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SOCIAL MEDIA JAKO INNOWACYJNE NARZEDZIE
BUDOWANIA KAPITALU SPOLECZNEGO KLASTROW

Streszczenie. Artykut nawigzuje do koncepcji klastrow jako modelu organizacji
opartej na wspotpracy w sieci. Prezentuje nowoczesne podej$cie do budowania relacji
spotecznych zarowno wewnatrz, jak i na zewnatrz klastra, za pomocg aktywnego
uczestnictwa w social media. Zawiera wyniki badan aktywnoS$ci stron klastrow
polskich i zagranicznych umieszczonych w najpopularniejszym portalu spoteczno-
sciowym.
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SOCIAL MEDIA AS AN INNOVATIVE TOOL SUPPORTING SOCIAL
CAPITAL BUILDING IN CLUSTERS

Summary. The article refers to the concept of clusters as a model of organization
based on networking. It presents a modern approach to building social relationships
both inside and outside the cluster, with active participation in social media.
It contains the results of activity studies of selected polish and foreign clusters placed
in the most popular social networking site.
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1. Wprowadzenie
Klastry, jako proinnowacyjne sieci wspotdziatania wielu podmiotow ze sfery biznesu,

badan i nauki oraz administracji samorzadowej, nadal uznawane sa w ramach polityki

rozwoju Unii Europejskiej za priorytetowe narzedzia wspierajagce rozwo6j gospodarczy
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regionéw. S. Cohen i1 G. Field, badajac kapitat spoteczny klastra Silicon Valley, odkryli,
iz stanowi on klucz do jego rozwoju, tworzac swoistg kulture¢ lokalng. Sprawna wymiana
wiedzy migdzy aktorami klastra powoduje wzrost ich zdolnos$ci absorpcji nowej wiedzy oraz
mozliwo$ci uczenia si¢. Powstaje przeplyw wiedzy miedzy instytucjami, administracja,
przedsigbiorstwami oraz calym spoteczenstwem. Jesli transfer wiedzy ma miejsce
w granicach struktury klastra, opiera si¢ przede wszystkim na zaufaniu oraz §wiadomosci
realizacji wspoélnej strategii w dazeniu do osiggniecia obopolnej korzysci. Wzmacnianie
kapitatu spotecznego stanowi takze, w mys$l nowej ekonomii, klucz do budowy spoteczenstwa
informacyjnego 1 innowacyjnej gospodarki opartej na wiedzy.

W dobie globalizacji oraz powszechnej informatyzacji bardzo efektywnym narz¢dziem,
sprzyjajacym btyskawicznym przeptywom informacji i wiedzy oraz budowaniu networkingu,
sa social media. Podmioty funkcjonujace w gospodarce zaczynaja docenia¢ ich wptyw na
bezposredni kontakt miedzy uczestnikami rynku. W przypadku klastrow narzedzia te moga
by¢ innowacyjnym sposobem na budowanie kapitatu spotecznego oraz wzmacniania
powstajacych dzigki temu wzajemnych interakcji rynkowych.

Artykul przedstawia wyniki obserwacji aktywnosci klastrow w najbardziej rozpowszech-
nionej sieci spoteczno$ciowej, jaka jest Facebook. Analiza zawiera porownanie dzialan
podejmowanych przez grupe klastrow polskich 1 §wiatowych oraz wnioski odnosnie do

efektywnego wykorzystania tego narzedzia.

2. Kapital spoleczny a koncepcja klastrow

W ciaggu ostatnich kilkunastu lat znacznie wzrosto zainteresowanie koncepcja klastrow
jako narzedzia stymulujacego innowacyjnos¢ i konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw! oraz
gospodarek narodowych i regionalnych?. Problematyka klastrow zajmuje wazne miejsce
w projektowaniu nowej polityki rozwoju dla Unii Europejskiej w powigzaniu z koncepcja
inteligentnych specjalizacji, co znalazto swoje odzwierciedlenie w Strategii Europa 2020.
Obecnie Komisja Europejska angazuje badaczy w szkolenia i konsultacje w zakresie badania
efektywnosci klastréw oraz projektowania zbioru wytycznych dla pozostalych krajow

cztonkowskich.

! Szultka S., Brodzicki T., Wojnicka E.: Klastry — troche teorii, [w:] Szultka S. (red.): Klastry. Innowacyjne
wyzwanie dla Polski. IBnGR, Gdansk 2004, s. 7.

2 Brodzicki T., Szultka S., Tamowicz P., Wojnicka E.: Niebieskie Ksiegi 2004. Rekomendacje nr 11. Polityka
wspierania klastrow. Najlepsze Praktyki. IBnGR, Gdansk 2004, s. 5.
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W literaturze przedmiotu stosowane sg rézne terminy dla thumaczenia angielskiego stowa
,cluster” oraz ,clustering”, m. in. spolszczenia terminu: klaster, klastering. W aspekcie
ekonomicznym za popularyzatora tej koncepcji uwaza si¢ ekonomist¢ Michaela E. Portera,
ktory w latach 90.3 okreslit klaster jako ,,geograficzne skupisko wzajemnie powigzanych firm,
wyspecjalizowanych dostawcow, jednostek $wiadczacych wustugi, firm dziatajacych
w pokrewnych sektorach i zwigzanych z nimi instytucji, w poszczeg6lnych dziedzinach
konkurujacych miedzy soba, ale rowniez wspolpracujacych®.

Obok koncepcji Portera w literaturze spotka¢ mozna wiele nieznacznie réznigcych si¢
definicji klastra. Lacza je wspolne cechy, stanowigce wyznaczniki istnienia struktury
klastrowej, jak: geograficzna blisko$¢, pokrewienstwo lub wspodizalezno§¢ branz,
funkcjonalne 1 strategiczne powigzanie oraz relacje spoteczne i kulturowe powigzanych
przedsigbiorstw. Najistotniejszy w tym przypadku staje si¢ wzrost znaczenia roznorakich
powiazan sieciowych pomiedzy sektorami nauki, administracji samorzadowej oraz biznesu.
Relacje te okreslane s3 mianem ,,potrdjnej heliksy”.

System powigzan pomig¢dzy trzema kluczowymi uczestnikami klastra ilustruje model
Potrojnej Heliksy. Model ten, ktory laczy we wspodlpracy $wiat nauki, biznesu i sektora
publicznego, pod wzgledem systemow innowacyjnych jest strukturg teoretyczna, ktéra sprzyja
transferowi wiedzy pomig¢dzy trzema wspoizaleznymi aktorami. Etzkowitz 1 Leydesdorff (1998,
2000) odkryli, iz aktorzy wewnatrz heliksy tworza spirale innowacji poprzez krzyzowanie si¢
ich wiedzy". To wiasnie na styku relacji nauki, biznesu i administracji tworzone s3 innowacyjne
projekty, ktore istotnie zmieniaja warunki gospodarowania zarowno w Unii Europejskiej, jak
i w poszczegolnych krajach cztonkowskich®.

W modelu heliksy zauwazy¢ mozna jednakowy rozktad wiedzy pomiedzy uczestnikami.
W punkcie innowacji zachodzi stopien najwyzszej wymiany wiedzy 1 jest to punkt, gdzie
dzieki wspolpracy powstaje efekt synergii’. Ta konfiguracja relacji najblizej odzwierciedla

wigzi powigzan wewnatrz klastra.

3 Szultka S., Brodzicki T., Wojnicka E.: op. cit., s. 7.

4 Bojar E., Clusters — the Concept and Types. Examples of Clusters in Poland, [in:] Bojar E., Olesifiski Z. (ed.):
The emergence and development of clusters in Poland. Difin, Warszawa 2007, p. 12; Porter M.E.: Porter
o konkurencji. PWE, Warszawa 2001.

5 Roberts A.C.: Procedures and Responsibilities Involved in the Implementation and Sustainability of a System
of Innovation, www.essays.se, 10.03.2009, p. 16.

% Maciejczak M., Muniak R.: Zastosowanie koncepcji potrdjnej heliksy w tworzeniu narzedzi informatycznych
dla sektora publicznego. X Jubileuszowa Konferencja ,,Komputerowo zintegrowane zarzadzanie”. Zakopane
15-17.01.2007, s. 1.

7 Roberts A.C.: op.cit. p. 17.
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Rys. 1. Potrojna heliksa

Fig. 1. The Triple Helix

Zrédto: Etzkowitz & Leydesdorff (2000), [in:]: Roberts A.C.: Procedures and Responsibilities
Involved in the Implementation and Sustainability of a System of Innovation,
www.essays.se/, access 10.05.2013, p. 17.

Rozwoj tych relacji oraz interakcje rynkowe wspierane sa przez kapital spoteczny, ktory
traktowany jest obecnie jako czynnik wspotdecydujacy o rozwoju gospodarczym,
rozstrzygajacy o zdolnosci konkurencyjnej i innowacyjnosci na poziomie mikro- i makro-
ekonomicznym?®,

Kapital spoleczny jest umiejetnoscia wspotpracy miedzyludzkiej w obrebie grup
1 organizacji, w celu realizacji wspolnych interesow. Zdolnos¢ do aczenia si¢ w grupy zalezy
m. in. od stopnia, w jakim dana spoteczno$¢ uznaje 1 podziela zbior wartosci i norm oraz od
tego, na ile cztonkowie tej spoteczno$ci potrafig poswieci¢ indywidualne dobro dla dobra
grupy. Z faktu podzielania pogladéw i warto§ci wywodzi si¢ zaufanie (mechanizm oparty na
zalozeniu, ze innych cztonkéw danej spolecznosci cechuje uczciwe 1 kooperatywne
zachowanie oparte na wspolnie wyznawanych normach), ktére stanowi istotng i wymierng
wartoéé ekonomiczng’.

Koncepcje kapitalu spolecznego upowszechnit R. Putman, wedlug ktérego kapitat
spoteczny dotyczy takich cech spoteczenstwa oraz organizacji, jak zaufanie i lojalnos¢,
odpowiedzialno$¢ spoteczna, ogdt norm i1 zachowan, ktéore moga zwigkszy¢ sprawnosé

spoleczenstwa, utatwiajac skoordynowane dziatania: ,,Tak, jak 1 inne postaci kapitatu, kapitat

8 Wildowicz-Giegiel A.: Rola kapitalu spotecznego w procesie tworzenia i transferu wiedzy, [w:] Pangsy-Kania
S., Piech K. (red.): Innowacyjno$¢ w Polsce w ujeciu regionalnym: nowe teorie, rola funduszy unijnych
i klastrow. Instytut Wiedzy i Innowacji, Warszawa 2008, s. 57.

° Putkiewicz W., Stokowska D.: Klastry a rozwoj regionalny i lokalny — wzajemne uwarunkowania, [w:] Bojar
E. (red.): Klastry jako narzedzia lokalnego i regionalnego rozwoju gospodarczego. Lublin 2006, s. 226.
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spoleczny jest produktywny, umozliwia bowiem osiggni¢cie pewnych celow, ktorych nie
datoby sie osiagnaé, gdyby go zabrakto™!°.

Kapitat spoteczny, jak podkresla J. Stachowicz, to nie tylko jeden z wielu skadnikow
kapitatu intelektualnego, ale szczeg6lny zasob ludzkiej wiedzy, umiejetnosci, doswiadczen
1 wartos$ci, majacy genez¢ w ludzkich dazeniach do nadawania spotecznego sensu
podejmowanym dzialaniom. Zasobom organizacji nadaje potencjal przynoszacy wartos¢
dodana'!. Powstaje poprzez przeptyw wiedzy miedzy instytucjami, administracja,
przedsigbiorstwami oraz catym spoteczenstwem. Stad przedstawiany jest w trzech
wymiarach: strukturalnym — z perspektywy §wiadomos$ci przynaleznosci danej jednostki do
danej sieci, relacyjnym — z punktu widzenia norm zachowan, zaufania oraz identyfikacji
jednostki z dang grupa, oraz poznawczym — w zakresie wspoOlnych zainteresowan oraz
rozumienia probleméw organizacji'?. Stanowig go sieci spoteczne, sieci firm, w tym réwniez
klastry.

Strategia Innowacyjnosci i Efektywnosci Gospodarki wskazuje rowniez, iz odpowiedni
poziom kapitatlu spolecznego warunkuje istnienie nowoczesnej gospodarki opartej na
zaufaniu 1 wspotpracy. Kooperacja przedsiebiorstw czgsto przyjmuje charakter zwigzkow
nieformalnych, jak dlugoterminowe relacje kupna-sprzedazy czy istnienie sieci spotecznych
(social networks), bazujacych na spotecznym kontekscie wspdtpracy.

Ponadto, w dobie rosngcej konkurencji i wymagan konsumentéw, profesjonalne
ksztattowanie relacji przedsigbiorstw z otoczeniem biznesowym 1 spolecznym oraz
budowanie ich wiarygodnosci i reputacji, staja si¢, obok efektywnos$ci finansowej i jakosci
oferowanych wyrobow lub uslug, istotnym elementem ksztaltowania przewagi
konkurencyjnej. Konieczno$¢ wykorzystania korzy$ci skali oraz skracania cyklu
rozwojowego produktow wymuszaja na przedsigbiorstwach odwotanie si¢ do wspotpracy,
partnerstwa i sojuszy'>.

Te elementy szeroko pojmowanego kapitatu spotecznego, jakimi jest budowanie relacji
opartej na partycypacji w dzieleniu informacji zarowno pomiedzy uczestnikami klastra oraz

potencjalnymi odbiorcami, stanowig przedmiot niniejszego badania.

10 pytnam R., Leonardi R., Nanetti R.Y.: Demokracja w dziataniu: tradycje obywatelskie we wspodtczesnych
Wrtoszech. Fundacja im. Stefana Batorego, Warszawa 1995, s. 258.

' Stachowicz J.: Zarzadzanie kapitalem spolecznym, procesem organizowania i rozwoju klastrow, doswiadczenia
z prac nad organizowaniem klastréw przemystowych w wojewodztwie §laskim, [w:] Bojar E. (red.): Klastry jako
narze¢dzia lokalnego i regionalnego rozwoju gospodarczego. Politechnika Lubelska, Lublin 2006, s. 275.

12 Skawinska E., Zalewski R.L.: Klastry biznesowe w rozwoju konkurencyjnosci i innowacyjnosci regionow.
Swiat — Europa — Polska. PWE, Warszawa 2009, s. 213.

13 Strategia Innowacyjnosci i Efektywnosci Gospodarki Dynamiczna Polska 2020. Ministerstwo Gospodarki,
Warszawa 2013, s. 32.
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3. Media spolecznosciowe i ich rola w obecnych warunkach rynkowych

Media spotecznosciowe definiowane s3 jako forma elektronicznej komunikacji
poczawszy od stron internetowych, przez networking spoteczno$ciowy czy microblogging,
gdzie uzytkownicy tworza spotecznos¢ online w celu dzielenia si¢ informacjami, pomystami,
ideami czy inng zawarto$cig w postaci zdje¢ 1 filmow, oraz przekazujg prywatne
wiadomosci'®.

Social media sg niecodlgcznym elementem nowej filozofii funkcjonowania Internetu
nazywanej Web 2.0. Terminu tego uzyt po raz pierwszy w 1999 roku w swoim artykule Darcy
DiNucci dla okreslenia ewolucji sieci. Sean Seton-Rogers z europejskiego oddziatu
Benchmark Capital jako charakterystyczne cechy Web 2.0 wymienia nie tylko mozliwo$¢
nawigzywania kontaktow, ale tez tamanie dotychczasowych zasad, gdzie partycypacja
W tworzeniu zasobow serwisOw umozliwia wigksze wykorzystanie kreatywnos$ci uczestnikow
oraz oferowanie nowych warto$ci. Serwisy w sieci 2.0 charakteryzuje krotszy cykl zycia,
szybko$¢ powstawania, nizszy koszt funkcjonowania i mozliwos¢ swobodnego dostepu,
gdzie kazdy uzytkownik sam decyduje, kiedy i z jakiej ustugi korzysta'>.

Wsrod serwisow networkingowych najpopularniejszy na swiecie jest Facebook, z ktorego
korzysta $rednio okoto 85% uzytkownikow Internetu. Na kolejnych miejscach w §wiatowym
rankingu znajduja sie MySpace (75%) i Twitter (65%)'°. Tworzeniu sieci kontaktow stuzy
réwniez coraz bardziej popularny serwis Google+ oraz LinkedIn. Jednak to Facebook wraz
z czterystoma milionami potencjalnych klientdow jest najczesciej uzywanym dotychczas
narzgdziem w celach gldwnie marketingowych przez firmy.

Raport ,,Social Media 2012” przeprowadzony przez NoNooobs i Connect pokazuje
sposob wykorzystania social media przez polskie przedsigbiorstwa. Dane wskazuja, iz tylko
duze firmy decyduja si¢ na regularng komunikacj¢ za posrednictwem mediow
spoteczno$ciowych. Niemal wszystkie firmy posiadajg wlasng strong¢ internetowa, jednak
zaledwie 35-40% z nich ma aktywne konto na Facebooku, Twitterze, Naszej Klasie lub
innym serwisie spoteczno$ciowym. O wiele bardziej popularnymi formami promocji
w Polsce okazujg si¢ kampanie bannerowe, reklama prasowa, ulotki czy billboardy na
miescie. Najbardziej popularny wsrdd polskich firm jest Facebook i jest rozpoznawalny

w 75%. Na kolejnych miejscach pojawiajg si¢: Nasza Klasa z wynikiem 46% oraz Twitter —

4 www.merriam-webster.com/dictionary/social%20media, dostep 20.07.2013.

15 http://noonestudio.pl/jest-web-2-0/, dostep 20.07.2013.

16 www.rivassanti.net/notas-sobre-Las-Redes-Sociales/Estadisticas-de-volumen-de-usuarios-Facebook-y-Redes-
Sociales.php, dostep 20.07.2013.
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43%. Polski serwis GoldenLine rozpoznatlo 15% respondentow. Wielu zapytanych
wymieniato rowniez YouTube’a oraz Gadu-Gadu'”.

Odnosnie do celu podejmowanych dziatan, aby zaistnie¢ w mediach spotecznosciowych,
polskie przedsigbiorstwa stawiajg nadal jednak na cele marketingowe i wizerunkowe, ktore
majg przyczynia¢ si¢ do zwickszania sprzedazy. Nie wykorzystujg zatem dostepnego
potencjalu w postaci bezposredniego kontaktu z odbiorca. Taki kontakt moze przyczynié si¢
nie tylko do wykorzystania kreatywnos$ci potencjalnych konsumentow oraz zbudowania
pozytywnych relacji spolecznych opartych na wzajemnych interakcjach i zaufaniu. Obok tego
umozliwia pozyskanie ogromnej ilo$ci danych i informacji bardzo niskim kosztem, na
przyktad w postaci badan skierowanych bezposrednio do odbiorcéw. Ponadto, wedlug raportu
niewiele firm wskazuje na posiadanie wyszkolonego pracownika w zakresie obstugi social

media czy korzystania z outsourcingu w tym zakresie!®,

CEL WYKORZYSTANIA SOCIAL MEDIA W FIRMIE

Podstawa procentowania: badani deklarujgey, ze w ich firmie podejmuje sie promocje za pomocq
social media (n=110). Na wykresie zaznaczono réznice istotne statystycznie
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Rys. 2. Cel korzystania z medidow spoteczno$ciowych przez polskie firmy

Fig. 2. Purpose of using social media by polish companies

Zrédto: http://antyweb.pl/raport-social-enterprise-2012-jak-firmy-wykorzystuja-social-media-
w-polsce/, dostep 20.07.2013.

17 Social Enterprise 2012, Raport, http://antyweb.pl/raport-social-enterprise-2012-jak-firmy-wykorzystuja-social-
media-w-polsce/, dostep 20.07.2013.
18 Ibidem.
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Aktywnos$¢ firmy na portalu moze przybiera¢ rozne formy w zaleznosci od obranego celu.
Mogga to by¢ artykutly, filmy, zdjecia czy ankiety. Budowanie relacji, na podstawie interakcji
sprzyjajacej budowaniu zaufania oraz motywujacej odbiorce do dzielenia si¢ informacjami
udostepnianymi przez firme lub o samej firmie, opiera si¢ na bezposrednim kontakcie. Jest to
organizowanie konkursow czy angazowanie odbiorcéw w istotne dla firmy sprawy, jak na
przyktad wymys$lenie nazwy dla akcji czy projektu, zaproponowanie hasta zwigzanego
z misja firmy, zapytanie o ocen¢ uczestnikow danych eventow czy sugestie dotyczace dalszej
dziatalnos$ci. Sg to rozwigzania coraz czg$ciej praktykowane, tgcznie z korzystaniem z tych
samych aplikacji czy gier i dzielenie si¢ ich zawarto$cig.

Z jednej strony, otwarte podej$cie do kontaktu z potencjalnym konsumentem sprawia,
7e zaczynajg zaciera¢ si¢ ustalone granice rynkowe pomiedzy konsumentem a producentem.
Z drugiej strony, sprzyja to transparentno$ci prowadzonych dzialan, poniewaz w sieci
informacja rozprzestrzenia si¢ natychmiast, co powoduje wzmocnienie reakcji na
jakiekolwiek potknigcia ze strony firm.

Rozwazajac wplyw social media na budowanie tego typu relacji, interesujacym
zagadnieniem jest wykorzystanie tego medium przez klastry, ktorych sama konstrukcja oraz
forma dziatalno$ci opiera si¢ na koncepcji sieci oraz szerokiej wspotpracy, dzieleniu

informacji 1 wiedzy oraz kreowaniu dzigki temu wyzszej wartosci dodane;.

4. Wyniki obserwacji

Metodologia badania

Badanie zostalo przeprowadzone metoda obserwacji polskich 1 zagranicznych stron
klastrow na najpopularniejszym portalu spotecznosciowym Facebook w okresie od
17 czerwca do 14 lipca 2013 roku. Dane do analizy odnotowywane byly codziennie
w odniesieniu do aktywnosci na stronie dnia poprzedniego.

Pod uwage wzigto: dlugos¢ istnienia strony na portalu, liczbe fanéw przed rozpoczeciem
1 po zakonczeniu obserwacji, liczbe ulubionych stron, liczbe postow oraz ich popularno$é:
liczbe tak zwanych ,,polubien”, komentarzy oraz udost¢pnien postow. Zebrane wyniki

opracowano za pomocg metod statystycznych.

Dobor proby badawczej

Do analizy wybrano strony, ktére zostaty wyszukane w wyszukiwarce portalu za pomoca
stow: ,klaster” oraz ,.cluster”. Uzyskany wynik pokazuje, iz osoby zainteresowane moga
znalez¢ wylgcznie te strony klastrow, ktore w nazwie lub opisie funpage umieszczone majg to

okreslenie. Aby znalez¢ konkretny funpage o nazwie nieposiadajacej tego slowa jako
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»klucza”, nalezy wpisa¢ dokladng nazwe klastra. Strony zawierajace nazwe¢ w ojczystych
jezykach sa trudniejsze do odnalezienia dla os6b niemajacych zadnej wiedzy dotyczacej
tematu klastrow.

Po zakonczeniu obserwacji sprawdzono rowniez wyniki wyszukiwania z zastosowaniem
domys$lnie ustawionej ustugi social graph w wyszukiwarce portalu, ktéry obecnie jest
dostepny tylko w wersji angielskiej dostepnej dla obszaru Stanéw Zjednoczonych.

Social graph w konteks$cie zastosowania networkingu oznacza obok graficznego wykresu
globalne mapowanie wszelkich powigzan pomigdzy uzytkownikami. Umozliwia
wyszukiwanie wszystkich danych dotyczacych danego uzytkownika, poczawszy od zdje¢ az
po ulubione strony i wszelka aktywnos$¢ na portalu. Po raz pierwszy zostal przedstawiony na
konferencji F8 serwisu Facebook w maju 2007 roku. W wersji polskiej mozna korzystaé
z ustugi w postaci odrgbnej aplikacji. Efektywne jego zastosowanie dotyczy jednak
pojedynczych uzytkownikow, nie zmienia znaczaco wynikow wyszukiwania samych stron
oznaczonych jako ,klaster” badz ,,cluster”, poszerzajac je o dostepne aplikacje o podobnych

nazwach.

Cel badawczy

Celem badania bylo zbadanie 1 pordéwnanie aktywnosci klastrow polskich 1 zagranicznych
na najpopularniejszym portalu spotecznosciowym Facebook oraz wptywu tej aktywnosci na
rozpoznawalno$¢ mierzong liczbg fanéw danej strony. Wyniki pokazujg rozwoj sieci
kontaktow w odniesieniu do budowania wizerunku, popularno$ci czy zaufania do podmiotow
badan. Nie mogg natomiast zweryfikowa¢ wptywu tego typu aktywnosci na osiggane wyniki
dziatalnosci. Tego typu badanie jest mozliwe do wykonania, byloby jednak czasochionne oraz
wymagalo uzyskania szczegdtowych informacji ze strony wszystkich klastrow poddanych

analizie.

Teza
Postawiono teze badawcza: ,,Klastry wykorzystuja nowoczesne social media w celu
budowania relacji spolecznych. Klastry zagraniczne wykazuja si¢ jednak w tym obszarze

wickszg aktywnoscig 1 odznaczaja wigksza rozpoznawalnos$cig™.

Wyniki badania
Do przeprowadzenia obserwacji wybrano losowo po czterdziesci osiem stron na portalu
reprezentujacych klastry polskie i1 zagraniczne. W tabeli ponizej umieszczono informacje

dotyczace proby.
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Tabela 1
Spis stron klastrow w serwisie facebook poddanych obserwacji
Lp. | Klastry zagraniczne Kraj pochodzenia | Klastry polskie
1 AEFEI Cluster Turismo De Extremadura Hiszpania Beskidzka 5
2 Art Cluster Francja Creativro
3 Barcelona Design Innovation Cluster Hiszpania Dolina Ekologicznej Zywnosci
4 Beirut Creative Cluster Liban Dolina lotnicza
5 Cluster Alimentario de Galicia Hiszpania Informatyka Podkarpacka
6 Cluster Cordoba Technology Argentyna Innowacyjny Klaster Zdrowie
i Turystyka
7 Cluster de Alimentacion Ecoloxica Hiszpania Izba Gospodarcza ,,Grono
de Galicia Targowe Kielce”
8 Cluster de Logistica y Transporte Hiszpania KLASTER
de Galicia
9 Cluster de Madeira de Galicia Hiszpania Klaster Chemiczny Zielona
Chemia
10 Cluster De Mtsica Urugwaj Klaster Informatyczny
Potudniowej Wielkopolski
11 Cluster Innovi Hiszpania Klaster Informatyczny TRIDENT
12 Cluster Logistica Hiszpania Klaster Inret
13 Cluster Lumicre Francja Klaster IT
14 Cluster Quartier de la création Francja Klaster LifeScience Krakow
15 Cluster TIC Galicia Hiszpania Klaster Marek Turystycznych
Polski Wschodniej
16 Cluster Tucuman Technology Argentyna Klaster Matematyczny
17 Cluster Turistico La Romana Bayahibe Dominikana Klaster Mazurskie Okna
18 Cluster Twist Belgia KLASTER MEDYCZNO-
NAUKOWY ,,MED& SCIENCE
HUB”
19 Cointega Cluster Gallego Textil Moda Hiszpania Klaster Poligraficzno-Reklamowy
w Lesznie
20 EffizienzCluster LogistikRuhr Niemcy Kom-Cast Stowarzyszenie
Producentow Komponentéw
Odlewniczych
21 Electronic Coast Norway — NCE Micro Norwegia Kraina Lessowych Wawozow
and Nanotechnology
22 energie-cluster.ch Szwajcaria Krih Klaster
23 Esac Havacilik Kiimelenmesi Turcja Leszczynski Klaster Budowlany
24 Fashion apparel cluster Serbia Serbia Lokalny Klaster Ekonomii
Spotecznej Puszcza Knyszynska
25 Florida Photonics Cluster Stany Zjednoczone | Lokalny Klaster Ekonomii
Spotecznej Szlak Tatarski
26 France Clusters Francja LOT Olecko Projekt Rozwdj
potencjalu TSW Klaster
,Suwalszczyzna-Mazury”
27 IBC — Internet Business Cluster Niemcy Lubelski cebularz
28 ICT Cluster Bern, Switzerland Szwajcaria Lubelski Klaster Przedsigbiorstw
29 IT-BPO Lviv Cluster Ukraina Lubelskie Centrum Zeglarstwa
30 Klaster zdravstvenog, velnes i spa turizma | Serbia Lodzki Klaster Biznesowy
Srbije
31 Logistik-Cluster Schwaben e.V. Niemcy Lo6dzki Rynek Hurtowy
Zjazdowa” SA
32 Lyonbiopole Francja Matopolsko-Podkarpacki Klaster
Czystej Energii
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33 MedClusters Mx Meksyk Mazowiecki Klaster ICT

34 MediaCluster GmbH Niemcy Mazurski Klaster Turystyczny

35 Medical Start up Cluster Chorwacja MultiKlaster

36 Medical Tourism Cluster — Croatia Chorwacja NutriBioMed Klaster

37 Medical Valley EMN Niemcy Podlaski Klaster Bielizny

38 MITI Klaster Mahasiswa Indonezja Pomorski Klaster ICT

39 Monterrey Aerocluster Meksyk Pomorski Klaster Rzeczny

40 Norwegian Centre of Expertise — Maritime | Norwegia Potnocno-Wschodni Klaster
Edukacji Cyfrowej

41 Omnipack First Hungarian Cluster Wegry Sadecki Klaster Energii

of Packaging Technology Odnawialnej

42 Oslo Cancer Cluster Norwegia Slaski Klaster Dizajnu

43 Ostim Kauguk Teknolojileri Kiimelenmesi | Turcja Slaski Klaster Multimedialny Hub
Club

44 Srpski klaster namestaja — Serbian Serbia Slaski Klaster

Furniture Cluster Nanotechnologiczny

45 TelecomCity Szwecja Transgraniczny Klaster Szlak
Wodny Berlin Szczecin Battyk

46 Thailand Medical Tourism Cluster Tajlandia Wielkopolski Klaster Lotniczy
Wkl

47 Tourism Cluster Romania Rumunia Wschodni Klaster ICT

48 Turkish Cosmetics Cluster Turcja Zachodniopomorski Klaster
Morski

Zrbdlo: Opracowanie wlasne.

W trakcie czterech tygodni obserwacji sposrod wybranych klastrow zagranicznych
15 stron pozostawato nieaktywnych, natomiast wsrod stron polskich klastrow nieaktywne
byly az 23 strony. Oznacza to, Ze w ciggu tego czasu nie pojawit si¢ na stronie zaden wpis.
Ogodlem na stronach polskich klastrow poddano obserwacji 405 udostepnionych tresci oraz
372 posty na stronach klastréw zagranicznych.

Wsrod klastrow zagranicznych mozna zauwazy¢ dluzsza obecno$¢ strony na portalu,
na co wskazuje $redni czas istnienia 22 miesigce. Obecno$¢ stron polskich klastréw na
portalu wyniosta nieco ponad 20 miesigcy.

Strony klastrow zagranicznych odznaczaja si¢ rowniez wigksza aktywnoscig, gdzie
w ciggu czterech tygodni S§rednio opublikowano ponad 13 postow na stronie, co daje
0,4 wpisow dziennie, w porownaniu do nieco ponad 8 postow na stronach polskich klastrow,
o wyniku 0,3 wpisow na dzien.

Strony zagranicznych klastrow, zar6wno przed, jak 1 po zakonczeniu obserwacji, miaty
ponad dwa razy wiecej fanow, stad na wstepie charakteryzowaty si¢ duzo wigksza
rozpoznawalno$cia wéroéd swoich grup odbiorcow. Srednia liczba fanéw stron polskich
klastrow po miesigcznej obserwacji wzrosta o szes¢ jednostek, podczas gdy liczba fanow
stron klastrow zagranicznych wzrosta prawie o dwa razy wiecej, nieco ponad 11 jednostek.

Nastepnie zbadano, jakie czynniki wplywaja w sposéb istotny na zwigkszenie

popularnos$ci strony wérdd odbiorcdw mierzonej wzrostem liczby fanow.
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Analizujac zalezno$¢ pomigdzy czasem istnienia strony a wzrostem jej popularnosci,
w przypadku stron polskich klastrow uzyskano bardzo stabg korelacje dodatnia, co oznacza,
iz praktycznie nie istnieje zaden zwigzek pomiedzy tymi cechami. W przypadku stron
klastrow zagranicznych zauwazamy korelacje ujemng, co oznacza, ze im dtuzsza obecnos¢
strony na portalu, tym mniejszy w obserwowanym czasie nastapil wzrost zainteresowania
odbiorcow. Wysokos¢ wspotczynnika na poziomie 0,2 wskazuje jednak, ze zalezno$¢ cech

jest bardzo staba. Zaznaczone ponizej wspotczynniki sg statystycznie istotne z p < 0,05.

Tabela 2
Wspotezynniki korelacji badanych cech na poziomie ufnosci 0,95
Cecha 1 Cecha 2 Dla stron klastrow Dla stron klastrow
polskich zagranicznych
Czas istnienia strony na portalu Wzrost liczby fanow 0,023814 -0,201284
strony
Laczna liczba udostgpnionych 0,239740 0,278532
postow
Laczna liczba polubien postow 0,759327 0,487712
Laczna liczba komentarzy 0,166706 0,800250
do postow
Laczna liczba postow 0,771830 0,816791
udostgpnionych przez odbiorcow
Liczba polubionych stron 0,110895 -0,064557

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Silniejsza zalezno$¢ istnieje pomiedzy ogdlng liczba udostepnionych postow a wzrostem
liczby fandéw dla danej strony, gdzie wspotczynniki korelacji wykazuja warto$¢ wigksza niz
0,2. Znaczna zalezno$¢ istnieje w przypadku liczby tacznej liczby polubien udostepnionej
zawartosci w przypadku stron polskich klastrow, gdzie wspolczynnik korelacji wynosi prawie
0,76 oraz istotna zaleznos¢ w przypadku stron zagranicznych przy poziomie wspotczynnika
powyzej 0,48. Oznacza to, ze im wigcej polubien otrzymujg posty, tym szybciej rosnie
popularno$¢ strony. Moze to by¢ powodowane tym, iz w serwisie znajomi maja mozliwos¢
zobaczenia zainteresowan 1 postow, ktore lubig inni uzytkownicy.

Odmienng sytuacje¢ zauwazamy w przypadku wptywu ogolnej liczby komentarzy
dodanych przez odbiorcow, a wzrostem fanow, gdzie dla polskich stron zwigzek jest mato
istotny, natomiast w przypadku analizy stron zagranicznych klastrow wystepuje bardzo duza
zaleznos$¢, co potwierdza warto$¢ wspotczynnika na poziomie wyzszym od 0,8. Oznacza to,
ze 1m czeScie] komentowane s3 wpisy na stronie, tym wiekszy wzrost zainteresowania.
Najwigkszy wptyw na popularno$¢ strony wsrdd potencjalnych odbiorcow ma liczba postow,
ktore sg udostepniane przez uzytkownikéw. Jak pokazuja ponizsze wykresy, istnieje wysoka
1 bardzo wysoka dodatnia zalezno$¢ liniowa pomig¢dzy tymi cechami. Zatem, im czgsciej
udostepniane s3 posty przez uzytkownika, przyciggaja one wigksza liczbe kolejnych
zainteresowanych, ktorzy sledza nastepnie dang strone 1 wiaczajg si¢ w dialog.
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Wykr. rozrzutu: Laczna liczba udostepnien postdw vs. wzrost liczby fandw dla stron klastréw zagranicznych
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Rys. 3. Zalezno$¢ pomiedzy liczba udostepnianych postow a wzrostem popularnosci strony

dla klastrow zagranicznych

Fig. 3. Correlation between the numer of posts and increase of popularity of foreign clusters pages

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Wykr. rozrzutu: taczna liczba udostepnien postow vs. wzrost liczby fandw dla stron klastrow polskich
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Rys. 4. Zalezno$¢ pomiedzy liczba udostgpnianych postow a wzrostem popularnosci strony

dla klastréow polskich

Fig. 4. Correlation between the numer of posts and increase of popularity of polish clusters pages

Zrédto: Opracowanie wlasne.
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Staby wplyw na wzrost liczby fanow ma natomiast liczba polubionych stron przez strony
poswigcone klastrom, z tg rdznica, iz w Polsce wzrost liczby powigzanych stron powoduje
wzrost zainteresowania strong, natomiast za granicg ta zalezno$¢ jest odwrotna.

Analiza czynnikdw wplywajacych na rozpoznawalno$¢ strony w najpopularniejszym na
swiecie serwisie social media wskazuje, iz istotnym czynnikiem przyczyniajacym si¢ do
efektywnego wykorzystania medium jest czgsta publikacja postow. Jednak okazuje sig,
ze istotniejsza od liczby postow jest ich jakos¢, ktorg mozemy zmierzy¢ liczba polubien oraz
dalszych udostgpnien. I te dwa czynniki w najwiekszym stopniu wptywaja na efektywnosc¢
budowania sieci odbiorcéw w serwisie. Przyjrzano si¢ zatem, jakie informacje 1 tresci
zawieraly posty, ktore cieszyly si¢ najwigksza popularnoscia i najczesciej byly udostepniane
przez obserwatorow.

Najwicksza interakcje ze strony odbiorcow mozna zauwazy¢ w przypadku tresci
informujacych o dziatalno$ci klastra jak planowane akcje, zaproszenia na konferencje czy
wydarzenia, publikacja informacji dotyczacych sukcesow w dziatalno$ci oraz przystgpienia
do organizacji nowych cztonkoéw oraz zdje¢ dokumentujacych aktywnos¢ cztonkow klastra.

Duza popularnoscig ciesza si¢ takze posty skierowane na budowanie bliskiej relacji
z odbiorcg, zwigzane z profilem dziatalno$ci 1 obszarem zainteresowan, ale podane
z poczuciem humoru, jak przedstawia rys. 5.

Podobna reakcje wywoluja takze zdjecia przedstawiajace pracownikow w miejscu pracy
w zabawnych sytuacjach lub wywiady z nimi umieszczone zaréwno w telewizji, jak
i serwisach internetowych jak YouTube. Taka forma przekazu buduje przekonanie,
1z odbiorca ma do czynienia nie z blizej niezidentyfikowang organizacja, ale zespolem ludzi
pracujacych na wspolny sukces. Ma to na celu wywotanie reakcji emocjonalnej, gdzie
potencjalny konsument czy przyszty kooperant identyfikuje si¢ z przedstawionymi osobami,
moze mie¢ poczucie, ze chciatby znaleZz¢ si¢ w ich gronie.

Najwigksze zaangazowanie ze strony internautow wzbudza bezposrednie zaangazowanie
w istotne ze strony dziatalno$ci organizacji zagadnienia. Najpopularniejszym postem, ktory
uzyskal 65 polubien i 14 udostepnien, byla propozycja hasta dotyczacego edukacji cyfrowej,
ktére brzmiato: ,,Cyfrowa edukacja to dla mnie ekscytujacy romans z MEGAbitami”.
O glosowanie poproszono internautow na stronie Péinocno-Wschodniego Klastra Edukac;i
Cyfrowej. Wysoki wynik wskazuje, iz odbiorcy chetnie angazuja si¢ w tworzenie wspdlnej
wartos$ci, jesli moga w ten sposob wykazac si¢ kreatywnos$cig 1 majg §wiadomos¢ celu, jakim

jest wniesienie swojego wktadu w dziatalno$¢ organizacji.
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Fig. 5. Graphics from Klaster Poligraficzno-Reklamowy w Lesznie funpage

Zrodto: www.facebook.com/photo.php?fbid=479445712140245&set=a.341949632556521.82944.

332341550183996&type=1&relevant count=1&ref=nf, dostep 20.07.2013.

5. Podsumowanie

Wyniki badania potwierdzaja shuszno$¢ postawionej tezy. Wskazuja na rosnace

zainteresowanie wykorzystaniem nowoczesnych mediow do budowania relacji z otoczeniem

rynkowym. Polskie organizacje klastrowe objete obserwacja, podobnie jak ogoét polskich

firm, wykazuja jednak mniejszg aktywno$¢ i1 zaangazowanie w tym zakresie, co wynikac

moze ze zbyt niskiej $wiadomosci potencjalnych korzysci z funkcjonowania w $wiecie

Web 2.0. Podejscie marketingowe w przypadku klastrow jest niewystarczajace, poniewaz

sama jego definicja kladzie nacisk na budowanie i utrzymywanie szerokich powigzan
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1 relacji. Wykorzystanie medidow spotecznosciowych stuzy do celow networkingowych,
umozliwia przekraczanie granic geograficznych, dostep do informacji oraz nawigzywanie
kontaktow, ktore bez tego narzgdzia maja duzo mniejsze prawdopodobienstwo zaistnienia.
Szybki rozwdj mysli technologicznej i informatyzacji stwarza dla organizacji nowe
wyzwania, ale tez nowe mozliwosci. Umiejetne wykorzystanie nowoczesnych narzedzi daje
szans¢ przeskoczenia zawsze istniejacej bariery mi¢dzy organizacjami a ich anonimowymi
odbiorcami 1 konsumentami. Oferuje mozliwos¢ wspottworzenia nowych wartosci dzigki
zaangazowaniu w otwarty dialog. Dostrzezenie potencjatu tkwigcego w funkcjonowaniu
w sieci 1 efektywne dziatania na tym polu tworza relacje, ktore moga przyczyni¢ si¢ do

wzrostu konkurencyjnosci i sily organizacji, a w szczegolnosci klastrow.
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