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Streszczenie

Celem niniejszego artykutu jest omowienie roli inicjatyw klastrowych w marketingu teryto-
rialnym. Inicjatywy klastrowe, poprzez podejmowane dzialania na rzecz rozwoju regionu i funk-
cjonujacych tam klastrow przedsigbiorstw, staja si¢ waznym partnerem wladz publicznych
w dzialaniach ukierunkowanych na promocj¢ i kreowanie pozytywnego wizerunku danej jednost-
ki terytorialnej. Autorka na wybranych przykladach wskazuje na silne powiazania inicjatyw
klastrowych z ,,miejscem”, w ktorym si¢ rozwijaja i zwraca uwage na wzajemna wymiang warto-
sci 1 efekt synergii wystepujacy w relacjach wladze regionalne (region) — inicjatywa klastrowa
(klaster).

Wprowadzenie

Postgpujace procesy globalizacji, ulatwione rozwojem transportu, nowocze-
snych technologii informacyjnych, tagodzeniem barier narodowych 1 otwarciem
granic, umozliwily duza swobod¢ w przemieszczaniu si¢ kapitalu. Przedsigbior-
stwa, planujac lokalizacje dzialalnosci gospodarczej bardzo starannie analizuja
korzysci, jakie zapewnia im dana jednostka terytorialna, co w konsekwencji
przyczynia si¢ do wigkszej konkurencji migdzy regionami 1 wzmozonych wy-
sitkow na rzecz podwyzszenia konkurencyjnosci regionu. Konkurencyjnos$c
jednostek terytorialnych utozsamia si¢ zazwyczaj z wysoka atrakcyjnoscia,
dobrymi warunkami bytowymi mieszkancoéw oraz sprzyjajacym klimatem do
prowadzenia dzialalnosci gospodarczej', ale efekty tworzenia przewagi konku-
rencyjnej produktu terytorialnego ostatecznie ocenia 1 weryfikuje rynek.

Konkurencja i konkurencyjnos¢ s kategoriami, ktoére wzajemnie si¢ dopel-
niaja; konkurencja oznacza rywalizacje¢ migdzy podmiotami zmierzajacymi do

''E. Zeman-Miszewska, Konkurencja i konkurencyjnos¢ regionéw, w. Marketing — koncepcje,
badania, zarzqdzanie, red. L. Zabifiski, K. Sliwinska, PWE, Warszawa 2002, s. 319.
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osiagnigcia swych celow, zas konkurencyjnos¢ — zdolnos¢ do efektywnej rywa-
lizacji’>. W odniesieniu do regionéw konkurencyjno$é postrzegana jest jako
,,zdolnos¢ do przystosowywania si¢ do zmieniajacych si¢ warunkow, pod katem
utrzymania lub poprawy pozycji w toczacym si¢ migdzy regionami wspolza-
wodnictwie™. Nalezy przy tym podkresli¢, ze konkurencyjnos¢ regionéw nie
przejawia si¢ jedynie w poprawie ich pozycji konkurencyjnej w stosunku do
innych regionéw, ale réwniez ., w umigjgtnosci takiego uksztaltowania swojej
struktury gospodarczej, ktora dlugookresowo gwarantowalaby efektywny i ko-
rzystny rozwdj, zabezpieczajacy wysoki poziom dochodéw realnych™. Pojecie
konkurencyjnosci regionu jest czgsto trudne do jednoznacznego zdefiniowania
1 prowadzi niejednokrotnie do nieporozumien.

Bardzo czgsto konkurencyjnos$¢ regiondw utozsamiana jest mylnie jedynie
z konkurencyjnoscia przedsigbiorstw dzialajacych w obszarze danego regionu.
Tymczasem regiony nie konkuruja bezposrednio migdzy soba jak przedsigbior-
stwa, poniewaz ni¢ oferuja podobnego produktu. Z istoty samej regionalizacji
wynikaja bowiem zrdéznicowania terytoriow i odrebnos$¢ kazdego regionu.
W kwestii konkurencyjnosci regionéw wylaniajg si¢ dwie plaszczyzny — konku-
rencyjnos¢ przedsigbiorstw zgrupowanych w danym ukladzie terytorialnym
w otwartej gospodarce 1 konkurencyjnos¢ regionalnych ukladow terytorialnych
o nowy kapital, tworzacy miejsca pracy i przynoszacy dochéd’. Podobny po-
dzial stosuje Markowski, rozrézniajac konkurowanie posrednie — wyrazane
1 mierzone zdolnos$ciami konkurencyjnymi firm zlokalizowanych na terenie
jednostki terytorialnej oraz konkurowanie bezposrednie, rozumiane jako rywali-
zacja upodmiotowionych terytoriow, ktére konkuruja o réznego typu korzysci’.
Wsrod wspomnianych korzysci wymieni¢ mozna inwestycje w danym regionie,
zwlaszcza bezposrednie inwestycje zagraniczne, wizyty turystow, pozyskiwane
subwencje 1 roznorodne formy wsparcia z budzetu panstwa, z Unii Europejskiej
1 innych podmiotéw, jak rowniez mozliwos¢ organizacji spektakularnych im-
prez sportowych i kulturalnych.

2 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan
2007, s. 46.

3 Zespot Zadaniowy ds. Rozwoju Regionalnego w Polsce, Instytucje i instrumenty wzrostu kon-
kurencyjnosci regionéw, Warszawa 1996, s. 10.

4 M. Klamut, Konkurencyjnosé regionéw, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 1999,
s. 55.

3 G. Gorzelak, B. Jalowiecki, Konkurencyjnosé regionéw, . Studia Regionalne i Lokalne™ 2000,
orl.

¢ T. Markowski, Zarzqdzanie rozwojem miast, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 103.
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Nasilajaca si¢ rywalizacja mi¢dzy regionami o utrzymanie i pozyskanie
nowych podmiotow 1 zasobow rynkowych sklania regiony do szukania nowych
sposobow zarzadzania jednostka terytorialna, a przede wszystkim zmiany orien-
tacji na marketingowa, zgodnie z ktdra na pierwszym migjscu jest zaspokojenie
potrzeb klienta. Podejscie marketingowe w odniesieniu do jednostek terytorial-
nych okreslane jest najczesciej marketingiem terytorialnym, definiowanym jako
filozofia osiggania zalozonych celow przez przestrzenne jednostki osadnicze
w warunkach konkurencji o ograniczone zasoby, u podstaw ktorej lezy przeko-
nani¢ o decydujacym wplywie na rezultaty wlasciwej orientacji na klientow-
-partnerow’.

Glownym celem marketingu terytorialnego jest wplywanie na opinie, po-
stawy 1 sposoby zachowania si¢ klientoéw zewngtrznych 1 wewngtrznych po-
przez ksztaltowanie wlasciwego zestawu $rodkdéw oraz instrumentéw stymulo-
wania kontaktow wymiennych®. Dzialania podejmowane w ramach marketingu
terytorialnego ukierunkowane sa na rozwijanie i umacnianie ushig $wiadczo-
nych przez instytucje publiczne, podnoszenie atrakcyjnosci i poprawg pozycji
wspolzawodniczacych ze soba regiondw, jak réwniez ksztaltowanie pozytyw-
nego wizerunku regionu, gminy oraz jednostek lokalnych’.

W marketingu terytorialnym coraz cz¢sciej akcentuje si¢ znaczenie partner-
stwa, bowiem osiggnigcie pozytywnego wizerunku regionu w coraz wigkszym
stopniu zalezy od harmonijnej wspolpracy sieci partnerdw, wystepujacych na
roznych poziomach terytorialnych (miasto, gmina, region), jak i w obrgbie tej
same] jednostki. Zarowno kreowanie megaproduktu, jak 1 promocja poszcze-
g6lnych subproduktow regionu wymaga wspoldzialania r6znych grup podmio-
tow zaangazowanych w proces tworzenia wizerunku danej jednostki. Z tego
wzgledu w marketingowe] strategii zarzadzania rozwojem regionu niezbgdne
staje si¢ stworzenie sprawnie funkcjonujacej sieci organizacji zajmujacych si¢
bezposrednio 1 posrednio marketingiem miejsc, co moze doprowadzi¢ do efek-
tow synergicznych'’. W dalszej czgéci artykulu autorka skupia si¢ na inicjaty-
wach klastrowych, wskazujac na ich rolg w budowaniu tozsamosci regionu
1 kreowaniu jego wizerunku na zewnatrz. Inicjatywy klastrowe sa przykladem

7 A. Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja ogdlna i doswiadezenia praktyczne,
w: Marketing terytorialny, red. T. Markowski, Studia KPZK PAN, Tom CXII, Warszawa 2002,
s. 40.

8 H. Meffert, Stadtemarketing — Pflicht oder Kiir?, Symposium ,,Stadtvisionen, Stadtstrategien
und Stadtemarketing in der Zukunft”, Munster, 2-3 marca 1989, za: A. Szromnik, Marketing
terytorialny, Wolters Kluwer Polska, Krakow 2007, s. 22.

® A. Szromnik, Marketing terytorialny..., s. 23.

19T, Markowski, Marketing miast, w: Marketing terytorialny, red. T. Markowski. .., s. 129.
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partnerstwa publiczno-prywatnego 1 jako takie mogloby by¢ trzecim — obok
megaproduktu i promocji — narzedziem marketingu terytorialnego'’.

Wizerunek, tozsamo$¢ i marka regionu

Wizerunek regionu, kreowany w umystach potencjalnych nabywcow, sta-
nowi jedno z najwazniejszych zrodel przewagi konkurencyjnej jednostki teryto-
rialnej, podobnie jak inwestycje w zasoby wazne dla nabywcow, ktore nie sa
w polu zainteresowania innych obszarow oraz koszty, na ktore nabywcy sa
wrazliwi, a sq nizsze niz w konkurencyjnych regionach'. Z tego wzgledu wize-
runek regionu staje si¢ istotnym aspektem marketingu terytorialnego i1 przed-
miotem $wiadomej regulacji w jednostkach terytorialnych.

Wizerunek jednostki terytorialne) mozna zdefiniowaé jako ,.sume¢ wierzen,
pojeé, opinii, odczu¢ i wrazen, jakic maja o nim odbiorcy”". Jest on kreowany
na podstawie duzej liczby skojarzen i informacji zwigzanych z danym migj-
scem. Nalezy przy tym zaznaczy¢, ze wizerunek jest kategoria subiecktywna,
silnie zindywidualizowang i r6zni si¢ w odbiorze odbiorcow. Z tego wzgledu
moze on by¢ niezgodny z istniejacym stanem obicktywnym lub tez stanowié
odmienng warto$¢ dla poszczegdlnych klientéw. Podkresla to w swojej definicji
Szromnik, okreslajac wizerunek regionu jako ,caloksztalt subiektywnych wy-
obrazen rzeczywistosci, ktore wytworzyly si¢ w umyslach ludzkich jako efekt
percepcji, oddzialywania $rodkow masowego przekazu i nieformalnych przeka-
zow informacyjnych™*,

Uksztaltowany wizerunek regionu spelnia szereg funkcji, waznych dla obu
stron relacji; jednostka terytorialna — rynek. Wyroéznia sig cztery gléwne funkcje
wizerunku: upraszczajaca, porzadkujaca, minimalizacji ryzyka oraz orientacyj-
na, ale powyzsza listg¢ mozna uzupehic jeszcze o dodatkowe funkcje, co zostato
ujete narys. 1.

W duzym uproszczeniu, w ocenie odbiorcow jednostka terytorialna moze
mie¢ pozytywny lub negatywny wizerunek, zarowno w odniesieniu do mega-
produktu, jakim jest ,,wzajemnie powiazana i ustrukturalizowana forma produk-
tow materialnych i niematerialnych dostgpnych w miescie (regionie) dla roz-
nych jego uzytkownikow, ktore przy okazji konsumpcji poszczegélnych pro-

Y'M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego... . s. 180.

12 McKee, Targeted industry marketing: strategy and techniques, economic development re-
view, Spring 1994, s. 173, za: M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego..., s. 50.

3 Ph. Kotler, D.H. Haider, I. Rein, Marketing places — attracting investment, industry, and
tourism to cities, states and nations, The Free Press, New York 1993, za: M. Florek, Podstawy
marketingu terytorialnego..., s. 141.

" A. Szromnik, Marketing terytorialny..., s. 134.
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duktow pozwalajg na uzyskanie dodatkowej korzysci”15 jak i poszczegdlnych
subproduktow (np. turystycznego, inwestycyjnego, mieszkaniowego, socjalne-
go, oSwiatowo-kulturalnego).

Funkcja upraszczajaca
*niesie za soba uproszczony zbior
informacji o danymmigj soi

Funkcja porzadkujaca
+porzadkuje informacje o danym
miejscu, systematyzujejew lo-

Funkcja pozycjonowania

+ podkresla tozsamos¢ regionu,
rozrézniaregion na tle innych
regionow

Funkcja wspomagania decyzji
+wplywa na procesp odejmowania
decyzji o lokalizacjiw danym

Funk cjawspoma gajaca

zarzadzanie regionem

+stwarza wtadzom lokalnym
wigksze szansenarealizacje
wyznaczonychzadan

Dodatkowe korzysci
+wzrostzainteresowaniaregio-
nem ijego subproduktami

giczng catos regionie « podnosi prestiz i komfortwyni-
kajacy z walordw danego miej -
sca,
+buduje lojalno$¢,w szoz egdl-
Funkcja minimalizacji ryzyka nosci do okreslanych subpro-
spozwala na minimalizacjeryzyka duktow
btednych decyzji lokalizacyjnych swykorzystywanyjakojedno
i migracyjnych, budzi zaufanie, zkryteridw segmentacjirynku
wiarygodnos¢

Funkcja orientacyjna

+pozwala na zréznicowanie
megaproduktéw i subproduktow.
redukuj ac chaos informacyjny

Rys. 1 Funkcje wizerunku regionu

Zr6dio: opracowanie wiasne na podstawie: A. tuczak, Wizerunek miasta jako element strategii
marketingowej, w: Marketing terytorialny, red. T. Markowski, Studia KPZK PAN, Tom
CXII, Warszawa 2002, s. 191-192.

Dany region ma pozytywny wizerunek, jesli postrzegany jest przez pryzmat
dodatnich skojarzen i doSwiadczen, jako atrakcyjny, zadbany, bezpieczny, roz-
wojowy. Taki wizerunek nie wymaga istotnych zmian pozajego wzmocnieniem
i skutecznym zakomunikowaniem grupom docelowym.

Wizerunek negatywny oznaczajednoznacznie niekorzystny image jednostki
i niesie w zwigzku z tym catkiem odwrotny przekaz - region jawi sie jako miej-
sce niebezpieczne, brudne, hatasliwe, zacofane, bez perspektyw na rozwoj. Do-
datkowo mozna méwi¢ o wizerunku stabym - w przypadku, gdy dany region
nie jest rozpoznawalny (moze to wynika¢ z matej skali, braku atrakcji, niesku-
tecznego komunikowania wizerunku); sprzecznym - zawierajagcym pozytywne
i negatywne opinie odbiorcdw; mieszanym - rézne grupy odbiorcéw prezentuja
sprzeczne opinie i sady o regionie; i zbyt atrakcyjnym - kiedy w regionie wy-

BT. Markowski, Marketing miasta, w: Marketing terytorialny, red. T. Markowski..., s. 112-
113.
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stepuja nickorzystne efekty zbyt atrakcyjnego wizerunku (zbyt wiele turystow,
zanieczyszczenia, halas, problemy komunikacyjne itp.)'.

Z wizerunkiem regionu $cisle wiaze sig¢ tez pojgcie tozsamosci. Pojecie toz-
samosci regionu (ang. region identity) powstalo na zasadzie analogii z pojgciem
tozsamosci przedsigbiorstwa (ang. corporate identity) 1 oznacza jego ,.komplek-
sowy, wiclowymiarowy obraz uksztaltowany w wyniku dlugotrwalego, plano-
wego 1 racjonalnego dzialania polegajacego na przekonywaniu i upowszechnia-
niu w otoczeniu jego charakterystycznych cech, wlasciwosci 1 funkeji. To celo-
wo zestawiony zbior informacji o migjscu wysylany do wszystkich grup od-
biorcow wewngetrznych i zewngtrznych w celu uzyskania pozadanego efektu —
zbudowania wlasciwego, zgodnego z zalozeniami wizerunku™'’. Tozsamos$¢,
w odréznieniu od wizerunku, jest stanem obicktywnym.

Wraz z intensyfikacja dzialan zwiazanych z kreowaniem wizerunku regionu
obserwuje si¢ wzrost zainteresowania kategoria marki terytorialnej (ang. place
branding). Wsrdd naukowcow istnicje zgoda co do tego, ze w stosunku do
migjsc, podobnie jak w przypadku dobr i uslug, mozna tworzy¢ marki, a sam
proces zarzadzania marka terytorialng staje si¢ coraz bardziej popularnym tema-
tem podejmowanym w literaturze z zakresu marketingu terytorialnego. Zgodnie
z definicja American Marketing Association marka oznacza ,jnazwe, termin,
znak, symbol, wzor lub kombinacje tych elementéw, stworzona w celu rozpo-
znania towarow 1 uslug sprzedawcy lub grupy sprzedawcow i1 odrdznienia ich
od towaréw i ustug konkurentow™'®. Z kolei J. Kall okresla markg jako ,.kombi-
nacj¢ produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania, reklamy oraz towarzy-
szacych im dzialan z zakresu dystrybucji 1 ceny. Kombinacja ta, odroézniajac
ofertg danego marketera od ofert konkurencyjnych, dostarcza konsumentowi
wyrozniajacych korzysci funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dzigki czemu
tworzy lojalne grono nabywcow 1 umozliwia tym samym osiagnigciec wiodacej
pozycji na rynku”'”. Marka stanowi zlozony symbol, ktéry moze mieé szes¢
poziomow znaczeniowych, do ktérych zaliczaja si¢ cechy, korzysci, wartosci,
kultura, osobowos$¢ i uzytkownik™.

Podobnie jak w przypadku przedsigbiorstw, wizerunek marki terytorialnej
wymaga posiadania zaréwno namacalnych cech materialnych, jak 1 osobowosci

1S Ph. Kotler, M.A. Hamlin, D.H. Haider, I. Rein, Marketing Asia Places, John Wiley & Sons,
2002, s. 35-36.

7 A. Szromnik, Marketing terytorialny...,s. 136.

'8 Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2003, s. 421.

Y 71 Kall, Silna marka. Istota i kreowanie, PWE, Warszawa 2001, s. 12.

2 ph. Kotler, Marketing..., s. 421.
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marki2l. Konstruujgc wizerunek marki terytorialnej, nalezy jednak witasciwie
zaakcentowac poszczegOlne jej sktadowe. Najmniej pozadane jest skupienie sig
na cechach marki, ktére moga straci¢ na atrakcyjnosci i sg stosunkowo tatwe do
skopiowania przez konkurencje. Z punktu widzenia klienta niezwykle istotne sg
korzy$ci marki - marka powinna zaspokaja¢ zarbwno potrzeby uzytkowe, jak
i emocjonalne. Zdaniem Ph. Kotlera najsilniejszymi markami na rynku sg te,
ktére oddziatujg na emocje i odwotujg sie do czego$ wiecej niz tylko racjona-
lizm22. Dlatego w odniesieniu do marki najwazniejszg role ogrywaja przekona-
nia i wartosci, ulokowane na samym szczycie piramidy marki, co zostato przed-
stawione na rys. 2.

Rys. 2. Piramida marki
Zrédto: Ph. Kotler, Marketing, Rebis, Poznar 2005, s. 421.

Opisane powyzej pojecia: wizerunek, tozsamo$¢ i marka bardzo czesto
uzywane sg zamiennie. W literaturze mozna spotkac sie nawet z takg opinia, ze
termin ,marka” zastapit wszystkie inne - wizerunek, tozsamo$¢ i reputacje23.
Marka terytorialna jest pojeciem ztozonym i nie ogranicza sie jedynie do marek
produktéw wytwarzanych w danym regionie - z perspektywy nadawcy oznacza
projekcje tozsamosci regionu, za$ z perspektywy odbiorcy moze byé rozpatry-
wana jako wizerunek regionu poza jego granicami24d. W procesie budowania
marki regionu podstawgjest przede wszystkim wykreowanie tozsamosci marki,
poprzez planowe dziatania, prezentacje i identyfikacje marki oraz odpowiednie
jej zakomunikowanie wséréd odbiorcow, co w konsekwencji przektada sie na
okre$lone skojarzenia z danym miejscem i wpltywa na pozytywny wizerunek
marki.

2L M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego..., s. 129.

2Ph. Kotler, Marketing. , s. 422.

ZBW. Olins, O marce, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2004, s. 205.

24 M. Herezniak, Kreowanie marki narodowej - rola idei przewodniej na przyktadzie projektu
,.-Marka dla Polski”, w: Marketing terytorialny - mozliwosci aplikacji, kierunki rozwoju, red.
H. Szulce, M. Florek, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan 2005, s. 342.
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Klastry i inicjatywy klastrowe a wizerunek regionu

W zakresie kreowania wizerunku regionu coraz wigksza role odgrywaja ini-
cjatywy klastrowe, rozwinigte na bazie koncepcji klastrow. Klastry definiowane
sa w literaturze jako sektorowa i geograficzna koncentracja przedsigbiorstw,
powigzanych ze sobg zaleznosciami handlowymi i nichandlowymi, ktére jedno-
czesnie wspoldzialaja 1 konkuruja, wykorzystujac efekt synergii. Klastry cha-
rakteryzuje specjalizacja, trwale 1 silne interakcje, wzajemna komplementarmosé
1 podobna trajektoria rozwoju. Przedsigbiorstwa w klastrze dzialaja w tej same;j
przestrzeni spoleczno-gospodarczo-geograficznej, laczy je zatem nie tylko
wspolny rynek pracy i1 dostgp do infrastruktury, ale rowniez wspolne normy,
poczucie wigzi 1 wspdlnoty kulturowej oraz zaufanie.

Koncepcja klastréw wydaje si¢ obecnie najbardziej popularna, a jednocze-
$nie najmniej dopracowana teoretycznie ze wszystkich koncepeji rozwinigtych
na bazie marshallowskiego dystryktu przemyslowego w zakresie gospodarki
przestrzennej aglomeracji. W literaturze brak jest jednoznacznej definicji kla-
strow, jak rowniez wytycznych dotyczacych granic geograficznych i przemy-
slowych klastrow oraz intensywnosci wspolpracy w obrgbie gron. Najbardziej
zauwazalny podzial istnieje w kwestii ,,zawartosci” klastrow — cz¢$¢ naukow-
cow z Porterem na czele definiuje klastry bardzo szeroko, wlaczajac w nie cala
rzeszg¢ réznorodnych podmiotow (w tym przedsigbiorstwa, jednostki tworzace
wyspecjalizowana infrastrukture, jednostki naukowe, instytucje finansowe,
jednostki szkolenia zawodowego, agencje normalizacyjne oraz stowarzyszenia
branzowe). Druga grupa reprezentuje waskie podejscie (m.in. Enright, Rosen-
feld, Swann i1 Prevezer, Roelandt i den Hertog), postrzegajac klaster jedynie
przez pryzmat funkcjonujacych w nim przedsi¢gbiorstw.

Duzo bardziej precyzyjna jest definicja inicjatywy klastrowej, rozumianej
jako ,zorganizowane dzialania majace na celu przyspieszeniec rozwoju oraz
wzrostu konkurencyjnosci klastréw w regionie, obejmujace firmy funkcjonujace
w ramach klastra, rzad oraz/lub $rodowisko badawcze™®. W literaturze oraz
praktyce gospodarczej bardzo cz¢sto uzywa si¢ zamiennie obu tych termindéw:
klaster” 1 ,inicjatywa klastrowa”, wychodzac z blgdnego zalozenia, ze inicja-
tywa klastrowa oznacza klaster w fazie zalgzkowej. Bardzo wazne jest jednak

5 Takie jak: ,Jokalne systemy produkcyjne”, , bieguny wzrostu”, ,,nowe przestrzenie przemy-
stowe”, terytorialne kompleksy produkcyjne”, ,neo-marshallowskie wezly”, ,.regionalne $rodo-
wisko innowacyjne”, ,regionalne sieci innowacji”, ,,bloki kompetencji” czy tez ,regiony uczace

sig”.
% (). Solvell, G. Lindqvist, C. Ketels, Zielona Ksiega Inicjatyw Klastrowych. Inicjatywy Kla-

strowe w gospodarkach rozwijajqcych sie i w fazie transformacji, PARP, Warszawa 2008, s. 17.
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rozroznienie obu tych pojgc: desygnatem pojgcia klastra jest geograficzna kon-
centracja przedsigbiorstw, powigzanych zaleznosciami handlowymi i nichan-
dlowymi, podczas gdy inicjatywa klastrowa odnosi si¢ do zorganizowanych
dziatan wspierajacych rozwoj danego klastra w regionic”.

Celem nadrzgdnym funkcjonowania inicjatywy klastrowej jest wsparcie
rozwoju danego klastra w regionie, a w szczegdlnosci stworzenie wspoélnej plat-
formy komunikacji i zaplecza organizacyjnego, reprezentowanie klastra w kon-
taktach z otoczeniem, wypracowanie wspolnych standardow technicznych
w obregbie klastra, lobbing, promocja klastra i regionu oraz dialog pomigdzy
trzema stronami: biznesem, nauka i1 rzadem. Waznym aspektem dzialalnosci
inicjatywy jest aktywne uczestnictwo wszystkich elementéw struktury Triple
Helix (przemysl—rzad—uniwerystet), a w szczegolnosci wladz regionalnych i lo-
kalnych. Bardzo czgsto inicjatorem dzialan zwigzanych z powolaniem inicjaty-
wy klastrowej sa wladze samorzadowe, ktére zar6wno organizacyjnie, jak i fi-
nansowo wpieraja rozwoj danej inicjatywy — w takich przypadkach méwi sig
o ,klastrach oddolnych™, w odroznieniu od ,klastrow odgornych™ tworzonych
przez przemysl.

W Polsce w ostatnich dziesigciu latach obserwuje sig systematyczny rozwdj
inicjatyw klastrowych, co jest pochodna uruchomienia licznych programow
wspierajacych tego typu przedsiewzigeia, finansowanych ze $rodkéw UE
w ramach polityki opartej na klastrach (ang. cluster-based policy)™. W kazdym
z wojewodztw Polski funkcjonuje po kilka inicjatyw klastrowych, ktore
w mnigjszym lub wigkszym stopniu sg ,,wizytowka” regionu 1 wspoltworza jego
wizerunek. Analiza przeprowadzona przez autorke artykulu wskazuje na bardzo
Scisle zwiazki inicjatyw z regionem, w ktorym si¢ rozwijaja. Odniesienia do
regionu pochodzenia akcentowane sg juz na wstgpie — w nazwie 1 logo inicja-
tyw, sloganach reklamowych i dokumentach programowych. Lokalizacja inicja-
tywy utrwalona jest w jej nazwie poprzez wskazanie nazwy miasta (np. Bydgo-
ski Klaster Przemystowy, Gdanski Klaster Budowlany, Klaster LifeScience
Krakow, Klaster Poligraficzno-Reklamowy w Lesznie), wojewodztwa (np. Lu-

¥ A. Lis, Klaster, inicjatywa klastrowa, powigzanie kooperacyjne — rozréznienie pojeé, . Studia
i Materialy Polskiego Stowarzyszenia Zarzadzania Wiedza” 2011, nr 37.

B A. Lis, Rola wiadz samorzqdowych w ksztaltowaniu regionalnej polityki opartej na kla-
strach, ,Samorzad terytorialny” 2010, nr 12; A. Lis, Przeglad programow wsparcia dla klastrow
w ramach cluster-based policy UE, w: Metodyczne aspekty modelowania i projektowania syste-
mow gospodarczych: jakosé, ryzyko, aplikacje, red. .. Zawadzka, J. Lopatowska, Wyd. Politech-
niki Gdanskiej, Gdansk 2010, s. 70-85; A. Lis, Finansowanie rozwoju klastrow o znaczeniu
regionalnym i lokalnym w Regionalnych Programach Operacyjnych, w. Metodyczne aspekty
modelowania i projektowania..., s. 86-101.
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buski Klaster Metalowy, Lodzki Klaster Medialny, Podlaski Klaster Bielizny,
Pomorski Klaster ICT, Warminsko-Mazurski Klaster ,,Razem Cieplej”) lub
regionu (np. Baltycki Klaster Ekoenergetyczny, Budownictwo Polski Central-
nej, Klaster Medycyna Polska Poludniowy Wschod).

Niektore z inicjatyw umiescily w nazwie slogany reklamowe badz tez takie
okreslenia, ktore wywolujg u odbiorcow pozytywne skojarzenia z danym regio-
nem. Powyzszy zabieg stuzy podkresleniu walorow regionu, a tym samym wy-
sokiej jakosci dobr 1 ustug oferowanych przez klaster. Konsumenci czgsto po-
strzegaja 1 oceniaja jakos¢ produktow przez pryzmat migjsca pochodzenia,
przenoszac opinie o migjscu na produkty, ktére tam powstaja — w literaturze
nazywane jest to ,efektem pochodzenia”. Dotyczy to przede wszystkim tych
inicjatyw, ktore dzialajag w branzy turystycznej (np. Innowacyjny Klaster Zdro-
wie 1 Turystyka ,,Uzdrowiska — Perly Polski Wschodniej”, Opolski Klaster Tu-
rystyczny ,,Kraina miodem i mlekiem plynaca”, Pélnocno-Wschodni Innowa-
cyjny Klaster Turystyczny ,Krysztal Europy”, Klaster Turystyki i Rozwoju
Regionalnego ,,Stonice Regionu™) 1 spozywcze] (np. Klaster Spozywczy , Natu-
ralnie z Podlasia!”, Lubuski szlak wina i miodu, Klaster ,,Dolina Ekologicznej
Zywnosci”), w przypadku ktérych miejsce pochodzenia i istniejace tam warunki
(m.in. klimat, srodowisko, dziedzictwo historyczne, kulturowe, przyrodnicze)
determinuja jakos¢ oferowanych produktow i ustug. W szczegodlnosci specyfika
produktu turystycznego polega na tym, ze jest on wprost identyfikowany z re-
gionem, odwolujac si¢ do jego tozsamosci.

Odnosnie do inicjatywy Klaster Spozywcezy ,,Naturalnie z Podlasia!” mozna
méwi¢ nawet o stworzeniu marki regionalnej, funkcjonujacej jako certyfikat
przynaleznosci 1 jakosci. Marka , Naturalnie z Podlasia!” jest obj¢ta ochronag
w Urzedzie Patentowym RP i zgodnie z zamyslem Stowarzyszenia Klaster Spo-
zywcezy ,,Naturalnie z Podlasia!” (wlasciciela marki) ma sluzy¢ jako znak jako-
$ci dla najlepszych produktow z wojewoddztwa podlaskiego. Powyzsza marka
bgdzie przyznawana tylko tym produktom, ktore spelniaja najwyzsze wymaga-
nia jakosciowe oraz smakowe>. Taka potrzeba ochrony charakterystycznych
wytworow regionalnych, akcentowana coraz czgscie] w polityce UE jest prze-
jawem wrastajace] Swiadomosci wzajemnych relacji pomigdzy wyrobami
a wizerunkiem regionu oraz korzysci, ktore zwiazki te mogg przyniesé™’.

W zakresie kreowania wizerunku jednostki terytorialnej bardzo wazna jest
rowniez przynaleznos¢ branzowa inicjatyw klastrowych tam funkcjonujacych —

% www.naturalniezpodlasia.pl/.
¥ M. Florek, Podstawy marketingu tervtorialnego.... s. 50.
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obecno$¢ inicjatyw sygnalizuje bowiem duza koncentracje w danym migjscu
przedsigbiorstw 1 instytucji reprezentujacych okreslony sektor gospodarki,
a jednoczes$nie wskazuje na zaangazowanie wladz samorzadowych w rozwoj
tego sektora. Mozna zatem przyjac, ze inicjatywy klastrowe wysylaja zaintere-
sowanym grupom (m.in. inwestorom, turystom, przejezdnym, specjalistom)
przekaz dotyczacy tozsamosci regionu, na ktorg skladaja si¢ m.in. zasoby natu-
ralne, wplywajace na specyficzne, unikatowe cechy danego migjsca oraz zasoby
rozwijane w regionie, w tym wiedza, technologia i1 tradycje przemyslowe.
W tabeli 1 przedstawiono przyklady tych inicjatyw, ktore jednoznacznie wska-
zuja na profil danego regionu.

Tabela 1
Przyktady inicjatyw klastrowych wskazujacych na profil regionu
Region Profil regionu Inicjatywy klastrowe
Gdansk zasoby  natu- | Gdanska Delta Bursztynu
Slask ralne Innowacyjny Slgski Klaster Czystych Technologii Weglowych
Dolny Slgsk Dolno$laski Klaster Surowcowy
Lodzkie wldkiennictwo | Klaster Inkubator Mody, Klaster Zaawansowanych Technologii

Przemystu  Wldkienniczo-Odziezowego, Klaster Innowacji
Tekstylnych, Klaster Biopolimeréw oraz zaawansowanych
technologii wldkienniczych i odziezowych

Mazowieckie high-tech Mazowiecki Klaster Lotniczy AVIATION MAZOVIA, Mazo-
wiecki Klaster IT, Mazowiecki Klaster Technologii Informacyj-
nych i Komunikacyjnych (ICT), Alternatywny Klaster Informa-
tyczny, Optoklaster — Mazowiecki Klaster Innowacyjnych Tech-
nologii Fotonicznych

Matopolskie Matopolski Klaster Technologii Informacyjnych, Eklaster —
Matopolski Klaster Informatyczny, Klaster Multimediow 1 Sys-
teméw Informacyjnych, Life Science Klaster Krakow, Migdzy-
regionalny Klaster Innowacyjnych Technologii MINATECH

Podkarpackie przemyst Sie¢ Porozumienia Lotniczego ,,AVIA — SPLot”, Stowarzyszenie
lotniczy Grupy Przedsigbiorcéw Przemystu Lotniczego Dolina Lotnicza

Podlaskie Zywnosé Podlaski Klaster Spozywezy, Klaster Spozywezy ,Naturalnie
ekologiczna z Podlasia!”

Lubelskie Klaster ,,Dolina Ekologicznej Zywnosci”, Klaster Kalafiorowo-

-Brokulowy, Epoka Gryczoka

Zrédle: opracowanie wlasne.

Jak wynika z raportu przedstawionego przez firmg Deloitte na zlecenie Pol-
skiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczosci, inicjatywy klastrowe w Polsce sa
bardzo aktywne w zakresie wspolnej dzialalnosci marketingowej 1 podejmuja
liczne dziatania ukierunkowane na promocj¢ klastrow, a posrednio calego re-
gionu, wzmacniajac tym samym wladze samorzadowe w ich wysitkach na rzecz
budowania pozytywnego wizerunku regionu’' . Badania przeprowadzone na gru-

3 Benchmarking klastréw w Polsce — 2010. Raport z badania, PARP, Warszawa 2010.
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pie 47 inicjatyw klastrowych wskazuja, ze zdecydowana wigkszos$¢ przebada-
nych inicjatyw posiada wlasna, regulamie aktualizowana strong¢ internetowa, na
ktorej umieszczone sg informacje na temat dzialan podejmowanych przez sie¢,
jak réwniez dane teleadresowe 1 odnosniki do podmiotéw wchodzacych w sklad
inicjatywy. Pozwala to potencjalnym klientom szybko i1 sprawnie zidentyfiko-
waé partnerow do wspolpracy. Inicjatywy klastrowe podejmuja razem liczne
dzialania promocyjno-reklamowe, wykorzystujac do tego roznorodne srodki
przekazu, takie jak portale internetowe, czasopisma branzowe i1 naukowe, radio
i telewizja. Niektore z inicjatyw wyprodukowaly wlasne spoty reklamowe,
w ktérych zapoznaja widza z oferta calej sieci 1 poszczegdlnych jej cztonkdw.
Roéwnie popularng formg reklamy inicjatyw sq ulotki, foldery 1 plakaty, stuzace
lepszej rozpoznawalnosci inicjatywy na rynku. Bardzo waznym elementem
takiej wspolnej promocji jest system identyfikacji wizualnej, stosowany przez
sieci. Z badan benchmarkingowych wynika, ze wykorzystywanie znakow gra-
ficznych przez inicjatywy klastrowe jest zjawiskiem powszechnym. Prawie
wszystkie badane inicjatywy posiadaja wlasne logo, ktore jest wykorzystywane
w materialach reklamowych, na papierze firmowym i wizytowkach. Czgsé
z inicjatyw dysponuje rowniez gadzetami reklamowymi (kubki, koszulki, cza-
peczki, wizytowniki), na ktdrych rowniez wyeksponowane jest logo sieci.

Zakonczenie

Z punktu widzenia realizacji polityki intraregionalnej celowe jest wspiera-
nie struktur klastrowych w regionie — wspolpraca w klastrach przynosi korzysci
nie tylko kooperujacym przedsigbiorstwom, ale przyczynia si¢ do przyspiesze-
nia rozwoju regionalnego poprzez mozliwo$¢ gromadzenia kapitalu 1 umiejet-
nosci w wyniku ,,zbiorowej wydajnosci™*. W relacjach jednostka terytorialna —
klaster zachodzi proces wymiany wartosci rozumianej jako suma oferowanych
korzysci. Powyzsza wymiana wartosci sprowadza si¢ z jednej strony, do ofero-
wania przez region roznorodnych korzysci waznych zaréwno dla potencjalnych
czlonkow klastra — nowych przedsigbiorstw, poszukujacych atrakcyjnych loka-
lizacji dla przedsiewzigé biznesowych, jak 1 obecnych w regionie firm klastro-
wych, a z drugiej strony — polega na zwrotnym dostarczeniu jednostce teryto-
rialnej czynnikow rozwojowych dynamizujacych funkcjonowanie calego ukladu
gospodarczego, jego sektorow, sfer i branz>.

3 H. Schmitz, K. Nadvi, Clustering and industrialization: Intoduction, ,,World Development”
1999, Vol. 27, No. 9, s. 1503-1514.
¥ A. Szromnik, Marketing terytorialny..., s. 45.
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Aby w danym regionie rozwinat si¢ klaster, musi zaistnie¢ tam odpowiednie
.podloze”, na ktére skladaja si¢ zarowno elementy stale 1 niezalezne od dziatan
wladz regionalnych (np. polozenie geograficzne, zasoby naturalne, walory $ro-
dowiskowe, tradycja, historia, kultura, jezyk), jak i zalezne — mozliwe do zmian
(np. zasoby rozwijane w regionie, w tym rynek pracy, infrastruktura instytucjo-
nalna, infrastruktura fizyczna, klimat gospodarczy, systemy podatkowe, dostep
do rynku, wizerunek regionu). Oprécz sprzyjajacych warunkow ,,podazowych”
oferowanych przez dana jednostke terytorialna, przedsigbiorstwa decydujace si¢
na lokalizacj¢ w regionie, w ktorym rozwija si¢ klaster uzyskuja liczne korzysci
wynikajace z udzialu w strukturze klastrowej, sposrod ktdorych wymieni¢ warto
klasyczne korzysci marshallowskie: rozwinigty rynek pracy o specjalistycznych
umigjetnosciach, a wraz z tym nizsze koszty transakcji, dostep do réznorodnych
nichandlowych nakladoéw specyficznych dla danej branzy, ktorych koszty uzy-
skania w klastrze sq nizsze niz poza nim oraz szybkie rozpowszechnianie si¢
wiedzy w obrebie klastra™. Korzysci z klasteringu zaleza w duzej mierze od
przynaleznosci przedsigbiorstw do sektora zbieznego z profilem klastra: przed-
sigbiorstwa reprezentujace te branze, ktore sa domena danego klastra zazwyczaj
rozwijaja si¢ szybciej 1 wprowadzaja wigksza liczbe innowacji w stosunku do
tych firm, ktére dzialaja w branzach, w ktorych dany klaster si¢ nie specjalizuje,
jak rowniez w stosunku do tych firm, ktére dzialaja w izolacji”. W ten sposob
wartos¢ oferowana przez region przedsigbiorcy stanowi roéznice migdzy warto-
$cig przekazywang a otrzymang 1 jest dla danego przedsigbiorcy podstawa do
oceny atrakcyjnosci inwestycyjnej regionu’®.

Dla regionu funkcjonowanie klastra oznacza przewagg logistyczng poprzez
stworzenie lokalnej sieci dostawcow 1 nabywcdw, rozwdj specjalistycznego
rynku pracy, przyciagni¢cie inwestycji 1 kapitalu finansowego, transfer techno-
logii, wygenecrowanie dodatkowych migjsc pracy oraz dodatkowe wplywy do
budzetu’’.

3 A. Marshall, Zasady ekonomiki, M. Arct, Warszawa 1925 (polski przektad publikacji z roku
1890); M. Caniéls, H.A. Romijn, Agglomeration Advantages and Capability Building in Industri-
al Clusters: The Missing Link, ., The Journal of Development Studies™ 2003, Vol. 39, No. 3,
s. 129-154.

¥R Baptista, G.M.P. Swann, Do Firms in Clusters Innovate More?,  Research Policy” 1998,
Vol. 27, s. 525-540; C. Beaudry, Entry, growth and patenting in industrial clusters: A study of
the aerospace industry in the UK, JInternational Journal of the Economics of Business™ 2001,
Vol. 8, No. 3, s. 405-436.

3 A Szromnik, Marketing terytorialny..., s. 45.

3 A. Szerenos, Motywy tworzenia { rozwoju klastréw przemystowych w dobie globalizacyi, Stu-
dia i Materialy ,,Miscellanea Oeconomicae”, red. Z. Olesinski, A. Predygier, Wydzial Zarzadza-
nia i Administracji w Kielcach, Kielce 2000, s. 35-46.
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W powyzszym bilansie korzysci bardzo wazng pozycja dla obu stron jest
wizerunek regionu. Pozytywny wizerunek danej jednostki terytorialnej przekla-
da si¢ na decyzje lokalizacyjne firm, ktére szukaja miejsc atrakcyjnych, zarow-
no z punktu widzenia prowadzenia dzialalnosci gospodarczej, jak 1 jakosci zy-
cia. Lepszy wizerunek regionu przycigga do klastra wysoko wykwalifikowa-
nych specjalistow, nowych dostawcow, odbiorcow produktdéw i ustug oferowa-
nych przez firmy klastrowe, inwestoréw oraz instytucje okolobiznesowe. Atrak-
cyjny wizerunck moze by¢ takze podstawg do wyzsze] wyceny subproduktow,
w tym turystycznego, inwestycyjnego 1 handlowo-ustlugowego, w ktérych naj-
czgscie] rozwijaja si¢ struktury klastrowe. Z kolei obecnos¢ w regionie efek-
tywnie dzialajacych klastrow podwyzsza jakos¢ i poprawia wizerunck danego
terytorium. Po stronie korzysci regionalnych nalezy umiesci¢ rowniez efekty
dzialan podejmowanych przez inicjatywy klastrowe, a w szczego6lnosci ich dzia-
lalno$¢ marketingowa. Inicjatywy klastrowe z zalozenia stuza promoc;ji klastra
1 regionu, a tym samym wplywaja na lepszy image regionu na zewnatrz. Dlate-
2o na podkreslenie zwiazkow z danym regionem inicjatywy powinny mie¢ zgo-
d¢ wladz publicznych na uzywanie w dzialalnosci promocyjnej symboliki re-
gionu (nazwa, logo, charakterystyczne kolory, herb, flaga, hymn, symbole re-
gionalne). Na rysunku 3 przedstawiono bilans korzysci klaster — region.

Korzysci dla regionu — poprawa wizerunku regionu
Korzysci ze wspolpracy w klastrze, dzialalno$¢ promocyjna inicjatyw klastrowych

N
>

Korzysci dla klastréw — pozytywny wizerunek regionu
Przyciagnigcie inwestorow, dostawcow, odbiorcow, specjalistow, dzialal-
nos$¢ marketingowa jednostek terytorialnych

y

Wizerunek Korzyscei z pozy-
regionu skania rynku

RYNEK DO-

CELOWY

Rys. 3. Efekt synergii w ksztaltowaniu wizerunku regionu

Zrédto: opracowanie wlasne.
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W regionie, w ktorym rozwija si¢ inicjatywa klastrowa nastgpuje zatem
efekt synergii w procesie kreowania wizerunku — zadania realizowane na szcze-
blu wladz regionalnych i lokalnych regionu w ramach przyjetej strategii marke-
tingowe] wzmacniane sg przez dzialalnos¢ promocyjng inicjatyw klastrowych.
W tym wypadku obok gminy realizatorem dzialan marketingowych i zarazem
czlonkiem grupy planistycznej jest inicjatywa klastrowa, a w szczegolnosci jej
koordynator. Na rynek docelowy skladaja si¢ natomiast nowi mieszkancy,
przedsigbiorcy, inwestorzy, sila robocza, turysci i1 przejezdni (rynek zewnetrz-
ny), jak réwniez pracownicy instytucji samorzadu terytorialnego, osoby fizycz-
ne, przedsigbiorstwa i instytucje lokalne funkcjonujace w danym regionie (ry-
nek wewngtrzny).

THE ROLE OF CLUSTER INITIATIVES
IN THE REGION IMAGE CREATION

Summary

The aim of the paper is to discuss the role of cluster initiatives in territorial marketing. Due
to the actions taken by initiatives for the development of cluster and the region, cluster initiatives
are becoming an important partner of public authorities in activities aimed at promoting and
creating a positive image of the region. The author indicates the strong linkages of cluster initia-
tives with "place", in which they develop and notes the mutual exchange of value and synergy
effect in the relationship: regional authorities (region) — cluster initiative (cluster).



