Cezary Glowka, Barbara
Jankowska

Koncepcja kreatywnej bezdomnosci 1
jej rola w rozwoju klastra
kreatywnego : przypadek klastra
poligraficzno-reklamowego w
Lesznie

Ekonomiczne Problemy Ustug nr 94, 121-135

2012

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 719 EKONOMICZNE PROBLEMY USLUG NR 94 2012

CEZARY GEOWKA
Klaster Poligraficzno-Reklamowy w Lesznie

BARBARA JANKOWSKA
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu

KONCEPCJA KREATYWNEJ BEZDOMNOSCI I JEJ ROLA
W ROZWOJU KLASTRA KREATYWNEGO - PRZYPADEK
KLASTRA POLIGRAFICZNO-REKLAMOWEGO W LESZNIE

Stowa kluczowe: kreatywnos¢, klaster kreatywny, rozwo;.

Wprowadzenie

Celem prezentowanego referatu jest charakterystyka koncepcji kre-
atywnej bezdomnosci klastra, ktora wyrosta i zostata wdrozona w jednym
z klastréw kreatywnych w Polsce — w Klastrze Poligraficzno-Reklamowym
w Lesznie. Pomyst ten zostat dostrzezony i wyeksponowany jako dobra prak-
tyka w ramach badan nad klastrami w Europie Potnocnej', a Klaster otrzymat
wyroznienie Bronze Label of Cluster Management Excellence.

Adekwatno$¢ i skutecznos¢ tej koncepcji potwierdzaja doswiadczenia
uczestnikow przywotanego klastra. Jej poprawna charakterystyka wymaga
nakre$lenia definicji kreatywnosci, branz kreatywnych i wreszcie klastrow

' 41 Cluster Cases from Northern Europe, http://files.conferencemanager.dk/mediali-
brary/f13db635-416d-4cbce-a465-78f2ff8796¢c6/images/41 Cluster Cases_from Northern
Europe.pdf (10.07.2012).
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kreatywnych. Do podjecia tych dziatan porzadkujacych zachgca jeszcze cia-
gle dostrzegany, szczeg6lnie przez $wiadomych praktykéw gospodarczych,
zamgt terminologiczny w tej materii.

1. Kreatywno$¢ i klastry kreatywne — w poszukiwaniu istoty pojeé

Pojgciem pierwotnym w stosunku do klastrow kreatywnych jest pojecie
kreatywnos$ci. Kreatywnos¢ przenika rézne dziedziny zycia cztowieka i istnie-
je praktycznie od zawsze. Komisja Europejska w opracowaniu poswigconym
kulturze dokonuje rozréznienia na kreatywnos¢ w ujgciu sztuki oraz ekono-
mii>. W pierwszym ujgciu kreatywnos$¢ to umiejgtnos¢ tworzenia czegos$
nowego. W ujeciu ekonomicznym kreatywno$¢ jest wigzana z innowacyjno-
scia. W. Santagata podkresla, Zze terminy te roznia si¢ od siebie. W wypadku
innowacji aspekty estetyczne nie maja znaczenia, podczas gdy odgrywaja
duza role, gdy mowa o kreatywnosci®. W ujeciu ekonomicznym kreatywno-
$ci bardzo mocno pobrzmiewaja tezy P. Schumpetera. Wskazywat on, ze sila
napgdowa gospodarek sa procesy kreatywnej destrukeji, ktorych przejawem
sa innowacje. Ekonomiczna koncepcja kreatywnos$ci wiaze si¢ z poszukiwa-
niem nowych $ciezek rozwoju, nowych idei, ktore potem dzigki przedsigbior-
com moga zosta¢ wdrozone w zycie, a wigc pomyst przeistacza si¢ w dziata-
nia, ktére maja przynosi¢ korzysci podmiotom zaangazowanym w ten proces.

Kreatywno$¢ moze by¢ takze postrzegana jako proces spoteczny. Jest ona
co prawda procesem zachodzacym w ludzkim umysle, ale zawsze osadzonym
w okreslonym kontekscie spotecznym. Proces interakcji z innymi ludZmi,
z instytucjami, ze strukturami spolecznymi, w ktérym zakodowana jest
wiedza i zasoby, stanowi naktad niezbg¢dny dla uruchomienia procesu kreatyw-
nosci. Kreatywno$¢ wiaze si¢ z oryginalnos$cia, ktora oznacza tworzenie
czego$ z niczego albo tworzenie czego$ nowego z czegos, co juz istnieje, co
wiaze si¢ z zndw z pewnym taczeniem w nowe formy juz istniejacych rzeczy.

A. Markusen i R. Florida podkreslaja, ze kreatywnos$¢ jest zakodowana

2 European Commission, 2006, Economy of Culture in Europe, Directorate General for

Education and Culture, European Commission, Bruksela, [online], http://www.keanet.eu/eco-
culture/studynew.pdf (25.01.2011).

3 'W. Santagata, Creativity fashion and market behavior, w: Cultural Industries and the

Production of Culture, red. D. Power, A.J. Scott, Routledge, London 2004, s. 75-90.
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w okreslonych zawodach i czynnosciach profesjonalistow’. Drugi z przywota-
nych badaczy wskazuje nawet na wykrystalizowanie si¢ klasy kreatywnej w spo-
feczenstwie i buduje teorig kreatywnego kapitatu, ktéra ma wyjasnia¢ przemiany
spoteczno-gospodarcze w Stanach Zjednoczonych w okresie od 1950 do 2000 r.
Twierdzi, ze klasa kreatywna wykazuje tendencje do koncentracji w okreslonych
regionach, dalej umacniajac pozycj¢ gospodarcza tychze regiondw.

Problemem, ktéry coraz czgséciej zajmuje badaczy kreatywnosci, jest jej
pomiar. W pracy R. Floridy mozna znalez¢ indeks kreatywnosci, ktory bazuje
na trzech komponentach: talencie, technologii i tolerancji®. Jest on okreslany
mianem modelu 3 T (3 7Ts Model). Warto jeszcze wspomnie¢ o dwoch indek-
sach — Flemish Index oraz European Creativity Index®. Flemish Index bierze
pod uwagg takie czynniki, jak innowacje technologiczne, przedsigbiorczose,
otwartos$¢ spoteczenstwa, i jest wykorzystywany w poréwnaniach migdzy-
regionalnych. Europejski Indeks Kreatywnos$ci (European Creativity Index)
bazuje na nastgpujacych wskaznikach: kapitat ludzki, otwarto$¢ i réznorod-
nos$¢, otoczenie kulturowe, technologia, regulacje i rezultaty kreatywnosci.

Przechodzac od kreatywnosci do klastrow kreatywnych, trzeba takze
nawiaza¢ do pojecia branz kreatywnych. Klastry kreatywne to klastry skupio-
ne na branzach kreatywnych. Jednoczesnie rodzi si¢ pytanie, jak definiowaé
branze kreatywne, przez niektorych nazywane przemystami kreatywnymi.
W literaturze przedmiotu znéw mozna odnalez¢ bogactwo podej$¢ do tego
zagadnienia. W jednym z najbardziej popularnych uje¢, ktore lansuje DCMS,
branze kreatywne obejmuja ,,wszelkie czynnosci i dziatania, ktore maja swoje
zrodto w kreatywnosci, zdolno$ciach i talentach, a ktére maja potencjal do
tworzenia bogactwa i miejsc pracy poprzez generowanie i eksploatacje wiasno-
$ci intelektualnej”.” Natomiast w materiatach UNCTAD (United Nations

4 A. Markusen, Urban development and the politics of a creative class: evidence

from a study of artists, ,,Environment and Planning A” 2006, Vol. 38, No. 10, s. 1921-194;
R. Florida, The Rise of the Creative Class: And How It s Transforming Work, Leisure, Community
and Everyday Life, Basic Books, New York 2002.

5 R.Florida, The Rise of the Creative Class...., s. 249.

¢ Szersza dyskusj¢ na temat indeksow kreatywnosci mozna znalez¢, w: The Impact of

Culture on Creativity, 2009, study prepared for the European Commission, s. 41, http://ec.europa.
eu/culture/key-documents/doc/study impact cult creativity 06_09.pdf (22.03.2011).

7 DCMS, The Creative Industries Mapping Document 2001, Government of the UK,
Department for Culture, Media and Sport, London [online], http://www.culture.gov.uk/global/
publications/archive 2001/ci_mapping doc 2001.htm (14.01.2011).



124 Cezary Gtowka, Barbara Jankowska

Conference on Trade and Development) znajdziemy definicjg branz kreatyw-
nych jako cykli produkcji i dystrybucji dobr i ustug, ktore bazuja na kreatyw-
nosci i kapitale intelektualnym?®. Sa one tworzone przez podmioty, ktore swoje
dziatania koncentruja na sztuce, ale nie ograniczaja do niej, i opieraja je na
wiedzy, potencjalnie czerpia przychody z handlu i praw wtasnosci intelektu-
alnej. Produkty takich branz maja charakter tak materialny, jak i niematerial-
ny, ushugi artystyczne zawierajace kreatywna tres¢, wartos¢ ekonomiczna
i okreslone cele marketingowe.

Jednym z kryteriow nakreslania granic w wymiarze poziomym jest
charakter oferowanego produktu. Uwzgledniajac takie kryterium delimitacji,
mozna przyjaé, ze w ujeciu waskim branze kreatywne beda tozsame z bran-
zami kultury — dostarczajacymi dobra i ustugi, ktore przynosza ze soba pewna
warto$¢ kulturalna, artystyczna i w postaci rozrywki. Natomiast w ujeciu
szerokim branze kreatywne obejmuja przedsigbiorstwa zaangazowane w dzia-
falno$¢ tworcza i kreujaca produkty nasycone wiedza. Jesli przyjmiemy podej-
$cie szerokie, to do branz kreatywnych poza branzami kultury beda zalicza-
ne takze branze oferujace nasycone wiedza ustugi dla biznesu (np. doradz-
two), a takze aktywnos¢ sfery badawczo-rozwojowej i edukacji na poziomie
wyzszym. Jesli spojrzymy na branze kreatywne szeroko, beda one obejmowa-
ly takze branze zaawansowane technologicznie. Trudno zaprzeczy¢, ze atry-
butem takich wilasnie branz jest dostrzegana w ich strukturze dominacja
podmiotéw mikro i matych, a znacznie mniejsza liczba organizacji duzych,
aktywnych na rynku miedzynarodowym, cho¢ w przypadku na przyktad
branzy filmowej istnieja duze wytwornie filmowe w Hollywood, w branzy
muzycznej duza organizacja jest Sony oraz EMI. Duze korporacje posiadaja
kontrolg nad kanatami dystrybucji w niektorych branzach kreatywnych, na
przyktad Sony i EMI, Reuters, BBC, Disney i AOL-Time Warner. Obecnos$¢
duzych i czgsto samowystarczalnych konkurentow jest charakterystyczna dla
branz okreslanych mianem branz twdrczych, niekoniecznie natomiast branz
oferujacych produkty nasycone wiedza. Chociaz wigksze podmioty dzialaja
czesto w otoczeniu matych firm, ktére realizuja zlecenia dla duzych korpora-
cji, 1 wowczas nie sa do konca samowystarczalne. Prawda jest, ze produkty
przedsigbiorstw z branz kreatywnych moga w znacznej mierze by¢ transfero-

8 UNCTAD, Creative Economy. Report 2008, New York, [online], www.unctad.org/en/
docs/ditc20082cer_en.pdf (22.03.2011), s. 13.
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wane w formie cyfrowej, co moze sygnalizowaé brak istotno$ci czynnika
lokalizacji. Jednakze dla ich tworzenia niezbedny jest okreslony kontekst,
kreatywne srodowisko. Za taki typ otoczenia uznaje sig klastry, ktorych atry-
butem jest blisko$¢ geograficzna podmiotdw, ktore je tworza.

2. Klaster Poligraficzno-Reklamowy w Lesznie jako jeden z klastréow
kreatywnych

Podejmujac probg rozpoznania istnienia lub braku klastréw kreatywnych
w Polsce, mozna skorzysta¢ z interaktywnej mapy klastrow przygotowane;j
przez Polska Agencje Rozwoju Przedsigbiorczosci (PARP), ktora podjeta sig
mapowania klastrow w Polsce. Mapa ta jest skojarzona z baza danych na te-
mat poszczegdlnych klastrow.

W tabeli 1 przedstawiono charakterystyke wybranych klastrow kreatyw-
nych ujetych w bazie PARP. Pokazano strukturg podmiotowa klastrow (liczbeg
firm, jednostki badawczo-rozwojowe, instytucje otoczenia biznesu — IOB),
zasieg terytorialny, forme¢ prawna oraz rok powstania. W tabeli 1 pokazano
tylko te z inicjatyw klastrowych, ktore z duzym prawdopodobienstwem funk-
cjonuja, szczegodlnie te, w przypadku ktérych wskazano liczbe zaangazowa-
nych firm. Najczgstsza forma prawna inicjatyw klastrowych i klastréw w bran-
zach kreatywnych sa porozumienia. Obok porozumien popularng forma sa
stowarzyszenia. Wigkszo$¢ z nich jest skoncentrowana na szeroko pojetej
branzy teleinformatycznej. Poza tym mozna wskaza¢ na klastry poligraficz-
ne’ i medialne. Wyrazna jest dominacja przedsigbiorstw mikro i matych.

Wsrod pokazanych w tabeli 1 inicjatyw klastrowych w klastrach kreatyw-
nych znajduje si¢ Klaster Poligraficzno-Reklamowy w Lesznie. Inicjatywa
klastrowa powstala na bazie powiazan gospodarczych istniejacych i funkcjo-
nujacych w obszarze bytego wojewddztwa leszczynskiego, tj. osrodkéw miej-
skich 1 powiatow sasiadujacych z powiatem leszczynskim. Uczestnikow
klastra i relacje miedzy nimi w sposob graficzny przedstawiono na rysunku
1. Odwotujac si¢ do koncepcji potrdjnej helisy, nakreslono tancuch wartosci
w subregionie leszczynskim w sektorze poligrafii i reklamy (rysunek 1). Sferg

° Klastry poligraficzne zaliczono do klastrow kreatywnych, gdyz dziatalno$¢ firm poli-

graficznych jest zwykle powiazana z aktywnoscia w zakresie reklamy.
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edukacyjna i badawczo-rozwojowa reprezentuje Zespot Szkot Elektroniczno-
-Telekomunikacyjnych w Lesznie, Instytut Poligrafii Politechniki Warszawskiej
(obecnie Zaktad Poligrafii), Centralny Osrodek Badawczo-Rozwojowy
Przemystu Poligraficznego oraz Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu. Ze
strony wladz samorzadowych trzeba wymienic¢ lokalne instytucje samorzado-
we 1 administracyjne, w tym Urzad Miasta Leszna. Jednostki otoczenia
biznesu to Centrum Innowacji i Transferu Technologii (CIiTT; spotka z udzia-
lem Miasta Leszna). Po zawieszeniu dziatalnosci przez CIiTT deklaracje
wspolpracy podtrzymato Leszczynskie Centrum Biznesu (LCB; réwniez
spotka Miasta Leszna), ktore przejgto zadania CIiTT. LCB jest cztonkiem
wspierajacym organizacji klastrowej. Istotna pomoc uzyskata organizacja
klastrowa od Stowarzyszenia Centrum Promocji i Rozwoju Inicjatyw
Obywatelskich ,,PISOP” (PISOP —Poradnictwo, Informacje, Szkolenia
Organizacji Pozarzadowych) na etapie formalizacji stowarzyszenia.
Stowarzyszenie Klaster Poligraficzno-Reklamowy w Lesznie jest cztonkiem
Regionalnej Izby Przemystowo-Handlowej w Lesznie. Organizacja klastrowa
posiada takze partnera w sferze instytucji okotobiznesowych spoza subregio-
nu. Jest to Fundacja Kaliski Inkubator Przedsigbiorczosci.

W pierwszym segmencie sektora przedsigbiorstw znalezli si¢ dostawcy
ustug i materiatéw specjalistycznych. Wymieniona wsrod nich przygotowal-
nia poligraficzna stata si¢ miejscem narodzin inicjatywy klastrowej. Jest jedna
firma wyspecjalizowana w pozyskiwaniu oraz regeneracji maszyn i urzadzen
z rynku wtornego. Ta sama firma $§wiadczy serwis nie tylko sprzetu, ktory
wprowadzita na rynek. Inna firma serwisowa to §lusarnia wyspecjalizowana
W ostrzeniu nozy introligatorskich, serwisie maszyn offsetowych, typograficz-
nych i introligatorskich. Jest takze blisko z nia wspotpracujaca jednoosobowa
firma §wiadczaca naprawy w zakresie elektroniki i elektrycznosci tych
maszyn. Znajduja si¢ w tym gronie wykonawcy wykrojnikow i innych narzg-
dzi specjalistycznych do produkcji kartonéw. Sa dostawcy materialow eksplo-
atacyjnych, jak matryce drukowe, farby drukarskie, czySciwa i elementy
eksploatacyjne maszyn oraz urzadzen. Wreszcie znajduja sig tu takze dostaw-
cy papieru i kartonu do druku, a nawet wspomniany juz wczes$niej producent
tektury falistej. Sfera urzadzen cyfrowych takze posiada swoj serwis lokalny,
chociaz nie ma tu dystrybutoréw specjalistycznych maszyn do druku cyfro-
wego. Sa tu takze dostawcy i serwisanci sprzgtu komputerowego oraz specja-
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listycznego oprogramowania. Druga grupa firm to przedsigbiorstwa, ktore
wprowadzaja na rynek ostateczny produkt lub ustuge poligraficzna i reklamo-
wa. W tej grupie konkurencja jest duza. Jest jednak takze wspotpraca w zakre-
sie podwykonawstwa. Duze zréznicowanie produktéw tego sektora sprzyja
specjalizacji. Przedsigbiorstwa, nie tylko zrzeszone w organizacji klastrowej,
oferuja rowniez produkty innych firm pod wlasng marka. Sa w tej grupie
drukarnie offsetowe, fleksograficzne i sitodrukowe, a takze oferenci wielko-
formatowych drukéow cyfrowych. Do tej grupy zaliczaja si¢ wykonawcy
reklamy wizualnej oraz materiatéw reklamowych na nosniku elektronicznym,
a takze wykonawcy stron internetowych. Znalez¢ tu mozna takze producen-
tow opakowan i galanterii papierniczej. We wspolczesnej poligrafii do wyjat-
kéw nalezy zaliczy¢ zaktady introligatorskie $wiadczace drobne ushugi
(naprawy starych ksiazek, regeneracja i konserwacja starodrukow) — jest taki
zaktad na terenie klastra. Kompleksowa ofertg calego sektora przedstawiaja
takze agencje reklamowe wyspecjalizowane w projektowaniu, posiadajace
dobre rozpoznanie mozliwosci wykonawczych firm lokalnych. Wymienione
firmy oferuja takze gadzety reklamowe i trofea sportowe wykonywane we
wlasnym zakresie lub pozyskiwane takze od lokalnych wyspecjalizowanych
mikroprzedsigbiorstw.

Tabela 1.

Wybrane przyklady klastrow kreatywnych na podstawie danych PARP

Zasieg
Nazwa inicjatywy Forma |Liczba| Jed. oddzialy- Rok
: IOB | Inne . .
klastrowej prawna | firm | B+R wania powstania
rynkowego
Woj. kujawsko-pomorskie
Klaster ICT Copernicus 0rozZ 18 2 2 - onadre brak
p p ) p & danych
‘Woj. mazowieckie
Mazowiecki Klaster IT poroz 12 1 1 krajowy 2007
Mazowiecki Klaster Tech-
nologii Informacyjnych poroz. 11 1 - 1 | regionalny 2007
i Komunikacyjnych (ICT)
Alternatywny Klaster Infor- | brak da- 15 | | - | curopejski brak
matyczny nych danych
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cd. tabeli 1. Wybrane przyktady klastrow kreatywnych na podstawie danych PARP

Zasieg
Nazwa inicjatywy Forma |Liczba| Jed. oddzialy- Rok
: 10B | Inne . .
klastrowej prawna | firm | B+R wania powstania
rynkowego
Mazowiecki Klaster Druku
i Reklamy ,,Kolorowa Ko- | stow. 19 3 3 - europejski 2008
tlina™’
Klaster e-innowacji poroz. 7 1 2 - ponadreg. 2011
Woj. malopolskie
Klaste’r Multlmedlow i Sys- stow. 50 2 - - europejski 2006
temow Informacyjnych
Klaster Poligraficzny ITTP | poroz. 11 2 2 - | europejski 2008
Matopolski Klaster Techno-
logii Informacyjnych poroz. 19 10 - 1 ponadreg. 2006
Klaste,r Multlmedlow i Sys- stow. 50 2 - - | europejski 2006
temo6w Informacyjnych
Woj. lédzkie
Klaster Medialny stow. 43 5 7 3 globalny 2007
Podkarpacki Klaster Infor- - 30 ) ’ ) ponadreg. 2006
matyczny
Woj. pomorskie
ICT Pomerania poroz. 80 - - - krajowy 2006
Pomorski Klaster ICT | O™ | g3 | 6 | 7 | - | globany | 2009
cjum
Woj. wielkopolskie
Wlelk9p olski Klaster Tele- stow. 80 2 - - europejski 2008
informatyczny
Klaster PollgraﬁcznojRe- Stow. 17 ) ) i ponadreg. 2007
klamowy w Lesznie
SynerglT Klaster poroz. 41 4 7 i brak 2010
Informatyczny danych
Woj. zachodniopomorskie
ICT Pomorze Zachodnie ZS:'O 36 - 1 - globalny 2008

Zrodlo: opracowano na podstawie danych PARP, www.pi.gov.pl/PARP/data/
klastry.
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edukacja instytucje
orazbadaniairozwdj publiczne
SREDNIE | WY ZSZE ADM INISTRACJA
SZKOLY TECHNICZNE | EKONOM ICZNE REGIONALNA | LOKALNA
INSTYTUTY BADAW CZE JEDNOSTK| OTOCZENIA BIZNESU

dostawcy ustug

 imateriatéw spegalistycznych )
PRZY GOTOWALNIA POLIGRAFICZNA
DOSTAWCY MASZYN | URZADZEN SPECJALISTYCZNY CH
SERW IS M ASZYN POLIGRAFICZNY CH
PRODUCENCI NARZEDZI SPECJALISTY CZNY CH
DOSTAWCY M ATERIALOW EKSPLOATACY JNY CH
DOSTAWCY M ATERIALOW PRODUKCY UNY CH | SUROW COW

g DOSTAWCY UStUG SPECJALISTYCZNYCH IT J

firm oligraficzne i reklamowe
oferenci ustug ypolig

iproduktow komplementarnych

oferenci ustug
WYKONAWCY USLUG iproduktéw ekwiwalentnych

| PRODUKTOW POLIGRAFICZNY CH
WYKONAWCY

WYKONAWCY M ULTIM EDIALNY CH
GADZETOW REKLAM OW Y CH

WYKONAWCY USLtUG MATERIALOW REKLAM OW Y CH

PRODUCENCI | PRODUKTOW REKLAM OW Y CH

TROFEOW SPORTOW Y CH

WYKONAWCY STRON
PRODUCENCI OPAKOW AN INTERNETOW Y CH

PRODUCENCI PRODUKTOW PAPIERNICZY CH
WYKONAWCY USLUG INTROLIGATORSKICH

AGENCJE REKLAM OWE, WYDAWNICTWA,
STALI ODBIORCY, POSREDNICY | HURTOW NIE

konsumenci produktow i ustug klastra
(KLIENCI LOKALNI | RYNKI ZEWNETRZNE j

Rysunek 1. Lancuch wartosci sektora poligrafii i reklamy w subregionie

leszczynskim
Zrodto: opracowanie wlasne.

Warta wyrdznienia jest grupa przedsiebiorstw produkujacych opakowania.
W bezposrednim sasiedztwie duzego przedsigbiorstwa branzy opakowaniowej
znajduje si¢ wielu mniejszych producentéw. Sa to firmy korzystajace z produ-
kowanej przez ten zaklad tektury falistej jako surowca do produkcji kartonow,
niektdre zatozone przez jego bylych pracownikow lub powiazane z tym przed-
sigbiorstwem pozabiznesowo, na przyktad wigzami rodzinnymi. W organizacji
klastrowej relatywnie stabo reprezentowany jest sektor opakowan.

Specjalizacja przedsigbiorstw zostata z jednej strony wymuszona szyb-
kim rozwojem technologicznym, a przede wszystkim wej$ciem do sektora
poligrafii i reklamy technologii cyfrowych, z drugiej za§ znaczna koncen-
tracja przedsigbiorstw w omawianym obszarze. Dzigki tej specjalizacji i do-
brej kooperacji firm lokalnych sprzedawcy produktéw koncowych dysponuja
oferta znacznie wykraczajaca poza wlasna specjalizacje. Relacje te sa stymu-
lowane dziataniami integracyjnymi organizacji klastrowe;j.
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3. Koncepcja kreatywnej bezdomno$ci — sieciowanie w Klastrze
Poligraficzno-Reklamowym w Lesznie

Opisany nizej sposob sieciowania zrodzit si¢ z poczatkowych praktyk
funkcjonowania inicjatywy klastrowej. Jest na tyle charakterystyczny, ze
zostal nazwany kreatywna bezdomnoscia!®. Nazwa tej koncepcji ma uwypu-
kla¢, ze sytuacje niedoboru pewnych zasobow moga stymulowac rozwoj i by¢
bodzcem proinnowacyjnym, co juz kilkanascie lat temu, co prawda w nieco
innym kontekscie, bo skojarzonym z ,,rombem narodowej przewagi konku-
rencyjnej”, podkreslal M. Porter.

Od poczatku krystalizowania si¢ obecnego stowarzyszenia Klaster
Poligraficzno-Reklamowy w Lesznie spotkania przedsigbiorcoéw odbywaty si¢
w siedzibach firm. Zawsze na koncu kazdego spotkania ustalano termin
i miejsce nastepnego. Przedsigbiorcy byli otwarci na zapraszanie do swojej
siedziby pozostatych uczestnikow klastra, co jednak nie przeszkodzito
w podjeciu staran o lokal dla stowarzyszenia. Zwykle pierwszy kwadrans
spotkania przeznaczony byl na poznanie produktéow, materiatdéw, maszyn
i urzadzen, stosowanych technik druku itd. przez firmeg, ktora udzielata
gosciny. Gospodarz decydowal, co chce zaprezentowaé. Spotkania gromadzi-
ly rywali z rynku lokalnego. Jednak okazywalo sig¢ wielokrotnie, ze pomimo
tego, iz firmy obserwuja si¢ nawzajem jako konkurenci i blizej poznaja si¢
podczas spotkan, to i tak wiedza nawzajem o swoich przedsigbiorstwach
bardzo niewiele — o tym, co dzieje si¢ w pracowniach i magazynach, a nie
w biurze obstugi klienta. Ponizej zostaty przytoczone autentyczne charakte-
rystyczne fragmenty wypowiedzi z tych spotkan:

— O! To ty robisz to u siebie, a ja sciqgam ten produkt z drugiego konca

Polski? Za ile mozesz mi to sprzedawac?

— Aha! Widze, ze oboje korzystamy z tego samego dostawcy. Tez ku-
pujesz to w (...)? A duzo ci jeszcze zostalo? Mnie sie juz konczy. Jak
chcesz, to zamowimy razem i koszt dostawy podzielimy na pot. A moze
przy wiekszym zakupie dostaniemy lepszq cene?

10" Pomyst ten zostat dostrzezony i wyeksponowany jako dobra praktyka w ramach badan
nad klastrami w Europie Potnocnej —41 Cluster Cases from Northern Europe, http:/files.confe-
rencemanager.dk/medialibrary/f13db635-416d-4cbc-a465-78£2ff8796c6/images/41 Cluster
Cases_from_Northern_Europe.pdf; Klaster Poligraficzno-Reklamowy w Lesznie w pazdzier-
niku 2011 roku otrzymat Bronze Label of Cluster Management Excellence.
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— Ha! Bedziesz robita nadruk na tych kostkach? Tez drukowatem na
tym podktadzie. Co ja sie nameczytem z trwatosciq nadruku. Musisz
najpierw...

—  Kto z was mogthy mi przekroi¢ ten format na potowe po diuzszym
boku? W mojej gilotynie diugosé ciecia to tylko...

Nie wymagaja one komentarza. Ich owocem sa m.in. oszczednosci,
wspolne zakupy, szybsze dostawy albo rozwiazanie problemu technicznego
czy organizacyjnego, podwykonawstwo, wspolne realizacje, wspodlne oferty
przetargowe 1 wiele innych. Takich wynikéw nie datoby si¢ osiagnac, gdy-
by spotkania odbywaty si¢ w nowoczesnej pigknej i prestizowej siedzibie.
Majac swiadomos¢, jak wiele korzysci udato si¢ wygenerowaé dzigki ,,bez-
domnosci”, zaniechano poszukiwania lokalu na siedzibe organizacji kla-
strowe;.

Powyzsze wyjasnienie uzasadnia przyjegcie tej tylko pozornie wewngtrz-
nie sprzecznej nazwy koncepcji kreatywnej bezdomnosci, na ktdrej inicjaty-
wa klastrowa oparta wigkszos¢ skutecznych dziatan zwiazanych z tworze-
niem sieci powigzan gospodarczych pomigdzy stowarzyszonymi przedsig-
biorstwami. Ta metoda byla szczeg6lnie przydatna w pierwszych dwoch,
trzech latach funkcjonowania organizacji. Wtedy spotkan odbywato si¢
najwigcej, w pierwszym roku nawet dwa razy w miesiacu. Przy tej czgstotli-
wosci miejsca spotkan takze zaczety sie¢ powtarzaé i1 prezentacje gospodarza
odbywatly sig rzadziej. Jednak po szesciu latach funkcjonowania organizacji,
gdy w gronie pojawiaja si¢ nowe przedsigbiorstwa lub gdy gospodarz wpro-
wadzi jakie$s innowacje w firmie i chce o tym poinformowac, to organizacja
wraca do tej tradycji.

Nie wszystkie firmy w organizacji byly juz gospodarzami spotkan klastro-
wych. Chcac pokaza¢ cala prawde o funkcjonowaniu tej koncepcji, trzeba
dodaé, ze niektorzy przedsigbiorcy ciagle jeszcze nieufnie podchodza do
wspotpracy klastrowej. Pomimo tego, ze sami uczestniczyli juz w spotkaniach
w innych firmach, z réznych powodéw nie chca zorganizowac¢ spotkania
u siebie. Jest to wyzwanie, z ktérym musi zmierzy¢ si¢ koordynator oraz pozo-
stali uczestnicy klastra.
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Whioski — skuteczno$¢ kreatywnej bezdomnosci

Rosnace znaczenie kreatywnosci w rozwoju gospodarczym przejawia
si¢ takze w pojawianiu si¢ nowych rozwigzan, ktore wspomniang kreatyw-
no$¢ moga pobudza¢. Wsrod tychze mozna znalez¢ klastry, w szczegolnosci
klastry skupione wokot branz kreatywnych. Jak pokazano w artykule, jed-
nym z nich jest Klaster Poligraficzno-Reklamowy w Lesznie. Wypracowano
w nim i wdrozono skuteczny model sieciowania przedsigbiorstw, ktory okre-
slamy mianem kreatywnej bezdomnosci. Miernikiem skutecznos$ci koncepcji
kreatywnej bezdomnos$ci moga by¢ korzysci i osiagnigcia charakterystyczne
dla przedsigbiorstw z Klastra Poligraficzno-Reklamowego w Lesznie. Zestaw
tych korzysci i osiagnig¢ daje si¢ uporzadkowaé w dwie grupy, ktoére odno-
szg sie do:

— integracji sSrodowiska klastrowego,

— dyfuzji wiedzy.

Nizej przytoczymy tylko kilka wybranych zagadnien odnoszacych si¢ do
obu aspektow. Integracja srodowiska klastrowego rodzi tak potrzebne i klu-
czowe w rozwoju klastra zaufanie. Pozytki z zakresu integracji wynikaja nie
tylko z blizszego poznania samych przedsigbiorstw, ale moze przede wszyst-
kim z zawiazania przyjacielskich relacji pomigdzy przedsigbiorcami. Cytowa-
ne w poprzednim rozdziale emocjonalne reakcje przedsigbiorcéw na pozna-
nie wzajemnych ofert innych przedsigbiorstw nie datyby zadnego rezultatu
w budowaniu relacji typu B2B w gronie konkurujacych ze soba firm, gdy-
by nie pojawito si¢ wzajemne zaufanie. Korzysci wynikajace ze wspdlnych
zakupow czy podwykonawstwa istnialy juz wczesniej. To brak zaufania
powodowat, ze przedsigbiorcy ukrywali przed rywalami rynkowymi swoje
zasoby i nie poszukiwali w tym gronie kooperantéw. To specyficzne budowa-
nie kapitalu spotecznego odbywa si¢ takze poprzez regularne juz spotkania
integracyjne, ktdre pozornie nie maja nic wspolnego z biznesem. Te imprezy,
ktore odbywaja si¢ kazdego roku latem, nie wynikaja z bezdomnos$ci — to sa
zwykle spotkania plenerowe o charakterze rekreacyjnym, w ktorych uczest-
nicza poza przedsigbiorcami takze pracownicy firm, ich rodziny i przyjaciele.

Przetamanie mentalnej bariery niechgci do kontaktu z konkurencyjnym
przedsigbiorca oraz pozyskanie szerszej informacji o dziatalno$ci jego firmy,
a przede wszystkim uzyskanie jego gotowosci do wspotpracy spowodowato,
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ze naturalnie powstaly mate grupy zakupowe — 2—4 przedsigbiorcow, ktorzy
wspolnie zamawiaja materialy i dziela pomigdzy siebie koszt dostawy. Grupy
sa mate, poniewaz mowa jest o materiatach specjalistycznych. Obecnie orga-
nizuje si¢ grupa na potrzeby wspolnego zakupu ustug telefonii komorkowe;,
ktora wobec powszechnos$ci tego zakupu ma szansg obja¢ wszystkie podmio-
ty organizacji klastrowe;j.

Jeszcze trudniej byto ,,da¢ zarobi¢ konkurencji”, czyli zdecydowac si¢ na
podwykonawstwo. Przewazyly korzysci wynikajace z bliskosci podwykonaw-
cy i mozliwosci statego z nim kontaktu oraz oszczgdnosci, ale takze dopiero
po przetamaniu mentalnej bariery niechgci i braku zaufania. Oczywiscie
mowa jest o firmach, ktore sa oferentami identycznych lub ekwiwalentnych
ustug na rynku lokalnym. Kooperacja pomigdzy firmami $wiadczacymi
ustugi specjalistyczne, serwis maszyn czy przygotowalnia poligraficzna,
z drukarniami czy agencjami reklamowymi istniala juz wezesniej. Ciekawym
i warto$ciowym zjawiskiem jako konsekwencja zblizenia firm w organizacji
klastrowej jest kooperacja firm $cisle ze soba konkurujacych.

Mikroprzedsigbiorstwa nie sktadaja ofert wykonawczych do wszystkich
przetargdw, poniewaz nie zawsze posiadaja wystarczajace moce wykonawcze
do realizacji przedsiewzigcia. Przeszkoda jest najczgsciej zbyt maty kapitat
obrotowy, mata liczba pracownikéw oraz brak sprzg¢tu. Wobec wygdérowanych
pod wzgledem terminu wykonania warunkéw przetargdw samodzielne skta-
danie ofert przetargowych jest niemozliwe. Ten rynek stat si¢ jednak dostgpny
dla grup przedsigbiorstw, ktore dzielac migdzy siebie zadania przetargowe,
moga zlozy¢ oferte dostosowana do warunkow przetargu.

Inicjatywa klastrowa pozyskata partnera ze $srodowiska naukowego
wyspecjalizowanego w technologiach stosowanych w branzy klastra. Tym
partnerem jest Centralny Os$rodek Badawczo-Rozwojowy Przemysthu
Poligraficznego (COBRPP). Po pierwszych dwoch projektach zrealizowanych
przez przedsigbiorcow wraz z COBRPP w spotkaniu po$wigconym promoc;ji
tego partnerstwa i wynikajacych z niego korzysci uczestniczyli przedsigbior-
cy beneficjenci, a takze naukowcy z COBRPP. Juz w trakcie tego spotkania
poczynione zostaty plany i wybrane obszary wspotpracy. W ciagu roku pigciu
kolejnych przedsigbiorcow rozpoczelo projekty badawcze z tym partnerem.

Wspoltpraca z partnerem ze sfery B+R nie jest zjawiskiem powszechnym.
Z badan przeprowadzonych na zlecenie PARP wynika, ze mikroprzedsig-
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biorstwa nie podejmuja wspotpracy z jednostkami badawczymi. Zroédtem in-
formacji innowacyjnej sa dla nich gltéwnie partnerzy rynkowi — dostawcy
i klienci.

Wykorzystanie koncepcji kreatywnej bezdomnosci do budowania relacji
gospodarczych w gronie firm nalezacych do organizacji klastrowej jest efek-
tywne i przyniosto istotny rozwoj sieci, ktora tworza przedsigbiorstwa zrze-
szone w Klastrze Poligraficzno-Reklamowym w Lesznie. Z pewno$cia nie jest
to jednak metoda uniwersalna. Sprawdza si¢ ona w sieci, ktora tworza gtdwnie
mikroprzedsigbiorstwa. W strukturach sieciowych, w ktorych zréznicowanie
wielkos$ci przedsigbiorstw jest wigksze, koncepcja kreatywnej bezdomnosci
moze okazac si¢ znacznie mniej efektywna.
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THE CONCEPT OF “CREATIVE HOMELESSNESS” AND ITS ROLE
IN FOSTERING THE DEVELOPMENT OF A CREATIVE CLUSTER
— THE CASE OF LESZNO PRINTING &ADVERTISING CLUSTER

Summary

The aim of this paper is to characterize the concept of creative homelessness of
a cluster as reflected in the experience of a Polish creative cluster, the Leszno Print-
ing & Advertising Cluster (LPAC). LPAC’s implementation of creative homelessness
has received external recognition in a benchmarking survey of Northern European
clusters and has been awarded the Bronze Cluster Label in Management Excellence.

In this paper we discuss several definitions of creativity in order to formulate the
notions of creative industry and creative cluster. Then we illustrate the concept of
creative homelessness in the light of LPAC’s success story.

Translated by Barbara Jankowska



