Bogusiaw Bembenek

Satysfakcja 1 lojalnosc cztonkowska
w ksztaltowaniu wizerunku klastra

Problemy Zarzadzania, Finansow i Marketingu 41/1, 53-66

2015

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 875 PROBLEMY ZARZADZANIA, FINANSOW | MARKETINGU NR 41,t. 1 2015
DOI: 10.18276/pzfin.2015.41/1-04

BOGUSLAW BEMBENEK!
Politechnika Rzeszowska

SATYSFAKCJA | LOJALNOSC CZLONKOWSKA
W KSZTALTOWANIU WIZERUNKU KLASTRA

Streszczenie

W artykule przyblizono wspodlczesne podejscie do analizy wybranych aspektow ksztaltowania
satysfakcji 1 lojalno$ci czlonkéw w klastrze. Wskazuje sie z jednej strony na powigzanie satysfakcji
7 lojalnoscig czlonkowska, a z drugiej — na role tych zagadnien w budowaniu wizerunku klastra.
Podkresla si¢, ze bez zapewnienia odpowiedniego poziomu satysfakeji z funkcjonowania w klastrze
trudno oczekiwaé prawdziwe] lojalnosci cztonkowskiej i trwalego zwigzania czlonka 7z klastrem.
Ponadto scharakteryzowano potencjalne korzysci, jakie mogg si¢ ujawni¢ w klastrze przez odpo-
wiednie zarzgdzanie satystakcjg, lojalnoscig 1 wizerunkiem klastra.

Slowa kluczowe: satysfakcja czlonkowska, lojalnos¢, klaster, wizerunek

Wprowadzenie

Wspolczesne klastry sg juz ,.czyms innym™ niz byly jeszcze pod koniec XX
wieku. Obecnie majg bowiem bardziej biznesowy, a nickiedy zinstytucjonalizo-
wany charakter. Ujmowane sa jako celowo zorientowane organizacje podmio-
towe, zorganizowane ,,calosci”, wyodrebnione z otoczenia (o mnigj lub bardziej
okreslonych granicach), ktore zlozone sg z wielu integralnych czgsci, wspolprzy-
czynigjgcych si¢ do ich trwalego funkcjonowania oraz dynamicznego rozwoju.
Zaroéwno zaangazowani cztonkowie klastrow z sektora biznesu, nauki, otoczenia
biznesu, jak i ich materialne 1 niematerialne zasoby skoncentrowane w dangj
przestrzeni w wyniku koopetycji pozwalajg osiggnaé efekt synergii i wzmacniaé
ich konkurencyjnos¢.

! bogdanb@prz.edu.pl.


mailto:bogdanb@prz.edu.pl

54 Bogustaw Bembenek

W warunkach burzliwego otoczenia coraz czgsciej odczuwalne jest nowe wy-
zwanie w budowaniu wizerunku klastra przez organizacje klastrowe (koordyna-
toréw klastrow), czyli podmioty zarzadzajace klastrami. Spowodowane jest to
m.in. wzrostem poziomu $wiadomosci co do korzysci, jakie moze stwarzaé po-
zytywny wizerunek klastra, nie tylko ten zewngtrzny, ale takze 1 wewnetrzny.
Wizerunek klastra jako wartosciowy skladnik kapitatu intelektualnego determi-
nowany jest przez wiele réznych czynnikdéw, w tym takze przez satysfakcje 1 lo-
jalnos¢ czlonkowska, ktére w szczegolnosci pozwalaja na wypracowanie sku-
tecznych wewnetrznych mechanizmow generujacych rozwoj klastra. Kazda or-
ganizacja klastrowa powinna dlatego umigjetnie nimi zarzadzac, w tym dokony-
wac ich stalego pomiaru. Im bardziej precyzyjna jest identyfikacja satysfakcji
i lojalnosci czlonkowskiej, tym wicksze jest prawdopodobienstwo podejmowania
adekwatnych dzialan w stosunku do mozliwosci 1 potrzeb czlonkéw, co w dluz-
szym okresie zapewnia klastrowi odpowiedni poziom bezpieczenstwa w warun-
kach niepewnosci 1 ryzyka.

Wybor prezentowanego przedmiotu badan wynikal bezposrednio z tego, ze
satysfakcja 1 lojalnos$¢ czlonkowska w klastrze czy wizerunek klastra, to wcigz
aktualny, szeroki, jednak nadal malo eksplorowany obszar badan naukowych.
Strategiczne znaczenie tych zagadnien systematycznie wzrasta wraz z dyna-
miczng ewolucja wiedzy z zakresu klasteringu oraz doskonaleniem jakosci za-
rzadzania klastrem. Tym samym zagadnienia te znajduja si¢ w plaszczyznie
szczegoblnego zainteresowania ze strony menedzerdéw klastrow, gdyz mogg one
znaczaco determinowac poziom konkurencyjnosci struktur klastrowych.

Celem artykulu jest charakterystyka roli satysfakeji i lojalnosci czlonkow-
skiej w procesie ksztaltowania wizerunku klastra. Ponadto podjgto probe wska-
zania na warunki 1 efekty skutecznego zarzadzania tego typu niematerialnymi za-
sobami w klastrze. Rozwazania naukowe, jakich zarys przedstawiono w artykule,
prowadzono na podstawie wynikéw badan 1 analiz teoretycznych. Jednoczesnie
stanowia one wstep do dalszych, bardziej poglebionych badan empirycznych au-
tora w tym obszarze.

Wizerunek klastra

Wspolczesne organizacje odnoszace sukcesy na rynku nigjednokrotnie kon-
centrujg swa dzialalno$¢ w obszarze doskonalenia swego wizerunku 1 ksztalto-
wania sity marki. Wizerunek organizacji wykazuje bowiem coraz wigkszy udzial
w calkowitej wartosci firmy, zas$ jej marka jako wartos¢ niematerialna nierzadko
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przewyzsza osiagnictag wartos¢ ksiegowa®. Tym samym zarzadzanie klastrem
w warunkach turbulentnego otoczenia coraz czgsciej rodzi naturalng potrzebe za-
rzadzania wizerunkiem. Proces ten sprowadza si¢ do planowania i podejmowania
decyzji, wlasciwego organizowania zasoboéw wiedzy oraz skutecznego komuni-
kowania si¢ z interesariuszami, wdrazania odpowiedniego systemu kontroli dzia-
lan w zakresie budowy relacji z otoczeniem, co ma na celu stworzenie 1 utrzyma-
nie pozytywnego wizerunku klastra, zwickszajacego warto$¢ marki klastra i ula-
twiajgcego realizacje przyjetych celow?. Stanowi zbidr kompleksowych dzialan
podejmowanych najczesciej przez organizacje klastrowag majacych na celu
uksztaltowanie w $wiadomosci aktualnych 1 potencjalnych interesariuszy pozy-
tywnego obrazu klastra.

Wizerunek klastra to synteza wyobrazen, odczué, oczekiwan, ktore powstaja
w efekcie odbieranych bodzcow przez interesariuszy wewnetrznych i zewngtrz-
nych danego klastra®. Jest on wynikiem wlasnych refleksji i interpretacji roznych
danych 1 informacji dotyczacych klastra, a takze doswiadczen wspdlpracy kla-
strowej.

Do czynnikéw determinujgcych wizerunek klastra mozna zaliczy¢ np. jakosé
zarzadzania klastrem, filozofi¢ klastra jako organizacji i1 jego cztonkdw, kulture
organizacyjng, postawe koordynatora klastra wzgledem czlonkéw czy wartosé
marki klastra. Decydujace znaczenie w tym zakresie majg jednak wlasne do-
swiadczenia czlonkdéw wynikajace ze wspolpracy w klastrze, opinie innych
czlonkow klastra, dzialania organizacji klastrowej w obszarze PR, sprawnosé¢
dzialania partnerow i system identyfikacji wizualnej klastra. Zanim elementy te
zbudujg odpowiedni wizerunek klastra, przechodzg przez wiele indywidualnych
filtrow w postaci’: postrzegania rzeczywistosci; wewnetrznych atrybutow czlon-
kéw; cech sektora, kraju, regionu zakorzenienia klastra; wyznacznikdéw otoczenia
ckonomicznego, spolecznego, kulturowego, technologicznego, cech konkuren-
cyjnych struktur sieciowych.

2 D. Szostek, Wartosé¢ wizerunku firmy, ,Problemy Jakosci” 2010, nr 8, s. 2; J. Witek, Marka
Jako narzedzie kreowania wartosci klastra, w. Tworzenie wartosci w klastrze, red. M. Frankowska,
PARP, Warszawa 2012, s. 99.

3 1. Szocki, Wizerunek firmy w mediach, Wyd. Forum Naukowe, Poznan—Wroctaw 2008, s. 52.

4 H. Mruk, Marketing. Satysfakcja klienta i rozwdj przedsiebiorstw, Wyd. Naukowe PWN, War-
szawa 2012, s. 154.

3 T.J. Dabrowski, Reputacja przedsigbiorstwa. Tworzenie kapitalu zaufania, Oficyna Wolters
Kluwer business, Krakow 2010, s. 66.
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Wizerunek klastra moze by¢ prawdziwy lub falszywy, gdyz opiera si¢ na r6z-
nych zrodlach informacji, wlasnych i1 obcych doswiadczeniach, a nawet obiego-
wych opiniach, plotkach, czgsto wypaczajac sposob jego postrzegania i warto-
sciowania. Z uwagi, ze powstaje w jego otoczeniu podmiotowym moze mieé
rozny charakter, np.°:

— rzeczywisty (obcy) — postrzegany w danym momencie przez wewnetrz-
nych i zewnetrznych interesariuszy klastra, ktéry odpowiada faktycz-
nemu obrazowi klastra,

— lustrzany (wlasny) — postrzegany w danej chwili przez jego czlonkow,

— pozadany (docelowy) — pozadany do osiggnigcia,

— optymalny (realistyczny) — mozliwy do osiggnig¢cia w danych warun-
kach.

Uksztaltowany wizerunek klastra moze wplywac¢ na zachowania jego intere-
sariuszy’. Szczegolnie istotny z punktu widzenia rozwoju klastra jest jego we-
wngtrzny wizerunek uksztaltowany w $wiadomosci interesariuszy wewnetrz-
nych, gdyz z jednej strony motywuje do aktywnego angazowania si¢ w realizacj¢
wspolnych celow, a z drugiej stanowi cenne zrodlo przewagi konkurencyjnej.
Korzystny wizerunek klastra moze wplywac pozytywnie na wzrost poziomu lo-
jalnosci czlonkowskiej, pozyskiwanie zasobow wiedzy 1 wykwalifikowanych
pracownikéw, trwale wyroznianie si¢ na tle konkurencji, zwickszenie sprzedazy
produktéw czlonkow, jak 1 wspdlnie wytwarzanych produktow oferowanych na-
bywcom pod marka klastra. Generalnie dobry wizerunek klastra moze przyczy-
nia¢ si¢ do jego rozwoju, oddzialujgc w szczegodlnosci na pozyskiwanie nowych
wartosciowych partneréw (krajowych 1 zagranicznych), zwickszenie sprzedazy
na rynkach dotychczas obslugiwanych, zapewnienie przyszlego wzrostu przez
ulatwienie wejscia na nowe rynki, obnizenic ryzyka prowadzenia biznesu®. Moze
takze budowa¢ wartos¢ klastra przez zaufanie, wynikajace z rozwoju relacji
w klastrze, powstawanie efektu silnej marki, skuteczne zarzadzanie klastrem, po-
zyskiwanie wickszej liczby nowych kluczowych inwestorow, w tym szczegdlnie
tych zagranicznych.

6 I. Szocki, Wizerunek firmy w mediach..., s. 14.

7J. Cornelissen, Corporate image: an audience centred model, ,,.Corporate Communications: An
International Journal” 2000, Vol. 5, No. 2, s. 119-125.

8 A. Figiel, Reputacja w zarzqdzaniu przedsigbiorstwem. ujecie marketingowe, Wyd. Uniwersy-
tetu Ekonomicznego, Krakow 2013, s. 59-61; AL Baruk, Postmodernistyczne koncepcje marke-
tingowe a marketing klasyczny, Wyd. Dom Organizatora, TNOiK, Torun 2008, s. 175; B. Tarczy-
dlo, Metodyka ksztaltowania wizerunku marki, Wyd. AGH, Krakow 2013, s. 41.
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Satysfakcja i lojalnos¢ czlonkowska w klastrze

Satysfakcja jako zjawisko zlozone, a zarazem indywidualne, bywa charakte-
ryzowana w wielu réznych aspektach oraz wymiarach. Przykladowo przedstawia
uczucie zwigzane z przezyciem emocjonalnym, wykraczanie poza to, co zostalo
zaplanowane, poczucie nowosci, osiggnigcie przez podmiot czegos dotychczas
nicoczekiwanego. Stanowi reakcje emocjonalng na procesy pordéwnawcze uru-
chamiane przez dany podmiot, odnoszace si¢ do oczekiwan 1 postrzegane] przez
niego wartos$ci’. Funkcjonujace w literaturze przedmiotu definicje satysfakeji sa
do siebie bardzo zblizone, wskazujac, ze sprowadza si¢ ona gléwnie do osiagnie-
cia zadowolenia ze spelnienia jakichs$ oczekiwan.

Satysfakcja stanowi reakcje emocjonalng na postrzegang wartos¢, przej-
$ciowa ocene, przez co jest emocjonalnym stanem ludzkiego umystu'’. Czesto
rozumiana bywa jako rezultat dziatania dwdch proceséw psychicznych — emo-
cjonalnego 1 poznawczego. Tym samym satysfakcja emocjonalna, na ktora skla-
daja si¢ pozytywne uczucia, wynikajace np. z faktu czlonkostwa, jest czgsto duzo
silniejszym bodzcem w podtrzymaniu lojalnosci niz satysfakcja poznawcza,
ktora z kolei odnosi si¢ do oceny otrzymanej wartosci w porownaniu z oczeki-
wanym standardem''. Badania z przelomu XX i XXI wieku jednoznacznie wska-
zywaly, ze emocje weigz odgrywaja znaczaca role w odczuwaniu satysfakeji'?.

Satysfakcja czlonkowska to reakcja emocjonalna na procesy poréwnawcze
uruchamiane przez czlonkoéw klastra, polegajace na jednoczesnym zestawieniu
wlasnych doswiadczen 1 doznan z czlonkostwa oraz ich postrzegane] wartosci
z wlasnymi, wstepnymi oczekiwaniami w tym zakresie. To taki stan umyshu
czlonkow, dotyczacy wartosciowania jakosci wspolpracy strategicznej w klastrze
1 koordynujacej ja organizacji klastrowej, w ktérym ich oczekiwania w tym za-
kresie zostaly zaspokojone lub nawet pozytywnie przekroczone. Czlonkowie
wigza si¢ z danym klastrem zaréwno na bazie czynnikéw emocjonalnych, jak
1 kognitywnych, maksymalizujac wynoszong z relacji klastrowej wartos¢ do-
dang'’.

® A. Skrzypek, Satysfakcja i lojalnosé klienta w konkurencyjnym otoczeniu, ,Problemy Jakosci”
2007, nr 7, s. 5; K. Fruba, Satysfakcja klienta w polityce jakosciowej firmy, ,Problemy Jakosci”
2014, nr 7-8, s. 11.

10 M. Stoma, Jakos¢ a satysfakcja — roznice i wzajemne relacje, ,Problemy Jakosci” 2009, nr 4, s. 35.

11'W. Urban, D. Siemieniako, Lojalnos¢ klientow. Modele, motywacja i pomiar, Wyd. Naukowe
PWN, Warszawa 2008, s. 36.

12 M. Stoma, Jakosé¢ a satysfakcya..., s. 35.

13 M. Chlodnicki, Ustugi profesjonalne. Przez jakosé do lojalnosci klientéw, Wyd. Akademii
Ekonomicznej, Poznan 2004, s. 106.



58 Bogustaw Bembenek

Satysfakcja czlonkowska to wiclowymiarowa konstrukcja, ktéra obejmuje
odczucia cztonkdw ukierunkowane na wspolprace klastrowa oraz odczucia towa-
rzyszace realizacji indywidualnych dzialan zwigzanych z tg wspolpraca, odno-
szace si¢ do czynnikdw natury wewnetrznej i zewnetrznej'?. Jej pojawienie sie
moze by¢ rozumiane jako dynamiczny proces, w ktérym ocena doswiadczenia
czlonkostwa 1 dostarczanej z tego tytulu wartosci w kategoriach satysfakcji do-
konuje si¢ w ramach kontinuum, od niepozadanego braku satysfakcji do pelnej
pozadanej satysfakcji'’>. Tym samym mozna jg analizowaé z trzech perspektyw,
tj. emocji, czyli pozytywnej 1 emocjonalnej odpowiedzi na pewnego rodzaju do-
swiadczenia; zaspokojenia, czyli osiagnigcia konkretnego celu oraz stanu, czyli
poziomu pozytywnego pobudzenia badz zaskoczenia'®. Ostateczny poziom sa-
tysfakcji definiowany jest jako odzwierciedlenie tego, w jakim stopniu korzysci
wynikajace z funkcjonowania w klastrze zaspokajaja zbior niejednorodnych wy-
magan indywidualnych i wspolnych jego czlonkow!”.

Celem wzmocnienia satysfakcji czlonkéw klastra warto zadbac o rozwdj
tworczego, kreatywnego srodowiska (creative milieu), w ktérym dochodzi do ku-
mulacji trzech rodzajow zasobow, tj. zasobow informacji wraz z ich latwoscig
transferu w konkretnej przestrzeni, zasoboéw wiedzy gromadzonej przez istnie-
jace w tym srodowisku instytucje sektora nauki 1 B+R oraz kompetencji wyspe-
cjalizowanych podmiotow gospodarczych'®. Pozwoli to na pozyskiwanie pra-
cownikow wiedzy, a takze zapewni podmiotom klastra lepsze warunki rozwoju
ich kapitatu ludzkiego.

Z przeprowadzonych badan benchmarkingowych klastrow w Polsce w 2014
roku wynika, ze satysfakcja czlonkéw tych struktur bedzie tym wicksza, im'®:

— w procesie pozyskiwania nowych partneréw do wspolpracy uwzgled-

nione beda powigzania branzowe 1 potrzeby rozwojowe czlonkow kla-
Strow,

14 M. Moczulska, R. Winkler, Partycypacja pracownikoéw a satysfakcja z pracy, ,.Problemy Ja-
kosci” 2007, nr 2, s. 24.

15 L. Niezurawski, B. Pawlowska, J. Witkowska, Satysfakcja klienta: strategia, pomiar, zarzq-
dzanie, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2010, s. 54; G. Biesok, J. Wyro6d-
Wrobel, Pojecie satysfakeyi, . Problemy Jakosci” 2011, nr 1, s. 28.

181, Skowronek, Marketing doswiadczen: od doswiadczen klienta do wizerunku firmy, Wyd. Pol-
text, Warszawa 2012, s. 157.

"M, Giemza, Satysfakcja klienta w polskich organizacjach w swietle badan ankietowych, ,.Pro-
blemy Jakosci” 2007, nr 1, s. 42; N. Hill, J. Alexander, Pomiar satysfakcji i lojalnosci klientéw,
Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2003, s. 11.

188, Szultka, Klastry w sektorach kreatywnych — motory rozwoju miast i regionéw, PARP, War-
szawa 2012, s. 54.

1° B. Plawgo, Benchmarking klastréw w Polsce — edycja 2014, taport z badania, PARP, War-
szawa 2014, s. 181-188.
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— koordynatorzy tych struktur w wigkszym stopniu beda orientowac ich
strategi¢ rozwoju 1 podejmowane dzialania na wzmocnienie ekspansji
rynkowe] podmiotow klastrow, w tym przygotowywanie wspolnych
ofert rynkowych,

— strategie marketingowe klastrow bedag przewartosciowane, redefinio-
wane z uwzglednieniem potrzeby promocji nie tylko klastra jako organi-
zacji, ale takze oferty rynkowej klastra, oferty rynkowej cztonkdéw kla-
stra, promocji samych czlonkéw, w tym firm 1 branz wiodacych,

— koordynatorzy klastrow bardziej skoncentrujg swe dzialania na stymulo-
waniu proceséw innowacyjnych w przedsiebiorstwach klastrow,

— koordynatorzy klastrow beda bardziej zaangazowani w projektowanie
1 organizacj¢ prac B+R na rzecz czlonkéw oraz pozyskiwanie kluczo-
wych partnerow z sektora B+R,

— koordynatorzy klastrow bgda wykazywac si¢ aktywnoscig w przygoto-
waniu i realizowaniu projektow zwigzanych z tworzeniem wspdélnej in-
frastruktury klastrow, zwlaszcza w zakresie dzialalnosci B+R 1 wyposa-
zenia laboratoryjnego,

— koordynatorzy klastrow beda dostosowywac stosowane formy komuni-
kacji w klastrach do specyficznych warunkéow i fazy ich rozwoju czy pre-
ferencji 1 potrzeb czlonkow,

— koordynatorzy klastrow bardziej zadbajg o wykorzystanie technologii te-
leinformatycznych w wewnetrznej komunikacji w klastrach (rozwoj plat-
form komunikacyjnych),

— koordynatorzy klastrow udoskonala jakos$¢ swojego przywodztwa w kla-
strach.

Wskazane propozycje dzialan usprawniajacych wewngtrzng organizacj¢ kla-
stra mogg z jednej strony przyczyni¢ si¢ do trwalego wzmocnienia satysfakeji
czlonkowskiej, z drugiej zas do budowy kapitalu lojalnosci i silnego, pozytyw-
nego wizerunku klastra w otoczeniu.

W literaturze przedmiotu przyjmuje si¢, ze satysfakcja jako efekt zadowole-
nia, mimo ze sprzyja lojalnosci, to zarowno zadowolenie nie wywoluje automa-
tycznej lojalnosci, jak i niezadowolenie nie musi prowadzi¢ do zerwania relacji®®.
Satysfakcja w wielu przypadkach jest warunkiem koniecznym do osiagnigcia po-
ziomu lojalnosci, ale sama w sobie nie jest jednak czynnikiem wystarczajgcym.
Lojalnos¢ jest pojeciem nacechowanym pozytywnie 1 oznacza wierno$é pewnej

20 A, Lipka, A. Winnicka-Wejs, J. Acedanski, Lojalnos¢ pracownicza, Difin, Warszawa 2012, s. 107.
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idei lub oddanie jakiej$ instytucji, rzetelnosc 1 prawos¢ w relacjach z osobami
1 organizacjami. Dzigki temu zajmuje ona wysokie migjsce w hierarchii ludzkich
wartosci®!.

Lojalnos$¢ czlonkowskg zazwyczaj okresla si¢ jako miarg behawioralna, tj.
lojalnos¢ czlonkow, przejawiajaca si¢ w ich zachowaniach. O takiej lojalnosci
mozna mdéwi¢ wowczas, gdy konstytuujg si¢ wewngetrzne mechanizmy indywi-
dualnych zachowan czlonkéw, np. zaufanie, zaangazowanie, przyzwyczajenie,
poczucie tozsamosci organizacyjnej klastra??. Lojalno$¢ ujmowana jako funkcja
takich psychologicznych procesow czlonkow, jak warto§ciowanie i podejmowa-
nie decyzji, wykazuje cechy ciaglej interakcji, wymagajac rzeczywistego zaan-
gazowania 1 konsekwencji w dotrzymywaniu zobowigzan, nawet tych niemajg-
cych prawnej natury?®. W praktyce ma ona dwa wymiary, tj. zewnetrzny, wyra-
zajacy si¢ w zachowaniu czlonkéw klastra oraz wewngtrzny, wyrazajacy si¢
w ich emocjonalnym nastawieniu wewngtrznym, pozytywnej postawie wywola-

ne¢j uczuciem satysfakeji (tab. 1).
Tabela 1

Atrybuty klastrowej lojalnosci czlonkowskiej w dwoch wymiarach lojalnosci

Wymiar wewnetrzny (emocjonalny) Wymiar zewnetrzny (behawioralny)

silna motywacja wewnetrzna do wspélpracy, | odrzucanie ofert rozwoju w innych strukturach
w tym wspolnej realizacji zlozonych projektéw | klastrowych o konkurencyjnym charakterze
utozsamianie si¢ 7 klastrem jako organizacjg | rekomendowanie czlonkostwa innym podmiotom

emocjonalne przywigzanie organizacyjne niepodwazanie autorytetu organizacji klastro-
wej

uczciwo$e, prawose, rzetelnos¢, zaangazowanie | tworzenie pozytywnego wizerunku klastra

przekonanie, ze organizacja klastrowa zaslu- | reprezentowanie klastra w otoczeniu 1 wspolne

guje na lojalnos¢ czlonkowska 7 innymi partnerami realizowanie celow

che¢ wspoélnego doskonalenia si¢, uczenia si¢ | ochrona materialnych i niematerialnych zaso-
oraz wykorzystywania zasobow materialnych | bow klastra, powstalych w wyniku realizacji

1 niematerialnych dla rozwoju klastra wspolnych projektow takze tych inwestycyj-
nych

gotowos¢ ponoszenia dodatkowego wysitku tworzenie nowych relacji na bazie wspélnych

w sytuacjach kryzysowych wartosci 1 wspélnych potrzeb

swiadomos¢ wspolnej misji, wizji, wspoélnych | lobbowanie na rzecz rozwoju klastra
wartosci
ograniczenie ryzyka potencjalnego oportunizmu | transfer wiedzy w srodowisku klastra

Zrodlo: opracowano na podstawie: A. Lipka, A. Winnicka-Wejs, J. Acedanski, Lojalnosé pracownicza,
Difin, Warszawa 2012, s. 24; A. Dejnaka, Budowanie lojalnosci klientéw, Wyd. Helion, Gliwice 2007,
s. 12.

21 A, Dejnaka, Budowanie lojalnosci klientow, Wyd. Helion, Gliwice 2007, s. 10.

22 WM. Grudzewski, LK. Hejduk, A. Sankowska, M. Wantuchowicz, Zarzqdzanie zaufaniem
w przedsigbiorstwie, Oficyna Wolters Kluwer business, Krakow 2009, s. 168; A.L. Baruk, Marketing
personalny a kreowanie wizerunku firmy, Wyd. Akademii Rolniczej, Lublin 2005, s. 127-128.

23 A. Lipka, A. Winnicka-Wejs, J. Acedanski, Lojalnosé pracownicza. .., s. 21.
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Nalezy podkresli¢, ze istotnym wyznacznikiem lojalnosci czlonkowskiej jest
poczucie podobienstwa migdzy systemem wartosci czlonkdéw a systemem warto-
sci klastra jako organizacji podmiotowej, wyrazajacym si¢ przez kulture organi-
zacyjng oraz wizerunek klastra®*. Dzigki temu lojalny czlonek klastra rekomen-
duje czlonkostwo w tej organizacji innym podmiotom, przez co jest jej darmo-
wym rzecznikiem 1 promotorem.

Wraz z rozwojem klastra zmieniajg si¢ zadania stojgce przed koordynatorem
oraz rosni¢ potrzeba profesjonalizacji podejmowanych dzialan, takze w obszarze
zarzadzania satysfakcjg i lojalnoscig czlonkowska®. Tak jak w fazie embrional-
nej koordynator skupia si¢ na budowaniu kapitalu zaufania i zaangazowania
wsrod czlonkow klastra, tak juz w dalszych fazach zycia klastra zmuszony jest
podejmowac coraz bardziej zlozone inicjatywy o charakterze biznesowym. Za-
rzadzania klastrami nie mozna prowadzi¢ w jednolity sposob, dlatego kazdy klaster
musi wypracowa¢ wlasny model dzialania, elastyczny 1 podatny na zachodzace dy-
namicznie zmiany, ktoére wynikajg z fazy jego rozwoju 1 innych uwarunkowan we-
wnetrznych i zewngtrznych®. Jest to bardzo wazne, poniewaz klastry tworzg wla-
sny ekosystem przedsigbiorczosci, rozwijany w zaleznosci od regionalnej 1 kra-
jowej polityki gospodarczej, innowacyjnej czy klastrowej oraz od samych po-
trzeb, ktore zglaszaja czlonkowie tych struktur. Ponadto wypracowane wspolcze-
snie holistyczne koncepcje zarzadzania klastrami ksztaltujg ich wewnetrzng ar-
chitekture, ktdéra mniej lub bardziej powigzana jest z narodowym i regionalnym
ekosystemem innowacji*’.

Organizacja klastrowa bedac $wiadoma jak cenna jest rzeczywista lojalnos¢
czlonkowska powinna stworzy¢ naturalne bariery zapobiegajace stopniowej utra-
cie tej lojalnosci, np. takie jak*:

— Dbarierg fizyczng — tworzong przy wspoludziale czlonkéw, polegajaca na
stalym kreowaniu i dostarczaniu im dodatkowych wartosci, np. przez
rozszerzenie zakresu wspolpracy ze sfera B+R, realizacje zlozonych
przedsigwzig¢ spoleczno-gospodarczych,

— barierg ekonomiczng — tworzong przez rozwoj zdolnosci klastra do gene-
rowania korzysci ekonomicznych np. przez stale pozyskiwanie nowych

W, Urban, D. Siemieniako, Lojalnos¢ klientéw ..., s. 27.

25 S. Szultka, Klastry w Polsce — raport z cyklu paneli dyskusyjnych, PARP, Warszawa 2012,
s. 13; M. Piotrowski, Standardy zarzadzania klastrem, PARP, Warszawa 2014, s. 26-35.

28 B, Skawinska, R.I. Zalewski, Klastry biznesowe w rozwoju konkurencyjnosci i innowacyjnosci
regionow: swiat, Europa, Polska, PWE, Warszawa 2009, s. 184.

271, Knop, Zarzgdzanie klastrem: koncepcje, strategie, modele, Wyd. Politechniki Slaskiej, Gli-
wice 2013, s. 326-328, 334.

28 B. Rudawska, Lojalnosé klientéw, PWE, Warszawa 2003, s. 80.
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zewnetrznych zrodel finansowania wspolnych projektow, inicjowanie
pozyskiwania inwestorow strategicznych,

— barierg psychologiczng — tworzong przez budowg poczucia pelnego zau-

fania do partneréw w klastrze w $wiadomosci czlonkow.

Z punktu widzenia praktyki gospodarczej niezwykle wazna staje si¢ obecnie
umigjetnos¢ stalego identyfikowania i oceniania lojalnosci czlonkowskiej w kla-
strze, by mozliwe bylo jej $wiadome budowanie w zakresie pozgdanym z punktu
widzenia celéw klastra. Mimo ze w réznych rodzajach klastréw poziom znacze-
nia lojalnosci nie jest jednakowy, co wynika z réznorodnej sklonnosci czlonkow
do lojalnosci oraz mozliwosci tworzenia 1 wzmacniania lojalnosci czlonkowskiej,
tym bardziej zarzadzanie klastrem powinno by¢ zorientowane na trwalg analizg
tego typu lojalnosci. Autor wyraza przekonanie, na podstawie przeprowadzonych
dotychczas badan opinii menedzerow klastrow, ze w gospodarce opartej na wie-
dzy wzrasta znaczenie lojalnosci kluczowych interesariuszy klastréw, w tym tych
wewngetrznych, gdyz moze ona stanowi¢ wzglednie trwale Zrodlo rozwoju ich
kapitalu intelektualnego, w tym wyznacznik konkurencyjnosci w warunkach tur-
bulentnego otoczenia.

Podsumowanie

W procesie zarzadzania konkurencyjnoscig klastra coraz czgsciej i silniej ak-
centuje si¢ potrzebe zarzadzania jego wizerunkiem. Wynika to m.in. z tego, ze
pozytywny wizerunek jest wartos§ciowym skladnikiem kapitatu intelektualnego.
Dzigki niemu stabilnigjsza moze by¢ pozycja konkurencyjna klastra i jego czlon-
kéw, klaster moze by¢ bardziej odporny na pojawiajace si¢ kryzysy, wigksza
moze by¢ lojalnos¢ czlonkow wobec klastra. Odbiorcami wizerunku klastra sa
nie tylko kluczowi interesariusze wewnetrzni klastra (np. czlonkowie, pracow-
nicy), ale tez zewngtrzni interesariusze (np. klienci, dostawcy, konkurenci, insty-
tucje otoczenia biznesu, uczelnie, wladze lokalne, potencjalni partnerzy 1 inwe-
storzy strategiczni, spolecznos¢ lokalna). Pozytywny wizerunek klastra ma prio-
rytetowe znaczenie dla obecnych i1 przyszlych czlonkow klastra, ktorzy sg czgsto
okreslani mianem wewngtrznych klientow klastra. W przypadku potencjalnych
czlonkow, pozytywny wizerunck moze dziata¢ jak magnes. Mimo ze czlonkowie
klastra nie znaja specyfiki organizacji wewnetrznej klastra, pozytywny jego wi-
zerunck minimalizuje postrzegany przez nich poziom ryzyka, dotyczacego wej-
scia do tej struktury. Z kolei w przypadku aktualnych cztonkdéw, bez pozytyw-
nego wizerunku klastra trudno jest ksztaltowaé jakakolwiek lojalnos¢. Wigze sig
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to m.in. z tym, ze jako$¢ wizerunku klastra stwarza gwarancje wlasciwego po-
ziomu bezpieczenstwa dla czlonkow juz funkcjonujacych w klastrze, jak 1 ich
partnerdw zewngtrznych, szczegolnie w wymiarach:

— spolecznym — obejmujacym partnerskie relacje czlonkéw klastra, kapitat
spoleczny, itp.,

— indywidualnym — obejmujgcym pewnos¢ uznawania w klastrze podmio-
towosci partnerdw i ich pelnej autonomii,

— emocjonalnym — obejmujacym poczucie wlasnej wartosci kazdego
czlonka klastra

Fundamentem wizerunku klastra jest relatywnie trwala toZzsamos¢ organiza-
cyjna klastra, ktéra odzwierciedla prawdziwg jego osobowos¢, system wartosci,
przyjeta strategic dzialania. Tozsamos¢ przeksztalcona jest w wizerunek w wy-
niku oddzialywania r6znych metod i form komunikacji oraz asymilowania przez
czlonkow klastra nowych wartosci wynikajgcych z obecnych i dotychczasowych
doswiadczen klastrowych.

Na podstawie obserwacji kazdy interesariusz kreuje wlasny wizerunek kla-
stra, a sposob, w jaki go postrzega uwarunkowany jest wicloma heterogenicz-
nymi czynnikami, m.in. wlasnym systemem wartosci 1 zaangazowaniem, wla-
snymi zasobami wiedzy, kreatywnoscia czy inteligencja emocjonalng. Ten sam
klaster moze by¢ postrzegany w odmienny sposob przez roznych interesariuszy,
co wynika z tego, ze kazdy z nich znajduje si¢ w innej relacji, inne wartosci trak-
tuje jako nadrze¢dne, mniej lub bardziej racjonalnie podejmuje decyzje. Tym sa-
mym wizerunek klastra nie jest kategorig obicktywna, lecz subiektywng.

Dotychczasowe doswiadczenia badawcze autora w zakresie analizy klastrow
wskazuja, ze w praktyce funkcjonowania polskich klastréw nie sposob nie do-
strzec luki wizerunkowej. Wcigz bowiem wiele organizacji klastrowych:

a) nie podejmuje aktywnych dzialan zmierzajacych do budowania pozada-
nego pozytywnego wizerunku klastra, co wiaze si¢ z niskim poziomem
swiadomosci czesci menedzerdw klastrow w zakresie strategicznego
znaczenia 1 wartosci tego wizerunku;

b) wykazuje bierna postawe w zakresie budowania wizerunku klastra, wy-
chodzac z zalozZenia, z¢ jest to zadanie czlonkow klastra, ktoérzy w sposob
formalny 1 nieformalny przekazuja sobie dane, informacje 1 wiedzg;

¢) nie monitoruje jakosci wizerunku klastra w otoczeniu wewnetrznym i ze-
wnetrznym;
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d) w trakcie budowania wizerunku klastra popelnia wiele bledow, ktore
pozniej wplywaja na ksztaltowanie si¢ niezamierzonego, niewlasciwego
wizerunku w $wiadomosci wewngtrznych 1 zewngtrznych interesariuszy.

Organizacje klastrowe powinny w taki sposdb zarzadza¢ klastrem, by w jak
najwickszym stopniu przyczynialy si¢ do wzrostu poziomu satysfakcji i lojalno-
sci czlonkow tej struktury. Usatysfakcjonowani czlonkowie mogg tym bardziej
kreowac pozytywny wizerunek klastra i intensywniej rozwijac partnerskie relacje
w jego srodowisku, by¢ bardziej zaangazowani w realizacje wspdlnych projek-
téw 1 promocje oferty klastra.

Satysfakcja to jeden z najwazniejszych elementéw budujacych lojalnosé
czlonkowskg. Bez satysfakcji trudno oczekiwaé lojalnosei cztonkow 1 trwalego
zwigzania ich z klastrem. Budowa satysfakeji 1 lojalnosci czlonkowskiej w kla-
strze, szczegolnie w polskich realiach gospodarczych, wydaje si¢ by¢ istotnym
wyzwaniem. Sprosta¢ temu moga glownie te klastry, w ktorych zidentyfikowane
1 realizowane sa. wspolna wizja, misja, system wartosci, 1 w ktorych dominuje
przekonanie, ze to wlasnie zaangazowani czlonkowie stanowig sile¢ warunkujaca
istnienie 1 dalszy rozwoj klastréw na rynku. Przyczyng tego stanu rzeczy jest
ewolucja samych klastrow, jak 1 wiedzy o nich czy tez proces globalizacji, glo-
kalizacji oraz innych zmian spoleczno-gospodarczych i technologicznych.
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MEMBER SATISFACTION AND LOYALTY IN SHAPING
THE CLUSTER’S IMAGE

Summary

The paper presents contemporary attitude to the selected aspects of shaping the satisfaction
and loyalty of cluster members. It indicates a correlation between member satistaction and member
loyalty as well as the role of these two concepts in building the image of a cluster. It emphasizes
that only as long as there is ensured an adequate level of satisfaction with the functioning in
a cluster, one can expect absolute member loyalty and that a member remains permanently bound
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with a cluster. Moreover, it characterizes potential benefits that can accrue in a cluster from eftec-
tive management of satisfaction, loyalty and a cluster’s image.

Keywords: member satisfaction, loyalty, cluster, image
Translated by Boguslaw Bembenek



