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Bogustaw BEMBENEK!

SKUTECZNY MARKETING TRE SCI
W ZINTEGROWANEJ KOMUNIKACJI
MARKETINGOWEJ KLASTRA

Przedmiotem artykutu o charakterze badawczym $std i znaczenie koncepcji marketingu
treci w zintegrowanej komunikacji marketingowej klastrPod¢te w nim rozwaania

i formulowane wnioski oparto na wynikach bada&mpirycznych, analizie literatury
przedmiotu i danych zastanych (metatisk research Praktyczne pod&tie do problemu
badawczego poparto éleiadczeniami i dobrymi praktykami klastrow w Polsce

Artykut sktada st z trzech cegsci. Przedstawiono w nich w sposéb syntetyczny fometa
talne atrybuty zintegrowanej komunikacji marketingp klastra, zalety tworzenia i rozpow-
szechniania wartgiowych i angaujacych tréci, odpowiednio profilowanych pod wzglem
potrzeb kluczowych interesariuszy klastra oraz akty¢ Krajowych Klastréow Kluczowych

w obszarze marketingu @ w srodowisku Internetu. Wyniki badavykazaty,ze rzetelnie
przygotowane i rozpowszechnianestiespdjne ze strategrozwoju klastra, w tym jego stra-
tegia marketingowy, mog; zackca® do zapoznania siz jego ofers rynkowg i budowania

Z nim trwalszych relacji spoteczno-biznesowych.skateczna forma dialogu klastra z jego
kluczowymi interesariuszami, ktéra aksza jaké¢ i zastg jego komunikacji marke-
tingowej oraz buduje spoteczitonokot jego marki, wymaga m.in. integracji kanatonline

i offline oraz strategicznego rlgnia w podejmowanych dziataniach marketingowych.
Z uwagi,ze 3 spérod 36 standardow zaidzania klastrem w Polsce w znacznej mierze do-
tycza marketingu tréci, tym samym mana przypuszcza ze stymulowd bgda one koordy-
natorow klastrow do skutecznego zgitzania tréciami klastra, aby mdiwe byto uzyskanie
satysfakcjonujcego efektu.

Stowa kluczowe:klaster, zarzdzanie, zintegrowana komunikacja marketingowa, etarg
tresei.

1. WSTEP

W obliczu globalizacji, gospodarki opartej na wigdzspoteczéstwa informacyjnego
jednym z kluczowych wyzweaw zarzdzaniu klastrem jest sprawna dziatadliav obszarze
marketingu tréci. Sprowadza giona w znacznej mierze do tworzenia i rozpowszextai
rzetelnych, przekonggych, inspirujcych tréci dla wewrtrznych i zewstrznych
interesariuszy klastra przyzyciu narzdzi komunikacji marketingowepnline i offline.
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Zapewnienie jej odpowiedniego wptywu i zggil oddziatywania na interesariuszy wymaga
holistycznego podégia do komunikacji marketingowej klastra.

Celem artykutu jest charakterystyka zastosowanieketimgu tréci w zintegrowane;j
komunikacji marketingowej klastra. W ramach takeslonego celu poszukiwano odpo-
wiedzi na cztery pytania badawcze:

* jakie znaczenie ma zintegrowana komunikacja margetva klastra w ksztatto-

waniu interakcji z jego kluczowymi interesariusz@mi

* jakie s podstawowe zale@nia koncepcyjne marketingu $o&?

* coswiadczy o skuteczrioi marketingu tréci klastra?

* jakie dziatania z zakresu marketingustigpodejmowanessw Internecie przez ko-

ordynatoréw Krajowych Klastrow Kluczowych?

W artykule podjto si proby przedstawienia gtéwnych zagadniedominupcych
poghdow bezpérednio zwazanych z problemem badawczynmedicych odpowiedzi na
istniejsce wyzwania w zakresie sprawnego zdeania klastrem. Rozwania naukowe
prowadzono w oparciu 0 uzyskane wyniki bé&a@mpirycznych i teoretycznych. W trakcie
bada empirycznych dokonano analizy poréwnawczej podejerych dziata z zakresu
marketingu tréci w srodowisku Internetu przez 16 koordynatorow Krajotvytastrow
Kluczowych (KKK) w Polsce. Zakres batldeterminowany byt faktenze zasadniczym
miejscem komunikacji w marketingu @ jest Internet. Badaniami aftp cah populacg
KKK przez co maliwe byto uogélnienie uzyskanych wynikéw. Analimformacji, ktére
prezentowane byly efym interesariuszom badanych klastrow poprzez itong
internetowe, blogi i media spoteczZemwe, przeprowadzono w dniu 4 marca 2018 roku.
Wybdér tej grupy klastrow dla potrzeb badatasnych uzasadniony byt ich statusem, ktéry
Swiadczy o ich poziomie konkurencyjfm i strategicznym znaczeniu dla rozwoju
gospodarki kraju.

Nalezy podkréli¢, ze zaprezentowane w artykule rozamia koncentrudj sie na
problemach cigle nowych i rzadko podejmowanych w literaturze kawej, dotyczacej
klasteringu. Tym bardziej magprzyczyné sic do wypetnienia istnigpej luki wiedzy
w tym zakresie, jak rowniedo poprawyswiadomdci koordynatoréw klastrow o wardoi
skutecznego marketingu fre.

2. STRATEGICZNY WYMIAR ZINTEGROWANEJ KOMUNIKACJI
MARKETINGOWEJ KLASTRA

Koncepcja zintegrowanej komunikacji marketingowsjienia s¢ wraz ze wzrostem
ztozonaosci otoczenia. Zwikszone wymagania konsumentéw, rozwoj nowych teaginl
wzmazona konkurencja gospodarcza to tylko wybrane cignkiére wymuszaj przegcie
od tradycyjnego sposobu #tgnia o tej formie komunikacji, w kierunku rlgnia
strategicznego, uwzglniajgcego optymalne wykorzystanie jej potencjatsnadowisku
wewretrznym i zewmtrznym danej organizacji. Zmiany sposobu komunikoaask
organizacji z otoczeniem stymulowangrs.in. potrzeb osigniecia lepszych rezultatow
w zakresie budowania relacji z interesariuszamrpepwykorzystywanie coraz nowszych
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i réznorodnych form komunikacji oraz integracfiziataa i narzdzi w holistycznym
podejciu do procesu komunikadji
Komunikacja marketingowa jest podstawowym instruteenstrategii marketingowej,
a zarazem elementencacym uczestnikow rynku i wspiekgjym realizagj ich celow.
Strategiczne do niej podeje cechuje sicoraz cgsciej integracy réznych kanatéw, na-
rzedzi i form komunikowania, holistycznym ujmowanienarketingu ukierunkowanego na
dziatalng¢ biznesow i potrzeby interesariuszy. Przejawem takiego pimikejest zintegro-
wana komunikacja marketingowa, w ramach ktorej wgkstuje s¢ wiele komplementar-
nych kanatéw i nargdzi komunikowania celem budowania emocjonalnyckdanemicz-
nych relacji z interesariuszami w dizym horyzoncie czasowym
Wspoiczesne definiowanie zintegrowanej komunikagrketingowej, w ujciu narz-
dziowym i czynnéciowym, uwzgédnia paradygmaty sieci i marketingu interesariuszy.
K. Mongkol przyjmujeze jest to nargdzie marketingowe, ktére zapewnia spdkomuni-
kacje marki zaréwno poprzez tradycyjne, jak i nietraggeykanaly marketingu oraz me-
tody marketingu wydarze internetowego, interaktywnego i bezpadniegd. B. Tarczy-
dto, w oparciu o literatgrprzedmiotu, do podstawowych atrybutow zintegrovy&oenu-
nikacji marketingowej zaliczyta takie jej cechy fak
* uwzgkdnia potrzeby informacyjne interesariuszy,
* ksztattuje jaké¢ w zakresie komunikacji,
* stuzy budowaniu relacji z otoczeniem,
* jej stopie zréznicowania skorelowany jest z oczekiwaniami i paverai konkret-
nej grupy interesariuszy,
* wykorzystuje model sieciowej komunikacji,
* opiera s na silnej koordynacji podejmowanych dziata wykorzystywanymi
kanatami, mediami i nagdziami komunikacji,
* zachowuje spoéjni i transparentni na poziomie elementéw klasycznej i rozsze-
rzonej kompozycji marketingowej oraz zbioru stosoyeh narzdzi komunikacji,
* jest elastyczna, co przejawig s wykorzystywaniu okazji rynkowych,
* angauje zasoby wiasne i partneréw do wspéinych daiatarketingowych.
Koncepcg zintegrowanej komunikacji marketingowej klastrazma traktowa jako fi-
lozofie zarzdzania catéciowym procesem jego komunikacjisnodowisku wewetrznym
i zewretrznyn?. W tym ziazonym procesie konieczne jest systemowe i interdylatarne
podegcie w projektowaniu odpowiedniej struktury i sposdtoordynacji wykorzystywa-

2 U. Janeczel&trategie komunikacji marketingowej przetigdrstw dziatagcych na rynkach zagra-
nicznych ,Studia Ekonomiczne — Zeszyty Naukowe Uniwersyt&konomicznego w Kato-
wicach” 2013, nr 140, s. 23.

3 J. Wiktor,Komunikacja marketingowa: modele, struktury, formgeazuWarszawa 2013, s. 7.

4 M. Jaworowicz, P. JaworowicSkuteczna komunikacja w nowoczesnej organjzéirszawa
2017, s. 109-114.

5 K. Mongkol, Integrated marketing Communications to increase Hraquity: the case of a Thai
Beverage Compan{international Journal of Trade, Economics anthiRce” 2014, nr 5 (5), s. 446.

6 B. Tarczydto,Trendy w komunikacji marketingowej na rzecz maregbrane aspektyMarketing
i Zarzgdzanie” 2016, nr 4 (45), s. 384.

7 M. GebarowskiWspotczesne targi. Skuteczne mdrze komunikacji marketingoweépdaisk 2010,
S. 59.
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nych instrumentéw i podejmowanych dziatmarketingowych Tym samym implementa-
cja podstawowych zaten zintegrowanej komunikacji marketingowej w klastirgmaga
przyjecia jako punktu odniesienia catego klastra, a njggeznie jego obszaréw zyda-
nych z marketingiem. Wedtug G. Hajduka kluczowavsym przypadku nagpujace etapy:
analiza uwarunkowakomunikacji marketingowej, okékenie jej kierunkow i celow, wy-
bor treici i form przekazu, wybor i organizacja kanatownsmisji przekazu, weryfikacja
poprawndci przyjetych zataen, opracowanie i wdtanie strategii komunikacji oraz ewa-
luacja efektow jej wdrzenia. Oczywicie naley uwzgkdni¢ takze potrzeb, a niekiedy
konieczné¢ wspotpracy z wyspecjalizowanymi, zegrznymi partnerami, zarbwno na
etapie opracowania strategii zintegrowanej komujikaarketingowej, jak i w jej spraw-
nym wdraaniu. W tym procesie, szczegdlnie w warunkach gdapo opartej na wiedzy
i spoteczastwa informacyjnego, niezmiernie wee g takie dziatania jak:

e osignigcie i utrzymanie unikatowego wizerunku klastra ongazycjonowanie
i dostarczanie spdjnych komunikatéw za pomodznych narzdzi komunikacji
onlinei offline,

* staly dialog z interesariuszami w ramach dwukieowdj komunikacji,

* strategiczna integracja dziatkomunikacyjnych na poziomie caki klastra jako
formalnej lub nieformalnej organizacji, gdyozne komunikaty mogby¢ wysytane
do otoczenia zaréwno przez jego koordynatora, &dan partneréw,

¢ permanentne ksztattowanie dtugoterminowych relagioczeniem.

System zintegrowanej komunikacji marketingowej kasktory jest spéjny z jego
strategy rozwoju, sktada giz oséb, procedur orazadych form i narzdzi komunikacji
wewretrznej i zewntrznej, ledac zorientowany na ogniecie konkretnych celéw strate-
gicznychHl. U. Janeczek wykazujee struktue zintegrowanego systemu komunikacji
marketingowej mgna rozszerzy o system informacji marketingowej ze szczego6inym
uwzglkdnieniem badamarketingowych, ktére wraz z innymi elementamitsgss komu-
nikowania s¢ nabierag szczeg6lnego znaczenia w warunkach turbulentnamzenia?

Glownym celem zintegrowanej komunikacji marketingpwlastra jest zwkszenie
sprawndci jego komunikacji z otoczeniem. Literatura przéaokm wykazuje ze jest to krok
w kierunku zintegrowanego podeja do osigniccia wydajndci poprzez synergts. Zin-
tegrowana komunikacja marketingowa zapewnia bowstrategiczn koordynac¢ po-
szczegllnych elementéw kampanii marketingowej,ekidspotpracujc ze sob przyczy-

8 G. Hajduk,Organizacja struktur w procesie zintegrowanej komaciikmarketingowej,Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Szczéskiego — Ekonomiczne Problemy Ustug” 2011, nr 682)(
s. 111.

9 Ibidem s. 112.

10 A. RogalaWyzwania zintegrowanej komunikacji marketingowej wielspoteczéstwa informa-
cyjnegq ,Marketing i Rynek” 2014, nr 11, s. 63; L. Por@&L, Barrio-Garcia, P.J. Kitchehow
integrated marketing communications works? A theéoakreview and an analysis of its main
drivers and effects'Comunicacion y Sociedad” 2012, nr XXV (1), s. 327

11 M. Zajkowska,Komunikacja wewgtrzna jako element systemu zintegrowanej komuriikaas-
ketingowej ,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczeskiego — Ekonomiczne Problemy Ustug”
2009, nr 559 (42), s. 210.

12 U. JaneczelStrategie komunikacji marketingowejs. 24.

13 S.U. Rehman, M.S. lbrahinmtegrated marketing communication and promotitifournal of
Arts, Science & Commerce” 2011, nr 1l (4), s. 188.
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niaja sie do zwikszenia wartéci dodanej wiarygodnego programu marketingowégo
Holistyczne i dynamiczne ujmowanie jej jako fundautuemarketingu relacji w klastrze
sprzyj& maze generowaniu wielu korzgi m.in. takich jak®:
* integracja formalnych i nieformalnych komunikatéwdawanych przez koordyna-
tora i cztonkéw klastra do otoczenia,
* budowanie dlugookresowych partnerskich relacji zckbwymi interesariuszami
wewretrznymi i zewrgtrznymi,
» skutecznét operacyjna i redukcja kosztow marketingowych,
» szerokie maliwosci kreowania spojnych przekazéw komunikacyjnychalemaosci
od celéw i oczekiwa interesariuszy,

e precyzja w oddziatywaniu na kluczowych interesarjys

* ksztaltowanie wizerunku i marki klastra poprzezlaliaz otoczeniem oparty na

komunikowaniu wartéci klastra,

» weryfikacja zgodnéci deklarowanych przez klaster waitdo w poszczegdlnych

obszarach jego aktywia ze stanem faktycznym.

Wedlug G. Hajduka zintegrowanie komunikacji mankgtwej klastra i oparcie jej na
kluczowych i unikatowych jego atrybutach sprzyjalbwaniu silnej marki, bez ktérej kon-
kurowanie na globalnym rynku jest mocno ograniczérfeowszechnie przyjmujecsize
te klastry i organizacje klastrowe (instytucjondiobrdynatorzy klastrow), ktére nie potra-
fia zadb& o to, aby marka klastra byla zapatana i rozpoznawana przez obecnych
i potencjalnych interesariuszy, jednog@zie stwarzaj zagraenie dla dalszego swego
funkcjonowania i rozwoju w warunkach globalizagjglityki klastrowej i wszechobecne;j
konkurencji na rynkach krajowych i guizynarodowycH. Budowanie marki klastra to
proces strategiczny, ktéry powinien miea uwadze opinie wewtrznych i zewrtrznych
interesariuszy, kiyzharmonizowany ze stratgginarki regionu zakorzenienia klastra oraz
regionaln strategi innowacyjndci, uwzgkdniajgca inteligentne specjalizacje. @ghiecie
trwatlej rozpoznawaln@i klastra wymaga zachowania spgjciodziatah marketingowych
oraz aktualizacji strategii budowania jego markiarunkach istotnych zmian jego sektora
i regionu®. W tym procesie bardzo vme jest sprawne ksztaftowanie pozytywnego wize-

14 M. Datko,Sponsoring: klucz do nowoczesnego marketikigarszawa 2012, s. 13.

15 M. Rydel,Zintegrowana komunikacja marketingowa. Nowe piej- propozycja upogzikowa-
nia pog¢, ,Acta Universitatis Lodziensis. Folia Oeconomi@®04, nr 179, s. 354; K. Lopaeka,
Social media w zintegrowanej komunikacji marketingoyigrketing i Rynek” 2014, nr 12, s. 3;
B. Iwankiewicz-RakJnnowacyjne aspekty komunikacji marketingowejedowisku organizacji
obywatelskich,Wspéitczesne Zagrlzanie” 2011, nr 3, s. 78; B. Naeem, M. Bilal, U. Nagra-
ted marketing communication: a review papéinterdisciplinary Journal of Contemporary
Research in Business” 2013, nr 5 (5), s. 125-13T0aflanko Komunikacja marketingowa: istota,
uwarunkowania, efektyWWarszawa 2015, s. 47.

16 G. Hajduk, Specyfika komunikacji marketingowej pgréii kooperacyjnych na przyktadzie
klastrow ,Logistyka” 2015, nr 2, s. 1485.

17 B. BembenekBudowa marki klastra — wspotczesne wyzwanie wydaeniu klastrem,Marketing
i Rynek” 2015, nr 9, s. 36.

18 Zmiana marki klastra w czasiebranding, zbyt wiele tasamdci wizualnych, czy naktadgge
sie na siebie strategie budowy marki zwykle powadig komunikat skierowany do interesariuszy
jest niejasny. Por. |. Boesso, M.S. D'Orazio, A. resan,Marketing klastra i budowanie jego
marki, PARP, Warszawa 2014, s. 23.
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runku klastra. Uzalmione jest ono nie tyle od czasu i naktaddw finangzh, co doktadnej
analizy sposobu postrzegania klastra przez otoeeKioordynator klastra, uwzeiniajac

w komunikacji marketingowej wizerunek rzeczywiskpmunikowany i paadany, mae
przyczynt sie zaréwno do poprawy jakoi relacji z otoczeniem, jak i rozwoju potencjatu
strategicznego klastra.

3. ISTOTA | ZNACZENIE MARKETINGU TRE SCI KLASTRA

We wspétczesnej kompozycji form i nadzi zintegrowanej komunikacji marketingo-
wej szczegolnie zyteczny jest marketing téei (content marketing Stanowi on przykfad
nowej formy marketingu, ktora jest zaréwno gzéna w znacznej mierze z marketingiem
internetowym, jak i jest odpowiedgzina zmiany w podégiu do potrzeb interesariuszy. Jego
istota dotyczy m.irg%:

* tworzenia i dzielenia siciekawymi, rzetelnymi i spersonalizowanymistriami,

* publikowania wartéciowych i na biegco przekazywanych komunikatow dicistej
grupy odbiorcow, wgzyku adekwatnym do ich potrzeb (mniej lub bardgegcjali-
stycznym/branowym), celem budowani@iadomdaci marki,

* podejmowania dziatamarketingowych w bezgeednim kontakcie z kluczowymi
interesariuszami za pompinternetu (wykorzystanie portali spoteczoimwych, for
dyskusyjnych i blogéw bramwych),

¢ stymulowania zdefiniowanej grupy odbiorcéw atrakgygh treci do szerszego
zaangaowania s¢ W dziatania przynosze zysk,

* pelnienia roli informacyjnej, edukacyjnej, rozrywkej, lidera innowacji w braty,

* oceny mierzalnych celéw w oparciu o liearytkownikéw, odston i subskrybentéw;
czas spdzony na blogu; udogbnianie tréci w kanatach spoteczaciowych.

Nie sposéb nie zauumé, ze w ugciu procesowym marketing @& dotyczy zaréwno
produkciji tréci bazugcych na potrzebach interesariuszy i wyznaczonytdchestrategii
tej formy marketingu, jak rowniedystrybucji wartéciowych treci, ktére mog przyck-
gm¢ uwag: interesariuszy i zdoldyich zaangzowani€l. Poprzez marketing téei jako
marketing za przyzwoleniem odbiorcy olmych treci istnieje maliwos¢ takiego od-
dziatywania na kluczowych interesariuszy danej oizgcji, ktére mae prowadz do
zmian ich zachowazgodnie z oczekiwaniami tej organiza&jiw. Swieczak konstatuije,
ze marketing tré&ci w swoich zataeniach nie opierasiwytagcznie na dziataniu perswazyj-

19 M. Wawer,Spoteczna odpowiedzialfioorganizacji w zintegrowanej komunikaciji marketingpwe
w przedsibiorstwach logistycznychLogistyka” 2015, nr 4, s. 6474.

20 K. Turoa, M. Juzek,Content marketing — koncepcja marketingu alternaggenna przyktadzie
firm kurierskich ,Zeszyty Naukowe Politechnillaskiej — Transport” 2015, nr 87 (1929), s. 88;
K. Sitarski, M.Scibisz, S. Rjta, Wykorzystanie koncepcji marketingustiew polskich przedsi
biorstwach — wyniki bada ,Studia Ekonomiczne — Zeszyty Naukowe Uniwersytekonomicz-
nego w Katowicach” 2016, nr 281, s. 170; W. Gshia, Wykorzystanie content marketingu
w biznesig,Journal of Modern Management Process” 2016, (i) 2s. 92.

21 B. Stawarz-Garcia ontent marketing i social medi#/arszawa 2018, s. 11.

22 A. Chan, D. Astari,The analysis of content marketing in online fashétiops in Indonesja
“Review of Integrative Business and Economics Res&&@17, nr 6 (2), s. 226.
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nym skierowanym do wybranej grupy odbiorédwlego wyjtkowosé polega na sztuce
identyfikowania, poznawania i zaspakajania ich peltrpoprzez transfer oktenych tre-
sci, ktére chg czytat, oghdat i doswiadczat, a przez to tate argumentéw uzasadniaych
takg dziatalng¢ i jej liczne korzyci. Dzieki temu nowemu pod&giu do marketingu mo
liwe jest realne zaangawanie grupy docelowej i stworzenie z @iutentycznej, szczerej
i otwartej relacji opartej na wzajemnym zaufaniu.

Koncepcja marketingu téei jest elementem szerszej koncepcji tzw. marketipigy-
chodzcego {(nbound marketing odnoszcego s¢ do podejmowania takich dziataktore
powodup, ze interesariusze sami poszukajodta przekazu informaéfi. Zapoznajc sie
z informacjami dosgjpnymi w Internecie czisto zestawiaj je z dgwiadczeniami innych
os6b. W tym podégiu organizacja skupiaesina wykreowaniu odpowiedniej atmosfery
wokét swojej oferty poprzez przygotowanie intrygych, inspirugcych i rzetelnych ko-
munikatéw, co sprzyja samodzielnemu ich pozyskiwargkbianiu i analizowaniu. Dzki
temu organizacja tworzy platfogntransferu informacji i wiedz. W kreowaniu odpo-
wiedniej atmosfery i opracowywaniu §e bardzo pomocna jest wiedza na temat zaintere-
sowa i zachowa grupy docelowép.

Marketing tréci cechuje dga elastyczn&, przez co mgna go zaimplementowanie-
malze w kadej organizacji, szczegolnie w tej, w ktdrej mespatecznéciowe maj bardzo
silng pozycg?’. Wdrazenie tej koncepcji w klastrze e wspiera realizacg réznych celéw
marketingowych w zalaosci od strategii rozwoju i strategii marketingowelpstra.
Marketing tréci najczsciej zorientowany jest na ksztattowanie pozytywnegperunku
klastra i budow swiadomaci jego marki. W ten sposéb klastryesto prezentowaneys
jako organizacje spotecznie odpowiedzialne, przbitsicze, uczce st i inteligentne.
Udostpniane informacje o aktywioi klastra i prezentowane wady sposéb, mniej lub
bardziej twérczy, mogby¢ pomocne w ksztattowaniu relacji z konkretnymi netaariu-
szami, w tym klientami, dostawcami, inwestoramizquistawicielami wtadz lokalnych.
Specjalistyczne artykuty, poradniki, raporty, mathr wideo, pliki audio, e-booki, bro-
szurki, ulotki i zdgcia przekazywane m.in. poprzez portale spoteg@nwe, media bran-
zowe, newsletter, blog i streninternetovy klastra mog generowa korzysci nie tylko dla
zewretrznych interesariuszy klastra, alezajego poszczego6lnych cztonkéw (interesariu-
szy wewntrznych).

W komunikacji marketingowej bardzo istotny jest wapany, doktadny, klarowny
i zawsze prawdziwy sposéb przekazu informacji wrojpeo przygotowywane téei przez
koordynatora i czlonkéw klastra. Celem uzyskanipawiedniego poziomu skutecziud
marketingu tréci klastra niezbdne jest zachowanie spéfuod formalnej i nieformalne;j,
wewretrznej i zewnrtrznej komunikacji marketingowej z realizowantrategi rozwoju

23 \V. Swieczak,Content marketing jako istotny element strategii katingowej instytucji nauko-
wych,,Marketing i Rynek” 2013, nr 10, s. 16.

24 |. Skrobich,Content marketing jako jeden z kluczowych elementivoczesnej strategii marke-
tingowej ,Zeszyty Naukowe Politechniki €gtochowskiej — Zarglzanie” 2016, nr 22, s. 85.

25 K. Stopczyiska,Inbound marketing, czyli wykorzystanie na rynku na&snych naezi komu-
nikacyjno-relacyjnychiZeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczéskiego. Problemy Zagrzania,
Finansow i Marketingu” 2013, nr 777 (32), s. 100.

26 M. Brzozowska-Wé, Inbound marketing a skuteczna komunikacja marketirag ,Marketing
i Rynek” 2014, nr 8, s. 41.

21 . Pikuta-Matachowskaontent marketing jako element komunikaciji przdaisistwa z rynkiem
.Marketing i Zaradzanie” 2017, nr 1 (47), s. 294.
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klastra i jego strategimarketingow. Koncentracja na aktywnym dialogu koordynatora
i cztonkow klastra z ich otoczeniem peosprzyjé wzmocnieniu konkurencyjioi klastra,
gdyz dotyczy jego zdolnai konkurowania w obszarze komunikagji

Z reguty to od koordynatora klastra zalestopier szczegdtowsi i forma upublicznia-
nych informacji dotyczcych klastra. Poniyna aplikacja marketingu téei w klastrze wy-
maga od koordynatora zapewnieniadetevych zasobdw, w tym kompetentnego personelu
do statego generowania rzetelnych, oryginalnychirt@ciowych tréci dla zdefiniowanej
grupy odbiorcéw docelowych. W tym procesie doceiavartas¢ biznesow dynamicznie
rozwijajacej st sztucznej inteligencji. Wykorzystanie jej potehgjpomaga zwikszyt
poziom adaptacyjrici, elastycznéci, interaktywndci przekazu marketingowego w zale
nosci od indywidualnych potrze

Z doswiadcze polskiego klasteringu wynikae stosowanie marketingu §oe zwigzane
jest z pracochtonnymi dziataniami, ktére wymagmjstematyczriei, kreatywndci, odpo-
wiedniej wiedzy merytorycznej o prezentowanychldigch i umiegtnosci ich dystrybuciji.
Relatywnie wysokie potrzeby zasobowe, jak nalmmsci koordynatora klastra i zho-
nos¢ tego typu aktywngci w wielu przypadkach to naturalne przestankiggianiczenia.

Z kolei koordynatorzy klastréw, ktorzy dyspoaupdpowiednim bugetem na dziatania
marketingowe, zwykle realizajjta aktywndg¢ w oparciu o wlasne zasoby kadrowe lub
decyduj sie na wspotprag outsourcingow dla zapewnienia odpowiedniej jakbi opty-
malizacji kosztow.

Jednym z wielu nagzlzi marketingu tr&i jest blog, ktéry pomaga w edukowaniu inte-
resariuszy i ksztattowaniu z nimi rela€jiDla przyktadu blog Ogélnopolskiego Klastra
E-Zdrowie zawiera rine informacje dotyegce jego aktywnéci, gtdwnych zataen klaste-
ringu oraz wdraania rozwiza informatycznych w ochronie zdrowia. Jeden z teksté&
blogu odnosi sido twérczdci M. Gladwella, ktéry zaproponowat nowe podig do teorii
innowacji oparte na epidemiologii choréb. Zawartaim rozwaania podkrélaja, ze wy-
korzystanie analogii bezpadniej, w tym obszarze, me stymulowa rozwaj teorii epide-
miologii innowacyjndci. Wigkszasi¢ tekstow zamieszczonych na blogu klastra zostata
opracowana przez pracownikow organizacji klastrotjvéjoordynatora klastfad Marke-

28 B. BembenekSprawna komunikacja marketingowa jako wspétczesne wigwamrarzdzaniu
klastramj ,Marketing i Zaradzanie” 2017, nr 1 (47), s. 101.

2 U. Kose, S. Sertmproving content marketing processes with the apgiies by artificial intelli-
gence “Ecoforum” 2017, nr 6 (1/10), s. 3.

30 B. StawarzContent marketing po polskWarszawa 2015, s. 80. Merned klastra wykorzystaf
blog w komunikacji marketingowej klastra ma wptya 1o, jak interesariusze postrzegkiaster,
gdyz blog jest jednym z kluczowych nadzi budowania wizerunku klastra. Prowadzenie dficja
nego blogu klastra stwarza misvos¢ realnej kontroli wychodgej tr&ci marketingowej przez
koordynatora klastra. Blog wewtnzny w komunikacji marketingowej w wewtnznym srodowi-
sku klastra ma na celu przekazywanie cztonkom dddainkretnych informacji dotyazych m.in.
realizowanych projektow, aby stymulotvieh zaangzowanie i rozwij@ kapitat relacyjny w kla-
strze. Rane rodzaje blogéw (np. informacyjno-repadeve, specjalistyczne, kolektywne, foto-
blogi, videoblogi, mobilne) sprzyjajdigitalizacji proceséw marketingowych, a tym samym
bardziej skutecznej komunikacji z otoczeniem. Wykstup atrybut wekszej interakcyjnéci
z interesariuszami, konstruowania przekazytecznego, osadzonego w korigk interesujcym
ostatecznego odbiaggc Por. J. WyrwiszBlogi korporacyjne w kreowaniu relacji z klientgmi
.Nierébwnaosci Spoteczne a Wzrost Gospodarczy” 2016, nr 455(1347.

31 http://klasterezdrowie.natemat.pl (dgst3.03.2018 r.).
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ting tresci klastra jest take realizowany poprzez portale spotec@owe m.in. Facebook

i Twitter. Zamieszczane posty i tweety odnpsie do wydarzé klastrowych, uwarunko-
wan rozwoju klastra, wspéitczesnych trendéw w systesalerony zdrowia oraz aktywgoi
przedsgbiorczych cztonkéw klastra. Klaster stanowi ferporozumienia partneréw z ob-
szaru nauki, biznesu i instytucji otoczenia biznekgo koordynatorem jest firma Data
Techno Park, ktora pogtkowo dziatata jako Wroctawski Medyczny Park NaukeWech-
nologiczny. Celem strategicznym klastra jest stwore odpowiednich warunkéw do
rozwoju nowoczesnych ustug informatycznych w set@éoochrony zdrowia poprzez
wspotprae, wymiare wiedzy, technologii i déwiadczé jego cztonkow.

Podsumowujc te czgé¢ rozwazan nie sposob nie podkdlec, ze 3 spérdd 36 standardow
zarzdzania klastrem w Polsce w znacznej mierze datyoarketingu tréci. Zgodnie
z przygtymi standardami koordynator klastra powinien w jssi&atalngci®Z

* wykorzystywa réznorodne nargzia i kanaty komunikacji marketingowej, np. tele-
konferencje, stropinternetovy, portale spoteczriciowe, blog, newsletter;

» udostpniat informacje w ¢zykach obcych, w tym przynajmniej wziyku angiel-
skim, dotycace profilu i potencjatu klastra, oferty rynkowegjecztonkéw poprzez
wlasny strore internetowy lub stror klastra, ktéra jest na kigco uzupetniania
nowymi treiciami;

* zapewné promocg klastra w mediach, ksztattowaainteresowanie lokalnych me-
diéw aktywndcia klastra i upowszechnidresci zwigzane z klastrem poprzez steon
internetovy (syntetyczny opis aktywsoi klastra, informacje prasowe, waitiowe
tresci o biezacych wydarzeniach w klastrze itp.).

Opracowane w 2014 roku standardy zdeania klastrem przez graigkrajowych

i zagranicznych ekspertéw z zakresu klasteringu pagwodnictwem merytorycznym
Polskiej Agencji Rozwoju Przedgiiorczaici map stymulowa doskonalenie procesu za-
rzadzania klastrem. Z uwagie @ uniwersalne magby¢ stosowane przez koordynatoréw
réznych klastrow, niezalmie od bramy i fazy zycia klastra. Petne ich uwzginienie
sprzyja profesjonalizacji i ksztattowaniu pozytywgoewizerunku koordynatora klastra.

W 2015 roku Polska Agencja Rozwoju Przetsirczdici przeprowadzita na reprezen-
tatywnej prébie 64 klastréw pierwspgoélnopolsk weryfikacg poziomu jakéci zarzdza-
nia klastrami w odniesieniu do zdefiniowanych semldw zarzdzania klastrefi. Badan-
ia zrealizowano w oparciu o wywiady indywidualnegfabione oraz nakzdlzie do auto-
ewaluacji 64 koordynatorow klastrow, w tym 5 kl@strembrionalnych (w fazie embrio-

%2 Pierwszy z wymienionych standardéw jest obliggtor dla wszystkich dziatagych klastrow,
niezalenie od ich fazyzycia. Kolejne dwa standardy sbligatoryjne jedynie dla klastréw wzro-
stowych i dojrzatych. Por. D. §gzek, P. Kryjom,Standardy zagzania klastremWarszawa
2016, s. 19-29.

3 0golny poziom spetnienia standardéw w klastraghwysoki — 92% dla wszystkich analizowa-
nych obszaréw (organizacja, zasoby, procesy, ushagirzecz czlonkéw klastra, wspotpraca
z otoczeniem). Dzki opracowanym standardom tak cztonkowie mog dokona& weryfikacji
kompetencji swoich koordynatorow. Dla przyktadu mpogczekiw@ wyzszej jakdci ustug
koordynatora na rzecz rozwoju klastra, lepiej desteanych do jego specyfiki. Z kolei dla
polskich instytucji wdraajacych polityke klastrows tego typu standardy medoy¢ pomocne
w opracowaniu naexzi oceny i selekcji klastrow. Firmy szkoleniowddradcze znaf standardy
zarzydzania klastrem maglepiej dostosowaswg ofere rynkowy do potrzeb obecnych i przy-
sztych menezeréw klastrow. Por. D. geczek, P. KryjomWeryfikacja standardow zaydzania
w wybranych klastrach — edycja 2QMarszawa 2016, s. 6-54.
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nalnej), 58 wzrostowych (w fazie wzrostu/rozwoju) dojrzatego (w fazie dojrzaioi).
Rezultaty bad@d wykazaty, ze koordynatorzy badanych klastréw najlepiej radzdbie

z wykorzystaniem rinorodnych nargdzi i form komunikacji marketingowej. Nieco bar-
dziej problematyczna byfa dla nich promocja klastrenediach i wspétpraca z lokalnymi
mediami (w szczegolioi dla klastréw embrionalnych). Natomiast udpstianie informa-
cji w jezykach obcych o klastrze i ofercie handlowej jeglmokdéw uznano za najbardziej
problematyczny obszar komunikacji marketingowej.

4. MARKETING TRE SCI KRAJOWYCH KLASTROW KLUCZOWYCH —
W SWIETLE BADA N EMPIRYCZNYCH

Na potrzeby artykutu przygotowano i zrealizowan@aswvie badania empiryczne, doty-
czace aktywndci 16 Krajowych Klastrow Kluczowych (KKK) w obszaich marketingu
tresci. Pomiaru dokonano 4 marca 2018 roku w catej faapiul 6 KKK. Nalezy podkreli¢,
ze przedmiotem analizy byly jedynie 4o rozpowszechniane za pomoaiternetu. Kon-
centracja badana KKK determinowata byta faktenie ta szczegdlna grupa klastrow
w Polsce wykazuje strategiczne znaczenie dla razgogpodarki kraju (tabela 1).

Inspirach badawcz byta konstatacja B. Szymoniuk, zgodnie z kttago typu klastry
podejmuj dziatania marketingowe spojne z podstawowymi zahami marketingu 3.0,
dbapc o spetnienie oczekiwiaswoich interesariuszy w sferze racjonalnej, emuadjoej
i duchowej*. Nowy wymiar marketingu 3.0 ksztattowany jest wazmnej mierze przez
gospodark sieciows, dynamiczny rozwoj technologii informacyjno-komkacyjnych
(ICT), intensywne wykorzystanie mediéw spotec@mowych w komunikacji marketingo-
wej, wspohtworzenie wartgi wspolnej hared valug oraz holistyczne podajie do
kluczowych interesariuszy. Jego fundamentamiwartcici istotne w kreowaniu no-
wych rozwhzan, w tym take innowacji spotecznych, takie jak: autentycgne@mpatia,
szczerd¢, zaufanie i wspotpraca, ktore wyznaczggkaosé relacji danej organizacii z jej
interesariuszami. Tym samym marketing 3.0 wpisigews orientac¢ spoteczg marke-
tingu®.

Proces identyfikacji KKK w Polsce determinowanytjgi®wnymi zatazeniami strategii
Europa 2020, koncepcji inteligentnej specjalizésinart specialisationoraz polskiej po-
lityki klastrowef®. W procedurze konkursowej o status KKK, organizo&japrzez Mini-
sterstwo Rozwoju i PolgkAgencg Rozwoju Przedsgbiorczaici, uwzgkdniane g takie
czynniki jak: jak@¢ potencjatu strategicznego klastra, wéttdodana generowana dla klu-
czowych jego interesariuszy, jego rozpoznawanadolnas¢ do konkurowania na arenie
miedzynarodowej oraz spojédz inteligentnymi specjalizacjami na poziomie regigego
zakorzenienia i catego kraju. W pierwszej edycijnkarsu status KKK otrzymato 7 klas-
trow (przy 22 aplikowanych wnioskach). Z kolei wudrej — 9 klastréw (przy 18 aplikowa-
nych wnioskach).

34 B. SzymoniukKlaster jako sié interesariuszy wedtug za®: marketingu 3.0,Polityki Europej-
skie, Finanse i Marketing” 2017, nr 17 (66), s717

35 P. BrzustewiczMarketing 3.0 — nowe podeje do tworzenia warkei, ,Marketing i Rynek” 2014,
nr2,s.6.

36 http://www.pi.gov.pl/Klastry/chapter_95922.aspgtp: 1.03.2018 r.).
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Tabela 1. Krajowe Klastry Kluczowe w Polsce

Zrodio: opracowanie wiasne na podstawie: www.pi.gbfdostp: 4.03.2018 r.).

Z przeprowadzonej analizy poréwnawczej wynikatwKKK udostpniaty szereg trei
0 swojej aktywnéci gospodarczej na portalach spotecgoimwych, przy czym ich kordy-

. Okres
Termin .
statusu Nazwa klastra powstania Koordynator klastra
KKK struktury
klastra
Dolina Lotnicza 2003 Stowarzyszenie Grupy Przguer-
cow Przemystu Lotniczego “Dolina|
Lotnicza”
Polski Klaster Aluminium 2012 City Consulting Instiésp. z 0.0.
® Mazowiecki Klaster ICT 2007 Stowarzyszenie RozwgpoS
I teczno-Gospodarczego “Wiedza”
o
& Interizon — Pomorski Klaster 2009 Fundacja Interizon
s ICT
o Wschodni Klaster Budowlany 2011 Polskie StowarzyszBradcze
2 i Konsultingowe
© Klaster Obrébki Metali 2006 Centrum Promoc;ji Innoyvac
i Rozwoju
Zachodniopomorski Klaster 2007 Stowarzyszenie Zachodniopomorski
Chemiczny “Zielona Chemia” Klaster Chemiczny ,Zielona
Chemia”
Slaski Klaster Lotniczy 2006 Federacja Firm LotniczyRielsko
Nutribiomed 2007 Wroctawski Park Technologiczny
S.A
Klaster Logistyczno-Transpor 2012 Zarad Nadbattyckich Inicjatyw
o towy Potnoc-Potudnie Klastrowych sp. z 0.0.
S MedSilesia -Slaska Sié Wy- 2007 Gornélagska Agencja Przedsiior-
IS robéw Medycznych czaici i Rozwoju sp. z 0.0.
c
o Wschodni Klaster ICT 2007 Wschodnia Agencja Rozwoju
3 sp. z 0.0.
3 Klaster LifeScience Krakow 2006 Fundacja KlastdeScience
- Krakéw
9 Klaster Zréwnowaona Infra- 2011 Instytut Doradztwa sp. z 0.0.
struktura
Klaster Gospodarki Odpadowej 2011 Centrum Kooperacji Recyklingu
i Recyklingu Sp. Z 0.0.
Bydgoski Klaster Przemystowy 2006 Stowarzyszenidddgki Klaster
Przemystowy

natorzy bardziej preferowali Facebookz Aiwitter (rys. 1). Bardzo rzadko wykorzysty-
wano potencjat blogu. To nadzie komunikacji marketingowej znalazto zastosowani
m.in. w Zachodniopomorskim Klastrze Chemicznym |di& Chemia”, zrzeszgym
ponad 150 cztonkéw, w ramach czterech podstawowpszarow aktywniei takich jak:
nawozy, opakowania, efektywstoenergetyczna i recykling. Téa zawarte na blogu doty-
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czyly umidzynarodowienia KKK, przedsbiorczaici krajowej i medzynarodowej wybra-
nych cztonkéw klastra orazxdych wydarzé z zakresu klasteringu (np. konferencji, semi-
nariéw, warsztatow i targéw). Przy pomocy bloguasmgacija klastrowa buduje pozytywny
wizerunek eksperta braowego zgodnie z maksyyve sukces klastra nie tylko mierzony
jest poziomem aktywrigi jego cztonkdéw oraz wynikdw ich prac, ale rowngprawndcia
dziatania koordynatora klastra.

blog

Twitter

newslette

strona internetowa klast

Rys. 1. Narzdzia marketingu trei KKK w srodowisku wirtualnym (N = 16)
Zrodio: opracowanie wiasne.

Badania empiryczne wykazalye w okresie ich realizacji wszystkie KKK posiadaty
whasny strore internetovy, bedaca ich narzdziem komunikacji marketingowejzrédtem
informacji o ich aktywnéci. Ponadto stwierdzonae:

» strony internetowe 7 KKK oferowaty mtiwos¢ subskrybowania newslettera jako
biuletynu elektronicznego, zwiesgego aktualne informacje dotyrze aktywndci
klastra,

¢ co prawddan pagel5 KKK na Facebooku zawierat link do ich stronteimetowej,
jednake nie kada ich strona posiadata wtyczki lub odniki do Facebooka,

* jak dogd nie bylo powszechndobr praktyly zaréwno instalowanie wtyczki lub
odnasnika do Facebooka w widocznym miejscu na strortieriretowej klastra, jak
i prezentacja trei poprzez promocyjne i instruktewe materiaty wideo,

* materiaty wideo dotyece aktywndci klastra bylty zamieszczone na stronach inter-
netowych 7 KKK,

* strony internetowe w wkszaici przypadkow KKK byly dwujzyczne (¢zyk polski
i angielski),

* tresci zamieszczone na stronach internetowych 3 KKKaliaowanych w strefie
przygranicznej byly dogpne nie tylko w ¢zyku polskim i angielskim, ale ta&
rosyjskim, litewskim i niemieckim,
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* wigkszas¢ stron internetowych KKK zawierata informacje datyce ich bigacej
aktywndici, zrealizowanych i realizowanych projektéw, ofewispétpracy, misji,
wizji i celéw strategicznych,

¢ jedynie na 6 stronach internetowych KKK zamieszerbnki do publikacji praso-
wych (klaster w mediach), opigigiych ich aktywnéc.

W wewretrznej komunikacji marketingowej 10 KKK oferowatatianet w strefie
cztonkowskiej, ktéry byt dogpny z poziomu ich strony internetowej. Tego typdza
sieci informatycznej pozwala cztonkom klastra ketz§ z wiedzy klastrowej, rozwija
kapitat intelektualny przy jednoczesnym redukowekogztéw komunikacji wewgirzne;.

Jednym z miernikdw sukcesu klastra na Facebookunjés. liczba polubig, okrela-
jaca liczle osob, ktore obdarzyty smsympaty i zaufaniem dany profil klastra, przez co
cha by¢ z nim w statym kontakcie §ledzic aktualne informacje. Stosunkowo niewielka
liczba wytkownikéw lubicych i obserwujcych profil wickszaci badanych klastrow na
Facebooku jest zgzana zapewne z ograniczolitzbg aktualnych i oryginalnych postéw
oraz powielaniem tgei, ktére juz opublikowano na ich stronach internetowych.

Spairdd 16 KKK pod wzgidem najwekszej liczby polubig na Facebooku zdecydo-
wanym liderem byt Klaster LifeScience Krakéw (poriatys.). Jego koordynator mmby¢
benchmarkiem dla innych klastréw w obszarze apjikaarketingu tréci klastra. W inter-
netowej komunikacji marketingowej zadbat o jékinfografik sprzyjajcych przejrzysto-
§ci i poprawnemu zrozumieniu przekazywanych inforjin&@ykorzystat w niej réne na-
rzedzia m.in. intranet, newsletter, blog, profile recEbooku, Twitterze, Linkedin, czyzte
kanat na YouTube. Materiaty wideo dgste na YouTube, dotyczyly m.in. zdrowego stylu
zycia, wspotpracy w ramach Life Science Open Splaisorii Life Science w Matopolsce,
strategii otwartych innowaciji i bkitnego oceanu. Na blogu klastra zamieszczono wiele
interesujcych treéci z zakresu uwarunkoviaozwoju klastrow w Polsce, polityki klastro-
wej, postulatéw klastréw z Matopolski odimie regionalnej polityki klastrowej oraz twor-
czych i integracyjnych spotkacztonkéw klastra organizowanych w formule i podiean
»Sniadanie Klastra z Mistrzem”. Strona internetowaskia jest bardzozyteczna i funk-
cjonalna, m.in. z jej poziomu mpa automatycznie przgjdo profilu klastra w mediach
spotecznéciowych. W zakfadce ,informacje dla mediéw” zamiesano m.in. sprawozda-
nia finansowe i merytoryczne klastra. Oferta ndez wspotpracy poprzez Internet doty-
czy serwisOw internetowych klastra przygotowanyelem wspierania dziatalgoi jego
partner6w. Kady partner klastra otrzymuje konto firmowe i adirgernetowy w domenie
lifescience.pl, dzki czemu ma dosgp do systemu intranetu, ktéry utatwia aktywne kefe
tywne korzystanie z oferty klastra, w tym ze stidskonalonego wachlarza ustug informa-
cyjnych dotycacych®”:

37 Dziatalng¢ w ramach klastra obejmuje dwa wspétzake taicuchy wartéci, wywodzce sé
z dziedziny biotechnologii i nauk zyciu, takie jak: produkty i technologie dla zdrowigmkosci
zycia (badania nad lekami, diagnostyka medycznayrewde i telemedycyna, technologie terapeu-
tyczne i uradzenia medyczne, produkty lecznicze i wyroby medggoraz produkty i technologie
dla zrownowaonego rozwoju i bioekonomii (nowoczesne zréwngovee rolnictwo, zdrowa
zywnos¢ i zywienie, biogospodarka). Koordynatorem klastra feshdacja Klaster LifeScience
Krakéw powotana w 2013 roku jako samodzielny i alemy podmiot dedykowany rozwojowi
klastra. W klastrze funkcjonujgrupy tematyczne cztonkéw, ktére odpowiadeigrunkom roz-
woju okrglonym w ramach Inteligentnej Specjalizacji Naukiyxiu (ife sciencg w Matopolsce.
Klaster wraz z Bioaratec Saragossa (SP2) oraz Neatblina Eastern Regior gatazycielami
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* projektdw, wydarzé promocyjnych i potencjalnych partnerow,

» funduszy dedykowanych rozwojowi klastra, programdwnkursow oraz rinych

mozliwosci finansowania,

» klastrowych wydarz& zagranicznych i mdiwosci nawzania potencjalnej wspot-

pracy w ramach nadzynarodowych relacji klastra.

Koordynator klastra w ramach komunikacji marketiwgporganizuje corocznie D#ie
Otwarty Klastra dla kluczowych interesariuszy. lestvydarzenie marketingowe, ktérego
celem jest przedstawienie zakresu akty$endlastra, poznanie lokalnegyodowiska
LifeScience i pozyskanie nowych partneréw do wsgdp. Dla przyktadu 17 maja 2018
roku w ramach tego wydarzenia oprocz klasycznejaiamerytorycznej zorganizowano
takze LifeScience Afterparty ,Poznajmyesiepiej”, sprzyjajce sieciowaniu, budowaniu
kapitatu zaufania w klastrze i kreowaniu koncepojiejnych projektow w obszarze zdro-
wia i jakadsci zycia. Meneder klastra, prezentaj dotychczasowe agjnigcia i plany roz-
wojowe klastra, zwrécit m.in. uwagna potrzeb jego promocji w Internecie, w tym na
wspaottworzenie jego blogu, znaczenie lajkéw oramieazczania aktualnych i wastmo-
wych postow w mediach spoteczsmwych. Ponadto wskazat na atisvo$¢ uzyskania
statusu ztotego partnera klastra poprzez m.in. legdevanie pracownika o odpowiednich
kompetencjach, ktory nie wlczy¢ sie w realizacg funkcji marketingowej klastra \éro-
dowiskuoffline i online®.

Podsumowujc tg cze$¢ rozwazan, bazugcych na pierwotnych i wtérnycirédtach in-
formacji, naley podkreli¢, ze dotychczasowe dziatania z zakresu marketingaitkéastra
LifeScience Krakow byly realizowane na wielu ptasznach z wykorzystaniemadych
narzdzi i kanatdw komunikacji. Zintegrowana komunikagparketingowa klastra spéjna
jest z jego strategirozwoju przez co me sprzyjé kreowaniu pozytywnego wizerunku
jego marki, wspieraniu przegbiorczaci i innowacyjngci w jego ekosystemie, ksztatto-
waniu kapitatu zaufania i sieci wspotpracy w obgeaszeroko rozumianych naulkyciu.
Poprawnie przeprowadzona bezptatna dystrybucjeodcotvych tréci klastra mae przy-
czyni sie do realizacji wielu rénych jego zalgen biznesowych. Jednak osagniccie
efektu synergii wymaga dalszej aktyvgnbi zaangaowania koordynatora oraz cztonkéw
klastra.

5. ZAKONCZENIE

Odnosac sk do zaprezentowanych w artykule roza@a mozna konstatowd ze
w ksztattowaniu relacji klastra w jego otoczeniuwwetrznym i zewgtrznym kluczowe
znaczenie wykazuje jego zintegrowana komunikacjekeimgowa. Integracja podejmo-
wanych dziata i wykorzystywanych nardizi komunikacji marketingowej wokét wspél-

organizacji non-profit — The Global Innovation Netk (GIN), ktérej nadrgdnymi celami §: po-
laczenie w skali globalnej regionalnych instytucjprezentujcych lokalne firmy z sektora §P
i B+R oraz paodczenie powstarych regionowife science aby skuteczniej konkurowa podob-
nymi regionami na catymwiecie. Wspdlne dziatania mag zalazenia pomo6c w pozyskiwaniu
inwestycji, tworzeniu i rozwijaniu nowych bio-firngk rowniez map utatwi¢ transfer technologii
z obszaru nauki do biznesu. Por. https://lifesagpiqdosp: 4.03.2018 r.).

38 Zob. K. Murzyn,Globalne wyzwania, lokalne dziatani&laster LifeScience Krakow, Krakow
2018, https://lifescience.pl/wp-content/uploads@0%/Klaster-LifeScience-Krak%C3%B3w-
Kazimierz-Murzyn.pdf (dogp: 30.05.2018 r.).
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nych celéw i wartéci klastra powinna zachodzzar6wno na poziomie klastra jako caio
reprezentowanego przez jego koordynatora, jak mwna poziomie poszczegdélnych
cztonkdw klastra, gdyto jakie komunikaty przesytapni do otoczenia ma wptyw na mark
klastra. Sposéb wykorzystania poszczegdlnychegaikomunikacji marketingowej w kla-
strze przez jego wewtrznych interesariuszy powinien dwgpajny i ukierunkowany na
realizacg strategii rozwoju klastra, w tym jego mis;ji i wizyVielu koordynatorow klastrow
dziatapcych w Polscéwiadomie ksztattuje komunikagnarketingow klastra, dostrzega-
jac zwigzane z ry liczne korzyci. Aktywnos¢ ta w znacznej mierze spdéjna jest ze standar-
dami zaradzania klastrem w Polsce.

Dynamiczny rozwdj technologii informacyjno-komundygnych i wzrost znaczenia
Internetu stanowiprzyktad zewntrznych uwarunkowatechnologicznych, ktére przyczy-
nity sie do zmian w zakresie komunikacji marketingowe] kiéw. Efektem tych zmian jest
m.in. wdraany z coraz wikszym sukcesem marketing dce klastra. Bez wtpienia
korzystnymsérodowiskiem, sprzyjacym realizacji jego podstawowych funkcji jest Inter
net. To w tymsrodowisku wirtualnym bardzo cenna jest dzisiaj nd& sprawnego
wykorzystania potencjatlu mediow spotecgriowych, aby wej¢ w interakcg z odbior-
cami udosgpnianych tréci o klastrze w rénej formie. Systematyczne dostarczanie aktual-
nych i wartgciowych tréci poprzez media spoteczimiowe, strog internetovy, czy intra-
net, zweksza szansna szybkie ich rozpowszechnienie i wykorzystamzep kluczowych
interesariuszy (np. cztonkow klastra, klientow, deecow, partneréw biznesowych, poten-
cjalnych inwestoréw, organizacje publiczne).

Skuteczné¢ marketingu tréci klastra wsrodowisku Internetu wyta se w stopniu
osiggniecia zat@onych celéw. Z przeprowadzonych badaoretycznych i empirycznych
wynika jednoznacznieg dla zapewnienia jej odpowiedniego poziomu kluozowog by¢
takie dziatania jak:

* wykorzystanie na korzystnych warunkach potencjaacpwnikow czlonkéw kla-
stra, ktérzy maj duze déwiadczenie w zakresie zastosowania technologirméo
cyjno-komunikacyjnych w biznesie, czyzteozplanowania, projektowania, prowa-
dzenia stron internetowych, blogéw i dziaka mediach spoteczioiowych,

* planowanie tworzenia i dystrybucji fic@ z uwzgkdnieniem grupy docelowej,

* wyrdznianie s¢ pod wzgédem jakdci i przystpnej formy publikowanych téei,

* wybér kanatu komunikaciji (intranet, serwisy tematye, branowe fora dyskusyjne,
media spoteczriziowe itp.),

* optymalne wykorzystanie potencjatu portali spotegziowych,

* tworzenie wartéciowych, inspirugcych i rzetelnych trei spdjnych ze strategi
rozwoju klastra, strategimarketingowa klastra, stratggnarki klastra,

* postugiwanie si jezykiem wigciwym dla danej grupy odbiorcow i@,

* ksztattowanie relacji zaréwno z obecnymi, jak iggatjalnymi kluczowymi interesa-
riuszami klastra,

¢ angaowanie kluczowych interesariuszyswiat marki klastra poprzez udgphianie
im réznorodnych i neutralnych informacji, ktére bydzmocije,

* roznicowanie udosgpnianych tréci ze wzgtdu na ich struktuy, np. krotkie teksty,
rozbudowane teksty eksperckie, teksty z linkiemegierowujcym na ing pod-
strorg, teksty jako komentarze wzmocnione grafillb infografikg, teksty zamiesz-
czone w materiatach wideo,
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* roznicowanie udogpnianych tréci ze wzgédu na ich rodzaj, np. informacyjne,
reportaowe, edukacyjne, popularnonaukowe, rozrywkowe itp.,

* analiza popularnii postow w sieci, komentarzy, #id udostpnien i lajkow,

* ciagle monitorowanie wynikéw udaginianych tréci, dynamiczne reagowanie na
trendy w zachowaniach odbiorcéw tychétrez jednoczespoptymalizacy wykorzy-
stywanych metod i nagdzi marketingu tréeci,

* aktywne obserwowanie opinii interesariuszy i dommee do nich z autentycznym
i spersonalizowanym komunikatem w czasie rzeczywist

Niewatpliwie lista dziata, ktére prowadgz do osjgniecia konkretnych celéw marke-

tingu treéici w ramach szeroko rozumianej komunikacji marlginej jest wciz otwarta.
Nie dziwi zatem faktze zaradzanie marketingiem téei jest trudnym zadaniem dla koor-
dynatoréw klastrow. Wedtug B. Tarczydlo jest to ssta sztuka komunikacji z interesariu-
szami, gdy dzieki aktywnemu z nimi dialogowi identyfikuje¢sich potrzeby i proponuje
im okreslone rozwizania®. Czasochtonn i pracochtonnét z tym zwizana mae znie-
checat do kompleksowego wdgenia marketingu téei. Wymaga bowiem nie tylko znajo-
mosci fundamentalnych zasad jego stosowania, odpovwegdknow-how daswiadczenia,
kreatywndci, myslenia strategicznego, ale takzasobdéw materialnych, adekwatnych do
tego typu aktywngci. Petna i pom§ina implementacja marketingu @ stanowi wspot-
czesnie jedno z istotnych wyzwiastopcych przed organizacjami klastrowymi. Koordyna-
torzy klastrow w obliczu potrzeby poprawy skutec@igego wykorzystania, corazgxiej
podejmuj decyzg o rozszerzeniu zakresu swoich obgekidw, zwikszeniu zatrudnienia
w biurze klastra, czy o przekazaniuw@z funkcji i proceséw biznesowych do realizacji
cztonkom klastra lub podmiotom zegirenym w ramach partnerstwa outsourcingowego.
W tej sytuacji ostateczna decyzja o zakresigtego doskonalenia zadzania klastrem,

w tym komunikacji marketingowej, determinowana jestznacznej mierze gospodark
finansowy klastra.

Niezaleznie od przygtej perspektywy oceny waioi i znaczenia marketingu te

w procesie rozwoju klastra nalepodkréli¢, iz ma on wyranie empiryczny charakter,
gkeboko zaleny od wspotczesnych zmian zachedgch w gospodarce opartej na wiedzy
i sieciowym spoteczestwie informacyjnym. Z uwagi na fakée wchz traktowany jest
za intrygujcy i stosunkowo nowy obszar aktywioo koordynatora klastra, tym samym
zasadnesjego dalsze badania o charakterzéciowym i jakaciowym.
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EFFICIENT CONTENT MARKETING IN INTEGRATED MARKETING
COMMUNICATION OF CLUSTER

The subject of this research article is the meaamd) significance of the content marketing
concept in integrated marketing communication oftdrs. The undertaken considerations
and conclusions made within its scope have beeedbas the results of empirical research,
literature review, and desk research. A practipglraach to the research problem has been
supported by experience and good practices ofetish Poland. The article consists of
3 parts. It synthetically presents fundamentaltattes of integrated marketing communi-
cation of clusters, advantages of creating andedisgating valuable and engaging content
properly tailored to the needs of key cluster dtakders, and the activity of Key National
Clusters within content marketing in the Internetiemmment. The results of the research
depict that carefully prepared and disseminatederincoherent with cluster development
strategy, including its marketing strategy, canoemage to become acquainted with its market
offer and build firm social and business relatiovith this cluster. This efficient form of
dialogue between a cluster and its key stakehqladiieh increases quality and scope of its
marketing communication and builds society aroutsdbirand, requires, among others,
integration of online and offline channels and tsigac thinking in undertaken marketing
activities. Owing to the fact that 3 of 36 standaaf cluster management in Poland to
a significant extent concern content marketing;aih be assumed that they will stimulate
cluster coordinators to efficient content managdménluster, to obtain satisfying results in
this area of their marketing activity.

Keywords: cluster, management, integrated marketing commtiaita content marketing.
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