PRACE NAUKOWE UNIWERSYTETU EKONOMICZNEGO WE WROCLAWIU
RESEARCH PAPERS OF WROCLAW UNIVERSITY OF ECONOMICS nr 460 « 2016

Badania marketingowe a potrzeby informacyjne ISSN 1899-3192
podmiotéw decyzyjnych na wspdtczesnym rynku e-ISSN 2392-0041

Marcin Haberla

Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu
e-mail: marcin.haberla@ue.wroc.pl

ZNACZENIE BADAN MARKETINGOWYCH
W DZIALALNOSCI KLASTROW

IMPORTANCE OF MARKETING RESEARCH
IN THE ACTIVITIES OF CLUSTERS

DOI: 10.15611/pn.2016.460.21
JEL Classification: M31, L14

Streszczenie: W ostatnich latach coraz wigcej podmiotéw przywigzuje szczegdlng wage do pro-
wadzenia badan marketingowych. Sa to juz nie tylko przedsi¢biorstwa, ale rowniez inne podmio-
ty (jednostki samorzadu terytorialnego, fundacje, stowarzyszenia), ktore doceniaja korzysci
i czerpig realne zyski z realizacji takich dziatan. Badania marketingowe sg rowniez aplikowane
w dziatalno$ci takich podmiotow, jak klastry. Bardzo czgsto sa wykorzystywane w przypadku
opracowywania m.in. strategii rozwoju badz tez opracowywania pakietu ustug $wiadczonych na
rzecz cztonkow klastra, jak rowniez w ocenie jakosci dotychczas swiadczonych ustug. Celem
niniejszego artykutu jest prezentacja zakresu badan marketingowych wykorzystywanych przez
klastry, shuzacych m.in. generowaniu celéw dziatalno$ci, wykorzystywanych w dokumentach
strategicznych, w tym rowniez w kontekscie konkursu Krajowych Klastrow Kluczowych.

Stowa kluczowe: klastry, badania marketingowe.

Summary: In recent years, more and more entities attach particular importance to market
research. These are not just companies but also other entities that appreciate the benefits of
implementing such measures. Marketing research is also applied in such bodies as clusters.
Very often they are used for developing strategies, or developing a package of services
rendered to the cluster members. The purpose of this article is to present the range of marketing
research used by clusters, aimed, among others, at generating business purposes, used in
strategic documents, including those used in the competition for National Key Clusters.
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1. Wstep

W ostatnich latach wzrasta rola i znacznie badan marketingowych nie tylko tych
prowadzonych przez przedsiebiorstwa, ale rowniez wykorzystywanych w dziatalno-
$ci klastrow. Bardzo cz¢sto wyniki prowadzonych badan marketingowych wewnatrz
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klastra stanowi¢ moga warto$ciowe zrodto wiedzy na temat poszczeg6élnych ich
cztonkow, umozliwiajac kadrze zarzadzajacej klastrem m.in. na wyznaczanie dtugo-
falowych celow funkcjonowania takiego podmiotu.

Jak wynika z raportu Polskiego Towarzystwa Badaczy Rynku i Opinii, obecnie
na rynku dziala wiele konkurencyjnych firm badawczych, a na wzrost znaczenia
badan marketingowych wplywaja przede wszystkim dynamiczne zmiany w otocze-
niu ekonomicznym, politycznym, prawnym oraz technologicznym. Uwzglgdnianie
wlasnie tych czynnikow pozwala na opracowywanie wlasciwych, odpowiadajacych
warunkom rynkowych dokumentow strategicznych. Dlatego tez rosnie rola i znacze-
nie badan marketingowych w kontek$cie zarzadzania klastrami, uwzgl¢dniajaca
wplyw czynnikéw wewnetrznych i zewnetrznych. W procesie budowy konkurencyj-
nosci i oceny funkcjonowania klastra rola, jaka majg do odegrania badania marketin-
gowe, jest czesto bardzo réznorodna. Obszar wykorzystywanych w klastrze badan
marketingowych czesto dotyczy rdéznych aspektow jego dziatalnosci, tj. m.in. strate-
gii rozwoju, oferowanych ushug, jak réwniez zewnetrznych i wewnetrznych kluczo-
wych interesariuszy.

Celem artykut jest przedstawienie zakresu badan marketingowych wykorzysty-
wanych przez klastry, a stuzagcych m.in. okreslaniu celow dziatalnosci, uwzglednia-
nych w dokumentach strategicznych, w tym réwniez w konkursie Krajowych Kla-
strow Kluczowych. W artykule wykorzystane zostaty metody badawcze polegajace
na analizie literatury przedmiotu z zakresu badan marketingowych, analizie danych
wtérnych (dokumentow strategicznych klastrow) dostgpnych na stronach interneto-
wych klastrow.

2. Badania marketingowe — definicje i zastosowania

T. Sztucki stwierdza, ze podstawowym celem specjalistow od badan marketingo-
wych jest dostarczenie informacji, danych wspomagajacych procesy decyzyjne
dotyczace m.in. dziatan produkcyjnych, handlowych czy ustugowych [Sztucki 2000,
s. 85-88]. Czas wykorzystania badan marketingowych tylko i wytacznie w tym celu
powoli dobiega konca i obecnie lista podmiotow gospodarczych, réznego rodzaju
instytucji ciggle wzrasta, a wykorzystywane badania stajg si¢ bardzo obszerng baza
wiedzy.

Czym wigc sa badania marketingowe? Wedlug E. Duliniec: ,,badania marketin-
gowe jest to celowe, systematyczne i obiektywne gromadzenie, przetwarzanie i ana-
liza danych istotnych dla podejmowania decyzji z zakresu marketingu w przedsig-
biorstwie” [Duliniec 2002, s. 16, 17]. Systematycznos¢ w tym kontekscie oznacza,
ze badania powinny by¢ dobrze przygotowane, zorganizowane i zaplonowane, nato-
miast obiektywno$¢ postrzegana jest poprzez wykorzystanie ogolnie przyjetych
standardow uwzgledniajacych metody naukowe do gromadzenia, analizy i interpre-
tacji danych. Z kolei G.A. Churchill definiuje badania marketingowe jako ,,diagnoze
potrzeb informacyjnych przedsigbiorstwa (organizacji), selekcje zmiennych oraz
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gromadzenie, analizowanie oraz interpretowanie danych sluzacych podejmowaniu
decyzji marketingowych” [Churchill 2002, s.15].

Jak zauwaza K. Mazurek-Lopacinska, badania marketingowe w dziatalnosci
biznesowej maja wiele zastosowan, do ktérych zaliczy¢ mozna np.: okreslenie pozy-
cji rynkowej przedsigbiorstwa wraz z wyznaczeniem kierunkow rozwoju, zdefinio-
wanie segmentOw rynku, poznanie potrzeb obecnych i potencjalnych klientow wo-
bec produktow jak roéwniez okreslenie efektywnosci systemu komunikacji, czyli
kampanii reklamowej [Mazurek-Lopacinska 2002, s. 226-372]. Nalezy réwniez pa-
migtaé, ze same badania nie eliminujg catkowicie ryzyka blednych decyz;ji, ale na
pewno je ograniczaja i pozwalaja osobom decyzyjnym w podejmowaniu wlasci-
wych kierunkow dziatan.

Z uwagi na rézne podejscia w definiowaniu badan marketingowych, nalezy
przyjac, ze trzema podstawowymi celami badan prowadzonych przez klastry moga
by¢ [Moszkowicz, Bembenek 2013, s. 55]:

* rozpoznanie i analiza zmian zachodzgcych w otoczeniu klastra uwzgledniajaca
m.in. popyt i czynniki go ksztaltujace,

* wyjasnianie mechanizmu zachowan podmiotow rynku oraz wskazywanie zaso-
bow, ktore umozliwia¢ moga oddziatywanie na te zachowania,

* przewidywanie i wskazywanie przysztych trendéw rynkowych.

Stad tez wynika¢ moze istotna rola badan w funkcjonowaniu klastra. Stanowi¢
moga i czgsto juz stanowig, nieodtgczny i1 kluczowy element zarzadzania klastrem.
Jak zauwaza R. Chorob, badania marketingowe integruja dany podmiot z jego nie-
jednorodnym otoczeniem rynkowym, a tym samym odnoszg si¢ do systematycznego
projektowania, gromadzenia, analizowania, prezentowania danych i finalnych wyni-
kéw badan, waznych dla procesu podejmowania efektywnych decyzji. Jak zauwaza
G. Churchill, dziatania tego typu sg formalnym ogniwem komunikowania si¢ orga-
nizacji z jej otoczeniem, poniewaz w wyniku badan generowana jest, a nastgpnie
transferowana i interpretowana zwrotna informacja ptynaca z otoczenia [Chorob
2014, s. 42; Churchill 2002, s. 22; Kaczmarczyk 2011, s. 23, 25].

Na rozwdj badan marketingowych ogolnie, jak rowniez w kontekscie klastrow,
szczegolny wplyw maja zarowno czynniki wewnetrzne, jak i zewngtrzne. W opinii
K. Moszkowicz i B. Bembenka, w ujeciu szerokim mozna przyjac, ze badania mar-
ketingowe powinny dostarczy¢ odpowiedzi chociazby na nastgpujace zaprezentowa-
nie ponizej przyktadowe pytania [Moszkowicz, Bembenek 2013, s. 56]:

* jaki kierunek rozwoju jest najkorzystniejszy dla klastra ze wzgledu na posiadany
potencjat wewnetrzny czy istniejace uwarunkowania zewnetrzne,

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

» jakie sg oczekiwania i potrzeby obecnych oraz potencjalnych cztonkéw klastra,

e jakie jest nastawienie cztonkow klastra odnosnie do realizacji przyjetej strategii
rozwoju,

* jaki jest stopien integracji i poziom zaufania cztonkow w strukturze klastra,
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e jaki jest poglad kluczowych interesariuszy zewnetrznych na podejmowane dzia-
fania,

» jakie stabe i mocne strony maja konkurencyjne struktury klastrowe w otoczeniu,

e jaka jest rozpoznawalno$¢ marki klastra na rynku,

* jaka jest skutecznos¢, efektywnos¢ podejmowanych dziatan marketingowych.

3. Badania marketingowe wykorzystywanie przez klastry
w kontekscie opracowanej strategii rozwoju
w ramach konkursu Krajowych Klastréow Kluczowych

Obecnie pojawia si¢ coraz wiecej informacji o klastrach w kontekscie Krajowych
Klastrow Kluczowych (KKK). Celem tego konkursu jest wskazanie klastréw o istot-
nym znaczeniu dla gospodarki krajowej oraz migdzynarodowej konkurencyjnosci.
Jak wynika z zapiséw konkursu, jednym z warunkow, ktére kazdy klaster przystepu-
jacy do konkursu o pozyskanie tytutu Krajowego Klastra Kluczowego powinien
speti¢, jest posiadanie strategii rozwoju. Dlatego tez trudne do wyobrazenia, a w
zasadzie niewykonalne jest opracowanie strategii rozwoju, nie prowadzac w tym
kontekscie zadnych badan marketingowych, ktére wspieratyby jej opracowywanie.

Nalezy jednak zaznaczy¢, ze pakiet pytan zaprezentowany powyzej stanowic
moze pewng wskazowke, a w kontekscie konkursu KKK cze$¢ z tych pytan jest po
prostu zbyt ogdlna i nie umozliwi udzielenia odpowiedzi na poszczegodlne szczegd-
towe kryteria KKK. Dlatego tez warto rozwazy¢ zadanie pytan bardziej szczegoto-
wych, ktore pomoga w pierwszej kolejnosci w opracowaniu strategii rozwoju kla-
stra, a w dalszej spetnig wymogi KKK. Pytania te dotyczy¢ powinny m.in.

e branzy, w jakiej dziata firma, czlonek klastra,

e struktury zatrudnienia w przedsigbiorstwie w ramach nast¢pujacych dziatow/
funkcji wraz podaniem informacji, ile 0s6b pracuje w poszczegodlnych dzialach,

e zasiggu terytorialnego dzialalno$ci firmy, a tym samym réwniez i klastra,

e procentowego udziatu eksportu w sprzedazy ustug/produktéw w przychodach
netto firmy,

e struktury rynku, na ktérym dziala firma,

* strategii zarzadzania jakoscig w firmie,

* szacunkowego obrotu firmy wraz z przychodami netto,

e wydatkow firmy na dziatalno$¢ B+R,

* liczby patentow/ztozonych wnioskow patentowych lub innych praw ochrony
wlasnosci intelektualne;.

Przykladowy pakiet bardziej szczegotowych pytan przedstawiony powyzej wy-
nika z okreslonych czynnikow i wskaznikow ocenianych na etapie konkursu KKK,
ktore zaprezentowane zostaty ponize;j.

O ile w przypadku kryterium formalnego zaznacza sig¢, ze klaster ,,musi posiadac
formalnie przyjety, aktualny dokument strategii. Forma dokumentu nie jest zdefinio-
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wana. Okres objety strategig nie moze by¢ krotszy niz 3 kolejne pelne lata. Do stra-
tegii musi zosta¢ dotaczony aktualny plan dziatania, obowigzujacy na kolejne 3 lata
od momentu ztozenia wniosku, w ktorym opisana jest wigzka projektow realizuja-
cych wizje 1 postawione w strategii cele wraz ze wskaznikami ich realizacji” [Za-
facznik 5 Regulamin KKK..., 2015]. Na tym etapie oceny zrodlem weryfikacji kla-
strow ubiegajacych si¢ o uzyskanie tytutu Krajowych Klastrow Kluczowych beda
zataczone dokumenty w postaci strategii klastra oraz planu dziatan wynikajacego ze
strategii. Wazne jest, zeby powyzsze dokumenty byly opracowane na kolejne 3 lata.

Nalezy rowniez zaznaczy¢, ze ocena formalna jest pierwszym z trzech etapow oceny

catosciowej. Jest to wstepna ocena, na podstawie ktdrej podejmowane sg dalsze

dziatania zwigzane z ocena przedtozonych dokumentow. Na pierwszym etapie nie
ocenia si¢ merytorycznej zawartosci strategii, a tym samym nie ocenia si¢ przepro-
wadzonych badan i dokonanych analiz wewnatrz i na zewnatrz klastra.

Po etapie pozytywnej oceny formalnej strategia rozwoju wraz z planem dziatan
jest poddawana ocenie merytorycznej. Ocena ta odbywa si¢ na tym etapie w obsza-
rze 1l zarzadzania strategicznego w Podobszarze 6 Strategia rozwoju klastra. W tej
fazie analizowane sa plany rozwojowe klastra, a sam podobszar podlega ocenie eks-
perckiej. Eksperci koncentrujg si¢ na planach rozwojowych dotyczacych kolejnych
3 lat (tj. okresu, na jaki przyznawany jest status KKK). Ocena dokumentow strate-
gicznych dokonywana jest przez ekspertow w zakresie oceny wiarygodnosci i reali-
zmu oraz ambicji przedstawianych przez klaster dokumentow.

Pomocne na tym etapie oceny sg ponizsze poszczeg6dlne wskazniki [Zatgcznik
6_Regulamin KKK..., 2015]:

*  Wskaznik 1. JakoS$ci diagnozy sytuacji, gdzie ocenie podlega fakt, czy klaster
prawidtowo zdiagnozowatl swoja obecna sytuacje, skupionych w nim podmio-
tow, zidentyfikowat podstawowe problemy i wyzwania oraz kluczowe trendy w
ramach swojego obszaru dziatania (w regionie, kraju i na Swiecie).

*  Wskaznik 2. Cele strategiczne, czy klaster na podstawie przeprowadzonej dia-
gnozy wskazat cele strategiczne i odpowiednie wskazniki ich realizacji. Czy cele
zostaty zdefiniowane adekwatnie do potrzeb, sa realistyczne, a osiggniecie celow
gwarantuje znaczacy wzrost w zakresie potencjatu gospodarczego, konkurencyj-
nosci migdzynarodowej i innowacyjnosci klastra i jego podmiotow.

*  Wskaznik 3. Mozliwos¢ wdrozenia strategii — oceniana na podstawie przed-
stawionych dokumentéw zawierajacych opis sposobu osiagniecia zaktadanych
celow strategicznych, w szczegolnosci wskazujacych na zasoby ludzkie i mate-
rialne niezbedne do realizacji planow, zrodta finansowania strategii oraz czy
przedstawione informacje w sposob wiarygodny i pelny wskazujg na mozliwo-
$ci realizacji strategii.

Do powyzszych wskaznikdéw przypisana jest skala od 0 do 5, gdzie 0 oznacza
niespetnienie kryteriow, a 5 spetnienie kryteriow w stopniu bardzo dobrym.

Taka sama skala ocen charakteryzuje ostatni etap oceny, czyli panel ekspertow,
w ktorym oceniane sg ponizsze wskazniki [Zalacznik 7 Regulamin KKK..., 2015]:
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*  Wskaznik 1. Prawdopodobienstwo osiagniecia celow strategicznych klastra
oceniane na podstawie odpowiedzi przedstawicieli klastra dotyczacych szans
realizacji zalozonych wskaznikow realizacji celow strategicznych podmiotow.
W ocenie brane sg pod uwage réwniez dotychczasowe wyniki i efektywnosé
klastra (m.in. wskazniki dynamiki rozwoju osiagniete przez klaster).

*  Wskaznik 2. Prawdopodobienstwo osiagniecia przewagi konkurencyjnej
na rynkach zagranicznych analizowane pod katem wykorzystania szans osiag-
nigcia.

*  Wskaznik 3. Adekwatno$¢ zasobow do realizacji celow strategii w odniesie-
niu do posiadanych przez klaster zasobow (ludzkich, finansowych, infrastruktu-
ralnych, etc.).

*  Wskaznik 4. Wplyw realizacji strategii na innowacyjno$¢ klastra w kontek-
$cie korelacji pomiedzy osiggnigciem zatozonych celow strategii a innowacyj-
nos$cig klastra.

*  Wskaznik 5. Bariery i wyzwania dotycza pewnych ograniczen i wyzwan,
ktore klaster dostrzega w swoim otoczeniu w kontekscie ztozonych celow stra-
tegii 1 wskaznikow ich realizacji oraz mozliwosci ich neutralizacji.
Prezentowane powyzej wskazniki stanowig jeden z wielu kryteriow oceny kla-

stra. W kontekscie obszaréw zarzadzania klastrem sg pewnym pakietem, ktory

uwzglednia wieloaspektowos¢ proponowanych rozwigzan w strategiach tych pod-
miotow. Przygladajac si¢ powyzszym wskaznikom, mozna odnie$¢ wrazenie, ze nie
istnieje mozliwo$¢ opracowania dokumentu strategicznego uwzgledniajacego wy-
mogi konkursu bez przeprowadzenia uprzednio badan. Dlatego tez klastry na prze-
strzeni ostatnich lat coraz czgséciej podkreslajg znaczaca role badan w swoim rozwoju.

Analizujac procesy badawcze klastrow, mozna stwierdzi¢, ze podmioty te do
gromadzenia powyzszych danych czesto wykorzystuja triangulacje metod, majaca
zapewni¢ wyzszg jako$¢ prowadzonych badan i ograniczenie btgdu pomiaru. Polega
na zbieraniu danych za pomocg dwdch lub wigkszej liczby metod. W tym wypadku
sa to czesto analiza danych wtornych, dotyczaca m.in. stanu rynku, badania ilo$cio-
we z klientami zewnetrznymi 1 wewnetrznymi klastra oraz badania jakos$ciowe
z przedstawicielami podmiotéw tworzacych klaster.

W opinii K. Moszkowicz i B. Bembenka prowadzone badania marketingowe nie
tylko w ramach opracowania strategii rozwoju w kontekscie KKK moga wspiera¢ w
klastrze dwa kluczowe systemy, tzn. [Moszkowicz, Bembenek 2013, s. 56; Kaniew-
ska-Se¢ba, Leszczynski, Pilarczyk 2006, s. 18]:

* system informacji marketingowej, stanowiacy zestaw procedur i metod stuza-
cych do regularnego i planowego zbierania, analizowania i prezentowania infor-
macji, zwigkszajacy szybkos¢ analizy problemoéw i podejmowania decyzji,

* system wspomagania decyzji, zorientowany na rozwigzywanie problemow,
zwlaszcza tych mniej uporzadkowanych i niedookreslonych, czesto wykorzystu-
jacy zaawansowane rozwigzania informatyczne.
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4. Podsumowanie

Rozwoj sfery badan marketingowych rzutuje na wszystkie sfery zycia gospodarcze-
g0. Wigkszos¢ podmiotéw dostrzega juz koniecznos$¢ realizacji badan i na ich pod-
stawie podejmowania decyzji strategicznych. Sam rozwo6j nie wynika tylko 1 wy-
tacznie z samej podazy badan, ale jest rowniez wynikiem coraz wyzszego popytu na
nie, generowanego przez szereg roznorakich instytucji.

Do podmiotdw, ktore wpltywaja na rozwdj rynku badan, mozna zaliczy¢ rowniez
klastry. Funkcjonowanie klastra w zmiennych warunkach otoczenia rynkowego wy-
maga bowiem posiadania duzych zasobow wiedzy, opracowane;j i skutecznie reali-
zowanej strategii rozwoju. Obecnie trudno wyobrazi¢ sobie sytuacje, ze do zrozu-
mienia mechanizméw rynku, gromadzenia o nim waznych informacji, krytycznej
ich analizy i oceny oraz wykorzystywania wiedzy w podejmowaniu decyzji nie an-
gazuje sie badan marketingowych. Pomagaja one minimalizowa¢ ryzyko funkcjono-
wania klastra, a nieraz petnia tez role kontrolng w nawigzaniu do podjetych i reali-
zowanych wczesniej decyzji 1 dziatan wynikajacych m.in. ze strategii rozwoju.
Roéwniez w kontekscie konkursu KKK badania pelnig istotng role w opracowaniu
dokumentow strategicznych oraz pozwalaja na spetnienie poszczegdlnych kryteriow
wymaganych w konkursie.
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