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Aktywnos¢ targowo-wystawiennicza jako przejaw komunikacji
marketingowej klastrow

Streszczenie

Celem artykuhu jest charakterystyka aktywnosci targowo-wystawienniczej kla-
stréw w ramach ich komunikacji marketingowej. Artykut sktada si¢ zdwoch integral-
nych czesci. W pierwszej przedstawiono specyficzne atrybuty i strategiczny wymiar
wydarzen wystawienniczych. W drugiej czgsci scharakteryzowano postrzeganie tych
wydarzen przez badanych menadzeréw polskich i zagranicznych klastrow. W ar-
tykule podkreslono, ze targi 1 wystawy gospodarcze ze wzgledu na swoj ztozony
i wielofunkcyjny charakter stanowig skuteczne narzedzie komunikacji marketingo-
wej. W trakcie tych wydarzen wykorzystanie marketingu sensorycznego pozwala
na oddzialywanie na poszczegdlne zmysty odbiorcéw przekazu marketingowego,
co sprzyja ksztattowaniu relacji z interesariuszami i transferowi informacji. Ponadto
w artykule wykazano, ze glowna bariera uczestnictwa klastrow w targach i wysta-
wach zagranicznych jest wcigz bariera finansowa. Rozwazania naukowe prowadzono
na podstawie analizy literatury przedmiotu i wynikéw badan empirycznych.

Stowa kluczowe: klaster, komunikacja marketingowa, targi, wystawy, rozwoj.

Kody JEL: M21, M31, L21, L26, D21, P13

Wstep

Turbulentne otoczenie stwarza wcigz nowe wyzwania w zarzadzaniu klastrami. Jednym
z nich jest sprawne wykorzystanie potencjatu aktywnosci marketingowej, w tym targowo-
-wystawienniczej. Dzigki udziatowi w krajowych i zagranicznych wydarzeniach wystawien-
niczych i ich organizowanie klastry wzmacniaja swa konkurencyjnos¢.

Nie sposob nie zauwazy¢, ze systematycznie wzrasta §wiadomo$¢ decydentow w kla-
strach dotyczaca warto$ci taczenia aktywnosci wystawienniczej z innymi dziataniami mar-
ketingowymi, ktore spdjne sa z przyjeta strategia rozwoju. Glowne cele urzeczywistniane
w trakcie tego typu wydarzen zarowno przez koordynatorow, jak i cztonkow klastrow, do-
tycza w znacznej mierze ich komunikacji marketingowej. Tym bardziej zasadne jest ich
holistyczne podejscie do marketingu przenikajacego rozne sfery ich dziatalnosci.

Celem artykutu jest charakterystyka wspolnie podejmowanej aktywnosci targowo-wy-
stawienniczej koordynatora i cztonkow klastra w konteks$cie komunikacji marketingowe;.
W ramach tak okreslonego celu sformulowano trzy pytania badawcze:

- jaka role petni aktywnos¢ targowo-wystawiennicza w komunikacji marketingowe;j kla-
stra?
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- jak postrzegaja tego typu aktywno$¢ marketingowa menadzerowie polskich i zagranicz-
nych klastrow?
- czy istniejg istotne rdznice w obszarze tej aktywnosci polskich i zagranicznych klastrow?

Material empiryczny pozyskano we wrzesniu 2016 roku za pomoca metody badan an-
kietowych. Respondentami bylo 26 menadzerow klastrow (dobor nielosowy celowy).
Badania bezposrednie obejmowaty 11 menadzeréw klastrow zagranicznych m.in. z Francji,
Hiszpanii, Norwegii, Islandii, Litwy, Lotwy, Niemiec w trakcie migdzynarodowej konferen-
cji w Warszawie o nowych wyzwaniach dla klasteringu. Do pozostatych 15 wybranych me-
nadzerow polskich klastrow skierowano ankiet¢ pocztowa (e-mail). Zakres badan dotyczyt
oceny postrzegania przez respondentow podejmowanej aktywnosci targowo-wystawienniczej
w kontekscie komunikacji marketingowej klastrow. Kwestionariusz obejmowat 11 pytan za-
mknigtych w swej czgsci podstawowej 1 2 pytania w czg¢sci metryczkowej (rozmiar klastra
i jego ,,wiek”). 12 respondentow reprezentowato klastry mate (do 50 cztonkow), 9 — klastry
srednie (50-100 cztonkow), zas 5 — klastry duze (powyzej 100 cztonkéw). Z kolei pod wzgle-
dem ,,wieku” klastra 10 respondentow reprezentowalo klastry, ktore funkcjonujg nie dtuzej niz
5 lat na rynku, 10 — klastry, ktorych ,,wiek” miesci si¢ w przedziale 5-10 lat, za$ 6 — klastry,
ktore funkcjonujg juz ponad 10 lat. Systematyczne pozyskiwanie danych od respondentow
umozliwito ich podziat na dwie grupy, tj. 15 polskich klastréw i 11 zagranicznych. Ze wzgledu
na to kryterium podziatu oraz wielko$¢ klastra prowadzono analiz¢ wynikéw badan.

Rozwazania o aktywnosci marketingowej klastrow sg stosunkowo rzadko podejmowane
w polskiej literaturze naukowe;j. Artykut ma zatem przyczynic si¢ do wypelnienia powstalej
luki wiedzy.

Rola aktywnosci targowo-wystawienniczej w komunikacji
marketingowej klastrow

Wspotczesna dziatalno$¢ targowo-wystawiennicza klastrow postrzegana jest jako prze-
jaw ich komunikacji marketingowej z otoczeniem podmiotowym. Komunikacja ta wplywa
na ksztaltowanie sieci powigzan w $rodowisku wewnetrznym klastrow migdzy ich czton-
kami, tj. podmiotami sektora biznesu i B+R oraz instytucjami wsparcia (interesariuszami
wewnetrznymi), a takze w ich otoczeniu zewnetrznym w relacjach z ich interesariuszami
zewnetrznymi. Wzajemne powigzania sprzyjaja podejmowaniu zorganizowanych dziatan
zespotowych 1 osiaganiu pozytywnej synergii.

Sprawno$¢ zarzadzania klastrami wymaga zachowania spojnosci komunikacji marke-
tingowej na poziomie mikro (poziom cztonkoéw) z podejmowanymi dzialaniami organiza-
cji klastrowej (poziom makro). Jedynie dzigki wewnetrznej integracji dziatan mozliwe jest
ksztattowanie kapitatu zaufania oraz budowanie pozytywnego i jednolitego wizerunku kla-
strow w burzliwym otoczeniu (Matachowska 2012, s. 192, 196). Eksperci z zakresu klaste-
ringu uwazaja, ze klastry, ktore chca by¢ najlepsze (o wysokim poziomie konkurencyjnosci)
musza sprawnie wyrdzniac si¢ sposrod innych i stuzy¢ jako punkty odniesienia w swoich
kategoriach. Tym bardziej klastry powinny stale ksztattowa¢ swoja marke, prowadzac roz-
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ne dziatania marketingowe (Boesso, D’Orazio, Torresan 2014, s. 9; Koszarek 2011, s. 70).
Zwykle priorytetowo w klastrach traktuje si¢ promocje, w tym public-relations jako pod-
stawowe instrumenty komunikacji marketingowej, takze w $rodowisku hipermedialnym
(Staszewska 2016, s. 847; Matachowska 2013, s. 116).

Klastry cechujg si¢ wysoka zdolnoscig do kreowania nowych wartosci, dynamicznie
zmieniajacymi si¢ w czasie powigzaniami partnerow, opartymi na rozwoju i transferze wie-
dzy oraz dyfuzji innowacji (Palmen, Baron 2011, s. 13). Tym bardziej dzialalno$¢ wysta-
wiennicza stanowi obecnie nie tyle potrzebe, co koniecznosé. W ujeciu A. Szromnika, targi
mozna analizowa¢ z punktu widzenia teoretycznego, praktycznego, ekonomicznego, marke-
tingowego, emocjonalnego i $cisle edukacyjnego, gdyz dotycza one (Szromnik 2011, s. 37;
Szromnik 2014b, s. 16):

- rynku o strukturze i mechanizmach, ktore sg adekwatne do potrzeb,

- bezpos$redniej i posredniej stymulacji ludzkiej aktywnosci,

- formalnych i nieformalnych spotkan partnerow, konkurentow, klientow i innych intere-
sariuszy (aktualnych i potencjalnych),

- spotkan organizowanych w konkretnej lokalizacji (stato$¢ miejsca spotkan) oraz powta-
rzalnych w czasie (regularnos¢ spotkan),

- uniwersalnego narzedzia oddziatywania na otoczenie, narzedzia aktywnos$ci promocyj-
nej, w tym takze public relations,

- ksztaltowania emocji uczestnikow tego typu wydarzen marketingowych,

- funkcji informacyjno-promocyjnej i szkoleniowo-rozwojowe;.

Wspotczesne wydarzenia targowo-wystawiennicze sg narzedziem wielowymiarowego
oddziatywania marketingowego (Proszowska 2015, s. 317). W ich trakcie wykorzystuje si¢
szeroki wachlarz mozliwosci, ktore stwarza np. marketing sensoryczny, angazujacy zmysty
uczestnikow tego typu wydarzen i wptywajacy na ich emocje oraz zachowania. Wedtug M.
Gebarowskiego, holistyczne oddziatywanie, w tym konkretnym obszarze, powinno wynikac¢
z realizacji starannie zaplanowanego scenariusza wystgpienia targowego. Istotne jest, aby
sposob kreowania doznan byt spojny z zatozeniami koncepcji zarzadzania do§wiadczeniem
klienta (Ggbarowski 2014, s. 72).

Zardéwno uczestnictwo w wydarzeniach targowo-wystawienniczych, jak tez ich organi-
zowanie w klastrach moze generowac dla cztonkow i koordynatorow klastrow wiele wy-
miernych korzysci o réznym charakterze materialnym i niematerialnym, handlowym i nie-
handlowym, np. takich jak (Bartosik-Purgat, Schroeder 2014, s. 521-523; Ggbarowski 2010,
s. 37, 61; Siemieniako, Ggbarowski 2016, s. 8-14, 69; Gebarowski 2013, s. 195):

- realizowanie badan marketingowych i pozyskanie informacji rynkowych, w tym identy-
fikacja, porownywanie i ocena oferty konkurentow,

- kontrolowanie tresci przekazywanych otoczeniu z wykorzystaniem réznych metod ko-
munikacji (ocena koherentnosci przekazu),

- transfer wiedzy, pogladow i do§wiadczen,

- promowanie oferty i kompleksowa prezentacja aktywnosci rynkowe;j,

- inicjowanie formalnych i nieformalnych relacji z potencjalnymi partnerami i zawieranie
transakcji,

- wzmacnianie pozytywnego wizerunku i $wiadomosci marki.
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Wedhug A. Szromnika (2014a, s. 4), udzial w targach w charakterze wystawcy jest
powaznym i skutecznym dziataniem marketingowym o $cisle okreslonym spectrum ce-
16w rynkowych. Sprawne wykorzystanie potencjatu wydarzen targowo-wystawienniczych
wymaga wlasciwego rozumienia ich istoty i znaczenia, znajomosci regut prawidtowego
przygotowania i realizacji dziatan promocyjnych w trakcie ich trwania oraz $wiadomosci
atrybutow wydarzen branzowych (Ggbarowski 2012, s. 81). Doswiadczenia zmystowe
przez przedstawicieli klastra dostarczane uczestnikom targow 1 wystaw powinny by¢ spoj-
ne z zalozeniami przyjetej koncepcji budowania relacji z interesariuszami i pozytywnego
wizerunku klastra.

Postrzeganie targow i wystaw przez menadzerow klastrow — w Swietle
wynikow badan empirycznych

W opinii respondentdéw gtéwnymi motywami udziatu badanych klastréw w targach i wy-
stawach byty zazwyczaj spotkania z obecnymi i potencjalnymi klientami, promowanie no-
wych wyrobow/ustug, kreowanie wizerunku klastra oraz sieciowanie z nowymi partnerami.
Za mniej istotne motywy uznano identyfikacje oferty konkurentow, testowanie oferty ryn-
kowej, spotkania z dostawcami, inwestorami i ekspertami.

Po uwzglednieniu przekroju klastrow polskich i zagranicznych stwierdzono, ze mo-
tywy te nieco roznily sie (por. tabela 1). Dla klastrow polskich byly nimi: promowanie
nowych wyrobow/ustug, kreowanie wizerunku klastra, spotkania z klientami obecnymi
i potencjalnymi. Z kolei dla klastrow zagranicznych - spotkania z obecnymi i potencjalny-
mi klientami oraz promowanie nowych wyrobdw/ustug. Kolejne rdznice zidentyfikowano
po uwzglednieniu wielkosci klastrow. Dla badanych klastrow matych podstawowym mo-
tywem byly spotkania z klientami, kreowanie wizerunku klastra i promowanie nowych
wyrobow/ustug. W klastrach $rednich wigksze znaczenie miato promowanie nowych wy-
robow/ustug i kreowanie wizerunku klastra. W klastrach duzych kilka motywow uznano
za tak samo istotne: spotkania z klientami, identyfikacja potrzeb rynku, promowanie no-
wych wyrobow i ustug, sieciowanie z partnerami i pozyskiwanie kolejnych partnerow do
nowych projektow.

Podstawowym zrodtem finansowania udzialu badanych klastrow w targach i wystawach
gospodarczych okazaty sie srodki wiasne klastra (11 wskazan). Ponadto, duze znaczenie maja
srodki finansowe Unii Europejskiej, pozyskane w ramach realizacji danego projektu czy dofi-
nansowanie z krajowych srodkéw publicznych. W tym przypadku sytuacja klastrow polskich
1 zagranicznych jest odmienna, co wigze si¢ z modelem polityki klastrowe;.

W ostatnich 2 latach (poprzedzajacych okres badan) badane klastry czesciej uczestniczy-
ty w krajowych targach i wystawach niz zagranicznych (por. wykres 1). Prawdopodobnie
wiaze si¢ to z kosztami uczestnictwa. Badane polskie klastry wykazywaty nieco wicksza
tego typu aktywnos$¢ niz klastry zagraniczne (por. tabela 1). Dodatkowo, po uwzglednieniu
wielkos$ci badanych klastrow stwierdzono, ze klastry $rednie i duze czgsciej uczestniczyly
w krajowych i zagranicznych targach i wystawach niz klastry male.
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Tabela 1

Wybrane wyniki badan postrzegania targéw i wystaw gospodarczych przez badanych
menadzerow polskich i zagranicznych klastrow (N=26)

. Bad S Liczb:
Obszar analizy adane Odpowiedzi respondentow 1z a,
klastry wskazan
— promowanie nowych wyroboéw/ustug 4
. — kreowanie wizerunku klastra 3
polskie — spotkanie z klientami obecnymi i potencjalnymi 3
Gléwne motywy udziatu =15 POTAS , Y potenee Y
. — pozyskanie partnerow do nowych projektow 2
klastra w targach i wystawach L . . .
— sieciowanie z nowymi partnerami 2
gospodarczych” - ; - - : X
. — spotkanie z klientami obecnymi i potencjalnymi 4
zagraniczne . \
— promowanie nowych wyrobow/ustug 3
n=11 .
— kreowanie wizerunku klastra 2
. . Iski — krajowe targi i wyst d: 2,9%
Czestotliwos¢ udziatu klastra pos e ajowe g IWS awy gospodarcze
. . n=15 — zagraniczne targi i wystawy gospodarcze 2,0%
w targach i wystawach w ciagu ; - -
. zagraniczne | — krajowe targi i wystawy gospodarcze 2,5%
ostatnich 2 lat . o
n=11 — zagraniczne targi i wystawy gospodarcze 0,8%*
olskie |~ srodki wiasne klastra 6
Podstawowe zrodto finansowa- pn: 15 — projekt finansowany ze srodkow UE 5
nia udziatu klastra w targach — zaproszenie bez oplaty 3
i wystawach” zagraniczne | — $rodki wlasne klastra 5
n=11 — dofinansowanie ze $rodkow publicznych 4
polskie |— instytucjonalny koordynator klastra 8
Glowni interesariusze zaanga- n=15 — menedzer klastra 7
zowani w organizacj¢ udziatu aoraniczne |~ menedzer klastra 4
klastra w targach i wystawach” “ g;: 1 — czlonkowie klastra — biznes 4
— instytucjonalny koordynator klastra 2
. — menedzer klastra 7
polskie . .
=15 — instytucjonalny koordynator klastra 6
Glowny reprezentant klastra — cztonkowie klastra — biznes 2
w trakcie targow i wystaw saoraniczne | cztonkowie klastra — biznes 5
g1r1=11 — cztonkowie klastra —nauka i sektora B+R 4
— instytucjonalny koordynator klastra 2
. — spotkania biznesowe 15
polskie | _ konferencje/seminaria 15
Udziat klastra w wydarzeniach n=15 . : . .
; leglych do targow i — szkolenia specjalistyczne/branzowe 11
rownolegtych do targow i wy- .
R g g WY . — spotkania biznesowe 10
staw zagraniczne . L
=11 — konferencje/seminaria 10
— szkolenia specjalistyczne/branzowe 2
— nowe propozycje wspotpracy projektowej 4
polskie |- $wiadomos$¢ marki klastra 3
=15 - i k klastr
Glowne efekty udziatu klastra " pozytywny wizerunek kiastra 3
. — podpisane umowy o wspotprace 2
w targach i wystawach” : , : :
. — nowe propozycje wspotpracy projektowej 3
zagraniczne . .
— podpisane umowy o wspotprace 2
n=I11 . .
— wzrost sprzedazy wyrobow/ustug 2

handel_wew_4-1-2017.indd 28

2017-10-23 13:53:04



BOGUSLAW BEMBENEK 29
. Badane Co , Liczba
Obszar analizy Klastry Odpowiedzi respondentow wskazah
Iski .
Glowne bariery udziatu klastra pr?zsl 51e — bariery finansowe 15
hi h -
z:ﬂgich Al Wystawach zagra zagraniczne | — bariery finansowe 8
Y n=11 — bariery kadrowe 2
Organizacja targow klastra p;)islk 51e : ;[]ail; 27;
(aktywnos$¢ koordynatora - Tk ;
i czlonkow Klastra) zagraniezne | = 18
n=11 — nie 5
Znaczenie dla klastra — na- polskie |— tak 11
grod, wyrdznien i dyplomow n=15 — nie 4
pozyskanych w trakcie targdw | zagraniczne | — tak 6
i wystaw n=11 — nie 5

Legenda: * - wynik $redni; » - wybrane odpowiedzi respondentow — wyniki nie sumuyja si¢ do 100%

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Wykres 1

Udzial badanych klastrow w targach i wystawach w ostatnich 2 latach

12

1 2

3 4 5

‘ O Targi i wystawy krajowe

W Targi i wystawy zagraniczne ‘

Legenda: 0 - brak aktywno$ci wystawienniczej, 1 — jednorazowy udzial, 2 — dwukrotny udzial, 3 — trzykrotny
udziat, 4 — czterokrotny udzial, 5 — pigciokrotny i czestszy udziat

Zrédto: opracowanie wiasne.

W opinii respondentdw poziom zaangazowania poszczegélnych interesariuszy w przy-
gotowanie i1 organizacj¢ uczestnictwa klastréw w wydarzeniach targowo-wystawienniczych
jest zroznicowany. Wigkszos$¢ z nich uznata, ze sami, jako menadzerowie klastrow, wyka-
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zuja najwigksze zaangazowanie. Nastepnie podkreslali zaangazowanie koordynatora klastra
(organizacji klastrowej), bedacego czesto dla nich pracodawcg. Warto podkresli¢, ze wsroéd
cztonkow klastrow zagranicznych znacznie bardziej zaangazowanymi ww. procesie byli
przedsigbiorcy niz w przypadku klastrow polskich (por. tabela 1).

W trakcie targdw i wystaw gospodarczych badane klastry najczesciej reprezentowali:
instytucjonalny koordynator klastra (8 wskazan), menadzer klastra (7 wskazan), przed-
sigbiorcy jako cztonkowie klastra (7 wskazan). Nieco rzadziej cztonkowie z sektora B+R
(4 wskazania). W polskich klastrach najaktywniejsi byli menadzerowie klastrow i koordy-
natorzy klastrow. Z kolei w przypadku klastrow zagranicznych — przedsigbiorcy jako czton-
kowie klastrow oraz cztonkowie z sektora B+R. Korzyscia ze wspdlnej realizacji dziatan
promocyjnych jest budowanie kapitatu spotecznego, wzrost zaangazowania oraz wzrost pro-
fesjonalizacji dziatan marketingowych, charakterystyczny szczegolnie w przypadku mniej-
szych klastrow (Szultka 2012, s. 38).

Rownolegle do targow i wystaw gospodarczych zazwyczaj odbywaja si¢ dodatkowe
wydarzenia typu: konferencje, seminaria, warsztaty, spotkania biznesowe (matchmaking).
Z badan wynika, ze przedstawiciele badanych klastrow uczestniczyli w tego typu dodatko-
wych wydarzeniach. Uczestnictwo w spotkaniach biznesowych oraz konferencjach/semina-
riach bylo jak dotychczas powszechng praktyka. Respondenci najmniej zainteresowani byli
uczestnictwem w szkoleniach specjalistycznych/branzowych. W tego typu wydarzeniach
uczestniczyli czgsciej przedstawiciele polskich klastrow (11 wskazan) niz klastrow zagra-
nicznych (2 wskazania).

W opinii respondentéw uczestnictwo w targach i wystawach gospodarczych stwarza
dla klastrow wiele korzysci. Do gtownych zaliczyli: nowe propozycje wspotpracy projek-
towej, podpisane umowy o wspotprace, pozytywny wizerunek klastra, §wiadomos§¢ marki
klastra. Ponadto, za istotne korzysci, ale o nieco mniejszym znaczeniu uznali: pozyskanie
informacje, wzrost sprzedazy wyrobow/ustug i wprowadzenie nowego produktu na rynek.
Odpowiedzi respondentow wskazuja, ze uczestnictwo w wydarzeniach wystawienniczych
w najmniejszym stopniu dostarcza takie korzysci, jak: lobbing, pozyskanie nowych inwe-
storow i pracownikow. Przedstawione w tabeli 1 wybrane wyniki badan pokazuja, ze za-
rowno dla badanych klastréw polskich, jak i zagranicznych, glownym efektem aktywnos$ci
targowo-wystawienniczej byly nowe propozycje wspotpracy projektowej. Podobnie bylo
w przypadku klastrow matych. Z kolei dla klastrow duzych udziat w targach i wystawach
mial pozytywny wplyw na wzrost sprzedazy ich wyrobow/ustug.

Glowna barierg aktywnego uczestnictwa klastrow w zagranicznych targach i wystawach
sq bariery finansowe (23 wskazania). Tylko dla dwoch badanych zagranicznych matych kla-
strow byly to problemy kadrowe (por. tabela 1). Respondenci reprezentujacy polskie klastry
uznali jednoglos$nie, ze wcigz to bariery finansowe uniemozliwiajg im uczestnictwo w wielu
zagranicznych wydarzeniach wystawienniczych. Warto podkresli¢, ze w znacznej mierze
poziom kosztéw bezposrednich i posrednich uczestnictwa klastrow w targach i wystawach
wynika ze specyfiki ich branzy (Bazarnik, Manczak 2014, s. 30).
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Badane klastry nie tylko uczestniczyty w wydarzeniach wystawienniczych, ale takze je
organizowaly. W tym procesie glowna funkcje zwykle petnit koordynator klastra. 14 bada-
nych klastrow organizowato tego typu wydarzenia marketingowe, za$ 12 nie podejmowato
takiej aktywnos$ci (7 klastrow polskich i1 5 zagranicznych). Pod wzgledem czgstotliwosci
tej aktywnosci badane klastry znacznie si¢ roznity, gdyz 6 klastrow organizowato targi raz
w roku, 4 klastry — w cyklu co 2 lata, 3 klastry — dwa razy w roku.

W opinii wigkszo$ci badanych respondentéw dla dalszego rozwoju klastrow wartoscio-
we sa uzyskiwane w trakcie targéw i wystaw réznego rodzaju nagrody, wyrdznienia i dyplo-
my. Jednak ich znaczenie byto wigksze dla badanych polskich klastrow niz zagranicznych
(por. tabela 1).

Uczestnicy wydarzen wystawienniczych czesto maja duze oczekiwania wobec danej im-
prezy targowo-wystawienniczej i jej organizatorow. Wigze si¢ to z roznorodnoscia celow ich
aktywnosci. W wielu przypadkach nie sprostano ich oczekiwaniom. Tym samym w trakcie ba-
dan prébowano okresli¢ glowne przyczyny niskich ocen tego typu wydarzen (por. wykres 2).

Wykres 2

Czynniki determinujace niskq ocene wydarzen targowo-wystawienniczych,
w ktérych braly udzial badane klastry — wedlug respondentow

Nieodpowiednia infrastruktura

Nieodpowiednia lokalizacja stoiska

Nieodpowiednia organizacja

Brak mediow

B Zagraniczne klastry
OPolskie klastry

Niska frekwencja wystawcow

Niska frekwencja zwiedzajacych

Niski stopien realizacji celow

Wysoki koszt udziatu i 3 ‘ ‘ 8

| [ [ [
0 2 4 6 8 10

Uwaga: respondenci mieli mozliwo$¢ wskazania kilku odpowiedzi — wyniki nie sumuja si¢ do 100%
Zrodto: jak w wykresie 1.

W badaniach przyjeto zalozenie, ze najczgstszg przyczynag niezadowolenia jest niski sto-
pien realizacji whasnych celéw targowych. Jednak wyniki badan nie potwierdzity jednoznacz-
nie tej tezy (ma ona potwierdzenie w badanych 7 polskich klastrach i tylko w 3 zagranicznych
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klastrach). W opinii respondentéw niska ocene udzialu ich klastrow w konkretnych targach
i wystawach determinowaty gtéwnie takie czynniki, jak: wysoki koszt udziatu, niski stopien re-
alizacji whasnych celow marketingowych, niska frekwencja wystawcow i zwiedzajacych. Nieco
inne zdanie na ten temat mieli badani menadzerowie polskich i zagranicznych klastrow. Dla tej
pierwszej grupy badanych o niskiej ocenie targow decydowaty gtownie: wysoki koszt udziatu
w tego typu wydarzeniach i niski stopien realizacji celow. Z kolei dla badanych menadzeréw
klastrow zagranicznych czynnikiem tym byta niska frekwencja wystawcow (por. wykres 2).
Przedstawiciele badanych klastrow uczestniczac w réznych targach i wystawach jak dotad nie
spotkali si¢ z problemem nieodpowiedniej infrastruktury technicznej w obiekcie wystawien-
niczym. Takze lokalizacja wlasnego stoiska wystawienniczego nie byta dla wickszosci z nich
zrédtem niezadowolenia.

Podsumowanie

Przedstawione w artykule rozwazania o roli podejmowanej aktywnosci targowo-wy-
stawienniczej w ramach komunikacji marketingowej klastrow wpisuja si¢ we wspolczesny
obszar badan i analiz z zakresu marketingu wystawienniczego. Wcigz aktualnym zagadnie-
niem jest sprawnos¢ podejmowanych tego typu dziatan marketingowych. Osiagniecie od-
powiedniego poziomu sprawno$ci wymaga zorganizowanego dzialania, uwzgledniajacego
m.in. okreslenie celow wystawienniczych, pozyskanie zrodet finansowania, wybor targow
i wystaw, adekwatnych do potrzeb klastrow, czy tez zaprojektowanie oryginalnej i funkcjo-
nalnej ekspozycji.

Badania empiryczne pozwolity na oceng postrzegania aktywnosci targowo-wystawien-
niczej badanych klastrow przez ich menadzerow. Uzyskane informacje pierwotne stanowity
podstawe kilku konstatacji, np.:

- polscy respondenci inaczej postrzegali podejmowang aktywno$¢ targowo-wystawienicza
klastréw niz respondenci zagraniczni, szczegdlnie w zakresie motywow udziatu klastrow

w targach 1 wystawach, zaangazowania czlonkdw klastrow, znaczenia pozyskanych rozne-

go rodzaju nagréd, wyrdznien i dyplomow, uczestnictwa w szkoleniach specjalistycznych,

ktore odbywaty sie rownolegle do targdw i wystaw, czy tez w zakresie przyczyn niezadowo-
lenia z udziatu w wybranych wydarzeniach wystawienniczych;

- respondenci podobnie postrzegali gtdwne bariery udziatu klastrow w targach i wysta-
wach oraz efekty tej aktywnosci marketingowe;j,

- wostatnich 2 latach (poprzedzajacych okres badan) badane klastry czgséciej uczestniczy-
ty w targach i wystawach krajowych niz zagranicznych;

- najczestszym zrodlem finansowania udziatu badanych klastrow w targach i wystawach
byty srodki wlasne;

- w wickszosci badanych klastrow organizowano tzw. targi klastra.

Wspolczesne uwarunkowania funkcjonowania klastrow wymagaja od ich koordynatorow
wlaczania (angazowania) ich cztonkéw w podejmowang aktywnos¢ targowo-wystawienni-
cza w coraz wickszym charakterze i wymiarze. Wspolpraca kluczowych interesariuszy we-
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wnetrznych i zewngtrznych klastrow w obszarze tej konkretnej aktywnosci marketingowe;
moze sprzyjac¢ redukcji kosztow oraz ksztattowaniu pozytywnego wizerunku klastrow i re-
gionu, w ktorym funkcjonuja.

Przeprowadzone badania empiryczne nie wyczerpuja caloksztattu problematyki roli
targow 1 wystaw gospodarczych w komunikacji marketingowej klastrow. Moga stanowic¢
podstawe do dalszych, bardziej poglgbionych badan i analiz o charakterze jakosciowym
i ilosciowym z uwzglednieniem wigkszej liczebnosci proby badawczej (bardziej reprezen-
tatywnej).
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Fair and Exhibition Activity as a Symptom of Clusters Marketing
Communication

Summary

The aim of the article is to characterise the fair and exhibition activity of clusters
within their marketing communication. The paper consists of two integral parts.
The former presents specific attributes and strategic dimension of exhibition events.
The latter characterises the perception of Polish and foreign cluster managers of
this kind of marketing events. The article emphasises that due to their complex and
multifunctional character fairs and exhibitions are seen as an effective tool of mar-
keting communication. The use of sensory marketing during these events allows an
effective impact on particular senses of marketing recipients, which facilitates the
formation of relationships with stakeholders and transfer of information. Moreover,
the article presents that the main barrier to the participation of clusters in fairs and
exhibitions abroad is still the financial barrier. Scientific considerations were based
on the results of literature review and empirical research.

Key words: cluster, marketing communication, fairs, exhibitions, development.

JEL codes: M21, M31, L21, L26, D21, P13

HpMapo‘{HO-BblCTaBO‘{Haﬂ AKTUBHOCTDb KaK IPOSIBJICHUE
MapKeTHHFOBOﬁ KOMMYHUKAIUH KJIACTEPOB

Pe3ome

Llens cratb — naTh XapaKTEPUCTHKY SPMApOYHO-BBICTABOYHON AKTHBHO-
CTH KJIACTEPOB B PaMKaX MX MapKETHHTOBOW KOMMYHHKaIH. CTaTbsi COCTOUT M3
JIByX WHTETpPaNbHBIX dacTeld. B mepBoit mpencTaBmim crenuduueckne aTpuOyThl
U CTPaTEruueCcKoe U3MEPEHNE BBICTABOYHBIX MEpONpUATHi. Bo Bropoii uactu nanu
XapaKTEePUCTUKY BOCHPHATHS ITUX MEPONPHUSTHH ONPOLICHHBIMH MEHEIKEpaMU
HOJBbCKUX U 3apyOEKHBIX KJIACTEpOB. B cTaThbe MOAYEPKHYINH, YTO XO3SHCTBEHHbBIE
SIpMapKu U BBICTaBKH BBHUY CBOCTO CJIOKHOT'O M MHOFO(i)yHKIH/IOHHOFO XapakTepa
MPEACTABISAIOT C000i Y PEKTUBHBIA HHCTPYMEHT MAPKETHHIOBOW KOMMYHHUKAIIHH.
ITo xomy TakuX MEpONpUATHI HCIOIb30BAaHUE CEHCOPHOTO MApKETHHIA MO3BOIS-
CT BO3ﬂeﬁCTBOBaTb Ha OTACJIBHBIC OpraHbl 4YyBCTBa aJp€CaToOB MAPKETUHI'OBOI'O
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COO0MIEHHS, YTO CIIOCOOCTBYET (POPMUPOBAHHIO OTHOIICHHUH CO CTEHKXONIepaMu
u nepenage nHdopmarwu. Kpome TOTo B cTaThe BBIBIIN, YTO OCHOBHBIM Oapbe-
POM JUTS y9acTHA KJIACTEPOB B 3apyOEKHBIX SPMapKax M BBICTaBKAX MO-MIPEKHEMY
ocraercs (puHAHCOBBIN Oapbep. HaydHble paccykieHus MPOBOJMINCH HA OCHOBE
aHaNu3a JUTEPaTypHl 10 IPEAMETY U PE3yNbTaTOB IMIUPUUECKUX HCCIETOBAHUI.

KuroueBble ciioBa: KmacTep, MapKeTHHIOBast KOMMYHHKAIIUS, SPMapKH, BEICTABKH,
pa3BUTHE.

Konwl JEL: M21, M31, L21, L26, D21, P13
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