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Streszczenie. Klastry to podmioty, ktorym z biegiem czasu poswigca si¢ coraz wigcej
uwagi. Ich dziatalno$¢ bowiem wywiera silny wpltyw na rozwdj i gospodarke regionu,
a czasem tez i kraju. Istnieje wiele opracowan dotyczacych polityki klastrowej i wspiera-
nia klastréw. Pojawia si¢ tez coraz wiecej materiatdw w obszarze szeroko rozumianego
marketingu klastréw. Nie wystarczy sam produkt/ustuga generowana w ramach klastra,
podmioty te muszg réwniez rozwijaé si¢ w innych obszarach (w tym takze marketingu)
budujac swoja rozpoznawalnos¢ i marke. Staja si¢ takze coraz bardziej do§wiadczone
w kontekscie wykorzystywanych narzedzi marketingowych i oceny ich efektywnosci.
Stad tez pomyst artykutu, ktorego celem jest zaprezentowanie dobrych praktyk klastrow
wykorzystywanych przez te podmioty, w obszarze marketingu. Przedstawione dziatania
mogg stanowi¢ inspiracje dla innych klastrow i wspiera¢ ich dziatalno§¢ marketingowa.

Wprowadzenie

W literaturze dotyczacej klastrow czgsto analizuje si¢ te podmioty z perspektywy
wspierania przedsigbiorstw oraz budowy innowacyjnosci regionu i gospodarki.
W polityce klastrowej wskazuje si¢ takze na powigzanie klastrow ze specjaliza-
cjami regionu i rozwojem w innowacyjnych sektorach. W mniejszym wymiarze
analizuje sig¢ te organizacje pod katem prowadzonej dziatalno$ci marketingowe;.
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Opracowania naukowe koncentrujg si¢ m.in. na budowaniu marki klastra, komu-
nikacji marketingowej tych podmiotow czy tworzeniu strategii marketingowych.
Klaster, tak jak kazda organizacja, potrzebuje aktywnosci w tym obszarze, dla-
tego tak niezmiernie istotne jest propagowanie dobrych rozwigzan wykorzysty-
wanych przez powyzsze podmioty w obszarze marketingu.

Celem artykutu jest przedstawienie réznego rodzaju rozwigzan/narzedzi
z obszaru marketingu wraz ze wskazaniem, do czego przyczynily si¢ podejmo-
wane dziatania przez klastry. Rozwigzania te moga stanowi¢ zrédlo inspiracji do
ich wdrozenia w dziatalnosci pozostatych klastrow.

Problemy definicyjne

Uwzgledniajac ewolucje koncepcji klastra i uwarunkowan, w jakich powstawaly
i rozwijaty si¢ te podmioty, nietrudno nie zauwazy¢ réznorodnosci definicji kla-
stra wystepujacych w literaturze.

Najbardziej powszechng i znang jest definicja M. Portera, ktory okresla kla-
stry jako ,,geograficzne skupiska wzajemnie powigzanych firm, wyspecjalizowa-
nych dostawcow, jednostek swiadczacych ustugi, firm dziatajagcych w pokrew-
nych sektorach i zwigzanych z nimi instytucji (np. uniwersytetow, jednostek nor-
malizacyjnych i stowarzyszen branzowych) w poszczegdlnych dziedzinach, kon-
kurujacych migdzy soba, ale takze wspotpracujacych. Klastry osiagajace mase
krytyczng (niezbedna liczba firm i innych instytucji tworzaca efekt aglomeracji)
1 odnoszace niezwykte sukcesy konkurencyjne w okreslonych dziedzinach dzia-
talnosci, sa uderzajaca cecha niemal kazdej gospodarki narodowej, regionalne;j,
stanowej, a nawet wielkomiejskiej, glownie w krajach gospodarczo rozwinig-
tych” (Porter, 2001, s. 246). Podobnie klaster definiujg autorzy E. Hill i J. Bren-
nan, ktoérzy — poza geograficzng koncentracja podmiotow oraz ich konkurencyj-
noscig, tak jak w definicji Portera — zwracajg rowniez uwage na funkcjonowanie
tych podmiotow w bliskich relacjach kupna-sprzedazy z innymi branzami w re-
gionie, wykorzystuja nierzadko wspoélne technologie lub korzystaja z wyspecja-
lizowanej sieci roboczej (Hill, Brennan, 2000, s. 66). Z kolei M. Perry w swojej
definicji podkresla lokalny charakter powiazan klastrowych (Perry, 2007, s. 1-24).
Cecha wyrdzniajaca klastry w opinii H. Lundberg, M. Johanson (2011, s. 1-21)
jest to, ze jednoczes$nie wspotpracujg podczas rywalizacji.

M. Grzybowski przyjmuje zas w swojej definicji, ze ,,klaster przemystowo-
-ushlugowy jest to celowo utworzona grupa przedsiebiorstw, powigzanych funk-
cjonalnie w celu osiagniecia warto$ci dodanej w wyniku synergii dziatan gospo-
darczych i organizatorskich, ktorych przedmiotem jest projektowanie wspolnych
wizji, misji i strategii marketingowych, koordynowanie polityki pozyskiwania
kapitatu, ksztattowanie relacji z wtadzami lokalnymi, otoczeniem politycznym,
samorzadowym i spotecznym” (Grzybowski, 2006, s. 19-22). W definicji zwraca
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on uwagg na takie zagadnienia, jak wspolna wizja, misja i strategia marketingowa
klastra pomijane przez niektorych autorow.

Zaprezentowany przeglad definicji przedstawia rozne podejs$cia wynikajace
czgsto z odmiennych perspektyw autorow. Mozna jednak wskazaé pewne
wspolne obszary tych ram definicyjnych. Wigkszo$¢ z nich oparta jest bowiem
na trzech podstawowych filarach:

a) koncentracji na okre$lonym obszarze przedsigbiorstw dziatajacych
w tym samym badz pokrewnych galeziach przemystu lub ushug;

b) wzajemnym oddziatywaniu migdzy firmami (zaréwno w obszarach kon-
kurencji, jak 1 wspolpracy);

C) ponadsektorowym wymiarze klastra obejmujacym swym zasiggiem ho-
ryzontalne i wertykalne powigzania.

Problemy zwigzane z wypracowaniem jednej ogélnie akceptowalnej defini-
cja klastra wynikaja, tak jak zostalo to juz wezesniej wskazane, z duzej dynamiki
zmian zachodzacych w obszarze tych podmiotow.

Zdecydowanie trudniej zdefiniowac pojecie dobrych praktyk. W literaturze
bowiem jest bardzo niewiele opracowan definiujgcych to pojecie.

A. Nowakowska i M. Nowak tacza pojecie dobrych praktyk z benchmarkin-
giem jako narzedzie zarzadzania organizacjg. Twierdzg, ze dobre praktyki sg po-
chodng benchmarkingu. W definicji autorek, dobre praktyki nalezy opisywac
jako ,,procesy lub metody, ktore zrealizowane z powodzeniem, prowadza do
zwigkszonej wydajnosci” (Sang-Hoon i in., 2005). Nalezy rowniez zwroci¢
uwagg, ze dobre praktyki nie sg nowymi rozwigzaniami, ale wywodzg si¢ z prak-
tyki, gdzie zostaly wczedniej zastosowane i uznawane sg za efektywne. Warto
jednak zaznaczy¢, ze nie ma az tak uniwersalnych praktyk, ktére sprawdzityby
si¢ w dzialalnosci kazdego podmiotu, dlatego tez wymagany jest zindywiduali-
zowany wybor dobrych praktyk dla poszczegdlnych podmiotéw. Ich wybor
i wdrazanie powinno dokonywac¢ si¢ zawsze indywidualnie i by¢ poprzedzone
procesem selekcji i oceny wybranych sposobéw dziatania jako wzorcowych
w danym przypadku. Generalnie dobrymi praktykami dla danej organizacji beda
rozwigzania i dziatania przyczyniajace si¢ do osiggania lepszych wynikow (No-
wakowska, Nowak, 2011, s. 51). Ich wdrazanie ma na celu poprawe wynikow
dziatania organizacji i podniesienie jej wydajnosci.

Warto takze podkresli¢, ze nie ma uregulowan czy wynikow badan, ktore
w sposob jednoznaczny okre$latyby kryteria wyboru dobrych praktyk. A. Kar-
winska i D. Wiktor proponuja nastepujace Kryteria: skutecznos¢, wydajnos¢, pla-
nowanie, refleksyjnos¢ (ewaluacja wtasna), innowacyjnos¢, uniwersalnos¢ oraz
etyczno$¢ (Karwinska, Wiktor, 2008, s. 7-8)

Przygladajac si¢ mnogos$ci definicji wystgpujacych w obszarze klastrow
mozna zaobserwowac zachodzaca ewolucj¢ tych organizacji. Z uwagi, ze sa to
podmioty ,,zywe”, nadal rozwijajace si¢ (ewoluujace) konieczne jest wspieranie
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ich dziatalnosci przez wykorzystywanie efektywnych rozwigzan, na jakie wska-
zuja m.in. dobre praktyki. Aby byly one efektywne, powinny spetnia¢ kilka pod-
stawowych warunkéw, m.in. powinny by¢: zgodne z obowigzujacym systemem
prawnym, realistyczne i mozliwe do wdrozenia w organizacji, powtarzalne
i w takim stopniu uniwersalne, ze moga znalez¢ zastosowanie w innym miejscu
lub tez przez inne podmioty.

Dobre praktyki klastréw

W tej czgsci artykutu zaprezentowano wybrane przyktady klastrow, ktore w swo-
jej dziatalnosci wykorzystujg narzedzia marketingowe przyczyniajace si¢ do co-
raz to wigkszej rozpoznawalno$ci ich podmiotow.

Pierwszym z omawianych przyktadow jest Klaster Leszczynskie Smaki,
ktory powstat z inicjatywy Miasta Leszna oraz Leszczynskiego Centrum Biznesu.
W swoich strukturach skupia lokalnych producentow z branzy przetworstwa
rolno-spozywczego oraz instytucje wspierajace i wladze samorzadowe (Klaster
Leszczynskie..., 2017). Celem podejmowanych dziatan w obszarze marketingu
byta budowa silnej marki klastra. Grupa docelowa podzielona zostata na dwie
grupy:

a) grupe instytucjonalna, ktorg stanowily firmy z branzy spozywczej, zare-
jestrowane w subregionie leszczynskim, zainteresowane podniesieniem
swojej konkurencyjnosci i innowacyjnosci, jak rowniez lokalne samo-
rzady, instytucje otoczenia biznesu i jednostki naukowe chcace wspot-
pracowac na rzecz rozwoju firm z branzy i regionalnej gospodarki;

b) grupe konsumencka, ktora stanowili konsumenci z subregionu leszczyn-
skiego, Poznania, Wroctawia i Lubinsko-Glogowskiego Zaglebia Mie-
dziowego.

Dziatania skierowane do tych grup oparte byty, poza standardowymi for-
mami promocji (np. kampania outdoorowa czy produkcja materiatow promocyj-
nych), na niestandardowych dziataniach promocyjnych oraz field marketingu
(degustacje produktéw w wybranych miejscach). Szczegdlng uwage w tym wy-
padku zwrécono na kontekstowa forme reklamy, podkreslajaca nie tylko logo
1 hasto promocyjne klastra, ale takze caty jego wizerunek wsrod potencjalnych
konsumentéw. W opinii zarzadzajacych klastrem realizacja tego rodzaju dziatan
przyczynita si¢ w wysokim stopniu do podnoszenia poziomu znajomos$ci marki
i logo klastra, a takze promowanego hasta (Plawgo, 2014).

Drugim przyktadem jest aktywnos$¢ Klastra Firm Informatycznych Polski
Wschodniej. Klaster wspottworzg firmy z branzy ICT majace swoje siedziby na
terenie wojewodztw: podkarpackiego, swigtokrzyskiego, lubelskiego, podla-
skiego, warminsko-mazurskiego. Jego dziatania skupiaja si¢ przede wszystkim



Przeglgd dobrych praktyk polskich klastrow w zakresie marketingu... 119

na wspieraniu przedsigwzi¢¢ inwestycyjnych realizowanych w partnerstwie, biz-
nesowym wspotdziataniu oraz wymianie doswiadczen, prowadzeniu kampanii
informacyjnych i promocyjnych (Klastry w Polsce..., 2017).

W omawianym przyktadzie celem podjetych dziatan byta promocja klastra
przez popularyzacj¢ wiedzy matematycznej. Klaster wspierat finansowo portal
edukacyjny e-zadania.pl, ktory pomaga uczniom szkét podstawowych, gimna-
zjow 1 licedw lepiej zrozumie¢ matematyke. Za pomocg tej formy promocji
przedstawia si¢ nowe sposoby nauczania matematyki. Portal umozliwia rowniez
sprawdzenie poprawnosci wykonanych zadan maturalnych, a takze udostgpnia
arkusze maturalne. Z poczatku byt on utrzymywany przez jedng z klastrowych
firm, ale z czasem, kiedy koszty obstugi wzrastaty, portalem zainteresowat sie
koordynator Klastra (Stowarzyszenie Informatyka Podkarpacka), ktéry obecnie
utrzymuje ten serwis z uwagi zard6wno na potrzeby cztonkow Klastra IT, jak
| misyjny charakter swojej dziatalnosci. Na stronie e-zadania.pl znajduje si¢ row-
niez logotyp klastra, ktory wspiera kreowanie marki i budowanie pozytywnego
wizerunku klastra. Wskazane dziatania sprzyjaja budowie marketingu relacyj-
nego, silnie wspierajg budowe marki, a przy okazji nie sg nachalng formg promo-
cji i docieraja do grupy osob, ktore obecnie prawdopodobnie nie angazujg si¢
bezposrednio w funkcjonowanie klastra, lecz z biegiem lat, mogg sta¢ si¢ przy-
sztymi pracownikami, w ktorych pasje do matematyki, logicznego myslenia za-
szczepit wilasnie portal pod auspicjami Klastra Firm Informatycznych Polski
Wschodniej. Warto rowniez podkresli¢, ze realizowane przez ten podmiot dzia-
tania wpisuja si¢ W zatozenia koncepcji spotecznej odpowiedzialno$ci biznesu,
tak istotnej w kontekscie funkcjonowania przedsigbiorstw (Plawgo, 2014).

Kolejnym podmiotem, podejmujacym dziatania majace na celu kreowanie
wizerunku nowoczesnego i innowacyjnego klastra jest Wschodni Klaster ICT,
ktéry powstal z inicjatywy podmiotow znajdujacych si¢ na terenie wojewodztwa
lubelskiego majacych na uwadze potrzebe wzmocnienia potencjatu konkurencyj-
nego, innowacyjnosci i wspolpracy przedsiebiorstw, instytucji naukowych, sa-
morzadow lokalnych oraz otoczenia biznesu. Strategiczne obszary dziatalnosci
Wschodniego Klastra ICT stanowia: edukacja ICT, edukacja wyzsza, wspolpraca
z wladzg lokalng, komunikacja i media 3D oraz energia i odnawialne Zrodta ener-
gii — SmartGrid (Wschodni Klaster..., 2017).

W omawianym obszarze klaster swoje dziatania kierowat do odbiorcow ma-
sowych, bioragcych udziat w lokalnych wydarzeniach. Przyktadem kreowania no-
woczesnego wizerunku byta koordynacja promocji firm, uczelni oraz samorza-
déw wojewodztwa lubelskiego, w tym swoich czlonkéw podczas Targow CeBIT
2013, gdzie z inicjatywy cztonkéw klastra powstala promocyjna instalacja,
umozliwiajaca wirtualny spacer po XVI-wiecznym Lublinie w technologii 3D.
Instalacja ta jednocze$nie dawata uzytkownikowi mozliwos¢ odtwarzania dodat-
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kowych dzwigkowych informacji na temat miasta. Nalezy podkresli¢, ze partne-
rem merytorycznym przy budowie instalacji byta jedna z kluczowych instytucji
kultury w Lublinie — Teatr NN Brama Grodzka, a powstata wowczas ,,Kapsuta
Czasu” wspolgrata z obchodami 700-lecia nadania praw miejskich Lublinowi.
Warto wspomnie¢, ze hastem gospodarczym Lublina jest ,,Lublin inspiruje biz-
nes”, co niejako naktaniato do podjecia wspolnych dziatan przez klaster i miasto.
W ten sposob udato si¢ potgczy¢ promocje 1 kreowanie marki klastra z promocja
miasta na jednej z najwigkszych imprez informatycznych na $wiecie (Plawgo,
2014).

Ostatnim z omawianych przykltadow sa dziatania podejmowane przez
Grono Targowe Kielce. Klaster ustugowy Grono Targowe Kielce jest organizacja
samorzadu gospodarczego, w sktad ktorego wchodzi 89 podmiotéw obejmuja-
cych instytucje, stowarzyszenia i organizacje powigzane biznesowo — gtownie
z sektora ustug wystawienniczych, poligraficznych, hotelarskich, gastronomicz-
nych, transportowych oraz szkoleniowych dziatajacych w sferze kultury, sportu
i promocji (Grono Targowe..., 2017). We wskazanym obszarze aktywnos$ci mar-
ketingowe;j klaster swoje dziatania ukierunkowywat na zwigkszenie rynku od-
biorcow i zyskow przez przygotowanie wspolnej karty — systemu promocyjnego.
System eFair Assistant, podobnie jak w przypadku Wschodniego Klastra ICT,
miat za zadanie promocj¢ oferty kulturalno-rozrywkowej Kielc i regionu swieto-
krzyskiego. W ramach systemu wypracowano system znizek i rabatow dla gosci
uczestniczacych w targach i innych wydarzeniach organizowanych w Targach
Kielce. Rozwigzanie to jest skutecznym narzedziem promujgcym oferte wielu
cztonkow klastra oraz stuzy budowie wspdlnej oferty podmiotéw roéznorodnych
branz. Przyczynia si¢ rowniez do kreowania waznej wspotpracy miedzy czton-
kami klastra (Plawgo, 2014).

Zaprezentowane przyklady podejmowanej aktywnosci w sferze marketingu
jasno wskazuja, ze klastry sa $wiadome tego, ze powinny, i coraz czgsciej to ro-
big, komunikowa¢ si¢ z otoczeniem zewngtrznym. Poza marketingiem i budowa-
niem relacji wérod cztonkéw klastra wazne sg tez dziatania skierowane do oto-
czenia zewnetrznego. Przygladajac sie powzietym przez podmioty dziataniom
mozna zauwazy¢, ze ukierunkowywane sg one zaréwno do potencjalnych part-
nero6w biznesowych, jak rowniez do spoteczno$ci lokalnej. Kolejng wspolng
plaszczyzng dziatan jest podkreslanie, a niejednokrotnie rowniez promocja miej-
sca, z ktorego si¢ wywodza. Przedstawione przyktady pokazuja, jak rozwija si¢
dziatalnos¢ i $wiadomos$¢ klastréw w obszarze marketingu. Sa jedynie propozy-
cjami/dobrymi przykltadami, jak szeroko moga by¢ adaptowane narzgdzia mar-
ketingowe.
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Podsumowanie

Wszystkie zaprezentowane dziatania w obszarze marketingu prowadzone przez
wybrane klastry to tylko przyktady dziatan skierowanych do otoczenia zewnetrz-
nego. Rdzny jest ich poziom kreatywnosci, jednak wszystkie potwierdzaja to, ze
Klastry coraz bardziej jako podmioty sa $wiadome, jak wazne jest posiadanie jed-
nej, spojnej i pozytywnie kojarzonej marki.

Warto podkresli¢, ze tak jak w definicjach klastréw podkresla si¢ ich przy-
nalezno$¢ geograficzna, rowniez w dzialaniach promocyjnych klastrow ta przy-
naleznos¢ znajduje odzwierciedlenie i zrozumienie. Zauwazalne jest to szczegol-
nie w zaprezentowanych dziataniach Wschodniego Klastra ICT i Grona Targo-
wego Kielce, gdzie poza samym kreowaniem wizerunku klastra podmioty nawia-
zywaly 1 promowaly regiony, z ktérych si¢ wywodza.

Wigkszos$¢ klastrow w Polsce ma juz strony internetowe i podejmuje dzia-
talno$¢ marketingowa w réznych obszarach i z réznym skutkiem. W przedsta-
wionych przyktadach wida¢, ze nastepuje rowniez i dla tych podmiotow czas
poszukiwania wlasnych, innowacyjnych sposobow promocji. Czg$¢ narzedzi
marketingowych, ktéra dostgpna byla dotychczas dla producentéw dobr kon-
sumpcyjnych coraz bardziej si¢ upowszechnia, zaczyna funkcjonowa¢ w innych
branzach, sektorach i jest wykorzystywana rowniez przez Klastry. Podmioty te
majg $wiadomos$¢ tego, zeby moc budowaé marke, kreowac i rozwijac¢ dziatal-
no$¢ potrzebne sg niestandardowe dziatania marketingowe, po to aby by¢ zauwa-
zalnym. Stad tez np. budowa portalu kreujgcego relacje z uzytkownikami (e-za-
dania.pl), ktorzy w przysztosci moga by¢ pracownikami firm—cztonkoéw klastra.
Rozwigzanie to, jak juz wspomniano, wpisuje jest w dziatania zwigzane ze spo-
teczng odpowiedzialno$cig biznesu.

Analizujac podejmowane przez klastry dziatania, mozna stwierdzi¢, ze czas
wykorzystywania standardowych, ,,sztampowych” narzedzi marketingowych
przez klastry mija. Podmioty majg juz tego $wiadomo$¢, co wida¢ w zaprezento-
wanych 1 podejmowanych obecnie dziataniach. Nalezy rowniez podkresli¢, ze
przedstawione przyktady moga by¢ inspiracja dla innych klastrow, cho¢ z cata
pewnoscig nie stanowig zamknigtego katalogu dziatan marketingowych, ktore
moga budowaé wizerunek marki.
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Review of Good Practices of Polish Clusters in the Field of Marketing
on the Example of Selected Entities

Keywords: cluster, good practices/best practices, marketing

Summary: In the last few years lots of attention has been paid to clusters. Their activity
has a strong influence on the development and economy of the region and sometimes also
the country as a whole. There are many studies on cluster policy and clustering support.
There is also a growing number of materials in the field of cluster marketing. These enti-
ties are already aware of the fact that the product/service generated within the cluster is
not sufficient but they also have to develop in other areas, including marketing, to build
their brands and recognition. Hence clusters are becoming more and more experienced in
the context of their marketing tools and its effectiveness. The main purpose of the paper
is to present good practices of clusters in the area of marketing. The presented activities
may inspire other clusters and support their marketing activities.
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