiem naukowym i jednostkami B+R oraz réznorodne pomy-
sty na projekty i przedsigwzigcia innowacyjne (takie czynniki wskazata w obu kategoriach
ponad potowa ankietowanych).

5. Podsumowanie

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze umiejetnos¢ zarzadzania informacja i wiedza w struk-
turze klastrowej jest istotnym czynnikiem warunkujacym jej dynamiczny rozwoj. Kiero-
wanie strukturg klastrowg w warunkach niejednorodnego otoczenia stwarza coraz wicksze
zapotrzebowanie na badania marketingowe. Prowadzone w opisywanych aspektach bada-
nia marketingowe sg niezwykle cenne i bardzo pomocne menedzerom struktur klastrowych,
gdyz wspomagaja proces podejmowania trafnych decyzji w dynamicznie zmieniajacym si¢
otoczeniu. Badania te moga petni¢ rowniez funkcj¢ kontrolng w odniesieniu do podjegtych
i zrealizowanych wczesniej decyzji, w wyniku czego mozna dokona¢ weryfikacji zgodnos$ci
zrealizowanych celdw z wczesniejszymi zamierzeniami. Wreszcie wyniki badan marketin-
gowych moga stanowi¢ dla lideréw klastra punkt zwrotny w podejmowaniu strategicznych
i taktycznych decyzji, wptywajacych korzystnie na funkcjonowanie i ekspansj¢ zaréwno
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calej struktury, jak i jej poszczegodlnych cztonkéw. Ponadto w okreslonych uwarunkowa-
niach, w wyniku stosowania strategii marketingowych, funkcjonujaca struktura klastrowa
moze by¢ waznym stymulatorem rozwoju zaawansowanych proceséw integracyjnych, jak
i efektywnego rozwoju regionalnego czy ponadregionalnego.
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The importance of marketing research in the development of
innovative integration structures in the context of the knowledge-

based economy

Abstract: The main objective of this paper is to assess
the impact of marketing research on the development of
various forms of integration links occurring in agribusi-
ness in the context of the knowledge-based economy.
A short presentation of the agro-industrial clusters has
been presented as an example of innovative forms of
trade integration. In developing a thesis emphasizing
the strategic role of marketing research, both in the pro-
cess of creating and managing a cluster, as well as the
knowledge management process.

The role and importance of marketing research in prac-
tical cluster management increases systematically under

the influence of both, external and internal factors. In
the process of creating or strengthening the competi-
tiveness of the cluster structure, the role that market-
ing research is to play, has a very wide dimension. The
theoretical-cognitive supported by the empirical data
conducted in Podkarpacki Cluster Agri-Grocery imple-
mented within the framework of their own research pro-
ject. Marketing research, as it seems, may be for cluster
managers valuable clue in making new decisions (oper-
ational, tactical and strategic), determining the direction
of development and, above all, a source of new knowl-

edge, strengthening the concept capital of the cluster.

Key words: marketing, integration, innovation, knowledge-based economy




