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ROLA BADAN MARKETINGOWYCH W KLASTRZE
W KONTEKSCIE KONCEPCJI
ZARZADZANIA WIEDZA

Streszczenie: Artykul podkresla strategiczna rolg wlasciwie prowadzonych badan marke-
tingowych w procesach: zarzadzania klastrem, w tym zarzadzania wiedza klastra. Autorzy
prezentujq istotg klastrow, bedacych organizacjami opartymi na wiedzy i zorientowanymi na
jej permanentny rozwoj, oraz zatozenia koncepcji zarzadzania informacja i wiedza. Wskazuja
takze, ze wyniki badan marketingowych moga stanowi¢ wartosciowe zrodto wiedzy, pozwa-
lajac menedzerom klastrow podejmowac decyzje obciazone mniejszym ryzykiem.

Stowa kluczowe: klaster, badania, wiedza, organizacja, wspotpraca, rozwoj, konkurencyjnos¢.

1. Wstep

Zarzadzanie klastrem, funkcjonujacym w warunkach turbulentnego otoczenia, w tym
gospodarki opartej na wiedzy, nie moze si¢ opiera¢ wytacznie na doswiadczeniu i in-
tuicji menedzera tej organizacji, lecz powinno w znacznej mierze bazowac na odpo-
wiednio zgromadzonych i przetworzonych informacjach. Wraz z rozwojem klastra
wzrasta zapotrzebowanie na rzetelne informacje, bgdace niejednokrotnie zrodiem
cennej wiedzy. Informacje te moga by¢ pozyskiwane m.in. w drodze wtasnych ba-
dan marketingowych lub tez zlecanych wyspecjalizowanym agencjom badawczym.

Celem artykutu jest podkreslenie strategicznej roli badan marketingowych,
w tym mozliwosci i korzysci wynikajacych z zastosowania tych badan, zarow-
no w procesie zarzadzania klastrem, jak i w procesie zarzadzania wiedza klastra.
Dotychczasowa luka w obszarze poglebionych badan i analiz tego problemu ba-
dawczego zainspirowata autoréw do podjecia si¢ wyzwania — jego blizszej cha-
rakterystyki.
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2. Klastry jako organizacje oparte na wiedzy i zorientowane
na jej rozwoj

Pojecie klastra, ktore wspolczesnie w coraz wigkszym stopniu pokrywa si¢ z po-
jeciem regionalnej sieci innowacji, spopularyzowane przez M. Portera, odnosi si¢
do lokalnych skupisk podmiotéw reprezentujacych sektor naukowy, sektor przed-
sigbiorstw oraz wiladze publiczne, ktore dzigki Scistej wspodtpracy, skoncentrowa-
nej na wspolnym celu, moga szybciej i efektywniej tworzy¢ obdarzone ogromnym
potencjatem innowacje w ramach fancucha wartosci, co przektada si¢ na wzrost ich
konkurencyjnosci [Meier zu Kocker, Garnatz 2012, s. 17]. W klastrze wystepuja
efekty synergii w obszarze transferu i rozwoju wiedzy poszczegdlnych cztonkow tej
struktury, przez co klaster promuje tworzenie, przeptyw i dyfuzje wiedzy, w tym tez
technologii w swej strukturze, tak by budowa¢ zintegrowana sie¢ innowacji, ktora
ewoluuje stopniowo w czasie i umacnia swoja pozycj¢ konkurencyjna na rynkach

innowacji i w gospodarce [Dolinska 2012, s. 65].

Klaster czgsto utozsamiany bywa z organizacja: zarowno oparta na wiedzy in-
dywidualnej, jaka dysponuja poszczegolni cztonkowie tej struktury, jak i oparta
o wiedzg zbiorowa, wspdlnie wypracowana podczas realizacji réznorodnych przed-
sigwzig¢, w tym intraorganizacyjnych i interorganizacyjnych interakcji. W teorii
1 praktyce zarzadzania wyro6znia si¢ dwa kluczowe znaczenia organizacji opartej na
w1edzy, tj. [Zimniewicz 2009, s. 75-76]:

instytucjonalne, wedlug ktérego organizacja ta to pewien system spoteczny ma-

jacy jaka$ struktur¢ komunikacji i informacji, umozliwiajaca interakcje migdzy

jej uczestnikami,

— funkcjonalne, wedtug ktorego organizacja ta traktowana jest jako koncepcja bg-
daca baza dla strategii zarzadzania, ktore stuza podejmowaniu decyzji, rozwia-
zywaniu problemoéw oraz inicjowaniu zmian.

Klastry oparte na wiedzy, skupiajac gtéwnie przedsigbiorstwa korzystajace z wy-
nikoéw badan m.in. o charakterze podstawowym oraz instytucje naukowo-badawcze,
funkcjonujg zasadniczo w przemystach: lotniczym, chemicznym, farmaceutycznym,
kosmetycznym, elektronicznym!. Tego typu struktury klastrowe wyrdzniaja sie tak-
ze ponizszymi cechami [Grudzewski, Hejduk 2004, s. 135]:

— wyspecjalizowane sa w kreowaniu, tworzeniu, rozwoju i transferze wiedzy,
a takze w modyfikowaniu wtasnych zachowan, tak aby odzwierciedlato to nowa
wiedze,

— ich struktura jest podporzadkowana i nakierowana na tworzenie wartosci doda-
nej w oparciu o efektywne wykorzystanie wiedzy,

'W tego typu klastrach moga powstawa¢ migdzyorganizacyjne sieci wiedzy, bgdace forma wspot-
pracy migdzy dwoma lub wigcej podmiotami w klastrze, ktora ma na celu efektywne wytworzenie
warto$ci przez wykorzystanie wiedzy tkwiacej w roznych miejscach tej sieci [Frankowska (red.) 2012,
s. 83].
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— wytwarzaja produkty bogate w wiedzg, tj. takie, ktérych ponad 50% wartosci
stanowi wiedza, lub dostarczaja ustugi oparte na wykorzystaniu wiedzy w wigk-
szym stopniu niz pracy fizycznej,

— zatrudniaja wysokiej klasy specjalistow, tzn. pracownikow wiedzy,

— umozliwiaja proces uczenia si¢ wszystkich ich cztonkow,

— wykorzystuja zdobyte doswiadczenia do kreowania nowej wiedzy,

— buduja i wzmacniaja partnerskie relacje z kluczowymi interesariuszami,

— o poziomie ich konkurencyjnosci w decydujacym stopniu przesadza warto$¢ po-
siadanego kapitatu intelektualnego.

Sita klastroéw opartych na wiedzy, w tym klastrow technologicznych, polega
na umiejetnosci integrowania réznych obszarow badawczych, wokoét konkretnych
rozwiazan technologicznych?®. Klastry technologiczne, rozwijajace si¢ wokot cen-
trow wiedzy, dysponujacych strategicznymi zasobami informacji, dotyczacych roz-
norodnych dziedzin badawczych, skupiaja si¢ w szczegdlnosci na uzyskaniu przy-
wodztwa technologicznego. Przyktadowo Klaster NUTRIBIOMED, funkcjonujacy
w wojewddztwie dolnoslaskim, jako konsorcjum o charakterze naukowo-przemy-
stowym, skoncentrowany jest na rozwoju wspolpracy w obszarze zaawansowa-
nych technologii w przetworstwie zywnosci, farmacji, biotechnologii. W roku 2011
w sktad klastra wchodzito: 6 uczelni wyzszych, 3 instytucje otoczenia biznesu oraz
29 przedsigbiorstw z branzy zywnosciowej, biotechnologicznej i biomedyczne;j.
Klaster prowadzi aktywna dziatalnos¢ B+R, w wyniku czego na przetomie lat 2009
1 2010 w ramach klastra przygotowano 5 zgloszen patentowych, utworzono jedna
z najnowoczesniejszych linii technologicznych umozliwiajaca produkcj¢ suplemen-
tow diety, nutraceutykow i preparatow biomedycznych. Zarowno wyposazenie, jak
i system dzialajacy na linii umozliwia cztonkom klastra na badania nowych techno-
logii, testowanie podnoszenia skali, transfery technologiczne czy tez prowadzenie
pilotazowej produkcji produktéw dotychczas nieobecnych na rynku. Ponadto celami
strategicznymi tego klastra sa: wspieranie i ubieganie si¢ o dofinansowanie projek-
tow naukowo-badawczych i wdrozeniowych, wspieranie cztonkdw poprzez transfer
wiedzy z osrodkow akademickich do jednostek gospodarczych, integracja cztonkow
poprzez wymiang know-how, szkolenia, konferencje, rozw¢j i wdrazanie nowych
technologii poprzez wspodlprace i realizacj¢ projektoéw wdrozeniowych i inwesty-
cyjnych®. W misji tego klastra wskazuje sie, iz tworzone w ramach klastra nowe
spoiki technologiczne typu spin-off 0 najwyzszym stopniu innowacyjnosci beda sita
napgdowa calego klastra, stwarzajac tym samym warunki do dalszego pobudzania
przedsigbiorczosci i rozwoju konkurencyjnosci tej struktury [www.nutribiomed.pl].

2 Kluczowa dla klastrow technologicznych jest strategia oparta na potencjale wzrostu danego $ro-
dowiska, analizie trendéw rynkowych i technologicznych czy zidentyfikowanych $ciezkach komer-
cjalizacji nowych rozwiazan technologicznych przy wspotpracy z sektorem gospodarczym [Palmen,
Baron 2011, s. 136-137].

3 Klaster powstal w roku 2008. Koordynatorem klastra jest Wroctawski Park Technologiczny [Kla-
stry w wojewodztwie dolnoslgskim 2011, s. 27-29].
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By mdc w sposob permanentny wzmacnia¢ swg konkurencyjnos¢, struktury kla-
strowe winny nie tylko skupia¢ si¢ na zarzadzaniu juz posiadana wiedza, ale takze
identyfikowac¢ wciaz nowe zasoby wiedzy, odpowiednio je pozyskiwaé, przetwa-
rzaé, transferowaé w srodowisku wewnetrznym i zewnetrznym, przy jednoczesnej
ich ochronie. Stuzy¢ temu z pewnos$cia moze profesjonalnie zaimplementowana
w tej strukturze koncepcja zarzadzania informacja i wiedza.

3. Od zarzadzania informacjg do zarzadzania wiedzg w klastrze

Pojgcie zarzadzania informacja jest bardzo czgsto utozsamiane z pojgciem zarzadza-

nia wiedza. Jednakze uwzgledniajac cechy, funkcje, istote, obszary oddziatywania

informacji i wiedzy, mozna jednoznacznie stwierdzié, ze tego typu podejscie jest
nieprawidtowe. Wiedza jako pojecie szerokie, ktore nie zostato jednoznacznie zde-
finiowane, w praktyce ma nadrzedna pozycje w stosunku do danych i informacji.

Proces zarzadzania informacja w klastrze wymaga aktywnego uczestnictwa
w nim zarowno menedzera klastra, jak i poszczegoélnych cztonkow tej struktury, od-
powiedniego ich do$wiadczenia, wiedzy oraz narzgdzi wspomagajacych i utatwia-
jacych gromadzenie, przetwarzanie, analiz¢ posiadanych zasobow informacyjnych.
Tym samym proces ten najczesciej sprowadza si¢ do [Borowiecki, Czekaj (red.)
2010, s. 260]:

— rejestrowania, przetwarzania, gromadzenia i dostarczania informacji przy wyko-
rzystaniu technologii informatycznych, w celu rozpoznawania zdarzen, zjawisk
determinujacych funkcjonowanie tej struktury,

— gospodarowania zasobami informacji, w tym ciagtego zdobywania, interpre-
towania, zabezpieczania, uzytkowania, rozpowszechniania, promowania infor-
macji,

— wykorzystywania zbioru zasad, technik, systemow oraz urzadzen, ktore okresla-
ja informacyjno-komunikacyjna strukture klastra,

— statego dostosowania technologii informacyjnych i komunikacyjnych do dyna-
micznie zmieniajacych si¢ potrzeb klastra.

Sprawne zarzadzanie klastrem jest mozliwe, gdy organizacja ta dysponuje zaso-
bami informacji o odpowiedniej ilosci i jakos$ci, ktdre potrafi w elastyczny sposob
przeksztatca¢ w wiedze i skutecznie nia zarzadza¢, nie zapominajac jednoczesnie
o potrzebie ciaglego jej aktualizowania. Nalezy podkresli¢, iz system zarzadzania
informacja w klastrze moze stanowi¢ takze solidny fundament, na ktorym zbudowa-
ny bedzie system zarzadzania wiedza, stanowiacy kompleks zasad, metod, srodkow,
zbiorow informacji, ludzi i sieci ich wzajemnych powiazan, pozwalajacy identyfi-
kowac¢ i realizowa¢ strategi¢ zarzadzania wiedza dla osiagnigcia celow organizacji
[Perechuda (red.) 2005, s. 21].

Wiedza w klastrze jest zjawiskiem dynamicznym, gdyz powstaje w wyniku inter-
akcji pomigdzy ludzmi i organizacjami, przez co moze mie¢ roznorodny charakter
(wiedza: praktyczna, teoretyczna, jawna, cicha, poznawcza, automatyczna, indywi-
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dualna, zbiorowa, hipotetyczna, interdyscyplinarna). WartoSciowa wiedza klastra,
uwazana za najbardziej strategiczny zasob klastra, moze si¢ wyraza¢ w innowacjach
produktowych, procesowych, technologicznych, organizacyjnych. Wiedza klastra,
bazujaca na zdobytych informacjach, doswiadczeniu, intuicji, $wiadomosci, zrozu-
mieniu, interpretowana jako ogét wiadomosci i umiejetnosci wykorzystywanych
przez decydentow, w tym i cztonkow klastra do rozwiazywania problemow, obejmo-
wac moze zarowno wiedzg¢ na poziomie: systemu migdzyorganizacyjnego, klastra
jako catosci (organizacji), zespotu, jednostki (cztonka)*.

Zarzadzanie tak rozumiang wiedza klastra odnosi si¢ do [Perechuda (red.) 2005,
s. 62]: ksztattowania jego relacji z otoczeniem, ukierunkowanych na pozyskiwanie
lub transfer wiedzy, tworzenia struktury organizacyjnej zorientowanej na kreowa-
nie nowej wiedzy i efektywne jej wykorzystanie, tworzenia systemow zarzadzania
zasobami ludzkimi, w ktorych kapitat intelektualny traktowany jest jak zasob stra-
tegiczny, budowania kultury organizacyjnej, w ktérej podstawowa wartoscia staje
si¢ wiedza oraz sposob, w jaki jest ona tworzona, ksztattowana, wykorzystywana,
transferowana, rozwijana, chroniona. Proces zarzadzania wiedza w klastrze mozna
analizowa¢ w dwoch wymiarach, tj.%:

— w wymiarze operacyjnym, kiedy zarzadzanie wiedza oznacza ztozony proces
polegajacy na tworzeniu wiedzy formalnej i wiedzy cichej, nastgpnie jej prze-
twarzaniu i gromadzeniu, ochronie oraz praktycznym wykorzystaniu dla osiag-
nigcia zaktadanych celow klastra,

— W wymiarze strategicznym, kiedy zarzadzanie wiedza sprowadza si¢ do sztuki
budowania klastra ,,opartego na wiedzy i otwartego na wiedzg¢”, integrujacej wo-
kot efektywnego wykorzystania wiedzy m.in. strategig, kultur¢ organizacyjna,
cztonkow klastra.

Warto podkresli¢, ze nie ma uniwersalnego modelu zarzadzania wiedza, ktory
moglby z sukcesem w pelni znalez¢ zastosowanie w poszczegodlnych strukturach
klastrowych, krajowych czy miedzynarodowych. Wynika to m.in. z réznorodnego
charakteru, modelu, uwarunkowan rozwoju tych klastrow czy odmiennych celow,
jakie dotycza procesu zarzadzania wiedza w klastrach, takich jak [Gluszek 2004,
s. 77]:
— ocena aktywow wiedzy wewnatrz klastra,

— okreslenie rodzajow brakujacej wiedzy, tzw. luk wiedzy, ktore wystepuja miedzy
wymaganym (potencjalnym) a aktualnym poziomem wiedzy w klastrze,

— lokalizowanie zrodel wiedzy w otoczeniu wewngtrznym i zewngtrznym klastra,

4 Z badan wynika, iz im intensywniejsze sa przeptywy wiedzy w kalstrze, tym wigksza jest jego
dynamika oraz spodziewane pozytywne efekty klastrowej sieci wartosci [Frankowska (red.) 2012,
s. 96-97].

5 Zarzadzanie wiedza w klastrze moze by¢ takze postrzegane jako zintegrowane, systematyczne
podejscie do identyfikowania, zarzadzania i dzielenia sig¢ calymi zasobami informacji klastra, wacza-
jac do tego bazy danych, dokumenty, polityke, strategig, procedury czy doswiadczenie, jakim wykazuja
si¢ poszczegodlni cztonkowie tej struktury [Btaszczuk i in. 2004, s. 19].
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— formulowanie, wdrazanie i kontrola realizacji strategii zdobywania, stosowania,
rozwoju, rozpowszechniania, ochrony wiedzy klastra,

— monitorowanie i ewaluacja procesu rozwoju wiedzy w klastrze,

— usprawnianie procesoOw organizacyjnych w klastrze, zorientowanych na rozwdj
wiedzy,

— koncentracja na kreowaniu nowej wiedzy i wlasciwym jej stosowaniu.

M. Morawski uwaza, ze zarzadzanie wiedza moze by¢ realizowane tylko wow-
czas, gdy stanowi $wiadome i celowe zarzadzanie zasobami wiedzy w organizacji
w aspekcie strategii, struktury, kultury, procesow, technologii, a przede wszystkim
ludzi — gléwnych dysponentow tej wiedzy [Perechuda (red.) 2005, s. 65].

4. Badania marketingowe jako fundament rozwoju wiedzy klastra

Z analizy literatury przedmiotu wynika, iz badania marketingowe powinny stano-
wi¢ inherentny i priorytetowy element zarzadzania klastrem. Badania marketingo-
we wiaza dany podmiot z jego heterogenicznym, rynkowym otoczeniem, przez co
odnosza si¢ do systematycznego projektowania, gromadzenia, analizowania, pre-
zentowania danych i ostatecznych wynikow badan, istotnych dla procesu podejmo-
wania trafnych decyzji®. G. Churchill dowodzi, ze badania tego typu sa formalnym
ogniwem komunikowania si¢ organizacji z jej otoczeniem, gdyz w wyniku badan
wytwarzana jest, a nastgpnie przekazywana i interpretowana zwrotna informacja po-
wstajaca w otoczeniu [Churchill 2002, s. 22].

Wedtug Z. Kedzior i K. Karcz badania marketingowe stanowia systematyczny
1 obiektywny proces zbierania, przetwarzania oraz prezentacji informacji na potrze-
by podejmowania sprawnych decyzji menedzerskich’.

Badania marketingowe moga by¢ cze$cia kultury kognitywnej klastrow®. W du-
zych klastrach przejawia¢ si¢ to moze zarowno w rutynowych dziataniach poznaw-
czych, jak i podejmowanych badaniach przez menedzera czy zlecanych agencjom

¢ W badaniach marketingowych korzysta si¢ z dorobku réznych dziedzin wiedzy: filozofii, ekono-
mii, ekonometrii, statystyki, psychologii, socjologii, antropologii kulturowej, informatyki, cybernetyki
[Kaczmarczyk 2011, s. 23, 25].

"W powyzszej definicji badan marketingowych, proces oznacza, ze badania marketingowe daja
si¢ opisa¢ w postaci kolejnych etapow, ktore majq charakter powtarzalny, ,,systematyczno$¢” oznacza,
ze badania powinny by¢ dobrze zorganizowane i zaplanowane jako integralna czes¢ systemu informacji
strategicznej, obiektywno$¢ oznacza, ze w badaniach stosuje si¢ ogélnie przyjete standardy i zasady
obiektywnosci, wykorzystujac metody naukowe do gromadzenia, analizy i interpretacji danych [Kg-
dzior, Karcz 2007, s. 21].

8 Kultury kognitywnej nie mozna sprowadza¢ wyltacznie do wyuczonych metod i technik odkry-
wania, generowania, wartosciowania, upowszechniania i wykorzystywania wiedzy. Musi ona swymi
korzeniami sigga¢ do fundamentalnej wiedzy z filozofii, matematyki, socjologii, antropologii, psycho-
logii. Nalezy ja traktowac jako element ogodlnej kultury organizacji ,,narzucajacej” pewien pozadany
styl ustawicznego modyfikowania zardbwno samej organizacji, jak i jej otoczenia na gruncie prowadzo-
nych w jej ramach czynnos$ci poznawczych [Oczachowski 2011, s. 24].
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badawczym. Z kolei mate klastry czgsto w sposob mniej lub bardziej §wiadomy

takze poglebiaja swa wiedzg, chociazby prowadzac negocjacje z klientami, dostaw-

cami, konkurentami czy innymi kluczowymi interesariuszami.

Uwzgledniajac rézne podejscia w definiowaniu badan marketingowych, mozna
przyjac, iz kluczowymi celami tych badan prowadzonych przez klastry moga by¢
[Mazurek-topacinska (red.) 2005, s. 16]:

— rozpoznanie i pomiar zmian zachodzacych w otoczeniu klastra, a w szczeg6lno-
$ci popytu i ksztattujacych go czynnikow,

— wyjasnianie mechanizmu zachowan podmiotéw rynku oraz zidentyfikowanie
srodkéw umozliwiajacych oddziatywanie na te zachowania,

— przewidywanie tendencji w ksztaltowaniu si¢ zjawisk i proceséw rynkowych
oraz okreslenie potencjatu rynku.

B. Sojkin stwierdza, ze punktem wyjscia w badaniach marketingowych sa po-
trzeby informacyjne, bedace pochodna m.in. struktury, zakresu i postaci procesu
podejmowania decyzji, a w szczegdlnosci stopnia rozpoznania problemoéw decyzyj-
nych [Sojkin 2006, s. 144]:

— ustrukturalizowanych — zdeterminowanych, dobrze znanych, ktére mozna tatwo
mierzy¢,

— nieustrukturalizowanych — z reguty jako$ciowych, charakteryzujacych si¢ trud-
no$ciami w okresleniu wzajemnych zwiazkéw i wysokim stopniem niepew-
nosci,

— staboustrukturalizowanych —ilosciowo-jakosciowych, ztozonych, czesto o znacz-
nym stopniu niepewnosci, nietatwych do jednoznacznej identyfikacji.

W zaleznosci od struktury klasy problemoéw moga by¢ wykorzystane rézne me-
tody i techniki badawcze, zarowno ilosciowe, jakosciowe, jak i mieszane, ktore stu-
73 pozyskaniu informacji o zdefiniowanym problemie.

Uzywane podczas badan marketingowych metody 1 techniki wykazuja sie
w wielu przypadkach uniwersalnym charakterem, przez co moga by¢ stosowane do
gromadzenia i przetwarzania roznych informacji. Tym samym badania marketingo-
we reahzujq funkcje m.in. [Szewczyk, Ciesielska 2011, s. 10]:

deskryptywna — wyrazajaca si¢ w charakteryzowaniu podmiotow i przedmiotow

rynku oraz zdarzen i procesow zachodzacych na rynku,

— eksplikacyjna — wyrazajaca si¢ w identyfikacji zalezno$ci majacych miejsce na
rynku,

— prognostyczng — wyrazajaca si¢ w symulacji przysztych zdarzen i proceséw ryn-
kowych,

— innowacyjna — wyrazajaca si¢ w tworzeniu nowych rozwiazan w zakresie pro-
duktéw i dziatan rynkowych, kontrolna — wyrazajaca si¢ w ocenie skutecznos$ci
podejmowanych dziatan.

Powyzsze funkcje badan marketingowych sa ze soba powiazane i ukierunkowa-
ne na pozyskiwanie wlasciwych informacji, ktorych potrzebuje decydent, by na ich
podstawie mogl podejmowac racjonalne decyzje.
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Rola i znaczenie badan marketingowych w praktyce zarzadzania klastrami wzra-
sta systematycznie pod wplywem czynnikéw zarowno endogenicznych, jak i egzo-
genicznych. W procesie budowy czy wzmacniania konkurencyjnosci klastra rola,
jaka maja do odegrania badania marketingowe, ma bardzo szeroki wymiar. W ujgciu
bardzo ogdlnym mozna przyjaé, ze badania marketingowe powinny dostarczy¢ od-
powiedzi chociazby na nastgpujace, przyktadowe pytania:

— jaki kierunek rozwoju jest najkorzystniejszy dla klastra ze wzgledu na posiadany
potencjal wewngtrzny czy istniejace uwarunkowania zewngtrzne,

— jakie sa trendy na rynkach krajowych i zagranicznych i jakie czynniki je ksztat-
tuja,

— jakie sa oczekiwania i potrzeby zaréwno obecnych, jak i potencjalnych czton-
kow klastra,

— jakie jest nastawienie cztonkow klastra w zakresie realizacji przyjetej strategii
rozwoju,

— jaki jest stopien integracji cztonkdéw w strukturze klastra,

— jaki jest stosunek kluczowych interesariuszy zewngtrznych do dziatan podejmo-
wanych w klastrze,

— jakie stabe i mocne strony maja konkurencyjne struktury klastrowe,

— jaka jest rozpoznawalno$¢ marki klastra na rynku,

— jaka jest skuteczno$¢, efektywnos¢ podejmowanych dziatan marketingowych

w klastrze.

Tym samym zakres stosowanych badan marketingowych w klastrze moze doty-
czy¢ rozleglych obszarow jego dziatalnoSci, tj. strategii rozwoju, oferowanych pro-
duktéw (wyrobow, ustug), cenotworstwa (kosztow, zyskow, popytu, konkurencyjno-
$ci cenowej), dystrybucji, promocji, zachowan klientow/konsumentéw oraz innych
zewngtrznych i wewngtrznych kluczowych interesariuszy. W ujeciu L. Garbarskiego
badania te moga by¢ prowadzone w trzech tradycyjnych obszarach, ktoére obejmuja
[Garbarski 2006, s. 343-344]:

— zewngtrzne 1 wewngetrzne warunki dziatania,
— instrumenty oddziatywania marketingowego,
— rezultaty dziatan marketingowych.

Rola badan marketingowych w procesie zarzadzania klastrem determinowana
jest takze poziomem zdolno$ci poznawczych menedzera tej struktury, w tym jego
umiejetnosci rozumienia i doceniania uzyteczno$ci badan w procesie decyzyjnym.
Menedzer klastra, oceniajac realna potrzebg przeprowadzenia badan marketingo-
wych, powinien wzia¢ pod uwage [Kedzior, Karcz 2007, s. 26]°:

— wage podejmowanej problematyki badawczej, tzn. rodzaj decyzji, ktéra ma by¢
podjeta na podstawie wynikow badan,

? Warto zaznaczy¢, iz pomiar efektywnosci badan marketingowych moze mie¢ charakter obiek-
tywny i/lub subiektywny. Pomiar obiektywny polega na poréwnaniu efektow badan z kosztami po-
niesionymi na ich realizacjg, zas pomiar subiektywny koncentruje si¢ na rozpoznaniu ocen i opinii
decydentéw na temat efektywnosci realizowanych badan. Zob. [Jaciow 2008, s. 168].
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— warto$¢ poznawcza wynikow i mozliwos$¢ ich zastosowania w procesie decy-
zyjnym,

— efektywnos$¢ tego typu dziatan, tzn. korzysci ptynace ze zdobycia informacji
w stosunku do kosztow, ktore beda poniesione, jak i czasu przeznaczonego na
prowadzenie badan.

Nie bez znaczenia jest fakt, ze w badaniach marketingowych konieczne jest 1a-
czenie teoretycznych zrodet tych badan (modele, normy, wzory, schematy, reguty
wnioskowania, umozliwiajace pomiar, oceng i interpretacj¢ zebranych danych),
z empirycznymi (zbiory danych, stanowiace wlasciwa podstawe badan, ktore moga
mie¢ charakter pierwotny, jak i wtorny) [Kedzior, Karcz 2007, s. 71]. Istotna jest
zatem znajomos$¢ regut teoretycznych i metodologicznych badan.

Funkcjonowanie klastra w warunkach burzliwego otoczenia wymaga od me-
nedzera klastra odpowiedniego poziomu inteligencji strategicznej, wyrazajacej si¢
w jego zdolnosci do rozumienia mechanizméw rynku, gromadzenia o nim waznych
informacji, krytycznej ich analizy i oceny oraz wykorzystywania wiedzy i do§wiad-
czenia w podejmowaniu decyzji [Mazurek-Lopacinska 2003, s. 21]. E. Duliniec
dobitnie podkresla, ze korzystanie z ustug agencji badawczych wymaga od mene-
dzeréw podstawowego zasobu wiedzy z zakresu metod i organizacji badan mar-
ketingowych, by potrafili oni nie tylko precyzyjnie sformutowac zlecenie na prze-
prowadzenie takiego badania, lecz takze oceni¢ przydatnos¢ otrzymanych wynikow
oraz stosownie do potrzeb je wykorzysta¢ w procesie decyzyjnym [Duliniec 1999,
s. 12].

Prowadzone badania marketingowe moga wspiera¢ w klastrze dwa kluczowe
systemy, tzn. [Kaniewska-S¢ba, Leszczynski, Pilarczyk 2000, s. 18]:

— system informacji marketingowej, stanowiacy zestaw procedur i metod stuza-
cych do regularnego i planowego zbierania, analizowania i prezentowania in-
formacji, zwigkszajacy szybko$¢ analizy problemow i podejmowania decyzji,

— system wspomagania decyzji, zorientowany na rozwiazywanie problemdw,
zwlaszcza tych mniej uporzadkowanych i niedookreslonych, czgsto wykorzy-
stujacy zaawansowane rozwiazania informatyczne.

Informacje w procesie badan marketingowych sa gromadzone gtéwnie po to, by
mogly sta¢ si¢ nosnikiem wiedzy. Tym samym granice migdzy przetwarzaniem in-
formacji i tworzeniem nowej wiedzy staja si¢ coraz bardziej ptynne. Sprzyjaja temu
z pewnoscia wspotczesne technologie informacyjne i komunikacyjne.

Wedhug E. Michalskiego wartos¢ prowadzonych badan marketingowych wyni-
ka m.in. z paradygmatu funkcjonowania wspotczesnej organizacji, opierajacego sig¢
na dazeniu do wysokiej sprawnosci (skutecznosci, efektywnosci) podejmowanych
dziatan, w wyniku trafnych i racjonalnie uzasadnionych decyzji [Michalski 2006,
s. 371]. Tezg tg potwierdza takze S. Kaczmarczyk, wskazujac, iz badania tego rodzaju
nie tylko pomagaja menedzerom podejmowac lepsze decyzje w szybko zmieniajacej
si¢ ,,erze informacji”, ale pelnia takze funkcje kontrolera podjetych i zrealizowanych
decyzji, przez co mozna sprawdzi¢, czy realizacja jest zgodna z zamierzeniami, czy
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nalezy zmodyfikowa¢ uprzednio podjg¢te decyzje, czy tez nalezy si¢ z nich wycofac
[Kaczmarczyk 2011, s. 32]. Zgromadzone dane w wyniku przeprowadzonych badan
marketingowych moga stuzy¢ takze innym celom praktycznym, takim jak: wyko-
rzystanie pojawiajacych si¢ szans i okazji, lepsze zrozumienie potrzeb klientow czy
innych kluczowych interesariuszy, rozpoznanie rynku, tworzenie scenariuszy roz-
woju, identyfikacja przyczyn pojawiajacych si¢ problemow, minimalizowanie po-
ziomu ryzyka (niepewnosci), zwiazanego z danym przedsigwzigciem. Tym samym
mozna wnioskowac¢, ze badania marketingowe moga by¢ dla menedzerdéw klastrow:
punktem orientacyjnym w podejmowaniu nowych decyzji, zardbwno tych operacyj-
nych, taktycznych, jak i strategicznych, kierunkowskazem do aktywnego dzialania
na rzecz rozwoju, fundamentem kreowania nowych pomystow, a przede wszystkim
zrodlem nowej wiedzy, wzmacniajacym kapitat intelektualny klastra.

5. Podsumowanie

Umiejetnos¢ zarzadzania informacja i wiedza w klastrze jest dzi§ waznym atrybu-

tem sprzyjajacym budowaniu i wzmacnianiu potencjalu rynkowego, usprawnianiu

procesu decyzyjnego, projektowaniu i wprowadzaniu réznorodnych zmian, ce-
lem zapewnienia trwato$ci funkcjonowania i rozwoju klastra na globalnym rynku,

w burzliwym otoczeniu rynkowym. Wraz z dalszym rozwojem gospodarki opartej

na wiedzy (,,napgdzanej wiedza”), w tym spoteczenstwa informacyjnego, powinno

wzrasta¢ zywe zainteresowanie menedzerow odpowiedzialnych za zarzadzanie kla-
strami nie tylko sama implementacja systemow zarzadzania informacja czy wiedza,
lecz takze ich rozwojem, tak by sprzyjaty one ksztalttowaniu trwatej konkurencyj-
nosci klastra. Ponadto, aby klastry mogly w pelni maksymalizowa¢ warto$¢ dodana
wynikajaca z zarzadzania informacja i wiedza w swej strukturze powinny zapewnic

fundamentalne warunki [Mikuta, Pietruszka-Ortyl, Potocki 2002, s. 97]:

— zarzadzajacy klastrem powinni wykazaé si¢ pelnym zaangazowaniem na rzecz
realizacji tych procesow,

— zarzadzajacy klastrem powinni uznawac i ceni¢ dobre praktyki transferu wiedzy,

— zarzadzajacy klastrem powinni wypracowac¢ odpowiedni system motywowa-
nia cztonkoéw tej struktury do ciaglej identyfikacji, tworzenia i rozwoju nowej
wiedzy,

— zarzadzajacy powinni stworzy¢ klimat organizacyjny, sprzyjajacy tworczosci
i kreowaniu innowacji, ktory umozliwi takze eksperymentowanie oraz uczenie
si¢ na btedach,

— czlonkowie klastra powinni rozumie¢ potrzebg i efekty zarzadzania informacja
1 wiedza,

— czlonkowie powinni by¢ otwarci na dzielenie si¢ informacjami i wiedza,

— dzielenie si¢ wiedzg powinno stac si¢ integralna czgécia codziennej pracy w kla-
strze.



Rola badan marketingowych w klastrze w kontekscie koncepcji zarzadzania wiedza 59

Zarzadzanie klastrem w warunkach turbulentnego otoczenia stwarza coraz wigk-
sze zapotrzebowanie na badania marketingowe, ktorych efekty moga by¢ wykorzy-
stywane m.in. w procesie budowy strategii rozwoju, projektowaniu dziatan mar-
ketingowych, rozwoju innowacyjnosci czy ksztattowaniu konkurencyjnosci klastra.
S. Kaczmarczyk uwaza, ze przydatno$¢ prowadzonych badan marketingowych
wzrasta proporcjonalnie do wzrostu niepewnosci dziatan organizacji, jednak bada-
nia te nie eliminuja catkowicie ryzyka, lecz przyczyniaja si¢ do tego, ze podejmo-
wane decyzje sa w mniejszym stopniu obarczone sadami intuicyjnymi, ktére moga
by¢ niekiedy zawodne [Kaczmarczyk 2011, s. 26]. Podobne stanowisko zajmuje
G. Nizard, stwierdzajac, ze otoczenie organizacji nie moze by¢ catkowicie rozpo-
znane, jego ztozonos¢ nie moze by¢ w pelni opanowana, a niepewnos$¢ — przezwy-
cigzona [Nizard 1998, s. 128]. Jednakze rozwoj bazy informacyjnej stwarza realna
szansg¢ zarOwno lepszego zrozumienia sytuacji, w jakiej znajduje si¢ w danej chwili
organizacja i jej otoczenie, jak i sprawnej biernej lub czynnej adaptacji.
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THE ROLE OF MARKETING RESEARCH IN CLUSTER
IN THE CONTEXT OF KNOWLEDGE MANAGEMENT CONCEPT

Summary: The article emphasizes the strategic role of properly conducted marketing re-
search in the process of cluster management, including knowledge management in a cluster.
The authors present the essence of clusters, which are knowledge-based organizations and
oriented towards permanent development as well as assumptions for information and knowl-
edge management. The authors also indicate that the results of marketing research can be
a valuable source of information, allowing clusters managers to make lower risk decisions.

Keywords: cluster, research, knowledge, organization, cooperation, development, competi-
tiveness.



