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ROLA INICJATYW KLASTROWYCH W KREOWANIU
WIZERUNKU REGIONU

Streszczenie

Celem niniejszego artykutu jest oméwienie roli iatgjw klastrowych w marketingu teryto-
rialnym. Inicjatywy klastrowe, poprzez podejmowai®atania na rzecz rozwoju regionu i funk-
cjonujgcych tam klastrow przeddiiorstw, staj sie waznym partnerem wiadz publicznych
w dziataniach ukierunkowanych na prompckreowanie pozytywnego wizerunku danej jednost-
ki terytorialnej. Autorka na wybranych przyktadaetskazuje na silne powzania inicjatyw
klastrowych z ,miejscem”, w ktérym &rozwijaja i zwraca uwag na wzajema wymiare warto-
sci i efekt synergii wysfpujacy w relacjach wtadze regionalne (region) — inipjed klastrowa
(klaster).

Wprowadzenie

Postpujace procesy globalizacji, utatwione rozwojem tramgponowocze-
snych technologii informacyjnych, tagodzeniem haniarodowych i otwarciem
granic, umaliwity duza swobo@ w przemieszczaniugkapitatu. Przedgbior-
stwa, planujc lokalizacg dziatalngci gospodarczej bardzo starannie anadizuj
korzysci, jakie zapewnia im dana jednostka terytorialoa,w konsekwenciji
przyczynia st do wigkszej konkurencji midzy regionami i wzmzonych wy-
sitkbw na rzecz podwszenia konkurencyjsoi regionu. Konkurencyjrig
jednostek terytorialnych uteamia s zazwyczaj z wysak atrakcyjndcia,
dobrymi warunkami bytowymi mieszkedw oraz sprzyjacym klimatem do
prowadzenia dziatalici gospodarczéj ale efekty tworzenia przewagi konku-
rencyjnej produktu terytorialnego ostatecznie caénveryfikuje rynek.

Konkurencja i konkurencyjrié sa kategoriami, ktére wzajemniegsilopet-
niaja: konkurencja oznacza rywalizaanigdzy podmiotami zmierzagymi do

! E. Zeman-Miszewskagonkurencja i konkurencyji6é regionéw w: Marketing — koncepgcie,
badania, zargdzanie red. L.Zabinski, K. Sliwinska, PWE, Warszawa 2002, s. 319.
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osiagniecia swych celéw, Zakonkurencyjné¢ — zdolng¢ do efektywnej rywa-
lizacji>. W odniesieniu do regionéw konkurency§tiopostrzegana jest jako
»2dolnos¢ do przystosowywaniasido zmieniajicych sé warunkéw, pod &em
utrzymania lub poprawy pozycji w togzym sk migdzy regionami wspoiza-
wodnictwie®. Nalezy przy tym podkréi¢, ze konkurencyjn& regionéw nie
przejawia s} jedynie w poprawie ich pozycji konkurencyjnej wosiinku do
innych regiondéw, ale rownie,w umiejetnosci takiego uksztattowania swojej
struktury gospodarczej, ktéra diugookresowo gwanaataby efektywny i ko-
rzystny rozwoj, zabezpiecaay wysoki poziom dochodéw realnyéh’Pogcie
konkurencyjnéci regionu jest ogsto trudne do jednoznacznego zdefiniowania
i prowadzi niejednokrotnie do nieporozuiiie

Bardzo czsto konkurencyjn& regionéw utasamiana jest mylnie jedynie
z konkurencyjnécia przedsgbiorstw dziatajcych w obszarze danego regionu.
Tymczasem regiony nie konkugupezpdrednio medzy sol jak przedsibior-
stwa, poniewa nie oferuj podobnego produktu. Z istoty samej regionalizacji
wynikaja bowiem zréanicowania terytoribw i odibnaos¢ kazdego regionu.
W kwestii konkurencyjn¢ci regionow wytanigj sig dwie ptaszczyzny — konku-
rencyjné¢ przedsgbiorstw zgrupowanych w danym ukladzie terytorialnym
w otwartej gospodarce i konkurencyfdaegionalnych uktadéw terytorialnych
o nowy kapitat, tworzcy miejsca pracy i przynoszy dochéd. Podobny po-
dziat stosuje Markowski, roze@iajac konkurowanie pé@ednie — wyraane
i mierzone zdolngiami konkurencyjnymi firm zlokalizowanych na teren
jednostki terytorialnej oraz konkurowanie beggalnie, rozumiane jako rywali-
zacja upodmiotowionych terytoriéw, ktére konkurej réznego typu korzsci.
Wsréd wspomnianych korgi wymienié mazna inwestycje w danym regionie,
zwlaszcza bezpoednie inwestycje zagraniczne, wizyty turystow, yskiwane
subwencje i rénorodne formy wsparcia z bietu pastwa, z Unii Europejskiej
i innych podmiotéw, jak réwnie mazliwosé organizacji spektakularnych im-
prez sportowych i kulturalnych.

2 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnegaVyd. Akademii Ekonomicznej, Poazha
2007, s. 46.

3 Zespét Zadaniowy ds. Rozwoju Regionalnego w Polsmsgytucie i instrumenty wzrostu kon-
kurencyjndci regionéw Warszawa 1996, s. 10.

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

5 G. Gorzelak, B. Jatowieckionkurencyjng¢ regionéw ,Studia Regionalne i Lokalne” 2000,
nrl.

8 T. Markowski,Zarzdzanie rozwojem migstVyd. Naukowe PWN, Warszawa 1999, s. 103.


http://mostwiedzy.pl

A\ MOST

Rola inicjatyw klastrowych w kreowaniu wizerunku... 215

Nasilapca sg¢ rywalizacja mgdzy regionami 0 utrzymanie i pozyskanie
nowych podmiotdw i zasobdw rynkowych sktania regioilo szukania nowych
sposobow zarglzania jednostkterytorialry, a przede wszystkim zmiany orien-
tacji na marketingow zgodnie z kt& na pierwszym miejscu jest zaspokojenie
potrzeb klienta. Pod&jie marketingowe w odniesieniu do jednostek tergtor
nych okrglane jest najagciej marketingiem terytorialnym, definiowanym jako
Jilozofia osiagania zataonych celdw przez przestrzenne jednostki osadnicze
w warunkach konkurencji o ograniczone zasoby, ustaod ktérej ley przeko-
nanie o decyddgym wptywie na rezultaty wigiwej orientacji na klientow-
-partnerow.

Glownym celem marketingu terytorialnego jest wptpgana opinie, po-
stawy i sposoby zachowaniga; dilientébw zewwtrznych i wewstrznych po-
przez ksztattowanie wdaiwego zestawyrodkéw oraz instrumentéw stymulo-
wania kontaktéw wymiennyénhDziatania podejmowane w ramach marketingu
terytorialnego ukierunkowane $1a rozwijanie i umacnianie ustugviadczo-
nych przez instytucje publiczne, podnoszenie atfiakéci i poprave pozyciji
wspoétzawodnicacych ze sobp regiondw, jak rownig ksztattowanie pozytyw-
nego wizerunku regionu, gminy oraz jednostek loketn

W marketingu terytorialnym coraz gziej akcentuje giznaczenie partner-
stwa, bowiem oagniecie pozytywnego wizerunku regionu w corazkgzym
stopniu zaley od harmonijnej wspotpracy sieci partneréw, wpsiiacych na
réznych poziomach terytorialnych (miasto, gmina, regigak i w obebie tej
samej jednostki. Zaréwno kreowanie megaproduktk,i jaromocja poszcze-
golnych subproduktow regionu wymaga wspoétdziatadianych grup podmio-
tow zaangaowanych w proces tworzenia wizerunku danej jedno&ktego
wzgledu w marketingowej strategii zadzania rozwojem regionu niegine
staje s¢ stworzenie sprawnie funkcjoragiej sieci organizacji zajmagych sé
bezpdrednio i pdrednio marketingiem miejsc, co a@doprowadzi do efek-
tow synergicznycl. W dalszej cgici artykutu autorka skupiasina inicjaty-
wach klastrowych, wskazag na ich rot w budowaniu tésamdci regionu
i kreowaniu jego wizerunku na zewre. Inicjatywy klastrowe s przyktadem

" A. Szromnik, Marketing terytorialny — koncepcja ogélna i sidadczenia praktyczne
w: Marketing terytorialny red. T. Markowski, Studia KPZK PAN, Tom CXII, Waesva 2002,

s. 40.

8 H. Meffert, Stadtemarketing — Pflicht oder Kijr8ymposium ,Stadtvisionen, Stadtstrategien
und Stadtemarketing in der Zukunft”, Munster, 2-areca 1989, za: A. Szromnikjarketing
terytorialny, Wolters Kluwer Polska, Krakéw 2007, s. 22.

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

10T, Markowski,Marketing miastw: Marketing terytorialny red. T. Markowski..., s. 129.
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partnerstwa publiczno-prywatnego i jako takie mbgtdy trzecim — obok
megaproduktu i promocji — naidziem marketingu terytorialnefo

Wizerunek, tozsamdas¢ i marka regionu

Wizerunek regionu, kreowany w umystach potencjdinpabywcow, sta-
nowi jedno z najwaniejszychzrodet przewagi konkurencyjnej jednostki teryto-
rialnej, podobnie jak inwestycje w zasobyawa dla nabywcow, ktére nie s
w polu zainteresowania innych obszaréw oraz kosa#y ktére nabywcy as
wrazliwi, a s nizsze nk w konkurencyjnych regionath Z tego wzgidu wize-
runek regionu staje giistotnym aspektem marketingu terytorialnego i grze
miotemséwiadomej regulacji w jednostkach terytorialnych.

Wizerunek jednostki terytorialnej moa zdefiniowa jako ,sune wierzen,
poje¢, opinii, odczu i wrazen, jakie maj o nim odbiorcy®. Jest on kreowany
na podstawie digej liczby skojarzé i informacji zwhzanych z danym miej-
scem. Nalgy przy tym zaznaczy ze wizerunek jest kategarisubiektywr,
silnie zindywidualizowa i rozni sie w odbiorze odbiorcéw. Z tego waglu
moze on by niezgodny z istniacym stanem obiektywnym lub zestanowd
odmienn, wartai¢ dla poszczegolnych klientéw. Podieeto w swojej definiciji
Szromnik, okrélajac wizerunek regionu jako ,catoksztalt subiektywnywk-
obrazen rzeczywistdci, ktére wytworzylty st w umystach ludzkich jako efekt
percepcji, oddziatywanigrodkdw masowego przekazu i nieformalnych przeka-
z6w informacyjnych®.

Uksztattowany wizerunek regionu spetnia szereg djinkwaznych dla obu
stron relacji: jednostka terytorialna — rynek. Wyni@& sk cztery gtéwne funkcje
wizerunku: upraszczaga, porzadkujaca, minimalizacji ryzyka oraz orientacyj-
na, ale powysz liste mazna uzupeltrd jeszcze o dodatkowe funkcje, co zostato
ujete narys. 1.

W duzym uproszczeniu, w ocenie odbiorcow jednostka teigina mae
mie¢ pozytywny lub negatywny wizerunek, zarébwno w odigeiu do mega-
produktu, jakim jest ,wzajemnie pow#ana i ustrukturalizowana forma produk-
tow materialnych i niematerialnych degghych w midcie (regionie) dla r&
nych jego uaytkownikow, ktore przy okazji konsumpcji poszczagdh pro-

M. Florek,Podstawy marketingu terytorialnegq s. 180.

12 McKee, Targeted industry marketing: strategy and techniguezonomic development re-
view, Spring 1994, s. 173, za: M. Florékpdstawy marketingu terytorialnegq s. 50.

13 Ph. Kotler, D.H. Haider, I. Reiryiarketing places — attracting investment, indusamd
tourism to cities, states and natigrnighe Free Press, New York 1993, za: M. Flofre&dstawy
marketingu terytorialnego., s. 141.

14 A. Szromnik,Marketing terytorialny.., s. 134.
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duktéw pozwalaj na uzyskanie dodatkowej kokzy'™, jak i poszczeg6lnych
subproduktéw (np. turystycznego, inwestycyjnegoesmkaniowego, socjalne-
go, awiatowo-kulturalnego).

s ™\ s ™ s ™
Funkcja upraszczajaca Funkcja pozy¢jonowania Funk cja wspomagajaca
* niesie za sobg uproszezony zbior + podkresla tozsamosé regiony, zarzadzanie regionem
informac)i o danyrmmiejscu rozrézniaregion na tle innych + stwrarza wtadzom lokalnym
reglondw wielsze szanse narealizacje
g y L y \_ Fyznaczonych zadan )
4 H ™ 4 |——| Y /‘ \
Funkcja porzadkujaca Funkcja wspomagania decyzji Dodatkowe korzysci
* porzgdkujeinformacie o danym *wplywana procespodejmowania . wzrostzamteresbwaniaregio-
miejscu, systernatyzuje je w lo- decyzji o lokalizacjiw danym neri jego subproduktari
giczng cafos reglonie * podnost prestiz i komfort wyni-
\ ) g ) kajacy z walordw danego miej-
i I
7 N s N *buduje lojalnose , w szezegol-
Funkeja orientacyjna Funkcja minimalzacjiryzyka nosel do okreslenych subpro-
*pozwalana Zromicowarie *pozwala na minina izacjeryzyka duktow
megaprodultow 1 subproduktow, btednych decyzji lokalizacyjnych + wykorzystywany jako jedno
reduku)ae chaos informacyjny migracynych, budz zaufanie, zkryteriow segmentacjirynku
| wiarygodnosd \ J

A" vy

Rys. 1. Funkcje wizerunku regionu

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie: A. Lucislizerunek miasta jako element strategii
marketingowejw: Marketing terytorialny red. T. Markowski, Studia KPZK PAN, Tom
CXIl, Warszawa 2002, s. 191-192.

Dany region ma pozytywny wizeruneksljgpostrzegany jest przez pryzmat
dodatnich skojarzei doswiadczé, jako atrakcyjny, zadbany, bezpieczny, roz-
wojowy. Taki wizerunek nie wymaga istotnych zmiaza jego wzmocnieniem
i skutecznym zakomunikowaniem grupom docelowym.

Wizerunek negatywny oznacza jednoznacznie niekorgymage jednostki
i niesie w zwizku z tym catkiem odwrotny przekaz — region jawijako miej-
sce niebezpieczne, brudne, Khee, zacofane, bez perspektyw na rozwéj. Do-
datkowo ma@na méweé o wizerunku stabym — w przypadku, gdy dany region
nie jest rozpoznawalny (me to wynik& z malej skali, braku atrakcji, niesku-
tecznego komunikowania wizerunku); sprzecznym —igagcym pozytywne
i negatywne opinie odbiorcow; mieszanym =@ grupy odbiorcéw prezentuj
sprzeczne opinie iady o regionie; i zbyt atrakcyjnym — kiedy w regieniky-

15 T, Markowski,Marketing miastaw: Marketing terytorialny red. T. Markowski... s. 112—
113.
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stepuja niekorzystne efekty zbyt atrakcyjnego wizerunkbyfzwiele turystéw,
zanieczyszczenia, hatas, problemy komunikacyjn¥ itp

Z wizerunkiem regionycisle wiaze sk tez pojecie tazsamdci. Pogcie ta-
samdci regionu (angregion identity powstato na zasadzie analogii zquogm
tozsamdci przedstbiorstwa (angcorporate identityi oznacza jego ,komplek-
sowy, wielowymiarowy obraz uksztattowany w wyniktugbtrwatego, plano-
wego i racjonalnego dziatania polegaggo na przekonywaniu i upowszechnia-
niu w otoczeniu jego charakterystycznych cechgseweosci i funkcji. To celo-
wo zestawiony zbiér informacji o miejscu wysytang dszystkich grup od-
biorcéw wewrtrznych i zewrtrznych w celu uzyskania padanego efektu —
zbudowania wigciwego, zgodnego z zateniami wizerunku™. Tozsamaé,
w odr@nieniu od wizerunku, jest stanem obiektywnym.

Wraz z intensyfikagj dziataa zwiagzanych z kreowaniem wizerunku regionu
obserwuje s wzrost zainteresowania kategomarki terytorialnej (angplace
branding. Wsréd naukowcédw istnieje zgoda co do tege, w stosunku do
miejsc, podobnie jak w przypadku débr i ustug,zme tworzy marki, a sam
proces zaradzania mark terytorialry staje s coraz bardziej popularnym tema-
tem podejmowanym w literaturze z zakresu marketiegytorialnego. Zgodnie
z definica American Marketing Association marka oznacza ,ngztermin,
znak, symbol, wzor lub kombinactych elementow, stworzarw celu rozpo-
Zznania towardw i ustug sprzedawcy lub grupy spreedav i odr&nienia ich
od towar6w i ustug konkurentow” Z kolei J. Kall okréla mark; jako ,kombi-
nacg produktu fizycznego, nazwy marki, opakowania, aeky oraz towarzy-
szacych im dziata z zakresu dystrybucji i ceny. Kombinacja ta, adigjac
oferte danego marketera od ofert konkurencyjnych, dostat®nsumentowi
wyrozniajacych korzyci funkcjonalnych i/lub symbolicznych, dki czemu
tworzy lojalne grono nabywcow i umdwia tym samym osignigcie wiodhcej
pozycji na rynku*®. Marka stanowi zlzony symbol, ktéry mge mig szeé
poziomow znaczeniowych, do ktorych zaliezaje cechy, korzyci, wartaci,
kultura, osobowé i uzytkownik®.

Podobnie jak w przypadku przeelsiorstw, wizerunek marki terytorialnej
wymaga posiadania zaréwno namacalnych cech matgetaljak i osobowszi

16 ph. Kotler, M.A. Hamlin, D.H. Haider, |. Reidarketing Asia PlacesJohn Wiley & Sons,
2002, s. 35-36.

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

18 ph. Kotler,Marketing Rebis, Pozna2005, s. 421.

193, Kall, Silna marka. Istota i kreowani®WE, Warszawa 2001, s. 12.

20 ph, KotlerMarketing.., s. 421.
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marki’. Konstruujc wizerunek marki terytorialnej, nale jednak widciwie
zaakcentowaposzczegolne jej sktadowe. Najmniegpdane jest skupieniegsi
na cechach marki, ktére mpgtract na atrakcyjnéci i sa stosunkowo tatwe do
skopiowania przez konkurercjZ punktu widzenia klienta niezwykle istotne s
korzyéci marki — marka powinna zaspok&jaarowno potrzeby aytkowe, jak

i emocjonalne. Zdaniem Ph. Kotlera najsilniejszymarkami na rynku ste,
ktére oddziatuj na emocje i odwotyjsie do czegé wiecej niz tylko racjona-
lizm?. Dlatego w odniesieniu do marki najiméejsz role ogrywap przekona-
nia i wartgci, ulokowane na samym szczycie piramidy markizastato przed-
stawione na rys. 2.

Pﬁfkonaniai wart@i zwigzane z mark

[ \K\orzys'é dla klienta z marki
[ \ Cecha marki

\

Rys. 2. Piramida marki
Zrodio: Ph. KotlerMarketing Rebis, Pozna2005, s. 421.

Opisane powsej pogcia: wizerunek, tegsamadé i marka bardzo exsto
uzywane § zamiennie. W literaturze nina spotka sic nawet z tak opinia, ze
termin ,marka” zasipit wszystkie inne — wizerunek, Zsamd¢ i reputac®.
Marka terytorialna jest pegiem ziazonym i nie ogranicza sjedynie do marek
produktow wytwarzanych w danym regionie — z perspek nadawcy oznacza
projekcg tozsamdci regionu, z& z perspektywy odbiorcy nie by rozpatry-
wana jako wizerunek regionu poza jego grani¢anw procesie budowania
marki regionu podstamjest przede wszystkim wykreowaniezsamdgci marki,
poprzez planowe dziatania, prezengadidentyfikacg marki oraz odpowiednie
jej zakomunikowanie ¥wod odbiorcéw, co w konsekwencji przektada sa
okreslone skojarzenia z danym miejscem i wplywa na ppagly wizerunek
marki.

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

22ph. Kotler Marketing.., s. 422.

ZW. Olins,0 marce Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2004, s. 205.

24 M. Hereniak, Kreowanie marki narodowej — rola idei przewodniej nayftadzie projektu
.Marka dla Polski”, w: Marketing terytorialny — m#iwosci aplikacji, kierunki rozwojured.
H. Szulce, M. Florek, Wyd. Akademii EkonomicznepzZRa 2005, s. 342.
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Klastry i inicjatywy klastrowe a wizerunek regionu

W zakresie kreowania wizerunku regionu corazkaza role odgrywag ini-
cjatywy klastrowe, rozwirte na bazie koncepciji klastrow. Klastry definiowane
sa w literaturze jako sektorowa i geograficzna konasja przedsbiorstw,
powiazanych ze sapzaleznosciami handlowymi i niehandlowymi, ktére jedno-
czesnie wspotdziataj i konkurup, wykorzystujc efekt synergii. Klastry cha-
rakteryzuje specjalizacja, trwate i silne inter&gkayzajemna komplementa&so
i podobna trajektoria rozwoju. Przeglsiorstwa w klastrze dziatajw tej samej
przestrzeni spoteczno-gospodarczo-geograficzrgizyt je zatem nie tylko
wspélny rynek pracy i dogb do infrastruktury, ale réwriewspdlne normy,
poczucie wézi i wspolnoty kulturowej oraz zaufanie.

Koncepcja klastrow wydaje sbbecnie najbardziej popularna, a jednocze-
$nie najmniej dopracowana teoretycznie ze wszystkarcepcji rozwingtych
na bazie marshallowskiego dystryktu przemystowegaakresie gospodarki
przestrzennej aglomera@jiW literaturze brak jest jednoznacznej definidii-k
strow, jak réwnie wytycznych dotycacych granic geograficznych i przemy-
stowych klastrow oraz intensywfm wspOtpracy w olgbie gron. Najbardziej
zauwaalny podziat istnieje w kwestii ,zawada” klastrow — czs¢ naukow-
cow z Porterem na czele definiuje klastry bardarazo, whczapc w nie cad,
rzesz roznorodnych podmiotéw (w tym przedbiorstwa, jednostki tworre
wyspecjalizowan infrastruktue, jednostki naukowe, instytucje finansowe,
jednostki szkolenia zawodowego, agencje normaljpacgraz stowarzyszenia
brarzowe). Druga grupa reprezentujeskie podejcie (m.in. Enright, Rosen-
feld, Swann i Prevezer, Roelandt i den Hertog) trgegajc klaster jedynie
przez pryzmat funkcjonagych w nim przedsgbiorstw.

Duzo bardziej precyzyjna jest definicja inicjatywy &teowej, rozumianej
jako ,zorganizowane dziatania mag na celu przyspieszenie rozwoju oraz
wzrostu konkurencyjrii klastrow w regionie, obejmage firmy funkcjonujce
w ramach klastra, gzl oraz/lubsrodowisko badawczé®. W literaturze oraz
praktyce gospodarczej bardzceesto wywa sk zamiennie obu tych terminéw:
.Klaster” i ,inicjatywa klastrowa”, wychodc z bkdnego zateenia,ze inicja-
tywa klastrowa oznacza klaster w fazieazkbwej. Bardzo wane jest jednak

% Takie jak: lokalne systemy produkcyjne”, ,biegumggrostu”, ,nowe przestrzenie przemy-
stowe”, ,terytorialne kompleksy produkcyjne”, ,nevarshallowskie wzty”, ,regionalnesrodo-
wisko innowacyjne”, ,regionalne sieci innowacji’blpki kompetencji” czy te ,regiony ucace
sie”.
% (. solvell, G. Lindgvist, C. KetelgielonaKsiega Inicjatyw Klastrowych. Inicjatywy Kla-
strowe w gospodarkach rozwijgych s¢ i w fazie transformacjiPARP, Warszawa 2008, s. 17.
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rozr@nienie obu tych pef: desygnatem pegia klastra jest geograficzna kon-
centracja przeddbiorstw, powazanych zalenosciami handlowymi i niehan-
dlowymi, podczas gdy inicjatywa klastrowa odnosi db zorganizowanych
dziatah wspierajicych rozwdj danego klastra w regioffie

Celem nadrgdnym funkcjonowania inicjatywy klastrowej jest wsgia
rozwoju danego klastra w regionie, a w szczegiinstworzenie wspélnej plat-
formy komunikacji i zaplecza organizacyjnego, repreowanie klastra w kon-
taktach z otoczeniem, wypracowanie wspoélnych stalida technicznych
w obrebie klastra, lobbing, promocja klastra i regionazodialog pondzy
trzema stronami: biznesem, naukrzadem. Wanym aspektem dziatalo
inicjatywy jest aktywne uczestnictwo wszystkich mntéw struktury Triple
Helix (przemyst—rzd—uniwerystet), a w szczegokuwd wiadz regionalnych i lo-
kalnych. Bardzo azsto inicjatorem dziakazwiazanych z powotaniem inicjaty-
wy klastrowej § wiadze samorgdowe, ktére zaréwno organizacyjnie, jak i fi-
nansowo wpieraj rozwoj danej inicjatywy — w takich przypadkach niésie
o ,klastrach oddolnych”, w odedieniu od ,klastrow odgdérnych” tworzonych
przez przemyst.

W Polsce w ostatnich dziesiu latach obserwuje ssystematyczny rozwoj
inicjatyw klastrowych, co jest pochoglruruchomienia licznych programow
wspierajcych tego typu przedswziecia, finansowanych ze&rodkéw UE
w ramach polityki opartej na klastrach (aotyster-based polig$®. W kazdym
z wojewddztw Polski funkcjonuje po kilka inicjatywlastrowych, ktére
w mniejszym lub wgkszym stopniu s, wizytowka” regionu i wspoéttworz jego
wizerunek. Analiza przeprowadzona przez aut@kykutu wskazuje na bardzo
sciste zwazki inicjatyw z regionem, w ktorym sirozwijaja. Odniesienia do
regionu pochodzenia akcentowanejw na wstpie — w nazwie i logo inicja-
tyw, sloganach reklamowych i dokumentach progranuhwi.okalizacja inicja-
tywy utrwalona jest w jej nazwie poprzez wskazaraewy miasta (np. Bydgo-
ski Klaster Przemystowy, Gdski Klaster Budowlany, Klaster LifeScience
Krakéw, Klaster Poligraficzno-Reklamowy w Lesznie)pjewddztwa (np. Lu-

2T A, Lis, Klaster, inicjatywa klastrowa, powzanie kooperacyjne — rozidienie pogé, ,Studia
i Materialy Polskiego Stowarzyszenia Zgizania Wiedz’ 2011, nr 37.

2 A. Lis, Rola wladz samormlowych w ksztattowaniu regionalnej polityki opartej kia-
strach ,Samorad terytorialny” 2010, nr 12; A. LisPrzegkd programéw wsparcia dla klastrow
w ramach cluster-based policy U®: Metodyczne aspekty modelowania i projektowania syste
mow gospodarczych: jaké) ryzyko, aplikacjered. L. Zawadzka, J. Lopatowska, Wyd. Politech-
niki Gdaaskiej, Gdaisk 2010, s. 70-85; A. Lidgrinansowanie rozwoju klastrow o znaczeniu
regionalnym i lokalnym w Regionalnych Programach @pgnych w: Metodyczne aspekty
modelowania i projektowania, .s. 86—101.
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buski Klaster Metalowy, £6dzki Klaster Medialny, dtaski Klaster Bielizny,

Pomorski Klaster ICT, Warmsko-Mazurski Klaster ,Razem Cieplej”) lub
regionu (np. Battycki Klaster Ekoenergetyczny, Bud@two Polski Central-

nej, Klaster Medycyna Polska Potudniowy Wschad).

Niektore z inicjatyw umigcity w nazwie slogany reklamowedlv tez takie
okreslenia, ktore wywotyj u odbiorcow pozytywne skojarzenia z danym regio-
nem. Powyszy zabieg sty podkréleniu waloréw regionu, a tym samym wy-
sokiej jakd@ci débr i ustug oferowanych przez klaster. Konsuochezesto po-
strzegaj i oceniaj jakos¢ produktéw przez pryzmat miejsca pochodzenia,
przenoszc opinie o miejscu na produkty, ktére tam powstajw literaturze
nazywane jest to ,efektem pochodzenia”. Dotyczypteede wszystkim tych
inicjatyw, ktére dziataj w brarzy turystycznej (np. Innowacyjny Klaster Zdro-
wie i Turystyka ,Uzdrowiska- Perty Polski Wschodniej”, Opolski Klaster Tu-
rystyczny ,Kraina miodem i mlekiem ptyna”, P6tnocno-Wschodni Innowa-
cyjny Klaster Turystyczny ,Krysztat Europy”, Klastdurystyki i Rozwoju
Regionalnego ,Shice Regionu”) i spaywczej (np. Klaster Spywczy ,Natu-
ralnie z Podlasia!”, Lubuski szlak wina i miodu,aster ,Dolina Ekologicznej
Zywnosci”), w przypadku ktérych miejsce pochodzenia nisjace tam warunki
(m.in. klimat, srodowisko, dziedzictwo historyczne, kulturowe, pianicze)
determinug jakas¢ oferowanych produktow i ustug. W szczegdkicspecyfika
produktu turystycznego polega na tyim, jest on wprost identyfikowany z re-
gionem, odwolujc sk do jego tasamdci.

Odnanie do inicjatywy Klaster Spiywczy ,Naturalnie z Podlasia!” nina
moéwi¢ nawet o stworzeniu marki regionalnej, funkcjarmgj jako certyfikat
przynalenaosci i jakosci. Marka ,Naturalnie z Podlasia!” jest @b ochromn
w Urzedzie Patentowym RP i zgodnie z zamystem Stowarnyaa€laster Spo-
zywczy ,Naturalnie z Podlasia!” (wgiciela marki) ma sliy¢ jako znak jako-
sci dla najlepszych produktéw z wojewoédztwa podlagki Powysza marka
bedzie przyznawana tylko tym produktom, ktore spéiiamjwyzsze wymaga-
nia jakdciowe oraz smakowig Taka potrzeba ochrony charakterystycznych
wytworow regionalnych, akcentowana corazsciej w polityce UE jest prze-
jawem wrastajcej swiadomaci wzajemnych relacji poradzy wyrobami
a wizerunkiem regionu oraz ko, ktére zwizki te mog, przyniesé¢.

W zakresie kreowania wizerunku jednostki terytorglbardzo wana jest
réwniez przynalenos¢ brarzowa inicjatyw klastrowych tam funkcjorugych —

29 \www.naturalniezpodlasia.pl/.
30 M. Florek,Podstawy marketingu terytorialnega s. 50.
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obecnd¢ inicjatyw sygnalizuje bowiem dig koncentrag w danym miejscu
przedsgbiorstw i instytucji reprezentggych okrglony sektor gospodarki,
a jednoczénie wskazuje na zaangavanie wladz samogdowych w rozwdj
tego sektora. Mma zatem przyg, ze inicjatywy klastrowe wysytajzaintere-
sowanym grupom (m.in. inwestorom, turystom, przéfgm, specjalistom)
przekaz dotycxy tazsamdaci regionu, na ktér sktadaj sic m.in. zasoby natu-
ralne, wplywagce na specyficzne, unikatowe cechy danego miejsazasoby
rozwijane w regionie, w tym wiedza, technologiaradycje przemystowe.
W tabeli 1 przedstawiono przyktady tych inicjatykiore jednoznacznie wska-
zuja na profil danego regionu.

Tabela 1
Przyktady inicjatyw klastrowych wskazgych na profil regionu
Region Profil regionu Inicjatywy klastrowe
Gdaisk zasoby natu; Gdaiska Delta Bursztynu
Slask ralne InnowacyjnySlaski Klaster Czystych Technologii $flowych
Dolny Slask Dolnglaski Klaster Surowcowy
todzkie wiékiennictwo | Klaster Inkubator Mody, KlastZaawansowanych Technologii
Przemystu Wtékienniczo-Odziewego, Klaster Innowacj
Tekstylnych, Klaster Biopolimeréw oraz zaawansovedn
technologii widkienniczych i odziewych
Mazowieckie high-tech Mazowiecki Klaster LotnicAVIATION MAZOVIA, Mazo-
wiecki Klaster IT, Mazowiecki Klaster Technologiifbormacyj-
nych i Komunikacyjnych (ICT), Alternatywny Klasténforma-
tyczny, Optoklaster — Mazowiecki Klaster Innowagyih Tech-
nologii Fotonicznych
Matopolskie Matopolski Klaster Technologii Informgeych, Eklaster —
Matopolski Klaster Informatyczny, Klaster Multimév i Sys-
temow Informacyjnych, Life Science Klaster KrakdMijedzy-
regionalny Klaster Innowacyjnych Technologii MINATH
Podkarpackie przemyst Siet Porozumienia Lotniczego ,AVIA — SPLot", Stowarzgsue
lotniczy Grupy Przedsbiorcéw Przemystu Lotniczego Dolina Lotniczg
Podlaskie ZyWwnosé Podlaski Klaster Spgwczy, Klaster Spaywczy ,Naturalnie
ekologiczna z Podlasia!”
Lubelskie Klaster ,Dolina Ekologiczngfywnosci”, Klaster Kalafiorowo-
-Brokutowy, Epoka Gryczoka

Zrodio: opracowanie wiasne.

Jak wynika z raportu przedstawionego przez dibeloitte na zlecenie Pol-
skiej Agenciji Rozwoju Przedshiorczaci, inicjatywy klastrowe w Polsceas
bardzo aktywne w zakresie wspdlnej dziatamanarketingowej i podejmu;j
liczne dziatania ukierunkowane na promokjastréw, a pérednio catego re-
gionu, wzmacniajc tym samym witadze samaaowe w ich wysitkach na rzecz
budowania pozytywnego wizerunku regidhiBadania przeprowadzone na gru-

31 Benchmarking klastréw w Polsce — 2010. Raport z biad&ARP, Warszawa 2010.
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pie 47 inicjatyw klastrowych wskazyjze zdecydowana wksza¢ przebada-
nych inicjatyw posiada wiagnregularnie aktualizowarstrorg internetovy, na
ktérej umieszczoneasnformacje na temat dziatgpodejmowanych przez gie
jak rowniez dane teleadresowe i odimiki do podmiotéw wchodcych w sktad
inicjatywy. Pozwala to potencjalnym klientom szybkeprawnie zidentyfiko-
waé partnerow do wspotpracy. Inicjatywy klastrowe podga razem liczne
dziatania promocyjno-reklamowe, wykorzysitijdo tego rénorodne srodki
przekazu, takie jak portale internetowe, czasopibraazowe i naukowe, radio

i telewizja. Niektore z inicjatyw wyprodukowaty veae spoty reklamowe,
w ktérych zapoznajwidza z oferd catej sieci i poszczeg6lnych jej cztonkdw.
Réwnie populara formg reklamy inicjatyw g ulotki, foldery i plakaty, stzace
lepszej rozpoznawaldoi inicjatywy na rynku. Bardzo waym elementem
takiej wspdlnej promociji jest system identyfikagjizualnej, stosowany przez
sieci. Z bada benchmarkingowych wynikae wykorzystywanie znakéw gra-
ficznych przez inicjatywy klastrowe jest zjawiskieppwszechnym. Prawie
wszystkie badane inicjatywy posiagajtasne logo, ktére jest wykorzystywane
w materiatach reklamowych, na papierze firmowym izytowkach. Czs¢

Z inicjatyw dysponuje réwniegadzetami reklamowymi (kubki, koszulki, cza-
peczki, wizytowniki), na ktérych rowniewyeksponowane jest logo sieci.

Zakonczenie

Z punktu widzenia realizacji polityki intraregiomaj celowe jest wspiera-
nie struktur klastrowych w regionie — wspotprac&lastrach przynosi korZgi
nie tylko kooperujcym przedsibiorstwom, ale przyczyniaeido przyspiesze-
nia rozwoju regionalnego poprzez #iwos¢ gromadzenia kapitatu i umigj
nosci w wyniku ,zbiorowej wydajnéci”*%. W relacjach jednostka terytorialna —
klaster zachodzi proces wymiany wddiorozumianej jako suma oferowanych
korzysci. Powyzsza wymiana wartei sprowadza siz jednej strony, do ofero-
wania przez region pmiorodnych korz§ci waznych zaréwno dla potencjalnych
cztonkdéw klastra — nowych przedbiorstw, poszukujcych atrakcyjnych loka-
lizacji dla przedsiwzig¢ biznesowych, jak i obecnych w regionie firm klastr
wych, a z drugiej strony — polega na zwrotnym dageniu jednostce teryto-
rialnej czynnikow rozwojowych dynamizgych funkcjonowanie catego uktadu
gospodarczego, jego sektoréw, sfer i Bran

32 H. Schmitz, K. NadviClustering and industrialization: IntoductiopWorld Development”
1999, Vol. 27, No. 9, s. 1503-1514.
33 A. Szromnik Marketing terytorialny.., s. 45.
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Aby w danym regionie rozwis sie klaster, musi zaistnéetam odpowiednie
.podtoze”, na ktére skladajsie zarowno elementy state i niezate od dziata
wiadz regionalnych (np. patenie geograficzne, zasoby naturalne, wakvoy
dowiskowe, tradycja, historia, kulturazyk), jak i zalene — maliwe do zmian
(np. zasoby rozwijane w regionie, w tym rynek praafrastruktura instytucjo-
nalna, infrastruktura fizyczna, klimat gospodarcaystemy podatkowe, degt
do rynku, wizerunek regionu). Oprocz sprzygjch warunkoéw ,podzowych”
oferowanych przez darjednostk terytorialr, przedsibiorstwa decydujce sé
na lokalizaat w regionie, w ktérym rozwija giklaster uzyskuj liczne korzyci
wynikajace z udziatu w strukturze klastrowej, $piml ktérych wymieni warto
klasyczne korz§ci marshallowskie: rozwirty rynek pracy o specjalistycznych
umiejtnaosciach, a wraz z tym ngze koszty transakcji, degtdo ré&norodnych
niehandlowych naktadéw specyficznych dla danej braktérych koszty uzy-
skania w klastrzeasnizsze nk poza nim oraz szybkie rozpowszechnianig si
wiedzy w obebie klastrd’. Korzysci z klasteringu zale w duzej mierze od
przynalenaosci przedsgbiorstw do sektora zhieego z profilem klastra: przed-
siebiorstwa reprezentage te brage, ktére § domen danego klastra zazwyczaj
rozwijaja sie szybciej i wprowadzajwieksz liczbe innowacji w stosunku do
tych firm, ktére dziataj w brarzach, w ktérych dany klasteresnie specjalizuje,
jak rowniez w stosunku do tych firm, ktore dziada izolacjt>. W ten sposéb
wartas¢ oferowana przez region przeglsiorcy stanowi rénice miedzy warto-
cia przekazywas a otrzyman i jest dla danego przedbiorcy podstaw do
oceny atrakcyjnéi inwestycyjnej regiont.

Dla regionu funkcjonowanie klastra oznacza przemagistyczm poprzez
stworzenie lokalnej sieci dostawcow i nabywcow, wog specjalistycznego
rynku pracy, przyeigniecie inwestycji i kapitatu finansowego, transferteo-
logii, wygenerowanie dodatkowych miejsc pracy odamatkowe wptywy do
budzetu®”.

34 A. Marshall,Zasady ekonomikM. Arct, Warszawa 1925 (polski przektad publikacjoku
1890); M. Caniéls, H.A. RomijrAgglomeration Advantages and Capability Buildingridustri-
al Clusters: The Missing Link,The Journal of Development Studies” 2003, Vd, 3o. 3,
s. 129-154.

5R. Baptista, G.M.P. Swan®o Firms in Clusters Innovate Morg7Research Policy” 1998,
Vol. 27, s. 525-540; C. Beaudrigntry, growth and patenting in industrial cluste’s:study of
the aerospace industry in the UKinternational Journal of the Economics of Busse2001,
Vol. 8, No. 3, s. 405-436.

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

37 A. Szerenos)otywy tworzenia i rozwoju klastréw przemystowych w dghibalizacji Stu-
dia i Materialy ,Miscellanea Oeconomicae”, red.@esiski, A. Predygier, Wydziat Zaszlza-
nia i Administracji w Kielcach, Kielce 2006, s. 3&-
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W powyzszym bilansie korzci bardzo wana pozycp dla obu stron jest
wizerunek regionu. Pozytywny wizerunek danej jedkiagrytorialnej przekta-
da st na decyzje lokalizacyjne firm, ktére szukajpiejsc atrakcyjnych, zaréw-
no z punktu widzenia prowadzenia dziat&ltioqgospodarczej, jak i jakoi zy-
cia. Lepszy wizerunek regionu przyga do klastra wysoko wykwalifikowa-
nych specjalistow, nowych dostawcéw, odbiorcow piadw i ustug oferowa-
nych przez firmy klastrowe, inwestorow oraz instjguokotobiznesowe. Atrak-
cyjny wizerunek mge by takze podstaw do wyzszej wyceny subproduktow,
w tym turystycznego, inwestycyjnego i handlowo-gsiwego, w ktérych naj-
czes$ciej rozwijajp sie struktury klastrowe. Z kolei obecéiow regionie efek-
tywnie dziatajcych klastréw podwisza jaké¢ i poprawia wizerunek danego
terytorium. Po stronie korzgi regionalnych natey umieci¢ réwniez efekty
dziatan podejmowanych przez inicjatywy klastrowe, a w szg#ndci ich dzia-
talnos¢ marketingows. Inicjatywy klastrowe z zat@nia stia promocji klastra
i regionu, a tym samym wplywapa lepszy image regionu na zeiva. Dlate-
go na podkrédenie zwhzk6w z danym regionem inicjatywy powinny raiego-
de wiadz publicznych naaywanie w dziatalnéci promocyjnej symboliki re-
gionu (nazwa, logo, charakterystyczne kolory, héldga, hymn, symbole re-
gionalne). Na rysunku 3 przedstawiono bilans k&iziglaster — region.

Korzysci dla regionu — poprawa wizerunku regionu
Korzysci ze wspotpracy w klastrze, dziataidgpromocyjna inicjatyw klastrowych

N,
>

Korzysci dla klastréw — pozytywny wizerunek regionu
Przychgnigcie inwestorow, dostawcow, odbiorcow, specjalistdriatal-
nos¢ marketingowa jednostek terytorialnych

Wizerunek Korzysci z pozy-
regionu skania rynku

RYNEK DO-
CELOWY

Rys. 3. Efekt synergii w ksztattowaniu wizerunkgiosu

Zrodlo: opracowanie wiasne.
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W regionie, w ktorym rozwija siinicjatywa klastrowa nagpuje zatem
efekt synergii w procesie kreowania wizerunku —azad realizowane na szcze-
blu wtadz regionalnych i lokalnych regionu w ramaoerhyijetej strategii marke-
tingowej wzmacnianeasprzez dziataln@ promocyjm inicjatyw klastrowych.
W tym wypadku obok gminy realizatorem dziatkmarketingowych i zarazem
cztonkiem grupy planistycznej jest inicjatywa klasta, a w szczegolsoi jej
koordynator. Na rynek docelowy sklaglagic natomiast nowi mieszkay,
przedstbiorcy, inwestorzy, sita robocza, tdgy i przejezdni (rynek zevetrz-
ny), jak réwnie pracownicy instytucji samogdu terytorialnego, osoby fizycz-
ne, przedsbiorstwa i instytucje lokalne funkcjorage w danym regionie (ry-
nek wewrtrzny).

THE ROLE OF CLUSTER INITIATIVES
IN THE REGION IMAGE CREATION

Summary

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