Zatacznik 1 a)

Autoreferat przedstawiajgcy opis osiggnie¢ naukowych

Spis tresci

Imie i nazwisko oraz afiliacja. ..o 2
Posiadane dyplomy, stopnie naukowe — z podaniem nazwy, miejsca i roku ich

uzyskania oraz tytutu rozprawy doktorskiej............coooiiiiiiiiiiiiii 2
Informacje o dotychczasowym zatrudnieniu w jednostkach naukowych............... 2

Wskazanie osiggniecia wynikajgcego z art. 16 ust. 2 ustawy z dnia 14 marca
2003 r. o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach i tytule
w zakresie sztuki (Dz. U. 2016 r. poz. 882 ze zm. w Dz. U. z 2016 r. poz. 1311.)

a) tytut osiggniecia NAUKOWEJO. ...........ccuuiviiiiiiiiiieee e, 3

b) autor, tytut publikacji, rok wydania, nazwa wydawnictwa, recenzenci
LA E= 1T 4 3

c) omowienie celu naukowego ww. pracy i osiggnietych wynikéw wraz
z oméwieniem ich ewentualnego wykorzystania...............cccoeviiiiienen. 4

Omoéwienie pozostatych osiggnie¢ naukowo-badawczych............................... 13



1. Imie i nazwisko oraz afiliacja

Dr inz. Barbara Szymoniuk
Katedra Marketingu, Wydziat Zarzgdzania
Politechnika Lubelska

2. Posiadane dyplomy, stopnie naukowe — z podaniem nazwy, miejsca i roku ich
uzyskania oraz tytutu rozprawy doktorskiej

Instytucja Szkota Gtéwna Handlowa w Warszawie,
Kolegium Nauk o Przedsigbiorstwie

Data: Grudzien 1997

Uzyskany stopien: Doktor nauk ekonomicznych w zakresie nauk
0 zarzadzaniu (z wyrdznieniem)

Tytut rozprawy doktorskiej: Marketingowa koncepcja konkurowania
w technicznych sektorach globalnych
na przykfadzie rynku smigtowcéw cywilnych

Instytucja Politechnika Lubelska,
Wydziat Mechaniczny i Organizacji

Data: Styczen 1985

Uzyskany dyplom: Magister inzynier organizator przemystu
(z wyrdznieniem)

3. Informacje o dotychczasowym zatrudnieniu w jednostkach naukowych

Daty: od (m-c/rok) do (m-c/rok) | Od X 2018

Miejsce Lublin

Firma Politechnika Lubelska, Wydziat Zarzadzania
Stanowisko Starszy wyktadowca w Katedrze Marketingu
Opis Praca dydaktyczna, naukowo-badawcza

i popularyzatorska

Daty: od (m-c/rok) do (m-c/rok) | X 1998 — VI 2018

Miejsce Lublin

Firma Politechnika Lubelska, Wydziat Zarzadzania
i Podstaw Techniki / Wydziat Zarzadzania (od
roku 2008)

Stanowisko Adiunkt w Katedrze Zarzgdzania / Zakfadzie

Marketingu i Strategii Przedsiebiorstwa (od roku
2001) / Katedrze Marketingu (od roku 2003)
Opis Praca dydaktyczna, naukowo-badawcza

i popularyzatorska




Daty: od (m-c/rok) do (m-c/rok)

X1992 —1X 1998

Miejsce

Lublin

Firma Politechnika Lubelska, Wydziat Zarzadzania
i Postaw Techniki

Stanowisko Asystent w Katedrze Zarzadzania

Opis Praca dydaktyczna, naukowo-badawcza

i popularyzatorska

Daty: od (m-c/rok) do (m-c/rok)

X'1988 — VIII 1992

Miejsce

Lublin

Firma Politechnika Lubelska, Wydziat Zarzagdzania
i Podstaw Techniki

Stanowisko Specjalista w laboratorium mikrokomputerowym
w Katedrze Organizacji i Ekonomiki Produkciji

Opis Praca badawcza, programowanie i nadzér nad

funkcjonowaniem laboratorium

Daty: od (m-c/rok) do (m-c/rok)

IX 1998 — VI 2017

Miejsce

Lublin

Firma Wyzsza Szkota Przedsiebiorczosci
i Administracji w Lublinie

Stanowisko Wyktadowca

Opis e Prowadzenie zaje¢ dydaktycznych

e Promotorstwo prac licencjackich

Daty: od (m-c/rok) do (m-c/rok)

X1992 — 1X 1997

Miejsce

Lublin

Firma Centrum Ksztalcenia Menedzerow
Przemystowych w Lublinie

Stanowisko Konsultant i wyktadowca

Opis Prowadzenie szkoleh i doradztwa z zakresu

marketingu i zarzgdzania

a) tytul osiagniecia naukowego:

4. Wskazanie osiggniecia wynikajacego z art. 16 ust. 2 ustawy z dnia 14 marca
2003 r. o stopniach naukowych i tytule naukowym oraz o stopniach i tytule
w zakresie sztuki (Dz. U. 2016 r. poz. 882 ze zm. w Dz. U. z 2016 r. poz. 1311.)

Komunikacja marketingowa w klastrach i uwarunkowania jej skuteczno$ci

b) autor, tytut publikacji, rok wydania, nazwa wydawnictwa, recenzenci wydawniczy:

Barbara Szymoniuk,

Komunikacja marketingowa w klastrach i uwarunkowania jej skutecznosci,
2019, Wydawnictwo Politechniki Lubelskiej. ISBN: 978-83-7947-360-1




Recenzenci wydawniczy:
¢ Dr hab. Magdalena Sobocinska, prof. Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu,

o Prof. zw. dr hab. Zbigniew Olesinski, Akademia Finanséw i Biznesu Vistula
w Warszawie.

Cc) omowienie celu naukowego ww. pracy i osiggnietych wynikow
wraz z omowieniem ich ewentualnego wykorzystania

Przestankg dla powstania pracy byla potrzeba potgczenia w sferze diagnostycznej
i koncepcyjnej zagadnien z trzech obszaréw nauki i praktyki istotnych dla rozwoju gospodarki
zaréwno polskiej, jak i swiatowej. Obszary te byly i sg nadal obiektem moich wieloletnich
eksploracji naukowych. Sg nimi: 1) komunikacja marketingowa, 2) wspoéipraca miedzy
organizacjami w tzw. klastrach, 3) idea zrébwnowazonego rozwoju.

Ad 1) W gospodarce przysziosci przewage konkurencyjng zbudujg tylko te organizacje,
ktére potrafig efektywnie wspotpracowaé wewnatrz swoich struktur oraz na zewnatrz —
w otoczeniu interesariuszy. Stale wzrasta znaczenie relacji pomiedzy réoznymi podmiotami na
rynku, a budowanie i utrzymywanie dobrych relacji z otoczeniem wewnetrznym i zewnetrznym
to domena komunikacji. O rosngcym znaczeniu komunikacji, w tym komunikacji marketingowej,
decydujg rézne nieodwracalne procesy, takie jak na przykfad: wzmocnienie pozyciji klientéw na
rynku, globalizacja gospodarki, rozwdj technologii informacyjnych oraz zwigzanych z nimi
mediéw spotecznosciowych. Procesy komunikacji marketingowej, skomplikowane i zmienne
w czasie, uzaleznione sg od mediow, ktérych przyszty charakter jest w zwigzku z szybkim
rozwojem nowych technologii informacyjnych trudno przewidywalny. Wszystko to sprawia, ze
badanie wspoétczesnych proceséw komunikacji marketingowej jest duzym wyzwaniem,
szczegoblnie w odniesieniu do organizacji sieciowych, jakimi sg klastry.

Ad 2) Klastry sg gospodarczymi strukturami sieciowymi o zdefiniowanej specjalizaciji
branzowej, ktére fgczac zasoby réznych niezaleznych podmiotéw skupionych na okreslonym
terytorium tworzg strukture =zdolng realizowaC cele nieosiggalne dla pojedynczych
przedsiebiorstw. Badania aktywnie dziatajgcych polskich klastréw, ktorych jest w Polsce okoto
stu, wykazujg, ze potencjat strategiczny tych organizacji nie jest w petni wykorzystany.
Konieczne sg w zwigzku z tym dziatania poprawiajgce zaréwno polityke klastrowg panstwa, jak
i usprawniajgce konkretne funkcje i dziatania samych klastrow oraz ich interesariuszy — w tym
szczegolnie funkcje komunikacyjne. Europejskie badania benchmarkingowe wykazaty, ze nawet
w rozwinietych klastrach europejskich wiekszos$¢ obszaréw i funkcji dziatania wymagajgcych
doskonalenia wigze sie z procesami komunikacji wewnetrznej lub zewnetrznej. Jest to istotne,
gdyz prawidtowo realizowane procesy komunikacji pozwalajg na skuteczne budowanie
zaufania, ktére w gospodarce globalnej staje sie kluczowym czynnikiem budowania przewagi
konkurencyjnej, stanowigc takze podstawowy czynnik sukcesu klastrow.

Ad 3) Zagadnieniem o rosngcym znaczeniu w naukach spotecznych, ktére podjetam
w pracy, jest propagowanie rozwoju gospodarczego o charakterze zréwnowazonym, w ktorym
paradygmaty funkcjonowania w harmonii z szeroko rozumianym $rodowiskiem i dziatanie dla
wspolnego dobra stanowig baze dla wzrostu innowacyjnosci i budowania przewagi
konkurencyjne;.

Wynikajgce z powyzszych przestanek cele pracy mozna podzieli¢ na dwie grupy: cele
o charakterze diagnostycznym oraz cele koncepcyjne. Cele diagnostyczne to: przedstawienie
w sposob autorski wspotczesnych procesow oraz instrumentdw komunikacji marketingowej
funkcjonujgcych na polskim i $wiatowym rynku, ukazanie trendéw w ich rozwoju, oraz na tym tle
rozpoznanie charakteru i uwarunkowan skutecznosci komunikacji w organizacjach sieciowych,
jakimi sg klastry. W sferze koncepcyjnej to: zbudowanie autorskich modeli procesow
komunikacji w klastrach, sprawdzenie, czy sg one w stanie postuzyé do wnikliwej analizy




proceséw komunikacji marketingowej w klastrach oraz wskazanie uwarunkowan skutecznosci
tej komunikaciji.

Jako obiekt badahn wybratam metodg doboru celowego 16 klastrow, ktére w latach 2015
i 2016 uzyskaly status Krajowych Klastréw Kluczowych (KKK). Byta to calos¢ populacji tego
typu klastrow w Polsce w okresie objetym badaniem, czyli od lipca do wrze$nia roku 2018.
Kryterium wyboru takiego obiektu badah byla dorozumiana ponadprzecietna skutecznos¢
dziatan komunikacyjnych w KKK w poroéwnaniu do skutecznosci komunikacji w pozostatych
polskich klastrach.

Krajowe Klastry Kluczowe tgczyly w momencie badania w swojej sieci wspoipracy
zréznicowane liczby uczestnikéw: najmniej liczny klaster skupiat 61 cztonkéw, zas najliczniejszy
— 254. Ws$rdéd uczestnikédw dominowaly przedsiebiorstwa (Srednio ponad 80% wszystkich
cztonkow). Pozostate grupy podmiotow to: jednostki naukowe i instytucje otoczenia biznesu (po
okoto 6% wszystkich czionkéw klastréw), jednostki samorzgdowe (okoto 2%) oraz inne
podmioty specyficzne dla branzy klastra, np. szpitale (okoto 4%). KKK dziatajg w branzach:
technologii  informacyjno-komunikacyjnych  (ICT), lotniczej itransportowej, medycznej
i biomedycznej, budowlanej, chemicznej, przemystu metalowego iobrébki metali oraz
gospodarki odpadowej i recyklingu. Klastry Kluczowe cechuje wysoki poziom organizacyjny,
proinnowacyjna kultura organizacyjna oraz wykazujg sie one wysokg efektywnoscig
ekonomiczng. W pracy przyjeto zatozenie, oparte na wynikach obserwacji oraz wywiaddéw
Z ekspertami, ze takie srodowiska gwarantujg wiarygodnos$¢ rezultatow badan zaréwno w sferze
diagnostycznej, jak i koncepcyjnej.

Przedmiotem badan pierwotnych przeprowadzonych dla potrzeb pracy byly procesy
komunikacji marketingowej w klastrach, na przyktadzie dziatalnosci Krajowych Klastréw
Kluczowych. Moim zamierzeniem badawczym bylo wypetnienie Iuki badawczej, ktérej
identyfikacji dokonatam w oparciu o: analize polskich i zagranicznych publikacji, wypowiedzi
ekspertow podczas wywiadéw sondujgcych oraz wiasne obserwacje i doswiadczenia z pracy w
charakterze eksperta ds. klastrow w kilku projektach badawczych. Dokonane rozeznanie
wykazato, ze komunikacja marketingowa klastrow jest, z naukowego punktu widzenia, zbadana
i opisana w literaturze oraz innych dostepnych zrédtach informacji w sposéb ogoélnikowy
lub fragmentaryczny. Zidentyfikowang luke badawczg stanowity:

¢ niedostatek systematycznych badah nad procesami komunikacji marketingowej oraz brak
metodologii badania i projektowania tych proceséw w klastrach,

¢ niedostatek petnej i obiektywnej diagnozy proceséw komunikacji w klastrach.

Problemem badawczym, wynikajgcym z opisanych wyzej spostrzezen i analiz, byto
rozpoznanie natury wspotczesnej komunikacji marketingowej w klastrach oraz zidentyfikowanie
uwarunkowan jej skutecznosci.

Obszar przeprowadzonych badan zostat celowo ograniczony do sfery zarzadzania
w klastrach, ze skupieniem uwagi na dziataniach komunikacyjnych ich jednostek
koordynujacych.

Wyniki wstepnych badan sondazowych przeprowadzonych w srodowisku klastrow oraz
badan wtérnych, dokonanych dla potrzeb pracy, pozwolity na rozwiniecie problemu
badawczego w postaé trzech poddanych weryfikacji hipotez:

Hipoteza H1 - Komunikacja marketingowa jest: a) czynnikiem prorozwojowym i spajajgcym
samg organizacje klastra, jak rowniez b) czynnikiem budujgcym konkurencyjno$¢ jego
poszczegoblnych uczestnikow.

Hipoteza H2 - Warunkiem skutecznosci komunikacji w klastrach jest synergia procesow

komunikacji bezposredniej (osobistej) oraz posredniej (za posrednictwem medidw),
dostosowanych do sytuacji i charakteru aktywnosci uczestnikow klastra.




Hipoteza H3 - Sferyczny model komunikacji: a) w zadowalajgcym stopniu odwzorowuje
rzeczywiste procesy komunikacji klastréw, b) moze stuzyé formutowaniu rekomendacji dla
praktyki odnosnie doskonalenia proceséw komunikacyjnych realizowanych przez jednostki
zarzadzajgce klastrami.

Gtownym celem przeprowadzonych badan empirycznych byta identyfikacja i analiza
czynnikow wptywajgcych na skutecznos¢ proceséw komunikacji marketingowej w klastrach, na
przyktadzie Krajowych Klastrow Kluczowych. Skutecznos¢ komunikacji marketingowe;j
w klastrach analizowatam pod katem osiggania bgdz nieosiggania celdow strategicznych
klastréw, kierujgc sie opiniami przedstawicieli jednostek koordynujgcych Krajowych Klastréw
Kluczowych.

Wynikajgce z celu gldwnego cele szczegdtowe przeprowadzonych badan to:

1. Identyfikacja i analiza rél gtownych realizatoréw komunikacji petnionych w jednostkach
koordynujacych klastréw.

2. ldentyfikacja oraz stworzenie rankingu gtéwnych grup interesariuszy jako odbiorcéw dziatan
komunikacyjnych, wyznaczonego wedtug kryterium skutecznosci przyczyniania si¢ do
realizacji misji i celéw strategicznych klastrow.

3. ldentyfikacja instrumentéw komunikacji marketingowej stosowanych przez jednostki
koordynujgce klastrow oraz stworzenie ich rankingu wedtug kryterium skutecznosci
przyczyniania sie do realizacji misji i celéw strategicznych klastrow.

4. ldentyfikacja i analiza skutecznosci poszczegodlnych instrumentéw komunikacji w dotarciu do
gtéwnych grup interesariuszy klastrow.

5. ldentyfikacja oraz ranking mediéw, z uwzglednieniem kanatéw osobistych i spotecznych,
stosowanych przez klastry w procesach ich komunikacji, dokonany wedtug kryterium
przydatnosci do realizacji skutecznej komunikacji marketingowe;j.

6. ldentyfikacja i analiza instrumentow komunikacji najskuteczniejszych na poszczeg6inych
etapach wspétpracy koordynatora z uczestnikami klastra (wedtug tzw. Sciezki 5A w mysl
kotlerowskiej koncepcji Marketingu 4.0).

7. ldentyfikacja czynnikéw kontekstu komunikacji wptywajgcych negatywnie lub pozytywnie na
skutecznosc¢ procesow komunikacji w klastrach.

8. Analiza uwarunkowan skutecznosci komunikacji marketingowej realizowanej przez jednostki
koordynujgce wobec uczestnikdw klastréw w oparciu o nowatorski, elementarny model
komunikacji (schemat 1.).

9. Weryfikacja nowatorskiego, sferycznego modelu komunikacji marketingowej klastrow
(schemat 2.).

10. Sformutowanie rekomendacji dla podmiotéw zajmujgcych sie planowaniem, realizacjg
i kontrolg komunikacji marketingowej w klastrach odnosnie podwyzszania skutecznosci tych
proceséw.

Praca sktada sie z sze$ciu rozdziatdw poprzedzonych wstepem i podsumowanych
zakonczeniem. TresS¢ rozdziatu pierwszego dotyczy teoretycznych zagadnien komunikacji
marketingowej. Zostaty w nim zdefiniowane podstawowe pojecia stosowane w pracy oraz
scharakteryzowany proces komunikacji marketingowej. Wazng czescig tego rozdziatu jest
autorska propozycja uktadu planu komunikacji marketingowej, ktéry ukazuje miejsce
i znaczenie dziatan oraz instrumentow komunikacji bedgcych przedmiotem rozwazan oraz
badan pierwotnych. W dalszej czesci wywodu poddatam krytycznej analizie modele komunikacji
funkcjonujgce w literaturze przedmiotu. Po przedstawieniu trendéw rozwoju komunikaciji
marketingowej zaproponowatam opracowane w ramach wczesniejszej publikacji dwa nowe
modele swojego autorstwa. Pierwszym z nich jest model elementarny, ukazujgcy wspotczesny
proces komunikacji pomiedzy dwoma uczestnikami rynku, z ktérych jednym jest oferent, a




drugim jego interesariusz (na przyktad nabywca oferty). Drugi model, sferyczny, stanowi sume
(natozenie) modeli elementarnych sporzadzonych z perspektywy oferenta, w ktérym
pozostatymi uczestnikami komunikacji sg interesariusze. Obydwa modele poddane zostaty
weryfikacji i adaptacji do potrzeb klastrow przy wykorzystaniu wynikéw badan opisanych w
rozdziale 6. omawianej pracy, zas tresci teoretyczne rozdziatéw 2., 3. i 4. pomagajg rozpoznac
i szczegotowo analizowac elementy tych modeli.

Rozdziat drugi stanowi przeglad i analize instrumentow komunikacji marketingowej, do
ktorych nawigzujg badania wtérne i pierwotne zrealizowane w ramach omawianej pracy. Po
dokonaniu przegladu spotykanych w literaturze przedmiotu réznych koncepcji nazw oraz
zestawow instrumentarium komunikacji marketingowej, zaproponowatam jego wilasng
systematyke, dokonang z perspektywy oferenta i opartg na klasyfikacji nosnikéw
komunikowania. Przedstawitam specyfike instrumentéw komunikacji aktywnej poprzez: media
masowe, kanaty sprzedazy, nosniki systemu identyfikacji oraz kanaty osobiste i spoteczne.
Scharakteryzowatam takze instrumenty i metody komunikacji reaktywnej, czyli realizowane;j
przez oferenta w reakcji na aktywno$¢ interesariuszy. Zagadnienia poruszone w tym rozdziale
odnoszg sie do wynikéw badanh zrealizowanych w klastrach. Literatura przedmiotu prezentuje z
reguty komunikacje i jej instrumentarium funkcjonujgce na rynkach typu B2C (Business to
Customer), za$ badania pierwotne dokonane dla potrzeb pracy byly prowadzone w klastrach,
gdzie dominuija relacje typu B2B (Business to Business) i H2H (Human to Human).

Rozdziat trzeci prezentuje i charakteryzuje klastry jako sieci interesariuszy. Celem tego
rozdziatu jest przedstawienie historycznych i wspoétczesnych zagadnien zwigzanych z klastrami,
zarzgdzaniem nimi oraz z politykg klastrowg panstwa. Jest to niezbedne dla zrozumienia
problematyki komunikacji marketingowej w klastrach. Przedmiotem analiz sg tu kwestie
definicyjne oraz systematyka klastréow, a takze ich interesariuszy. Waznym punktem eksploracji
naukowej jest wskazanie wizji, misji i celéw strategicznych klastréw jako elementéw
integrujgcych wszystkich interesariuszy w systemach komunikowania dla realizacji wspélnego
celu. W rozdziale tym przedstawione zostaty rowniez platformy wspomagajgce sieci wspétpracy
klastréw, do ktérych odnosita sie czesé zagadnieh badawczych omawianych podczas
wywiadow.

W rozdziale czwartym opisatam specyfike komunikacji marketingowej w organizacjach
sieciowych oraz w klastrach jako sieciach geograficznie skoncentrowanej wspotpracy
gospodarczej. Analizie opartej na badaniach wtérnych, dokonanych na podstawie literatury
przedmiotu, poddane zostaty zagadnienia zwigzane z procesami komunikacji w klastrach oraz z
zarzgdzaniem nimi. Waznym punktem tego rozdziatu jest analiza korzysci ze wspoipracy
interesariuszy oraz ich implikacje dla procesow komunikacji. Tresci tego rozdziatu stanowity
punkt wyjscia do przygotowania merytorycznej koncepcji badan empirycznych.

Rozdziat pigty przedstawia przyjeta metodologie badan pierwotnych, dokonanych
w Krajowych Kilastrach Kluczowych. Badania te miaty na celu rozpoznanie czynnikéw
warunkujgcych skutecznos¢ komunikacji marketingowej w klastrach. Uwarunkowania
skutecznosci byly w nich rozumiane jako peten kontekst procesow komunikacji oraz warunki,
jakie elementy tego procesu muszg spetni¢, aby zlozyly sie na skuteczng catos¢, zdolng
spetnia¢ misje i realizowac cele strategiczne organizacji. Po prezentacji stanu wiedzy na temat
badan skutecznosci komunikacji przedstawitam wilasng koncepcje analizy skutecznosci
komunikacji w klastrach, opartg na zasadach Marketingu 4.0. W dalszej czesci rozdziatu
uzasadnitam wybdr metody badawczej iopisatam koncepcje badania, a nastepnie
scharakteryzowatam badang prébe oraz przebieg badania. Rozdziat zakonczytam schematem
analizy wynikdw badan i weryfikacji hipotez, petnigcym role przewodnika po rozdziale
nastepnym.

Ostatni, szoOsty rozdziat zawiera analize uwarunkowan skutecznos$ci komunikaciji
marketingowej w klastrach w swietle wynikow badan. Prezentuje on wyniki przeprowadzonych
badan empirycznych w postaci analitycznej, wzbogaconej cytatami z wypowiedzi




respondentow, ich interpretacje oraz weryfikacje przyjetych hipotez. Tresci rozdziatu
skoncentrowane sg na identyfikacji kontekstu spoteczno-organizacyjnego komunikacji,
zawierajg takze diagnoze barier oraz czynnikéw stymulujgcych wiasciwg gospodarke informacijg
w aspekcie budowania relacji opartych na zaufaniu pomiedzy jego uczestnikami. Wyniki badan
umozliwity przetestowanie autorskich modeli komunikacji marketingowej przestawionych w
rozdziale 1., a takze pozwolity na sformutowanie rekomendaciji dla podmiotéw zajmujgcych sie
planowaniem, realizacjg i kontrolg komunikacji marketingowej w klastrach odnosnie
podwyzszania skutecznosci tych proceséw.

Zakohczenie zawiera podsumowanie wynikow badan zaprezentowanych w pracy oraz
wskazanie obszaréw dalszej eksploracji haukowej w zakresie komunikacji marketingowej
w klastrach.

Czes¢ teoretyczng pracy (rozdziaty 1 - 4) opracowatam na podstawie wynikéw badan
dostepnych w réznych formach polsko- i anglojezycznej literatury przedmiotu: pozycji zwartych,
artykutébw w czasopismach specjalistycznych oraz opublikowanych w Internecie. Zrédta te
zwigzane s3g gtéwnie ztematykg zarzadzania, marketingu, komunikacji marketingowej,
komunikacji w organizacjach sieciowych oraz zarzadzania klastrami. Dla merytorycznego
uzupetnienia wywodu wykorzystatam publikacje z zakresu komunikacji spotecznej, psychologii,
cybernetyki, a takze akty normatywne dotyczgce komunikacji marketingowej oraz klastréw
w Polsce.

Zastosowane w czesci teoretycznej pracy metody badawcze to: systematyczna, krytyczna
analiza literatury, wnioskowanie logiczne oraz identyfikacja niezgodnosci i luk w istniejgcych
modelach procesowych i instrumentalnych komunikacji marketingowej. Wynikiem badan w tym
zakresie bylo zbudowanie modeli teoretycznych procesdow komunikacji marketingowej,
poddanych weryfikacji w czesci empirycznej pracy.

We wstepnych badaniach wtérnych, stuzgcych opracowaniu zatozeh do czesci empirycznej,
wykorzystane zostaty raporty z badan klastréw (w tym gtéwnie serii publikacji Polskiej Agenciji
Rozwoju Przedsiebiorczosci pn ,Benchmarking klastréw w Polsce”, z lat 2010-2018) oraz inne
zrodta niepublikowane, udostepnione przez byte Ministerstwo Rozwoju oraz PARP,
organizujgce konkursy o status Krajowego Klastra Kluczowego.

Badania pierwotne zostaty przeprowadzone wedlug metodologii jakosciowe;j,
interpretatywnej. Badania tego rodzaju stosowane sg do eksploracji nowych obszaréw, gdy
badacza interesuje pogtebiona wiedza na dany temat i dotarcie do sedna problemu w celu
poznania istoty zjawiska. Ze wzgledu na rodzaj problemu badawczego oraz cel i zakres
przedmiotowy badania, wybratam do jego przeprowadzenia metode sondazu bezposredniego,
a sposréd technik, jakie ona oferuje badaczom - technike indywidualnego wywiadu
pogtebionego. Przeprowadzone wywiady miaty charakter czesciowo ustrukturyzowany, czyli
byly prowadzone weditug ustalonego scenariusza, ujmujgcego najbardziej istotne tematy,
z mozliwoscig swobodnych wypowiedzi respondentow.

Wywiady przeprowadzone zostaty z osobami odpowiedzialnymi za procesy komunikaciji
marketingowej we wszystkich szesnastu Krajowych Klastrach Kluczowych. W przypadku dwoch
klastrow w wywiadzie wzieli udziat, poza respondentami gtéwnymi (liderami klastrow), takze
respondenci pomocniczy, wspotodpowiedzialni za prowadzenie dziatan komunikacyjnych.
W badaniach przyjetam zatozenie, oparte na wstepnym rozeznaniu w Srodowisku klastrow
polskich, ze wszystkie te osoby charakteryzuje wysoki poziom kompetencji w zakresie
komunikacji marketingowej typowej dla klastréw i ze mogg one wystgpi¢ w badaniach w roli
respondentow-profesjonalistow.

W pracy przyjetam zatozenie, ze tego rodzaju badania jako$ciowe mogg stuzyé testowaniu
teorii. Dlatego wyniki badan empirycznych, uzupetnione analizg dokonang przy uzyciu metod
poréwnawczych i wnioskowania logicznego, postuzyty do weryfikacji opracowanych wzorcéw
i modeli procesébw komunikacji w Kklastrach. W celu precyzyjnego opisu procesow




komunikowania zaproponowane zostaty autorskie modele komunikacji marketingowej, tzw.
model elementarny i model sferyczny. Ich zastosowanie pozwolito zdiagnozowa¢ charakter
komunikacji marketingowej w klastrach, przeanalizowa¢ uwarunkowania jej skutecznosci oraz
wskazac¢ kierunki usprawnien.

Dokonane badania wykazaty, ze kluczowe znaczenie w funkcjonowaniu klastréw ma ich
komunikacja wewnetrzna. To ona, inicjowana i prowadzona w gidwnej mierze przez
koordynatorow klastrow, podtrzymuje przy zyciu klaster, nawet jesli okresowo nie ma on
formalnej struktury, siedziby, ani wspolnych funduszy. Najwiekszg warto$¢ ma dla uczestnikow
klastrow komunikacja interpersonalna, bezposrednia. To ona najlepiej buduje relacje
i wzajemne zaufanie, dajgc wspotpracujgcym podmiotom poczucie bezpieczehstwa, cheé
i energie do realizacji wspélnych zadan. Zrédtem pozytywnej energii okazali sie by¢ liderzy
klastréw, ktérzy w sposéb bardzo skuteczny komunikujg sie z interesariuszami, umiejetnie
przekazujgc im informacje i motywujac do dziatania. Miedzy innymi z tego wzgledu wazna jest
,bliskos¢” geograficzna i spoteczna interesariuszy klastréw, powodujgca, ze bezposrednie
kontakty sg sprawne i obcigzone niskimi kosztami.

Badania potwierdzity istotno$¢ i prawdziwo$¢é wszystkich sformutowanych we wstepie
hipotez. | tak:

Hipoteza H1 a) Wypowiedzi respondentéw, ktérzy z racji petnionych obowigzkéw sg
kluczowymi postaciami w tzw. technostrukturze organizacji klastra, swiadczg o tym, ze
realizowane przez nich zadania komunikacyjne wykraczajg daleko poza stereotypowo
pojmowane zadania komunikacji, czyli przekazywanie informacji i wiedzy oraz proste
motywowanie. Komunikacja jest wedtug nich takze sktadnikiem procesu wiadzy, budowania
wizerunku oraz harmonizowania dziatah organizacji w cato$é. Jej zadaniem jest ponadto
utrzymywanie spéjnosci pracy zespotowej i w relacjach interpersonalnych, motywowanie do
aktywnosci dla dobra wspdlnego, a nawet dbatos¢é o dobrostan psychiczny wspoétpracownikow.
Mozna zatem stwierdzi¢, ze w Swietle doswiadczen i refleksji koordynatoréw klastrow
(nadawcow komunikatow) komunikacja marketingowa jest istotnym czynnikiem prorozwojowym
i spajajgcym organizacje klastra.

Hipoteza H1 b) Zgodnie z opinig respondentéw komunikacja marketingowa klastréw jest
czynnikiem budujgcym konkurencyjnos¢ jego poszczegoélnych uczestnikdéw, w tym szczegdlnie
przedsiebiorstw skupionych w klastrach. Stwierdzono wzajemng zaleznos¢ waznosci i wptywu
poszczegolnych uczestnikow klastra oraz intensywnosci procesow komunikacji pomiedzy nimi
a jednostkg koordynujgcg. Kazdy uczestnik klastra (jako ,klient” koordynatora) wymaga
komunikowania sie zréznicowanego co do formy, tresci i charakteru wymiany informacji. Ma
wilasne cele, oczekiwania i intencje odnosnie uczestnictwa w strukturach klastrowych.
W wypowiedziach wszystkich respondentéw padaty informacje o stale zwiekszajgcej sie liczbie
uczestnikow w ich klastrach oraz o odczuwanych przez nich korzysciach z uczestnictwa
w organizacji, co posrednio $wiadczy o wzmacnianiu konkurencyjno$ci cztonkéw klastra na
rynku. Waznym spostrzezeniem zwigzanym z weryfikacjg hipotezy H1 b) jest to, ze w dobrze
dziatajgcych klastrach rozwija sie wspolnota wartosci, pozytywne myslenie, otwartos¢ na
kontakt miedzyludzki i osobiste znajomosci. Stajg sie one zrédtem pozytywnej, ozywczej aury,
ktorej istota polega na silnym sprzezeniu interpersonalnych relacji biznesowych z relacjami
spotecznymi. Aura bazuje na tych relacjach i wzmacnia je. Komunikacja ma dzieki temu
charakter mocno dynamiczny, co sprzyja procesom innowacyjnym w klastrach - a te budujg
konkurencyjno$¢ ich uczestnikow.

Hipoteza H2. Przeprowadzone badania potwierdzity, ze warunkiem skutecznosci
komunikacji w klastrach jest synergia proceséw komunikacji bezposredniej (osobistej) oraz
posredniej (za posrednictwem medidw), dostosowanych do sytuacji i charakteru aktywnosci
uczestnikow klastra. Skuteczno$¢ komunikacji w klastrach zalezy od trafnosci strategii
komunikacyjnej realizowanej przez koordynatoréw klastrow oraz od umiejetnosci
minimalizowania wptywu negatywnych czynnikdw kontekstu komunikacji (szumow i zaktdcen),




a maksymalizowania wptywu czynnikbw pozytywnych (tzw. aury). Wedlug respondentow
najwazniejszymi czynnikami warunkujgcymi skutecznos¢ komunikatu sg: trafny wybor
adresatéw, odpowiedni czas wysytki lub emisji, odpowiednia tre$¢ i zrozumiaty dla odbiorcow
jezyk, wzbudzanie pozytywnych emocji zwigzanych z klastrem, uzycie wiasciwych,
zintegrowanych instrumentéw komunikacji oraz odpowiedni dob6r medidw. Wszyscy
respondenci uznali, ze w najblizszej przysziosci obowigzkowe bedzie postugiwanie sie
zestawem instrumentéw komunikacji w Internecie, takich jak: poczta elektroniczna, strona
internetowa, newsletter oraz profile w mediach spotecznosciowych. Elementy niezalezne lub
mato zalezne od koordynatorow klastrow (jako nadawcéw komunikatéw) to: kontekst
komunikacji oraz komunikacja realizowana w klastrach pomiedzy uczestnikami, z pominieciem
jednostki koordynujgcej. Zdaniem respondentow synergia procesow komunikacji posredniej
i bezposredniej zapewnia skuteczne dotarcie do adresatéw komunikatu oraz buduje ich
zaufanie i pozytywne nastawienie. Wéwczas zwiekszajg sie szanse na to, aby w procesach
komunikacji wspolnie niwelowac¢ wptyw szumow i zaktdcen oraz wzmacnia¢ znaczenie i stopien
wykorzystania pozytywnej aury.

Prawdziwo$¢ stwierdzenia, ze warunkiem skutecznosci komunikacji w Kklastrach jest
dostosowanie jej do sytuacji i charakteru aktywnosci uczestnikéw, potwierdzita analiza wynikow
rankingu skutecznosci instrumentéw komunikacji na poszczegolnych etapach sciezki 5A, czyli
komunikacyjnej ,drogi”, jakg prowadzi uczestnikéw klastra jego koordynator. Sciezka sktada sie
Z pieciu etapow: (Aware) uswiadomienia istnienia klastra, (Attract) budowania jego atrakcyjnosci
w oczach uczestnikdw, (Ask) odpowiedzi na zapytania, (Act) rutynowej wspoipracy oraz
oredownictwa: lojalnosci i rekomendacji (Advocate). Wypowiedzi respondentow wskazaty
jednoznacznie na koniecznos¢ adaptacji zestawu instrumentarium i jego charakteru do
dynamicznie rozwijajgcej sie sytuacji w klastrze. W wyniku badan zauwazono prawidtowos¢, ze
w Kklastrach wszystkie etapy modelu 5A cechuje partnerski (symetryczny) i interaktywny
charakter relacji pomiedzy uczestnikami klastra oraz koordynatorem. Z perspektywy
koordynatora komunikacja okazata sie by¢ istotnym instrumentem gospodarki wiedzg
w organizacji. Fakt ten zobowigzuje do uwaznej analizy dystrybucji wiedzy wérdéd uczestnikow
i innych interesariuszy klastra oraz do pozyskiwania wiedzy od nich. Wraz z postepujgcym
procesem zaangazowania w dziatalno$¢ organizacji, jej uczestnicy stajg sie coraz bardziej
wymagajgcymi odbiorcami informacji, oczekujgcymi specjalistycznej i aktualnej wiedzy.
Jednoczesnie w coraz wigkszym stopniu utozsamiajg sie z klastrem, rekomendujgc go w swoim
Srodowisku. Z biegiem czasu wzrasta ich wplyw na tworzenie strategii jego dziatania,
sprzyjajacej budowaniu konkurencyjnosci klastra jako catosci, a takze konkurencyjnosci jego
aktywnych uczestnikéw.

Hipoteza H3 — Badania potwierdzity, ze sferyczny model komunikacji (schemat 2.)
w zadowalajgcym stopniu odwzorowuje rzeczywiste procesy komunikacji klastréw i w zwigzku
ztym moze stuzy¢ formutowaniu rekomendacji dla praktyki odnosnie doskonalenia tych
procesOw przez jednostki zarzadzajgce klastrami (koordynatoréw klastréw). Model sferyczny
ma ceche ramowej konstrukcji, ktéra moze by¢ wypetniana zbiorem zindywidualizowanych
proceséw komunikacji (przedstawionych za pomocg modeli elementarnych, schemat 1.).
Poprzez swojg konstrukcje i logike pozwala $ledzi¢ i diagnozowaé szersze prawidtowosci tych
procesOw zmienne w czasie. Co wiecej — na podstawie wnioskowania logicznego mozna
stwierdzi¢, ze model sferyczny daje mozliwosci odwzorowania rzeczywistych procesow
komunikacji w dowolnych organizacjach, nie tylko w klastrach, i moze by¢ przydatny
w doskonaleniu tych proceséw z perspektywy kazdego uczestnika organizaciji.

Waznym wnioskiem z badan jest w moim odczuciu fakt akcentowany przez respondentéw,
ze w praktyce odbiorca komunikatu nie zawsze jest tozsamy z jego adresatem. Z powodu braku
tej tozsamosci, czyli z faktu, ze zbiory adresatéw i odbiorcéw nie pokrywajg sie w petni, wynika
stratno$¢ w przesytaniu informacji i w porozumiewaniu sie. Stad kluczowe znaczenie ma dla
komunikacji w klastrze (a takze w dowolnej innej organizacji) rozpoznanie uwarunkowan
skutecznosci po stronie podmiotu odbierajgcego informacje.

10



Rezultaty dokonanych w pracy badan mogg mie¢ znaczenie zaréwno dla teorii nauk
0 zarzadzaniu, jak i dla praktyki zarzgdzania. W odniesieniu do teorii: eksploracja zagadnien
zwigzanych z uwarunkowaniami skutecznosci komunikacji marketingowej w organizacjach
sieciowych, jakimi sg klastry, moze stanowi¢ przyczynek do znalezienia odpowiedzi na pytania
dotyczgce sposobow podwyzszania skutecznosci komunikacji marketingowej o charakterze
B2B wszelkich innych organizacji.
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Moim zdaniem oryginalnos¢ naukowa przeprowadzonych badan wynika z nowego ujecia
zagadnien zwigzanych z teorig komunikacji marketingowej, takich jak: model procesu
komunikacji marketingowej, plan dziatan komunikacyjnych i systematyka instrumentéw
komunikacji. Argumenty o naukowosci niniejszej pracy moze dopetnia¢ fakt opracowania w
peini autorskiej metodologii badan jakosciowych nad uwarunkowaniami skutecznosci
komunikacji marketingowej w wybranych organizacjach.

W odniesieniu do praktyki — rezultaty badan mogg poméc zrozumie¢ skomplikowany
charakter wspotczesnej komunikacji marketingowej, utatwi¢ jej opis, a takze doskonali¢ jej
procesy w organizacjach dowolnego typu — ze szczegdlnym uwzglednieniem klastrow.
W licznych badaniach, takze w badaniach empirycznych dokonanych dla potrzeb opisywanej
pracy, udowodniono korzystny wptyw klastrow na rozwdj regionow i podwyzszanie
konkurencyjnosci przedsiebiorstw, a zatem doskonalenie dziatania klastrow w zakresie
komunikacji bedzie mie¢ posrednio korzystny wpltyw na gospodarke w regionach oraz na
wzmacnianie potencjatu przedsiebiorstw uczestniczgcych w klastrach.

Rezultaty badan empirycznych pozwalajg na sformutowanie zestawu rekomendacji dla
specjalistéw zajmujgcych sie zarzgdzaniem procesami komunikacji marketingowej w klastrach
i innych sieciach wspétpracy, w ktérych dominujg relacje o charakterze B2B.

Pierwsza z rekomendacji dotyczy realizatoréw komunikacji. W okresie objetym badaniem
realizatorami komunikacji w klastrach byli z reguly ich liderzy. Spetniali oni swoje zadania
doskonale (o czym swiadczg udokumentowane sukcesy rynkowe, przyznane ich klastrom
statusy KKK oraz europejskie certyfikaty doskonatosci), lecz w nawale obowigzkéw
komunikacja wewnetrzna i zewnetrzna z reguly nie jest realizowana na miare ich potrzeb
i ambicji. Rozwigzaniem, ktore doskonale sprawdza sie praktyce, jest zatrudnienie specjalnej
osoby lub grupy osob o wysokich kompetencjach w zakresie komunikacji. Kompetencje te
powinny by¢ przynajmniej w czesci komplementarne w stosunku do kompetenciji lideréw, aby
osiggng¢ efekt synergii.

Druga z rekomendacji zwigzana jest ze stosowanym przez klastry procesem komunikacji
i jego instrumentarium. Jak wykazaty badania, klastry nie dostrzegajg jeszcze potrzeby uznania
za waznych interesariuszy zewnetrznych, jakimi sg klienci czitonkow klastrow, czyli przynajmnie;j
w czesci rynek o masowym charakterze. Rynek to strona podazowa i popytowa. Uczestnicy
klastréw to gtéwnie strona podazowa, a ich klienci — popytowa. Obecnie jednostki koordynujgce
skupione sg na dziatalnosci po stronie podazowej swoich rynkéw, a tym samym na witasnych
bliskich interesariuszach: przedsigbiorstwach, uczelniach, instytucjach otoczenia biznesu,
administracji publicznej. Zaniedbywana jest strona popytowa rynkéw, w ktérej mozna
wzmacniaé przewage konkurencyjng swoich czionkéw poprzez dziatania komunikacyjne
obecnie odrzucane, nieznane klastrom lub niedoceniane, jakimi sg: licencjonowanie marek,
opakowania produktéw i merchandising. Niektore klastry rozpoczety juz eksperymentalnie
dziatania w tym zakresie i wyniki sg zadowalajace.

Ponadto w klastrach nalezy rozwazy¢ wprowadzenie zmian w dotychczasowym systemie
komunikacji ze wzgledu na ,rewolucje” zwigzang z wejsciem na rynek pracy pokolenia Z.

Podjeta w pracy tematyka i dokonane badania mogg stanowi¢ punkt wyjscia do dalszych
badan naukowych i empirycznych, zwigzanych z identyfikacjg uwarunkowan skutecznosci
komunikacji marketingowej w organizacjach sieciowych i w klastrach. Rezultaty tych badan
powinny stuzyé zaréwno podwyzszaniu skutecznosci proceséw komunikacji, jak i obnizaniu ich
ucigzliwosci dla podmiotow i os6b niezainteresowanych oraz dla $rodowiska naturalnego.

Wyniki dokonanych w pracy badan potwierdzajg znaczacy zwigzek pomiedzy waznoscig
okreslonej grupy interesariuszy klastra a intensywnoscig komunikacji marketingowej do nich
kierowanej. Najwazniejszymi interesariuszami klastréw sg, w opinii respondentéw, skupione
w nich przedsigbiorstwa. Wobec tego faktu wartosciowe bytyby badania nad uwarunkowaniami
skutecznosci komunikacji w klastrach, realizowane z perspektywy przedsigbiorstw (a takze
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dowolnej innej grupy interesariuszy). Mogg one mieé charakter zarowno jakosciowy, jak
i ilosciowy.

Uzyskane rezultaty sugerujg takze nowe kierunki badan w innych obszarach nauki.
Przyktadowo, podmiotem eksploracji z zakresu psychologii zarzgdzania mogliby byé skuteczni
liderzy klastréw oraz ich unikalne kompetencje. W obszarze cybernetyki zarzadczej mozna
bytoby rozpoznawa¢ i analizowa¢ negatywne i pozytywne czynniki kontekstu komunikaciji
skierowane zarowno z otoczenia do klastra (co w pewnym stopniu juz zostato dokonane
w niniejszej pracy) ale takze negatywne oraz pozytywne czynniki emitowane z klastra
i dziatajgce na jego blizsze i dalsze otoczenie.

Kolejnym obszarem badan mogtaby by¢ analiza funkcjonowania modelu sferycznego
(tréjwymiarowego) w réznych kontekstach i ujeciach: z perspektywy réznych interesariuszy, na
réznych rynkach branzowych oraz w réznych kulturach biznesu. Szczegdlnie interesujgca
mogtaby by¢ takze analiza jego dziatania pokazana w czwartym wymiarze, czyli w wymiarze
czasu. Komunikatywno$¢ prezentacji rezultatbw badan wymagataby przedstawienia
eksplorowanego modelu w postaci filmowej, animowane;j.

Ostatni proponowany kierunek badan powinien stworzy¢ podstawy dla adaptacji strategii,
procedur oraz instrumentarium komunikacji marketingowej do potrzeb budowania relacji
w klastrach wobec zmiany pokoleniowej. Badania takie, w obliczu przyspieszajacego postepu
technicznego, powinny mie¢ charakter okresowo powtarzalny.

5. Omoéwienie pozostatych osiggnie¢ naukowo-badawczych

Moja praca naukowo-badawcza byta od czasu studiéw, i jest nadal, zwigzana z Politechnikg
Lubelskg. W ramach pracy dyplomowej przygotowatam gre kierowniczg, zaprogramowang
w jezyku Basic na komputer ZX Spectrum. Otrzymatam za nig wyréznienie od Dziekana
Wydziatu Zarzgdzania i Podstaw Techniki. Gra ta byta wykorzystywana w dydaktyce z zakresu
organizacji produkcji na tymze Wydziale przez okoto 10 lat. Po egzaminie dyplomowym Dziekan
Wydziatu zaproponowat mi podjecie pracy naukowej na Politechnice Lubelskiej. W roku 1988
skorzystatam z tej propozycji, poczatkowo kierujgc pracg Laboratorium Mikrokomputerowego
w Katedrze Organizacji i Ekonomiki Produkcji, gdzie realizowane byty zajecia z wykorzystaniem
gier kierowniczych, w tym i mojej. W latach 1990-tych Politechnika Lubelska wraz z Centrum
Ksztatcenia Menedzerow Przemystowych (CKMP) zorganizowata cykl szkolen z zakresu
marketingu. Wspoditpracujgc z Centrum na polecenie Dziekana skorzystalam z mozliwosci
podwyzszenia swoich kwalifikacji i ukohczytam kilkumiesieczne kursy marketingu prowadzone
przez profesoréw i praktykbw ze Szwajcarii, Francji, Standéw Zjednoczonych i Hiszpanii.
Uczestniczytam takze w zagranicznych szkoleniach i stazach we Francji oraz Hiszpanii. Ze
wzgledu na uzyskiwane rezultaty i aktywnos¢ bytam proszona o przygotowywanie materiatéw
dydaktycznych oraz o prowadzenie czesci wyktadow w ramach realizowanych szkolen.
Zagraniczni profesorowie zarekomendowali mnie wtadzom Wydziatu Zarzgdzania i Podstaw
Techniki jako osobe odpowiednia do uruchomienia nowego woOwczas przedmiotu
akademickiego, jakim byt Marketing. Wiadze Wydziatu uwzglednity te rekomendacje,
przenoszac mnie z Katedry Organizacji i Ekonomiki Produkcji do Katedry Zarzgdzania
i powierzajgc mi przygotowanie przedmiotow: Podstawy handlu zagranicznego i marketingu,
a z biegiem lat: Marketing, Promocja marketingowa, Komunikacja marketingowa oraz Reklama
I Marketing miedzynarodowy.

W pracy dydaktycznej musiatam sie upora¢ z problemem niedostatku dostepne;j literatury
przedmiotu. W zwigzku z tym, propagujgc akcje ,studenci dla studentéw” skorzystatam
z pomocy studenckiej i opublikowatam w postaci materiatow powielanych kilka skryptow, jak na
przyktad: ,ABC promocji marketingowej” czy ,Wiedzie¢ wiecej o reklamie”. Skrypty te byty
bardzo popularne przez kilka lat, az do czasu wydania przez Politechnike Lubelskg w 1998 roku
podrecznika mojego wspotautorstwa, inspirowanego wspomnianymi skryptami, pt. ,Promocja
przedsiebiorstwa i produktu”, a nastepnie w roku 2006 monografi pod mojg redakcjg
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,LKomunikacja marketingowa. Instrumenty i metody” (wydanej przez PWE). Badania nad
komunikacjg marketingowa prowadze do dzi$, publikujgc artykuty w prasie specjalistycznej
i rozdzialy w monografiach naukowych oraz uczestniczac w krajowych i miedzynarodowych
konferencjach.

W roku 1997 obronitam w Kolegium Nauk o Przedsiebiorstwie Szkoty Gtéwnej Handlowej
prace doktorskg pt. ,Marketingowa koncepcja konkurowania w technicznych sektorach
globalnych na przyktadzie rynku $migtowcow cywilnych”. Wiadze Kolegium uhonorowaty mnie
za te prace wyréznieniem, a nastepnie zarekomendowaty jako osobe odpowiednig do
wspotpracy w zakresie badan nad innowacjami z Centrum Badan Przedsiebiorczosci
i Zarzagdzania Polskiej Akademii Nauk oraz Instytutem Badan nad Gospodarkg Rynkowa. Dzieki
ich wsparciu miatam okazje wspétpracowaé w pierwszych latach XXI wieku z takimi
organizacjami globalnymi jak: UNIDO, OECD oraz European Regional Science Association,
awroku 2002 uczestniczylam w pierwszej Swiatowe] konferencji na temat klastréw: World
Congress on Local Clusters — Local Networks of Enterprises in the World Economy, ktéra
odbyta sie w Cite de Sciences de I'Industrie w la Villette k/Paryza. Po konferencji tej
postanowitam zajg¢ sie badaniami nad historig klastrow i mozliwoscig ich rozwoju w Polsce.
Moje zainteresowanie tematyka klastrow, a szczegolnie komunikacjg marketingowg w klastrach,
trwa do dzisiaj.

Chcac uzyska¢ kompetencje wlasciwe dla badan nad sieciami innowacji, ukonczytam
miedzynarodowe szkolenia w tym zakresie. W marcu roku 2001 uzyskatam certyfikaty
przyznane przez Organizacje Narodow Zjednoczonych ds. Rozwoju Przemystowego (UNIDO)
potwierdzajgce ukonczenie szkoleh pn. Technology Management and Transfer oraz Training
Course on Technology Transfer Negotiations. W roku 2006 otrzymatam certyfikat ukonczenia
warsztatbw w  zakresie  klasteringu, sygnowany przez Polskg Agencje Rozwoju
Przedsiebiorczosci i miedzynarodowg firme doradczg Cluster Navigators z siedzibg
w Wellington w Nowej Zelandii. W latach nastepnych prowadzitam liczne badania oraz
szkolenia na temat klastrow, wspotpracujgc z wieloma osrodkami naukowymi w Polsce i za
granicg. Bratam takze udziat w kilku projektach naukowo-badawczych dotyczgcych klastréw,
z ktorych dwa stanowity swoisty eksperyment badawczy, polegajgcy na zatozeniu
i reprezentowaniu klastra znanego pod nazwg Dolina Ekologicznej Zywnosci. Obecnie
kontynuuje badania dotyczace komunikacji marketingowej w klastrach, ze szczegdlnym
uwzglednieniem Krajowych Klastrow Kluczowych. Badania, poza wartoscig naukowg, majg
takze wartosc¢ praktyczng, pomagajac w doskonaleniu zarzgdzania klastrami.

Stosunkowo nowy obszar moich badan dotyczy zréwnowazonego rozwoju oraz jego
promocji. Koordynowanie przeze mnie miedzynarodowego projektu o nazwie Go Green Across
Europe dato okazje do nawigzania miedzynarodowej wspotpracy z osrodkami edukacyjnymi
i naukowymi w Islandii, Finlandii i Niemczech. Efektem tego sg publikacje naukowe oraz
dziatalnos¢ popularyzatorska w ramach kolejnych edycji Lubelskiego Festiwalu Nauki.

Podsumowujgc, moje osiggniecia naukowo-badawcze zawierajg sie w trzech powigzanych
ze sobg obszarach problemowych, mieszczacych sie w obszarze nauk o zarzgdzaniu:

a) marketing i komunikacja marketingowa,

b) badanie proceséw marketingowych w sieciach organizacyjnych klastréw oraz imple-
mentacja wynikéw badan w ramach strategii rozwoju klastréow na Lubelszczyznie,

C) zarzadzanie zrbwnowazonym rozwojem i jego promocja.
Ad a) Marketing i komunikacja marketingowa
Moje osiggniecia naukowe w tym obszarze zwiekszajg stan wiedzy o marketingu

i komunikacji marketingowej, a takze stuzg doskonaleniu procesu dydaktycznego. Badania byly
i sg prowadzone réznymi metodami, od analizy swiatowych publikacji i internetowych raportéw,
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poprzez badania sondazowe z uzyciem kwestionariuszy ankietowych, wywiady osobiste, po
studia przypadkow i eksperymenty rynkowe. W czesci z tych badan biorg udziat studenci
studiow pierwszego idrugiego stopnia w ramach prac dyplomowych Ilub projektow
praktycznych. Wyniki badan zostaty przedstawione podczas licznych konferencji naukowych,
a takze opublikowane. Oto lista publikacji naukowych i popularyzatorskich z tego zakresu (po
doktoracie, w odwrotnym porzadku chronologicznym):

1.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Szymoniuk B., 2017, Sferyczny model zintegrowanej komunikacji marketingowej, Marketing
i Zarzadzanie nr 3 (49), Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, ,Problemy
Zarzadzania, Finansow i Marketingu”, s. 193-208.

Szymoniuk B., 2014, Zakupy grupowe w Internecie — aktywizacja sprzedazy czy budowanie
wizerunku?, ,Marketing i Rynek” (PWE), nr 11, s. 275-282.

Kowalska K., takoma A., Szymoniuk B., 2011, Wizerunek biznesowy, Wydawnictwo
Politechniki Lubelskiej, Lublin.

Szymoniuk B., 2011, Wizerunek biznesowy w procesie komunikacji marketingowej, [w:]
Waskowski Z. (red.), Komunikacja rynkowa. Kultura, perswazja, technologia, Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, s. 442-451.

Szymoniuk B. (red.), 2006, Komunikacja marketingowa. Instrumenty i metody, PWE,
Warszawa.

Szymoniuk B., 2004, Ekspansja reklamy - dobrodziejstwo czy przeklenstwo naszych
czasOw? [w:] Drapinska A., Marketing - teoria i praktyka, Politechnika Gdanska.

Szymoniuk B., Michalak P., 2002, Telefonia komérkowa jako nowe medium marketingu [w:]
Mitosz M. (red.), ,Wdrazanie i eksploatacja systeméw informatycznych”, Polskie
Towarzystwo Informatyczne i Lubelskie Centrum Marketingu, Lublin.

Szymoniuk B., Hyz E., 2001, Retro-innowacje. Nisza dla polskich zaktadow lotniczych,
Magazyn Gospodarczy,Firma i Rynek” nr 5 (35), s. 18-19.

Szymoniuk B., Mitosz M., 2001, Innowacje w marketingu internetowym. Nowe moZzliwosci,
nowe zagrozenia, [w:] Mitosz M. (red.), Gospodarka Elektroniczna — Biznes, technologia,
ekonomia, prawo, Zeszyt Naukowy z serii ,Informatyka Stosowana” (wydawnictwo
recenzowane), Katedra Informatyki Politechniki Lubelskie;.

Rzemieniak M., Szymoniuk B., 2001, Umigjetno$ci promocyjne, ktérych moglibySmy
nauczy¢ sie od naszych dziadkéw i pradziadkow, ,Biuletyn Informacyjny Politechniki
Lubelskiej”, nr 2(6), s. 25-27.

Szymoniuk B., 2001, Reklama - przeklenstwo czy dobrodziejstwo naszych czaséw?,
.Biuletyn Informacyjny Politechniki Lubelskiej”, nr 1(5), s. 10-11.

Szymoniuk B., 2000, Strategia promocji — cze$¢ /I, Magazyn Gospodarczy ,Firma i Rynek”,
nr 10 (30), s. 24-28.

Szymoniuk B., 2000, Strategia dystrybucji, cykl: Szkota Marketingu FiR, Magazyn
Gospodarczy ,Firma i Rynek”, nr 8 (28), s. 27-29.

Szymoniuk B., 2000, Strategia produktu, cykl: Szkota Marketingu FiR, Magazyn
Gospodarczy ,Firma i Rynek”, nr 6 (26), s. 21-25.

Szymoniuk B., 2000, Jezyk barw w promocji firm i ich produktéw, artykut w wydawnictwie
konferencyjnym Zarzgdzanie w otoczeniu rynkowym. Droga do skutecznego zarzgdzania
przedsiebiorstwem w gospodarce rynkowej, Politechnika Lubelska, Kazimierz Dolny, s. 119-
126.

Szymoniuk B., 2000, Tradycje dziatalno$ci promocyjnej na Lubelszczyznie, artykut
w wydawnictwie konferencyjnym ,Media Forum 2000”, Lublin.
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17. Szymoniuk B., 2000, Z reklamg od wiekéw, ,Kurier Lubelski’, dodatek ,Media, reklama,
komputery”, 22 maja, s. I.

18. Szymoniuk B., 2000, Rynek reklamy wschodniej Polski - analiza rynku reklamy, Magazyn
Gospodarczy ,Firma i Rynek”, nr 1 (21), s. 24-26.

19. Nowakowski M.K) Szymoniuk B., 1998, Marketing produktéw high-tech, ,Marketing
i Rynek” (PWE), nr 8-9, s. 13-19.

20. Szymoniuk B., Rzemieniak B., Jachim A., Skowron S., 1998, Promocja przedsiebiorstwa
I produktu, Wydawnictwo Politechniki Lubelskiej, Lublin.

21. Rzemieniak M., Szymoniuk B., 1997, Instrumenty promocji marketingowej - ich geneza
i rozw0j na przestrzeni wiekow, Katedra Zarzadzania Politechniki Lubelskiej, Kazimierz
Dolny.

22. Szymoniuk B., 1997, Megamarketing - pokonywanie barier wejscia na rynki blokowane, [w:]
INowakowski M.K ] (red.): ,Bariery internacjonalizacji przedsiebiorstw”, Key Text, Warszawa.

Badania nad trendami rozwoju marketingu i komunikacji marketingowej prowadzitam takze
(i prowadze nadal) zapraszajgc do goscinnego wygtaszania wykfadow praktykéw i naukowcow
zaroéwno z Polski, jak i zagranicy. W latach 1990-tych organizowatam na Politechnice cykliczng
impreze o nazwie ,Reklamowisko”, podczas ktérej wykiady na temat historii oraz trendéw
rozwoju reklamy sSwiatowej wygtaszat dr Piotr Wasilewski, wspottworca Miedzynarodowego
Festiwalu Reklamy ,Crackfilm” oraz popularyzator ,Nocy Reklamozercéw” w Polsce. W latach
2005-2012 cykle wyktadow o sztuce tworzenia skutecznych kampanii reklamowych prowadzit
mgr inz. Andrzej Jachim z lubelskiej agencji reklamowej VenaArt, wielokrotnie nagradzanej
w konkursie na najlepszg niesieciowg agencje reklamowg w Polsce. W roku 2016 na zajecia
z podstaw marketingu zaprositam, dzieki uprzejmosci Wyzszej Szkoty Przedsiebiorczosci
i Administracji w Lublinie i $rodkom programu ERASMUS+, dr Jelene Zugi¢ z University
Mediterranean Pogorica z Czarnogory, ktéra wygtosita wyktad pt. ,New marketing paradigm in
XXI century”. W latach 2017-2018 zaprositam dwoje naukowcéw z University Muhammadiyah
Malang (Indonezja), nagradzanych za wybitne osiggniecia dydaktyczne w zakresie
zintegrowanej komunikacji marketingowej: dr Ratih Juliati z wyktadem pt. ,Developing brands
with multichannel campaigns” oraz dra Eko Handayanto z wyktadem “Ethnic marketing in
Indonesia”. Wizyty obojga naukowacéw finansowane byty z porgramu ERASMUS+ i odbyty sie
na Wydziale Zarzadzania Politechniki Lubelskiej. W roku 2018 zorganizowatam z pomocag
Wiadz tegoz Wydziatu goscinny wyktad prof. dr. hab. Rafala Ohme pt. ,.Emo Sapiens, czyli
ergonomia emocji”.

W ramach wspotpracy z University Muhammadiyah Malang w roku 2018. poprowadzitam
w Indonezji goscinny wyktad pt. ,Integrated Marketing Communications in Industry 4.0” dla
studentéw studiow podyplomowych, bytam takze promotorem pomocniczym dwoch prac
dyplomowych z zakresu zintegrowanej komunikacji marketingowej.

Ad b) Badanie proceséw marketingowych w sieciach organizacyjnych klastrow oraz im-
plementacja wynikéw badan w ramach strategii rozwoju klastrow na
Lubelszczyznie

Badania proceséw zarzgdzania w specyficznych sieciach organizacyjnych, jakimi sg klastry,
prowadzitam od roku 2001 (i prowadze nadal) w ramach badan statutowych Katedry
Zarzadzania, nastepnie Katedry Marketingu na Wydziale Zarzgdzania Politechniki Lubelskiej,
a takze w ramach kilku projektéw unijnych, takich jak:

1. Miedzynarodowy projekt S3-Empowering for Innovation and Growth in Medium-Sized Cities
and Regions (Emplnno) realizowany przez Fundacje Rozwoju Lubelszczyzny. Projekt
uzyskat wsparcie z Programu Morza Battyckiego 2014-2020, wspoétfinansowanego ze
srodkéw Unii Europejskiej w ramach Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego.
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Partnerzy projektu Emplnno to przedstawiciele samorzgddw, instytucji otoczenia biznesu,
parkow naukowo-technologicznych i klastréw, 12 partneréw z 10 regionow UE. Jestem
w tym projekcie ekspertem Grupy Roboczej ds. Zywnosci.

. Miedzynarodowy projekt CLUSTERS3, realizowany w partnerstwie miedzynarodowym
z udziatem 9 partnerow z 7 regiondw UE. Celem trwajgcego 4 lata projektu jest
usprawnienie polityki klastrowej poprzez wymiane wiedzy i doswiadczen z regionami UE,
ktére realizujg sprawdzone modele wspotpracy podmiotdow w ramach klastrow,
a jednoczesnie podejmujg wspadlne dla Europy wyzwanie realizacji regionalnych strategii na
rzecz inteligentnych specjalizacji. W projekcie tym reprezentuje klaster Dolina Ekologicznej
Zywnosci.

. Rozw¢j klastra Dolina Ekologicznej Zywnosci, nr POPW.01.04.03-00-013/09-00, projekt
wspotfinansowany ze srodkow Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach
Programu Operacyjnego Rozwdj Polski Wschodniej 2007-2013, koordynowany przez
Instytut Uprawy, Nawozenia i Gleboznawstwa PIB w Putawach w latach: 2010-2013.
W projekcie tym petnitam funkcje eksperta ds. promocji DEZ.

. Miedzynarodowy projekt badawczy BALTFOOD: The Baltic Sea Region Food Cluster
Innovation and Competitiveness in Action, majgcy na celu zbudowanie klastra spozywczego
w panstwach nadbaltyckich, realizowany w latach 2009-2012 z udziatem 12 partneréw
europejskich, w tym Stowarzyszenia ,EkolLubelszczyzna”, ktérego jestem prezesem.
W projekcie petnitam funkcje eksperta ds. klastréw.

. Miedzynarodowy projekt badawczy RAPIDO - Rural Areas, People & Innovative
Development (FP6; Priorytet 8.1., Numer projektu: 044264). W projekcie tym petnitam
funkcje koordynatora w Polsce oraz koordynatora jednego z zadan badawczych w skali
miedzynarodowe;j.

. Projekt Klaster Kultury Lubelszczyzny — wzmochienie potencjatu spofeczno-gospodarczego
Srodowisk kulturotwérczych i turystycznych Regionu, wspoffinansowany z Europejskiego
Funduszu Spotecznego Unii Europejskiej w ramach Zintegrowanego Programu
Operacyjnego Rozwoju Regionalnego oraz z budzetu panstwa. Projekt ten koordynowany
byt przez Lubelskg Fundacje Odnowy Zabytkéw w Lublinie i realizowany w terminie od 1.
wrzesnia 2006 do 31. grudnia 2007 roku. Petnitam w nim funkcje eksperta ds. strategii
klastra oraz prowadzitam szkolenia.

- Projekt Innowacyjna sie¢ wspotpracy rzemiosta w wojewddztwie lubelskim, dofinansowany
ze $rodkow Europejskiego Funduszu Spotecznego w ramach Zintegrowanego Programu
Operacyjnego Rozwoju Regionalnego, Priorytet 2 ,Wzmocnienie rozwoju zasobdw ludzkich
w regionach”, Dziatanie 2.6 ,Regionalne Strategie Innowacyjne i transfer wiedzy”. Projekt
realizowany byt na podstawie umowy o dofinansowanie projektu podpisanej z Urzedem
Marszatkowskim w Lublinie w latach 2005-2006. Koordynatorem projektu byta Lubelska |zba
Rzemieslnicza. Petnitam w nim funkcje eksperta ds. klastrow i prowadzitam szkolenia.

. Projekt Strategia Doliny Ekologicznej Zywnosci, dofinansowany ze $rodkéw Europejskiego
Funduszu Spotecznego w ramach Zintegrowanego Programu Operacyjnego Rozwoju
Regionalnego na lata 2004-2006, Priorytet 2 ,Wzmocnienie rozwoju zasobdw ludzkich
w regionach”, Dziatanie 2.6 ,Regionalne Strategie Innowacyjne i transfer wiedzy”.
Koordynatorem projektu byta Wyzsza Szkota Przedsigbiorczosci i Administracji w Lublinie.
Petnitam w nim funkcje eksperta ds. promocji i bytam wspétautorkg ,Strategii klastra Dolina
Ekologicznej Zywnosci’.

. Klastry — Innowacyjne wyzwanie dla Polski, projekt koordynowany przez Instytut Badan nad
Gospodarka Rynkowg, finansowany przez Komitet Badan Naukowych w ramach grantu
2HO2C 073 22: na lata 2002-2004. Petnitam w nim funkcje eksperta ds. klastrow, biorgc
udziat w badaniach o zasiegu europejskim i przygotowujgc wspolng publikacje.

17



Wyniki dokonanych badan nad klasteringiem i klastrami, jako szczegdlnymi rodzajami sieci

organizacyjnych, prezentowatam na kilkudziesieciu konferencjach krajowych i zagranicznych
oraz w publikacjach naukowych, z ktérych najwazniejsze to (w odwrotnym porzadku
chronologicznym):

1.

10.

11.

12.

13.

Szymoniuk B., 2017, Klaster jako sieC interesariuszy wedftug zatozen Marketingu 3.0,
Zeszyty Naukowe Szkoly Gtéwnej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie: ,Polityki
Europejskie, Finanse i Marketing”, nr 17/66, s. 170-179.

Szymoniuk B., 2014, Polityka klastrowa - dobrodziejstwo czy przekleristwo dla polskich
klastrow?, [w:] Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, nr 369, s. 212-
221.

Szymoniuk B., 2014, Wspoipraca przedsiebiorstw w klastrach a ich miedzynarodowa
konkurencyjnoS¢ w warunkach kryzysu finansowo-ekonomicznego, ,Marketing i Rynek”
(PWE), nr 7, 158-165.

Szymoniuk B., 2013, Procesy integracyjne przedsiebiorstw w klastrach w warunkach
spowolnienia gospodarczego, [w:] Rymarczyk J., Domiter M., Michalczyk W. (red.), Prace
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu: ,Integracja i kryzysy na lokalnych
i globalnych rynkach we wspétczesnym swiecie”, nr 315, t. 2, s. 299-307.

Szymoniuk B., 2013, Dilemmas with brand management in clusters, Zeszyty Naukowe
~Polityki Europejskie Finanse i Marketing”, nr 9, Szkota Gtéwna Gospodarstwa Wiejskiego,
s. 549-558.

Szymoniuk B., 2012, Budowanie kapitatu spotecznego klastrow w semi-globalnym
otoczeniu, Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu: ,Handel
i inwestycje w semiglobalnym otoczeniu”, nr 267, t. 2, s. 289-298.

Szymoniuk B., 2011, Klastry jako stymulatory miedzynarodowych przeptywow
gospodarczych, [w:] Rymarczyk J., Domiter M., Michalczyk W. (red.), Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu: ,Problemy regionalizmu i globalizacji”, nr 221,
S. 676-685.

Szymoniuk B., 2010, Klastry gospodarcze: od regionalnej podazy do globalnego popytu, [w:]
Rymarczyk J., Domiter M., Michalczyk W. (red.), Prace Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego we Wroctawiu: ,Problemy regionalizmu”, nr 150, s. 353—361.

Skowron S., Szymoniuk B., 2010, Rola marketingu w budowaniu efektéw synergicznych
organizacji sieciowych, [w:] Koszatka J. (red.) Marketing. Ujecie terytorialne, wyd.
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Efektem utylitarnym badan nad klastrami jest miedzy innymi opracowanie i wdrozenie
strategii, unikalnej zaréwno w skali kraju, jak i Europy, ktdra miata na celu wsparcie rozwoju
klastra Doliny Ekologicznej Zywnosci. Jest to ponadregionalna struktura wspotpracy pomiedzy:
rolnikami ekologicznymi, przedsiebiorcami zajmujgcymi sie produkcjg, przetwoérstwem
i dystrybucjg produktéw ekologicznych, osrodkami naukowymi i podmiotami otoczenia biznesu,
dziatajgcymi na rzecz innowacyjnosci i zrwnowazonego rozwoju Polski Wschodniej. Realizacja
tej strategii przyczynita sie do poprawy dostepu uczestnikéw klastra do kompleksowej informac;ji
i wiedzy w zakresie produkcji, przetworstwa i marketingu produktow ekologicznych (m.in.
poprzez uruchomienie tematycznego portalu z systemem ustug informatycznych), a takze do
zwiekszenia popytu na produkty ekologiczne ws$rdd potencjalnych konsumentéw dzieki
dziataniom promocyjnym.

W przypadku dwoch realizowanych projektéw dotyczgcych klastra Dolina Ekologicznej
Zywnosci uczestniczytam w zespofach, ktoére przygotowaty zwycieskie wnioski o ich
dofinansowanie. Pierwszy z projektdow byt wynikiem prac w zakresie Regionalnej Strategii
Innowacji prowadzonych przez Politechnike Lubelska, jedynym projektem pilotazowym, ktérego
wdrozenie zakonczyto sie sukcesem. W 2006 roku projekt ten zostat zaliczony przez
Ministerstwo Rozwoju Regionalnego do dwudziestki najlepszych projektéw w Polsce, a jego
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ilustrowany opis zostat zamieszczony w okolicznosciowym albumie. W obydwu projektach
petnitam role eksperta do spraw promocji, a takze nadzorowatam prace biura klastra w zakresie
komunikacji z interesariuszami. Przypuszczam, ze z tego wzgledu mam swoj udziat
w osiggnieciu sukcesow w prestizowych konkursach:

¢ | miejsce w konkursie "Pokaz swojg strone internetowg" zorganizowanym przez Ministerstwo
Rozwoju Regionalnego w 2012 roku,

¢ |l miejsce w konkursie ,Promuj z pomystem”, zorganizowanym przez Ministerstwo Rozwoju
Regionalnego i Polskg Agencje Wspierania Przedsiebiorczosci w 2011 roku.

Jakos¢ przygotowanej strategii oraz promocji projektu potwierdza fakt, ze dalszy rozwdj
klastra Dolina Ekologicznej Zywnosci stat sie jedng z gtéwnych rekomendaciji dla Lubelszczyzny
w rzgdowym Planie na Rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju opracowanym w 2016 roku.

Prace badawcze i aplikacyjne w zakresie proceséw zarzgdzania w sieciach organizacyjnych
klastrow zaowocowaty ponadto zaproszeniami do:

1) wygloszenia goscinnego wykfadu ,Klastry i sieci wspdtpracy na rynku produktow
ekologicznych na przyktadzie dziatalnosci Doliny Ekologicznej Zywnosci i towarzyszenia
.EkolLubelszczyzna” na Wydziale Agrobioinzynierii Uniwersytetu Przyrodniczego w Lublinie
w grudniu 2018 roku;

2) Panelu Ekspertow ds. polskiego rynku produktéow ekologicznych przez Najwyzszg lzbe
Kontroli w roku 2018;

3) gremiow eksperckich i opiniotwérczych, np. w ramach badan branzowych panelu ekspertéw
projektu Regionalny System Zarzgdzania Zmiang Gospodarczg, realizowanych na zlecenie
Urzedu Marszatkowskiego Wojewoddztwa Lubelskiego w latach 2013-2014, a takze
opisanych wczesniej projektéw miedzynarodowych Emplnno i CLUSTERS3 w roku 2017;

4) jury konkursu na klastry kluczowe wojewédztwa pomorskiego w roku 2009;

5) pracy w roli eksperta ds. klastrow przy Komisji Gospodarki w Sejmie RP V kadencji w roku
2005.

Prace badawcze nad klastrami utatwia fakt, ze na terenie Wydziatu Zarzgdzania Politechniki
Lubelskiej funkcjonuje siedziba Stowarzyszenia ,EkoLubelszczyzna”, ktdérego jestem prezesem,
i ktére prowadzi Punkt Kontaktowy klastra Dolina Ekologicznej Zywnosci. Z tego wzgledu moge
prowadzi¢ w odniesieniu do klastrow tzw. badania uczestniczgce oraz zdobywaé doswiadczenia
praktyczne.

Ad c) Zrébwnowazony rozwdj i jego promocja

Osiggniecie to wigze sie gtdwnie z koordynowaniem przeze mnie miedzynarodowego
projektu p.n. ,Go Green Across Europe”, finansowanego z programu Leonardo da Vinci
VETPRO, nr 2013-1-PL1-LEOO03-37098, realizowanego w latach 2014-15. Byt to badawczy
projekt Srodowiskowy, w ktorym uczestniczyly: Politechnika Lubelska oraz Wyzsza Szkofa
Przedsiebiorczosci i Administracji w Lublinie, a takze ekoprzedsiebiorcy i ekorolnicy z regionu
lubelskiego. Jednostkg koordynujacg byto Stowarzyszenie ,EkolLubelszczyzna”, ktérego jestem
prezesem. Celem projektu byto zebranie i wymiana europejskich doswiadczeh w zakresie
ekologii i zrbwnowazonego rozwoju oraz promowania zdrowego stylu zycia w petnej harmonii
ze Srodowiskiem naturalnym. Wymagat on nawigzania wspotpracy z kilkoma krajami
partnerskimi (Islandia, Finlandia, Niemcy), majgcymi istotny dorobek w teorii i inicjatywach
spoftecznych w tym zakresie. Efektem tego projektu byta publikacja w formie przewodnika pod
mojg redakcjg: Jak promowac proekologiczny styl Zzycia i gospodarowania: przyktady dobrych
praktyk z Islandii, Finlandii i Niemiec, wydanego w Politechnice Lubelskiej z okazji Festiwalu
Nauki w 2015 roku, zaréwno w postaci drukowanej, jak i zamieszczonego w Bibliotece Cyfrowej
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PL w wersji elektronicznej z petnym, bezptatnym dostepem. Przewodnik ten umozliwit szerokie
upowszechnienie efektow projektu. Pozostate, miekkie efekty projektu to:

poréwnanie strategii realizowanych przez partneréw (wyzszych uczelni i jednostek
edukacyjnych) w zakresie promocji ekologii oraz prozdrowotnego stylu Zzycia
i gospodarowania,

poréwnanie roli edukacji formalnej w procesie ksztattowania oraz promocji zdrowego trybu
zycia i postaw ekologicznych,

poznanie wptywu przedsiebiorstw i farm ekologicznych na spoteczno$ci lokalne w badanych
krajach,

nawigzanie lub rozszerzenie wspotpracy z europejskimi partnerami, powigzane
Z podwyzszeniem kompetencji miedzykulturowych uczestnikéw projektu,

podniesienie  kwalifikacji uczestnikbw projektu, ukierunkowanych na realizacje
proekologicznych zachowan i ich popularyzacje we wiasnym srodowisku,

zwiekszenie motywacji pracownikow Wydziatu Zarzgdzania Politechniki Lubelskiej do pracy
na rzecz promocji ekologii i prowadzenia zdrowego stylu zycia.

Realizacja projektu byta powigzana z przyjeciem misji gospodarczej przedstawicieli rolnikow

ekologicznych i instytucji wspierajacych rolnictwo ekologiczne z Turku w Finlandii (12 oséb).
Partnerem wymiany byta jednostka edukacyjna BRAHEA Centre for Training and Development
z University of Turku.

Poza projektem, tematyka zrownowazonego rozwoju oraz spotecznie odpowiedzialnego

biznesu byta eksplorowana i przedstawiana w kilku publikacjach:

1.
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W obszarze ekorozwoju podejmowatam réwniez dziatania popularyzatorskie, takie jak:

Koordynacja projektéw Ekologiczna Wyspa, promujgcych prowadzenie zdrowego stylu zycia
i odzywiania si¢ wedtug zasad zréwnowazonego rozwoju podczas Piknikow Naukowych XIV
i XV edycji Lubelskiego Festiwalu Nauki, na stoiskach wystawienniczych Wydziatu
Zarzgdzania Politechniki Lubelskiej, w latach 2017 i 2018.

Prezentacja pt. Przez umysty, serca i dfonie — edukacja proekologiczna na LubelszczyZnie
podczas Pikniku Naukowego XllI edycji Lubelskiego Festiwalu Nauki, na ekspozycji Wydziatu
Zarzgdzania Politechniki Lubelskiej w roku 2016.

Prezentacja pt. Zarzgdzanie proekologiczne w zyciu spotecznym i w gospodarce podczas
Pikniku Naukowego XIl Lubelskiego Festiwalu Nauki, Lublin, na ekspozycji Wydziatu
Zarzgdzania Politechniki Lubelskiej w roku 2015.

Prezentacja w Siennicy Rézanej pt. Rolnictwo ekologiczne dla zdrowia i urody. Dziatalnos$é
klastra Dolina Ekologicznej Zywno$ci w ramach Drugich Targébw Turystyki Wiejskiej
i Kulturowej ,Lubelskie Lato 2014” oraz podczas konferencji ,Wie$ zrodiem zdrowia” w dniu
5. lipca 2014 r.
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