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Klaster jako sie¢ interesariuszy wedlug zalozen
marketingu 3.0

CLUSTER AS A NETWORK OF STAKEHOLDERS
ACCORDING TO THE ASSUMPTIONS OF MARKETING 3.0

Artykut zostat oparty na wynikach badan, przeprowadzonych na probie 16 Krajowych
Klastrow Kluczowych. Przedstawia on klastry jako szczegolny rodzaj sieci organizacyjnych, w
ktorych uczestnikami sq ich interesariusze. Wykazano w nim, ze polskie klastry podejmujq
dzialania marketingowe zgodnie z podstawowymi zalozeniami Marketingu 3.0., dbajac
o spetnienie oczekiwan uczestnikow swojej sieci organizacyjnej w sferze racjonalnej, emocjonalnej
i duchowej. Na podstawie dokonanych badan oraz doswiadczenn z pracy eksperckiej
i organizacyjnej w klastrach, autorka formutuje rekomendacje oraz wnioski odnosnie
wzmacniania sieci organizacyjnych klastrow przy zaangazowaniu ich interesariuszy.

Stowa kluczowe: klastry, organizacje sieciowe, interesariusze, marketing 3.0

Wprowadzenie

Klastry nazywane obrazowo, w zaleznosci od swojego charakteru, ,,przedsi¢biorstwami
rozproszonymi” lub ,,spotecznosciami gospodarczymi”, w jednym i drugim przypadku
sa szczegolnym przypadkiem sieci organizacyjnej. W artykule przyjgto, ze uczestnikami
sieci, czyli jej ,,wgztami”, sa interesariusze - grupy lub jednostki, na ktoére organizacja
bezposrednio lub posrednio oddziatuje iktére maja wplyw na dziatalno$¢ danej
organizacji.

Dla potrzeb artykutlu przebadano probe 16 polskich klastrow, ktore w drodze
konkursu uzyskaty status Krajowych Klastrow Kluczowych. System tego konkursu ma
na celu wylonienie sposrod dziatajacych obecnie polskich klastrow podmiotow
majacych istotny potencjat dla rozwoju polskiej gospodarki i jednocze$nie
konkurencyjnych na rynku migdzynarodowym.

Celem przeprowadzonych badan bylo znalezienie odpowiedzi na nast¢pujace

pytania:
= Kim sa interesariusze wiodacych polskich klastroéw (Krajowych Klastrow
Kluczowych)?
= W jaki sposob polskie Klastry Kluczowe formutuja swoje wizje, misje
1 wartosci?

= (Czy zidentyfikowane wizje, misje 1 wartosci sa zgodne z zalozeniami
Marketingu 3.0, tzn. czy daja swoim interesariuszon obietnicg ,,spelnienia sig”
w sferze racjonalnej, emocjonalnej i duchowe;j?
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Teza artykulu brzmi: wiodace polskie klastry podejmuja dziatania
marketingowe zgodnie z podstawowymi zatozeniami Marketingu 3.0., dbajac
o spetnienie oczekiwan interesariuszy swojej sieci organizacyjnej w sferze racjonalne;j,
emocjonalnej i duchowe;.

Na podstawie krytycznej analizy wynikow badan, a takze wlasnych
doswiadczen z pracy eksperckiej iorganizacyjnej w klastrach, autorka formutuje
whnioski 1 rekomendacje odnos$nie mozliwosci praktycznego wykorzystania potencjatu
interesariuszy dla rozwoju i wzmacniania sieci organizacyjnych, jakimi sa klastry.

Kim s3 interesariusze klastrow?

Interesariusze organizacji to osoby, grupy czy instytucje, na jakie organizacja wptywa,
Iub te, ktore na nia wplywaja. Analizujac interesariuszy nalezy uwzglednia¢ zarowno
kontekst wewngtrzny, jak i zewngtrzny organizacji, biorac pod uwage wszystkich, ktorzy
sa nawet w niebezposredni sposob z nig zwiazani, lub tez moga by¢ nia zainteresowani.
W artykule przyjgto, ze klaster jest szczeg6lnym rodzajem sieci organizacyjnej,
auczestnikami sieci, czyli jej ,,wezlami”, sa wiasnie interesariusze. Wezly sieci
potaczone sa zbiorem wzajemnych relacji, pomnazajacych mozliwosci uczestnikow,
zapewniajac efekt synergiczny w ich dziataniach i dajac przewage w zyciu spotecznym
i gospodarczym. Relacje pomigdzy uczestnikami sieci moga mie¢ wieloraki, formalny
badz nieformalny charakter, np. ekonomiczny, informacyjny, operacyjny, typowo
biurokratyczny czy tez kulturowy — wyrazaja przeptyw technologii, kapitatu, zasad
i standardoéw, wiedzy i informacji, tozsamosci i zaufania.

Interesariuszy klastrow okre$la przyjeta w naszym kraju definicja klastrow,
sformutowana przez Polska Agencj¢ Rozwoju Przedsigbiorczosci za Michaelem E. Porterem:
Klaster — geograficzne skupisko niezaleznych podmiotoéw reprezentujacych okre§lona
specjalizacje¢ gospodarcza, wspotpracujacych i konkurujacych ze soba w ramach fancucha
wartosci. Wspotpraca w ramach klastra ma charakter sformalizowany, jest realizowana
w wymiarze zarowno wertykalnym, jak ihoryzontalnym i ukierunkowana na osiagnigcie
zatozonych wspdlnych celow. Klaster stanowi zroédlo korzysci i tworzy nowa warto$¢ dla
wszystkich typdw podmiotdéw w nim uczestniczacych, takich jak przedsigbiorstwa, uczelnie i
inne jednostki naukowe, instytucje otoczenia biznesu, administracja publiczna oraz pozostate
organizacje wspierajace.” 2

Sie¢ organizacyjna klastra mozna zobrazowac graficznie, jednakze ma to sens w
odniesieniu do konkretnych klastréw i konkretnego okresu czasu, gdyz kazdy klaster ma
charakter unikalny i jednoczesnie zmienny w czasie. Bardzo przydatne w tworzeniu
graficznego obrazu klastra jako sieci jest tzw. mapowanie. Precyzyjnie zbudowana i
systematycznie aktualizowana mapa wskazuje rzeczywistych interesariuszy — czasem
nawet do poziomu imienia i nazwiska konkretnej osoby, wraz z danymi kontaktowymi.
Po zidentyfikowaniu interesariuszy okresla si¢ ich waznos$¢ dla klastra, hierarchizujac i
dzielac list¢ na podgrupy. Punktem wyjscia do mapowania jest zastosowany w dalszej
czgsci artykulu podzial na interesariuszy wewngtrznych i zewngtrznych, blizszych i
dalszych. Mozna ich dodatkowo podzieli¢ ze wzgledu na charakter relacji — pozytywny

'S, Skowron: Klient w sieci organizacyjnej. Difin, Warszawa 2013, s. 12.
? Portal Innowacji, http://www.pi.gov.pl/Klastry/chapter 95927.asp, dostep: 24. lutego 2017 r.
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(na przyktad instytucje finansujace), obojetny, lub negatywny (rywale rynkowi, niektore
instytucje kontroli i nadzoru), oraz istotno$¢ — pierwszoplanowych, drugoplanowych, itd.
Efektem mapowania jest wyciagnigcie wnioskow — zaprojektowanie lub rewizja
sposobu zarzadzania relacjami z poszczegélnymi interesariuszami klastra.
Narzedzie to mozna wykorzystaé na kilku etapach planowania strategicznego:
a) na ctapie tworzenia sieci organizacyjnej klastra podpowiada, kogo wilaczy¢ w
prace nad strategia;
b) przy analizie otoczenia pomaga zidentyfikowaé potencjalnych sojusznikow i
przeciwnikow;
¢) przy analizie sieci organizacyjnej pozwala pozna¢ potencjat sieci i wytypowaé
uzytecznych partneréw poszczegoélnych dziatan
d) na etapie wdrazania 1 komunikacji strategii mapa pozwala trafnie
zidentyfikowaé pozadanych odbiorcow dziatan klastra.®

Analiza interesariuszy Krajowych Klastrow Kluczowych

[lustracj¢ zagadnienia identyfikacji grona interesariuszy klastrow umozliwiaja wyniki
badan 16 polskich klastrow, ktore w drodze konkursu uzyskaty status Krajowego Klastra
Kluczowego (KKK)4. Wybdér Krajowych Klastrow Kluczowych dokonywany jest w
ramach otwartego konkursu, ktérego organizatorem jest Ministerstwo Rozwoju we
wspolpracy z Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci. Klastry kluczowe wylaniane
sa w oparciu o kryteria dotyczace takich obszarow jak: struktura klastra, strategia
rozwoju, zarzadzanie, potencjal gospodarczy, innowacyjnos¢ i konkurencyjnosé
migdzynarodowa, intensywno$¢ kooperacji, internacjonalizacja oraz znaczenie klastra
dla gospodarki kraju i regionu.’

Na podstawie analizy zawartoSci stron internetowych, materiatlow
promocyjnych, a takze wnioskow ztozonych w ramach Konkursu o status KKK,
organizowanego przez Ministerstwo Rozwoju Regionalnego przy wspolpracy z Polska
Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci, mozna dokona¢ zgrubnego podziatu interesariuszy
na kategorie: interesariuszy wewngtrznych oraz zewngtrznych blizszych i dalszych.
Granice poszczegblnych kategorii sa rozmyte; w odniesieniu do konkretnych klastrow
przydziat interesariuszy do poszczeg6lnych kategorii moze si¢ nieco rdznic.

3 Opracowanie wlasne na podstawie przewodnika dla biznesu: Standardy AA1000. Narzgdzie spotecznej
odpowiedzialnosci organizacji. Warszawa 2011, s. 7-10.

* Dotychczas przeprowadzono dwie rundy konkursu. W 2015 r. status KKK uzyskato 7 klastrow, w ramach II
rundy status KKK przyznano kolejnym 9 klastrom.

5 Zrodto: wiadomosé , Krajowe Klastry Kluczowe” pobrana z Portalu Innowacji http://www.pi.gov.pl/klastry/
oraz ,,Lista Krajowych Klastrow Kluczowych” Ministerstwa Rozwoju ogtoszona w dniu 27. pazdziernika 2016
r. na stronie www.mr.gov.pl. Wedtug tych informacji do elitarnej grupy polskich klastrow, czyli do Krajowych
Klastrow Kluczowych, naleza: Klaster Dolina Lotnicza, Klaster Interizon, Klaster Obrobki Metali,
Mazowiecki Klaster ICT, Polski Klaster Aluminium, Wschodni Klaster Budowlany, Zachodniopomorski
Klaster Chemiczny ,,Zielona Chemia”, Klaster Lifescience Krakow, MedSilesie - Slqska Sie¢ Wyrobow
Medycznych, NUTRIBIOMED Klaster, Slaski Klaster Lotniczy, Wschodni Klaster ICT, Klaster Gospodarki
Odpadowe;j i Recyklingu, Klaster Zrownowazona Infrastruktura, Klaster Logistyczno-Transportowy Potnoc-
Potudnie oraz Bydgoski Klaster Przemystowy.
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Interesariusze wewnetrzni, ktorych wspélpraca w ramach klastra ma charakter
sformalizowany, to:
= Koordynator klastra - podmiot istniejacy przed powstaniem klastra lub nowo
powotany®. Nalezy do jednej z ponizszych grup interesariuszy wewnetrznych:
przedsigbiorstw, jednostek nauki, instytucji otoczenia biznesu lub oSrodkow
wtadzy i1 administracji. Koordynator klastra (organizacja zarzadzajaca klastrem,
nazywana tez organizacja klastrowa) to osoba prawna, ktora organizuje i
animuje rozwdj interakcji, powiazan, przeptywow wiedzy i wspolpracy, a takze
$wiadczy wyspecjalizowane ustugi na rzecz firm i innych podmiotéw
dzialajacych w danym klastrze. Koordynator reprezentuje klaster w relacjach
zewngtrznych, zajmuje si¢ biezaca administracja klastra i realizuje inne funkcje
niezbedne do jego prawidtowego funkcjonowania. W poczatkowych fazach
rozwoju wspolpracy wspomniane funkcje pelni czgsto nie instytucja, a
konkretna osoba okre$lana jako animator klastra. Na pdzniejszym etapie na
poziomie operacyjnym nalezy takze mowi¢ o osobie, ktora jest okreslana
mianem koordynatora lub menedzera klastra.” Koordynator bywa wspomagany
praca wolontariuszy lub osob odbywajacych ptatne lub bezptatne staze w
klastrze. Wolontariuszy i stazystow nalezy takze zaliczy¢ do interesariuszy
wewngtrznych, przynajmniej w okresie ich pracy na rzecz klastra.
= Przedsigbiorstwa skupione w klastrze, z ktorych z reguly 70-80% to mate i
$rednie przedsigbiorstwa, ich pracownicy, organizacje pracownicze (np.
zwiazki zawodowe, kluby pracownicze).
=  Uczelnie i inne jednostki naukowe: wyzsze uczelnie panstwowe i prywatne,
PAN, instytuty naukowe i badawczo-rozwojowe, szkolty réznych szczebli, w
tym szkoty zawodowe.
= Instytucje otoczenia biznesu i inne organizacje wspierajace: centra transferu
technologii,  parki  przemyslowe i technologiczne,  inkubatory
przedsigbiorczosci, regionalne organizacje pracodawcow, —organizacje
przedsigbiorcow 1 rady przedsigbiorczosci, regionalne Kluby Techniki i
Racjonalizacji, organizacje (zazwyczaj fundacje) rozwoju regionalnego, osrodki
szkoleniowe, izby rzemies$lnicze i gospodarcze, inne klastry i organizacje
pozarzadowe (glownie stowarzyszenia) $ci§le wspolpracujace z pozostatymi
blizszymi interesariuszami klastra.
= Administracja publiczna: krajowe, regionalne lub lokalne os$rodki wiadzy i
administracji zaangazowane w pracg klastra.
Interesariusze zewnetrzni blizsi to:
=  Przedsigbiorstwa, instytucje biznesu, jednostki naukowe i administracja spoza
formalnej sieci organizacyjnej klastra, lecz majacy wptyw na klaster i poddani
jego wpltywom.
= Interesariusze cztonkoéw klastrow, w tym ich klienci, konkurenci.

® W klastrach typu wloskiego koordynator moze nie by¢ okreslony. Wowczas dziala w nim ,,grupa trzymajaca
wiladzg”, ztozona z najbardziej aktywnych uczestnikow sieci organizacyjnej. W konkursie o status KKK
funkcjonowanie koordynatora byto wymogiem koniecznym.

7 J. Hotub-Iwan, £. Wielec: Opracowanie systemu wyboru Krajowych Klastrow Kluczowych (Raport I
,-Charakterystyka krajowego klastra kluczowego w oparciu o analizg zrédet wtornych”. PARP, Warszawa
2014, s. 8-9.
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= Banki i instytucje finansowe.
=  Aniotowie Biznesu.
= Lokalna spotecznosé.

Interesariusze zewnetrzni dalsi, ktorzy maja lub moga mie¢ znaczenie opiniotworcze
odnosnie klastra, sa lub moga by¢ zainteresowani jego funkcjonowaniem w znaczeniu
pozytywnym lub negatywnym, to:
=  Wladza publiczna wszystkich szczebli, w tym ministerstwa, radni Sejmikow
Wojewddzkich.
=  Partie polityczne, postowie do Parlamentu Europejskiego, postowie na Sejm.
=  Urzedy miast i gmin, starostwa powiatowe, zwiazki gmin.
=  Biura Planowania Przestrzennego.
= Urzedy: Statystyczny, Pracy.
= Kuratoria Oswiaty.
= Agencje Wspierania Przedsigbiorczosci.
= Inne klastry krajowe i zagraniczne, w tym konkurencyjne.
=  Organizacje klastrow: European Cluster Collaboration Platform, European
Cluster Observatory, European Strategic Cluster Partnership i in.
=  Organizacje branzowe i biznesowe.
=  Gremia opiniodawcze i konsultacyjne.
= Media (a takze konkretni dziennikarze).
= Ogot spoteczenstwa zainteresowanego rozwojem gospodarczym.

Zalozenia Marketingu 3.0 w misjach, wizjach i wartoSciach
deklarowanych przez klastry

Podstawowym zatozeniem Marketingu 3.0 jest to, ze ,,w §wiecie, gdzie nic nie jest
pewne, klienci szukaja firm, ktore w swojej misji, wizji i zbiorze wartosci wyrazaja cele
spetniajace ich najglebsze pragnienie sprawiedliwosci spotecznej, ekonomicznej i
srodowiskowej. Nie oczekuja jedynie tego, ze produkt lub usluga spetnia ich potrzeby
pod wzgledem funkcjonalnym i emocjonalnym. [...] spodziewaja si¢ rowniez spelnienia
duchowego”.®

W niniejszym artykule przyjgto, ze szczegélnymi ,klientami” organizacji
klastrowej sa jej interesariusze, azatem zadaniem marketingu klastra, zgodnie z
zasadami Marketingu 3.0, jest spelnianie potrzeb interesariuszy pod wzgledem
funkcjonalnym, emocjonalnym i duchowym. Obietnica spelnienia tych potrzeb sa: misja,
wizja 1 warto$ci deklarowane przez klaster. ,,Misja” to ,,racja bytu” klastra, czyli ujgte w
posta¢ manifestu uzasadnienie jego funkcjonowania wobec interesariuszy, dajace
obietnicg stabilnosci. ,,Wizja” to inspirujaca koncepcja przysztosci klastra, wyobrazenie
o tym, czym klaster moze by¢, jaki bedzie mie¢ ksztalt i czego moze dokonaé, aby
nieprzerwanie i skutecznie realizowac¢ swoja misje. ,,Wartosci” to priorytety wyborow
strategicznych i przyjete standardy zachowania, wspodlne dla uczestnikow klastra,
tworzace jego tozsamos$¢ organizacyjna. Cho¢ wedtug zalozen Marketingu 3.0. misja ma

8 Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan: Marketing 3.0. MT Biznes, Warszawa 2016, s. 18.
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charakter nadrzedny wobec wizji i warto$ci, to jednak w przypadku klastrow, a
szczegoblnie polskich Klastréw Kluczowych, pierwotnym elementem jest czgsciej wizja
klastra (pozwalajaca wykorzystaé sprzyjajace okolicznosci), nastgpnie misja jako sposob
realizacji wizji oraz wspolne dla interesariuszy wartosci.

Analiza stron internetowych i dokumentacji polskich klastrow kluczowych
wykazuje, ze niektore z nich nie majg formalnie okreslonych misji i wizji. Manifestujq
jednakze swoje konkretne idee, cele i zadania, ktore mozna interpretowaé jako misje,
wizje 1 warto$ci. Sa one przedstawiane interesariuszom bezposrednio, ustnie, a takze
pisemnie na stronach internetowych klastrow (najczgsciej w zaktadkach ,,O nas”),
w serwisach spolecznosciowych, w strategiach rozwoju, w dokumentacji cztonkowskie;j
dla uczestnikow klastra (tzw. deklaracjach czlonkowskich), w regulaminach
funkcjonowania klastréw lub ich jednostek koordynujacych.

Ponizsze tabele (Tabela 1., 2 i 3.) przedstawiaja matryce programowe oparte na
warto$ciach, opracowane na podstawie koncepcji Marketingu 3.0 oraz dostgpnych zrodet
informacji o polskich Klastrach Kluczowych.

Tabela 1. Matryca programowa oparta na warto$ciach oferowanych interesariuszom przez polskie Klastry
Kluczowe w zapisach ich misji

Argumenty racjonalne Argumenty emocjonalne Argumenty duchowe
Tworzenie korzystnych Stworzenie mocnej pozycji Polski | Patriotyzm lokalny i narodowy.
warunkow dla rozwoju w branzy klastra. Empatia wobec innych
przedsigbiorstw. Wzmacnianie regionu, w ktorym interesariuszy.

Sprawny transfer wiedzy i dziata klaster. Przewaga sktonnosci do
wymiana do§wiadczen pomigdzy Pobudzanie ducha harmonijnej wspotpracy nad
interesariuszami. przedsigbiorczo$ci w regionie. sktonnos$cia do twardej
Wspieranie innowacyjnosci. Realizowanie wspolnych celow rywalizacji.

Pozyskiwanie zewngtrznych interesariuszy. Niwelowanie roéznic pomigdzy
zrodet finansowania. Integracja srodowiska warunkami dziatania i rozwoju
Tworzenie systemu szkolen i branzowego. firm MSP w obszarze

rozwoju edukacji branzowe;j. Stymulowanie wspolpracy metropolitalnym, a warunkami w
Wzrost konkurencyjnosci przedsigbiorstw oraz instytucji pozostaltej czgsci wojewodztw.
przedsigbiorstw uczestniczacych sfery nauki i administracji. Podwyzszanie poziomu edukacji
w klastrze. Stworzenie platformy wymiany W regionie.

Internacjonalizacja interesariuszy. | wiedzy, doswiadczen oraz dialogu | Poszanowanie niezaleznosci i
Tworzenie warunkow dla interesariuszy. indywidualnych kierunkéw
komercjalizacji wynikow prac Budowanie silnego i rozwojowych poszczegoélnych
badawczych uczelni wyzszych i opiniotworczego srodowiska przedsigbiorstw.

jednostek badawczo- branzowego w Polsce i na Uwzglednianie potrzeb ochrony
rozwojowych. Swiecie. srodowiska naturalnego
Budowanie globalnego tancucha Sprostanie kazdemu zadaniu Wykorzystanie technologii
wartosci. komercyjnemu i spotecznemu w przyjaznych dla §rodowiska.
Koordynowanie silnej i obszarze dziatalnosci klastra, Dbatos¢ o zrownowazony rozwoj
elastycznej organizacji klastrowej. | finansowanemu ze srodkow i spoteczng odpowiedzialno$é
Zwigkszenie efektywnosci prywatnych lub publicznych. biznesu (CSR)

wykorzystania posiadanych

zasobow.

Utatwianie wprowadzania na

rynek innowacyjnych produktow.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Kotler Ph. i in., op.cit., s. 60., oraz danych dostepnych na stronach
internetowych poszczegodlnych Klastrow Kluczowych, ktorych lista znajduje si¢ w spisie bibliograficznym
artykutu.
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Tabela 2. Matryca programowa oparta na warto$ciach oferowanych interesariuszom przez polskie Klastry

Kluczowe w zapisach ich wizji.

Argumenty racjonalne

Argumenty emocjonalne

Argumenty duchowe

Klaster bedzie:

Innowacyjny; wdrozone w nim
zostang innowacyjne rozwigzania:
technologiczne, produktowe i
organizacyjne.

Dziatajaca w skali migdzynarodowe;j
organizacja badawczo-rozwojowa,
skupiajaca przedsigbiorstwa i
jednostki naukowe w ramach
nowobudowanych, branzowych
tancuchow wartosci.

Jednostka uzupetniajaca zasoby
uczestnikow o brakujace
rozwiazania technologiczne.
Akceleratorem komercjalizacji
innowacji produktowych.
Zajmowac¢ pod wzglgdem sprzedazy
produktow i ustug jedna z
czotowych pozycji na europejskim
rynku.

Posiada¢ rozbudowane laboratoria
badawcze zapewniajace
kompleksowe badanie i testowanie
produktow.

Zapewnia¢ wspolpracujacym
instytucjom i przedsigbiorcom
korzysci ze wspdlnej infrastruktury
oraz dostgpu do szerokiego zakresu
ustug badawczych, projektowych,
doradczych i produkcyjnych.
Wplywa¢ na integracjg branzy,
wzrost sprzedazy, usprawnienie
przebiegu procesow rozwojowych
oraz minimalizacjg ograniczen
finansowych rozwoju (w tym
ograniczanie ryzyka zwigzanego z
transferem technologii).

Klaster bedzie:

Innowacyjnym partnerstwem
integrujacym srodowiska
biznesowe i naukowe przy
wsparciu wtadz regionalnych,
jednostek otoczenia biznesu oraz
zagranicznych partnerow branzy.
Skutecznym partnerem dla
srodowisk gospodarczych, nauki
oraz dla srodowisk
samorzadowych wptywajacych
na ksztatt branzy w kraju i za
granica.

Organizacja majaca w danej
branzy znaczenie strategiczne,
doceniang jako partner w
realizacji polityki Panstwa w
zakresie innowacyjnosci i
przedsigbiorczosci.

Organizacja identyfikowana jako
rzetelny partner w projektach i
przedsigwzigciach dotyczacych
innowacyjnosci (od badan po
marketing produktow) oraz
dotyczacych rozwoju wspotpracy
Organizacja nowoczesna,
atrakcyjna dla interesariuszy,
rozpoznawalng zarowno w skali
lokalnej, ogolnokrajowe;j jak i
migdzynarodowe;j.

Aktywnie realizowac zatozenia
polityki rozwoju regionu; bedzie
w tym zakresie partnerem i
narzgdziem wiadz lokalnych i
regionalnych.

Klaster bedzie:

Liderem wspolnych
przedsigwzigé, ktorych celem jest
wzmacnianie i rozwoj regiondw
w Polsce.

Budowac w spoteczenstwie
$wiadomo$¢ koniecznosci
Zrdwnowazonego rozwoju w
codziennym zyciu, dziatalnosci
biznesowej i publicznej oraz
racjonalnego gospodarowania
zasobami naturalnymi.

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: Kotler Ph. i in., op.cit., s. 60., oraz danych dostepnych na stronach
internetowych poszczegodlnych Klastrow Kluczowych. Ich lista znajduje sig¢ w spisie bibliograficznym

artykutu.

Tabela 3. Matryca wspolnych warto$ci, oferowanych formalnie interesariuszom przez polskie Klastry

Kluczowe.

Argumenty racjonalne

Argumenty emocjonalne

Argumenty duchowe

Przynalezno$¢ do
migdzynarodowych gremiow
klastrowych.

Jakos¢ organizacji potwierdzona
certyfikatami, medalami, statusem
klastra kluczowego.
Innowacyjno$¢ w dziataniu.

Wspotpraca i jedno$¢ w dziataniu
na rzecz spraw waznych
sprawiajace, ze udaje si¢ sprostaé
wyzwaniom i pokonywac
pojawiajace si¢ przeszkody.
Integracja i poczucie
odpowiedzialno$ci za wspolne

Dziatania zgodne z zasadami
etyki i wspotzycia spotecznego.
Troska o $rodowisko naturalne.
Troska o jako$¢ wyksztatcenia i
zatrudnienie oraz poziom zycia w
regionie.
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Przedsigbiorczo$¢ dziatania

Profesjonalizm. Wzajemne zaufanie, uczciwos$¢ i
Powazne podejscie do wspotpracy | wiarygodnosc.

w ramach klastra. Wzajemny szacunek.
Przestrzeganie zasad spisanych w | Uczciwo$¢ w kontaktach i
regulaminie klastra. dziataniach, etyczne postgpowanie
Restrykcyjne przestrzeganie w relacji z innymi

prawa, w tym prawa autorskiego. interesariuszami.

Zachowanie wzajemnej poufnosci
we wszystkich obszarach
dziatalnosci klastrowej, rowniez
po zakonczeniu wspotpracy w
ramach klastra.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Ph. Kotler i in.: op.cit., s. 60., oraz danych dostepnych na stronach
internetowych poszczegodlnych Klastrow Kluczowych. Ich lista znajduje si¢ w spisie bibliograficznym
artykutu.

Wykorzystanie potencjalu interesariuszy do okreslania kierunku
rozwoju i wzmacniania klastrow

Marketing 3.0 opiera si¢ na wspolpracy pomigdzy podmiotami o podobnych
pragnieniach, wyznajacych podobne wartosci. Jego zadaniem jest sprawianie, aby
klienci czuli si¢ ,,spelnionymi ludzmi”9. Marketing 3.0. realizowany w sieciach
organizacyjnych klastrow powinien sprawiac, ze ,,spetniaja si¢” ich interesariusze.

Owo ,spetnienie sig”, czyli czerpanie korzysci obiecanych interesariuszom
w ramach wizji, misji i wartosci, jest mozliwe i realne, ale pod warunkiem, ze oni takze
wnosza do sieci co$ od siebie. Ich wktad powinien wzbogacaé kapitat klastra o wartosci
materialne (kapital finansowy i/lub materialny) i niematerialne (kapitat ludzki i /lub
spoteczny)10. Z tego wzgledu uczestnicy sieci organizacyjnej klastra powinni w
zdyscyplinowany sposob ptaci¢ ustalone sktadki, uzycza¢ swoich zasobow materialnych,
dzieli¢ si¢ wiedza i doswiadczeniem, pomaga¢ sobie wzajemnie w realizacji dziatan
marketingowych, udziela¢ si¢ w zakresic tworzenia 1 realizacji wspdlnych
przedsigwzigc.

Sprawno$¢ tych dziatan, zapewnienie poczucia ,,spelnienia si¢” interesariuszy,
umozliwia skuteczna i umiejetna dziatalno$¢ koordynatora: komunikacja w catej sieci
organizacyjnej, zarowno wobec interesariuszy wewngtrznych, jak i zewngtrznych, oraz
budowanie z nich ,,jednej druzyny”. Dobry koordynator to taki, ktory potrafi zbudowac
1 zarzadzaé organizacja w taki sposob, aby bez jego obecnosci (przynajmniej w krotkich
okresach czasu) klaster byl w stanie sprawnie pracowac i si¢ rozwijac.

Whioski i uwagi krytyczne

Niniejszy artykul stanowi zaczatek inwentaryzacji matrycy programowej polskich
klastrow. Dokonane w tym obszarze badania wykazaly stuszno$¢ postawionej na wstgpie
tezy, ze wiodace polskie klastry podejmuja dziatania marketingowe zgodnie
z podstawowymi zalozeniami Marketingu 3.0., dbajac o spehienie oczekiwan

? Ph. Kotler i in.: op.cit., s. 27.
'® Walukiewicz S.: Kapitat spoteczny. Instytut Badan Systemowych PAN, Warszawa 2012, s. 92.
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interesariuszy swojej sieci organizacyjnej w sferze racjonalnej, emocjonalnej
i duchowe;j.

Przyjmujac powyzsza tezg jako stuszna nalezy mie¢ jednak na wzgledzie kilka
zastrzezen. Po pierwsze, w przypadku klastra mamy do czynienia z sytuacja, w ktorej
przychodzi wspolpracowa¢ ze soba réznym interesariuszom: osobom, firmom
iinstytucjom, ktore maja rozne charakterystyki, oczekiwania, aspiracje biznesowe,
doswiadczenia, wlasne uktady wiadzy i wewngtrznych presji spotecznych oraz rozna
struktur¢ wlasnych interesariuszy. Z ich perspektywy istotno$¢ poszczegdlnych
sktadowych matryc programowych klastrow (w tym misji, wizji i warto$ci) moze by¢
bardzo zréznicowana. Po drugie, deklarowane matryce programowe s3 z reguly
opracowywane dla potrzeb udziatu w konkursach, o przyznanie certyfikatow lub do
wnioskow o dofinansowanie projektow, czyli sa w pewien sposdb ,,wymuszane”: pisane
pod presja czasu, zgodnie z biezaca koniunktura itp. przez firmy doradcze lub
koordynatorow klastrow, bez uzgodnienia wspolnego a priori. Praktycznie takie
ustalenie nie jest nawet mozliwe. Czy zatem analiza misji, wizji 1 wartosci klastrow oraz
ich znaczenia dla sieci interesariuszy ma sens? Zdaniem autorki — tak.

Jezeli przyja¢, ze motywacja do udzialu interesariuszy w klastrze jest
wykorzystanie go jako dzwigni do swojego rozwoju, to nalezy pogodzi¢ si¢
z praktycznym  "ucieraniem  si¢"  wartosci, wynikajacym z  konieczno$ci
podporzadkowania si¢ narzuconej misji oraz wizji rozwoju klastra. Mamy do czynienia
wowczas nie ze spojnoscia wartosci i celow, ale z koegzystencja oportunistycznych
zachowan, modyfikowanych potrzeba realizacji indywidualnych celow gospodarczych
i spotecznych. W krancowych przypadkach deklarowane misje, wizje i wartosci moga
by¢ nawet kamuflazem realnych intencji i zachowan typowych dla nieetycznego stylu
prowadzenia biznesu. Zjawiska te moglyby by¢ przedmiotem kolejnych badan.

Jako filozoficzne podsumowanie analizy misji, wizji i wartosci polskich
klastrow, traktowanych jako sie¢ wspolpracujacych interesariuszy, mozna przytoczyé
nastgpujaca sentencj¢: ,,Postgp gospodarczo-spoteczny to ciagle doskonalenie procesu
podziatu pracy, wiedzy i przyjemnosci: doskonalenie, ktére niec ma konca.”11 Zdaniem
autorki nam, Polakom, najbardziej brakuje wzajemnego zaufania oraz przyjemnosci ze
wspolpracy. By¢ moze nowa koncepcja marketingu, oparta na warto$ciach, pomoze
W rozwiazaniu tego problemu.
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W artykule wykorzystano informacje z nastgpujacych stron internetowych, z dostgpem w okresie 20-25 lutego
2017 roku:

. Klaster Dolina Lotnicza: www.dolinalotnicza.pl

. Klaster Interizon: http://interizon.pl

. Klaster Obrobki Metali: http://metalklaster.pl

. Mazowiecki Klaster ICT: http://klasterict.pl

. Polski Klaster Aluminium: www.polskiealuminium.pl

= Wschodni Klaster Budowlany: http://www.budowlanyklaster.pl

. Zachodniopomorski Klaster Chemiczny ,,Zielona Chemia”: http://zielonachemia.eu
L] Klaster Lifescience Krakow: http://lifescience.pl

. MedSilesia - Slaska Sie¢ Wyrobow Medycznych: http://www.medsilesia.com

. NUTRIBIOMED Klaster: http://www.nutribiomed.pl

L] Slaski Klaster Lotniczy: www.aerosilesia.eu

. Wschodni Klaster ICT: http://ecict.eu

. Klaster Gospodarki Odpadowe;j i Recyklingu: http://klasterodpadowy.com/

. Klaster Zrownowazona Infrastruktura: http://klasterzi.pl

. Klaster Logistyczno-Transportowy Potnoc-Potudnie: http://www klasterlogtrans.pl
. Bydgoski Klaster Przemystowy: http://www klaster.bydgoszcz.pl

. Portal Innowacji: http://www.pi.gov.pl/

Summary

This article is based on research conducted in Poland on the sample of 16 National Key Clusters.
These clusters are described here as special types of organizational networks, in which participate
their stakeholders. Research indicates that marketing actions of these clusters are compatible with
the fundamental assumptions of Marketing 3.0, and meet the participants expectations in the
rational, emotional and spiritual sphere. Based on research and experience taken from the author's
expertise and organizational work in clusters, she formulates conclusions and recommendations on
involving the cluster stakeholders in strengthening its organizational network.
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