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STRATEGIE MARKETINGOWE KLASTROW
W POLSCE W SWIETLE WYNIKOW
BADAN WEASNYCH*

Streszczenie: W ostatnich kilku latach w literaturze naukowej i w praktyce gospodarczej sze-
roko opisywana jest tematyka wspierania organizacji i powstawania inicjatyw klastrowych
i klastréw. Wiele z tych inicjatyw stuzy generowaniu nowych klastrow, przyczynia si¢ do trans-
feru technologii z nauki do gospodarki, shuzy budowaniu i pobudzaniu kreatywno$ci, w ograni-
czonym stopniu pomagajac w dalszych etapach rozwoju i urynkowieniu ustug. Celem artykutu
jest zaprezentowanie strategii marketingowych polskich klastrow oraz wskazanie stopnia wy-
korzystania marketingu i zarzadzania w walce konkurencyjnej tychze podmiotow.

Stowa kluczowe: strategia marketingowa, klastry, inicjatywy klastrowe.

DOI: 10.15611/pn.2014.337.25

1. Wstep

W ostatnich latach powstato w Polsce wiele inicjatyw klastrowych oraz klastrow.
Pomimo szeregu podobienstw podmioty te odroznia kilka cech, m.in. potencjat go-
spodarczy przedsiebiorstw, ktore je reprezentuja, dtugos$¢ okresu funkcjonowania
na rynku oraz posiadane zasoby. Najblizsze lata beda swoistym ,,katalizatorem” dla
dziatalno$ci wigkszo$ci z nich. Te lepiej zorganizowane i zarzadzane, dziatajace juz
sprawnie od kilku do kilkunastu lat, funkcjonowaé¢ begda nadal, te mlodsze, bez wy-
maganego do$wiadczenia, zapewne nie przetrwaja najblizszych lat.

Nalezy pamigtac, ze duza ich czg$¢ jest finansowana ze srodkow publicznych.
Nieodzowne wiec w tej sytuacji wydaje si¢ postawienie pytania, czy wspiera¢ juz
istniejace klastry i wzmacniac ich pozycj¢ gospodarcza, czy dalej kierowa¢ srodki na
powstawanie nowych, obarczonych wigkszym ryzykiem... Zarowno pierwsze, jak
1 drugie rozwigzanie ma swoje dobre i zte strony. Z jednej strony pojawia si¢ zagro-

* Artykut powstat w ramach projektu sfinansowanego przez Narodowe Centrum Nauki —,,Klastry
jako nosnik innowacyjnosci przedsigbiorstw i regionow. Weryfikacja i implementacja modeli azjatyc-
kich w warunkach gospodarki polskiej”, nr 2011/01/B/HS4/00639.
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zenie, ze podmioty te nigdy nie uzyskajg niezalezno$ci ekonomicznej i stabo beda
wspotpracowac z praktyka gospodarczg. W drugim przypadku kierowanie wsparcia
do nowych klastréw niesie ze soba ryzyko powstawania takich podmiotow tylko
i wylacznie w celu pozyskania samego wsparcia, by potem zakonczy¢ dziatalno$¢.
Dlatego tez klastry muszg zda¢ sobie sprawe z faktu, Zze z czasem wsparcie publiczne
bedzie ograniczane, a tym samym na rynku przetrwaja tylko klastry dobrze zarza-
dzane, ktore gwarantujg dalsze funkcjonowanie. Celem artykutu jest zaprezentowa-
nie strategii marketingowych polskich klastréw oraz wskazanie stopnia wykorzysta-
nia marketingu i zarzadzania w walce konkurencyjnej tychze podmiotow.

2. Problemy definicyjne

Wedtug definicji M.E. Portera klastry sg to: ,,geograficzne skupiska wzajemnie po-
wigzanych firm, wyspecjalizowanych dostawcow, jednostek $wiadczacych ustugi,
firm dzialajacych w pokrewnych sektorach i zwigzanych z nimi instytucji (np. uni-
wersytetow, jednostek normalizacyjnych i stowarzyszen branzowych) w poszcze-
gblnych dziedzinach, konkurujacych miedzy soba, ale takze wspolpracujacych. Kla-
stry osiagajace mase krytyczna (niezbgdna liczba firm i innych instytucji tworzaca
efekt aglomeracji) i odnoszace niezwykle sukcesy konkurencyjne w okre$lonych
dziedzinach dziatalnos$ci sa uderzajaca cecha niemal kazdej gospodarki narodowe;j,
regionalnej, stanowej, a nawet wielkomiejskiej, gtdwnie w krajach gospodarczo roz-
winigtych” [Porter 2001, s. 197-198].

Inna definicja zostata zaproponowana przez G. Andersona, ktory stwierdzil, ze
»Kklaster to sie¢ przedsigbiorstw, ich klientow i dostawcdw materialdw, komponen-
tow, maszyn, narzedzi, ustug szkoleniowych i zasobow finansowych” [Anderson
1994], za [Gorynia, Jankowska 2008, s. 31]. Natomiast R. Rabelotti w opisie pojgcia
klaster zwraca uwage na specyficzne powigzania migdzy firmami z klastra: ,,pomie-
dzy przedsigbiorstwami wystepuja powigzania rynkowe i pozarynkowe, wynikajace
z wymiany débr i informacji. Zachowania poszczegoélnych firm sg determinowane
przez poczucie wi¢zi i wspdlnoty z innymi firmami z pokrewnych sektorow, dziata-
jacymi w tej lokalizacji” [Gorynia, Jankowska 2008, s. 34].

M.E. Porter w swojej definicji stara si¢ bardzo szeroko spojrze¢ na podmioty
funkcjonujace 1 wspierajace klaster. W jego pojeciu klastra, §wiat nauki i biznesu
tworzy plaszczyzne wymiany do$wiadczen, przekazywania wiedzy. Wystepuja bo-
wiem zaréwno przedsigbiorstwa, jak i instytucje (np. uniwersytety, jednostki ba-
dawcze), ktore maja zasoby mogace podlega¢ wymianie. Wigksze znaczenie przed-
sigbiorstw zauwazalne jest jednak w definicji zaproponowanej przez G. Andersona.
Traktuje on klaster jako zwyczajny podmiot gospodarki, posiadajacy klientow, do-
stawcOow oraz infrastrukture techniczna, park maszynowy do produkcji towarow.
Praktycznie nie uwzglednia w swojej definicji znaczenia roli jednostek naukowo-
-badawczych. Z kolei R. Rabelotti w definicji klastra ktadzie nacisk na emocjonalne
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podejscie do wspolpracy, rozumiane jako poczucie wigzi 1 wspolnoty, jak rowniez
lojalnosci wzgledem podmiotoéw, z ktorymi podejmuje si¢ wspotpracy.

Obok powyzszych definicji w literaturze przedmiotu funkcjonuje wiele réznych
definicji klastra, co jest efektem duzej dynamiki zmian zachodzacych w obszarze
klasteringu.

Rowniez réznego rodzaju programy wspierania klasteringu tworzg i wykorzy-
stuja formutowane na wlasne potrzeby definicje klastrow. Dla przyktadu przytoczy¢
mozna definicj¢ zawarta w Rozporzadzeniu Ministra Gospodarki z dnia 2 grudnia
2006 r. w sprawie udzielania przez Polska Agencj¢ Rozwoju Przedsigebiorczos$ci po-
mocy finansowej niezwigzanej z programami operacyjnymi: ,,przez klaster rozumie
si¢ [...] przestrzenna i sektorowa koncentracj¢ podmiotow dziatajacych na rzecz roz-
woju gospodarczego lub innowacyjnosci oraz co najmniej dziesigciu przedsigbior-
cow, wykonujacych dziatalnos¢ gospodarczg na terenie jednego lub kilku sgsiednich
wojewodztw, konkurujacych i wspoétpracujacych w tych samych lub pokrewnych
branzach oraz powigzanych rozbudowang siecig relacji o formalnym i nieformal-
nym charakterze, przy czym co najmniej potowe podmiotéw funkcjonujacych w ra-
mach klastra stanowig przedsigbiorcy” [DzU 06.226.1651] .

Nalezy takze zaznaczy¢ i pokrotce wyjasni¢ réznice w pojeciu klastra i inicjaty-
wy klastrowe;j. Inicjatywa klastrowa bowiem oznacza mniej lub bardziej zinstytucjo-
nalizowang grupe podmiotow lokalnych, ktérej celem jest stworzenie danego klastra
badz rozwigzanie waznych problemow juz funkcjonujacego. Powstanie inicjatywy
klastrowej moze by¢ efektem oddolnych dzialan podmiotow gospodarczych zain-
teresowanych wspoétpraca (tzw. podejécie bottom-up), jak roéwniez moze by¢ wy-
nikiem podjetych przez wladze publiczne dziatan odgornych (tzw. podejscie top-
-down) [www.mg.gov.pl., 1.12.2013].

Problemy zwigzane z wypracowaniem jednej ogdlnie akceptowalnej definicji
klastra sg efektem duzej dynamiki zmian zachodzacych w obszarze klastrow i skta-
daja si¢ na rozne typologie klastrow. W literaturze przedmiotu wyrdzniamy wige
nastepujace kryteria podziatu klastrow:

— stadium rozwoju (klastry embrionalne, wzrostowe, dojrzate oraz schytkowe),

— zdolno$¢ do kreowania miejsc pracy (klastry o rosngcym, stabilnym badz male-
jacym zatrudnieniu),

— zasieg terytorialny (klastry o zasiegu lokalnym, regionalnym, krajowym, po-
nadnarodowym),

— liczbe horyzontalnie powigzanych sektorow (klastry waskie badz szerokie),

— liczbg stadiow tancucha produkcyjnego (klastry glgbokie badz ptytkie),

— pozycje konkurencyjng (klastry bedace liderami $wiatowymi, krajowymi lub po-
siadajgce przecietng badz stabg pozycje konkurencyjng),

— znaczenie technologii (klastry wysokich, srednich lub niskich technologii) [En-

right 2001; Jacobs 1997] za: [Brodzicki, Szultka 2002, s. 5].

Warto w tym momencie zdefiniowac rowniez pojecie strategii marketingowe;j.
P. Kotler twierdzi, ze ,,strategia marketingowa to logika marketingu, za pomoca
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ktorej jednostka przedsigbiorstwa ma nadziej¢ osiggnac cele marketingowe” [Ko-
tler 2002, s. 147]. Obszerniej to pojecie definiujg M. Romanowska i M. Trocki,
ktoérzy uwazaja, ze: ,strategia marketingowa w istocie sprowadza si¢ do strategii
poszukiwania wartosci, jej tworzenia i dostarczania. W tym wigc znaczeniu marke-
ting musi by¢ postrzegany jako proces kreatywny. Jego realizacja moze wyrazac sig
w racjonalizacji zwigzanej gtdwnie z obnizka kosztow, jak tez we wzroscie ukierun-
kowanym na rynek i obejmujacym zarowno dotychczasowych, jak i nowych klien-
tow, w tym takze nowe obszary dziatalnos$ci. Miarg kreatywnos$ci procesu musi by¢
prospektywne widzenie efektow. Jesli dotycza one obnizki kosztéw — nie moga to
by¢ dziatania ukierunkowane na krotkookresowe efekty, ale takie, ktore dajg szanse
na wzrost zyskéw w przyszlosci. Jesli dziatania dotycza rynku — musza uwzgled-
nia¢ jego zmiennos¢ i dynamizm odnoszony gléwnie do zmieniajacych si¢ potrzeb
i oczekiwan odbiorcow uzytecznosci” [Romanowska, Trocki 2004, s. 106].

Niewielka liczba materiatow i literatury polskojezycznej, poswieconych strate-
giom marketingowym klastra, wskazuje, ze zjawisko to jest w Polsce dopiero w po-
czatkowej fazie rozwoju. Dlatego niezbedne jest poszerzanie zakresu badan w tym
obszarze, wzbogacanie zrodet informacji i stosowanych metod, co stanowi rowniez
glowng przestanke do podjecia przez autora analizy dotyczacej strategii marketingo-
wych polskich klastrow.

3. Syntetyczna charakterystyka procesu badawczego

Celem prowadzonych badan byla analiza roli strategii marketingowej klastrow
w uzyskaniu przewagi konkurencyjnej na rynku regionalnym, krajowym badz
$wiatowym. Nadal bowiem istnieje duze zapotrzebowanie na badania klasteringu,
zwlaszcza w zakresie dzialalno$ci marketingowej klastrow. W ostatnich kilku latach
zarowno w literaturze naukowej, jak i w praktyce gospodarczej szeroko opisywana
jest tematyka wspierania inicjatyw klastrowych i klastrow oraz pomocy w ich orga-
nizacji i powstawaniu. W mniejszym stopniu zwraca si¢ jednak uwage na dzialania
marketingowe podejmowane przez klaster i firmy go wspéttworzace. Czesto takie
dzialania sg praktycznie niepodejmowane albo traktowane sg po macoszemu. Dlate-
go tez w literaturze trudno znalez¢ pozycje poswigcone takim dziataniom.

Zrédto danych empirycznych stanowity badania ilociowe i jakosciowe. Przed
przystapieniem do badan wiasciwych dokonana zostata analiza danych wtdrnych
pod katem strategii marketingowych posiadanych przez klastry. Traktowana ona byta
jako punkt wyjscia do kolejnej fazy badan. Zgromadzone informacje okazaty si¢ nie-
wystarczajace, dlatego tez w kolejnej fazie procesu badawczego, biorac pod uwage
specyfike grup badanych (ich dostepnosc¢ i cheg¢ uczestnictwa w badaniach), a takze
zapewnienie badanym komfortu udzielania odpowiedzi, wybrano technike wspo-
maganego komputerowo wywiadu telefonicznego (ang. CATI — Computer Assisted
Telephone Interview) oraz wywiadu bezposredniego. Celem badan ilosciowych byta
analiza realizowanych dziatan marketingowych, koordynacji dziatan promocyjnych
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realizowanych w ramach klastra, jak réwniez dalsza ich ocena na podstawie efek-
tywnos$ci podejmowanych zadan. Badania telefoniczne wspomagane komputerowo
realizowane byly ze studia badawczego wyposazonego w komputery ze specjali-
stycznym oprogramowaniem (CATI Support 2), facze telefoniczne i stanowiska an-
kieterskie. Ankieterzy przeprowadzali wywiad z wykorzystaniem elektronicznego
kwestionariusza ankietowego, zapisujac w pamigci komputera kolejne odpowiedzi
ankietowanych. Dzigki takim badaniom zwigkszyta si¢ szybkos¢ realizacji projek-
tow, poprawita si¢ jakos¢ i ograniczono mozliwos¢ popetnienia bledow. Pomogtly
one dotrze¢ do o0s6b trudno dostepnych, a takze wyeliminowaty dtugi i pracochtonny
proces wprowadzania danych [Smitowski 2008, s. 45, 46].

W celu pogtebienia informacji zdobytych w trakcie badania ilosciowego zreali-
zowane zostaly badania jakosciowe — indywidualne wywiady poglebione. U podstaw
badan jakosciowych legly m.in. analiza oczekiwan firm wspottworzacych klaster
pod katem ich potrzeb marketingowych, koordynacji realizowanych i oczekiwanych
dzialan promocyjnych w strukturze klastra oraz ocena skuteczno$ci podejmowanych
prac. Decyzja o wyborze metody i techniki badawczej podyktowana zostata eksplo-
racyjnym i diagnostycznym charakterem problemoéw badawczych.

Podmiotami badania byty klastry dziatajace na obszarze Polski. Pytania skiero-
wane do przedstawicieli klastroéw dotyczyly m.in.:

— historii 1 okresu funkcjonowania klastra,

— posiadania wspolnej strategii marketingowe;j,

— sposobow i kanatéw komunikacji pomiedzy firmami w klastrze,

— oceny szans i zagrozen, jakie stwarza wspolna strategia marketingowa,
— struktury/zawartoS$ci strategii marketingowe;.

Dazac do profesjonalizacji procesu badan, przed przystgpieniem do badan wia-
Sciwych zrealizowano badanie pilotazowe, celem eliminacji btedéw i dopracowania
wersji ostatecznej kwestionariusza ankietowego. Operat losowania w przypadku ba-
dan telefonicznych przedsigbiorstw stanowita baza klastrow Polskiej Agencji Roz-
woju Przedsigbiorczo$ci, w ktorej znajduja si¢ 184 podmioty.

Przeprowadzonych zostato 36 ankiet (19,6% wszystkich podmiotow) oraz 12 in-
dywidualnych wywiadow poglebionych z przedstawicielami klastrow z catej Polski.
Badana populacja opisana zostata wedtug okreslonego kryterium (miejsce siedziby
— wojewodztwo, gdzie jest zarejestrowana). Odpowiedzi ankietowanych osob, uzy-
skane w trakcie badan telefonicznych oraz z wywiadu bezposredniego, sprawdzono
pod wzgledem formalnym i w kolejnym etapie prac przekazane zostaty do dalszej
analizy.

4. Strategie marketingowe klastrow w praktyce
Jak wynika z badan, gtowng przestanka/idea powolywania klastra byt fakt, ze pod-

miot ten w dtugim okresie podnosi konkurencyjnos¢ regionu, w ktorym jest zloka-
lizowany. Nastepng przestanka bylo zwigkszenie dostepu do innowacyjnych roz-
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wigzan — nowych technologii, systemow zarzadzania. Dopiero kolejnym powodem
zawigzania klastra byt fakt, ze podnosi on konkurencyjnos¢ jej uczestnikow oraz to,
ze w klastrze funkcjonuje wiele przedsigbiorstw.

W realizacji strategii marketingowej klastra niezmiernie istotna jest komunikacja
pomiedzy firmami tworzacymi klaster. Przeprowadzona analiza wskazuje rowno-
cze$nie, ze najczesciej komunikacja pomiedzy firmami znajdujacymi si¢ w klastrze
odbywa si¢ poprzez poczte elektroniczng (94,3%) oraz kontakty telefoniczne (ponad
88%). Kolejnym kanatem komunikacyjnym sa wspolne imprezy okoliczno$ciowe
(80%). W mniejszym stopniu w obszarze tym wykorzystywane sa wewngtrzne dzia-
tania public relations (np. zasady przyjmowania nowych cztonkow, biznesowy sa-
voir-vivre) oraz wydawnictwa w postaci raportow z prowadzonych dziatan, badan
i analiz rynku. Zaskoczeniem jest bardzo niskie wykorzystanie takich komunikato-
row, jak Skype czy Gadu Gadu (zaledwie 2,9%).

8,6%

nasza strategia jest sformalizowana
| tak, w formie niesprecyzowanych zatozen

nie, nie posiadamy strategii marketingowej

Rys. 1. Posiadanie strategii marketingowej przez klastry

Zrédto: opracowanie wilasne na podstawie badania w ramach Innowacyjnego Projektu Badawczego,
Model strategii marketingowej dedykowanej klastrom w Polsce, Projekt ,,BRing. Nauki spote-
czne dla gospodarki”, wspotfinansowany przez Unie Europejska w ramach Europejskiego
Funduszu Spotecznego na podstawie dofinansowania nr UDA-POKL.04.02.00-00-126/11-00
[Haberla 2013].

Inng wazng kwestig strategii marketingowej jest to, czy klaster posiada dtugo-
okresowe plany dziatania, sprecyzowane cele dziatalnosci oraz wizje swojego roz-
woju i swojej pozycji w przysziosci. Analiza wskazuje, ze ponad 88% klastrow ma
dtugookresowe plany dziatania, z czego prawie co czwarty badany podmiot ma takie
plany na najblizszy rok dziatalno$ci, a ponad 97% klastroéw posiada sprecyzowane
cele dziatalno$ci. Duzym zaskoczeniem jest fakt, ze tylko co trzeci klaster posiada
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sformalizowang wizj¢ swojego rozwoju i swojej pozycji w przysztosci. Ponad 57%
ma taka wizj¢ rozwoju w formie niesprecyzowanych zatozen, a ponad 8% klastrow
nie ma zadnej wizji (rys. 1). Moze to stanowi¢ powazne utrudnienie w przygotowy-
waniu i dalszej realizacji strategii marketingowej, poniewaz firmy tworzace klaster
niekoniecznie muszg w ten sam sposob rozumiec cel i dgzy¢ tymi samymi metodami
do jego realizacji.

W strategii marketingowej z punktu widzenia klastréw niezmiernie istotne sg
dziatania zwigzane bezposrednio z organizacja (wizja, misja, cele, strategie, wyni-
ki finansowe, lokalizacja), dziatania zwigzane z produktami, zasobami firmy, tech-
nologiami (innowacyjno$¢, dostawcy, jakos¢, surowce, srodki produkcji), dzialania
zwigzane z odbiorcg informacji (uczelnie, administracja samorzadowa, otoczenie
biznesowe, media, wspdtpracownicy, klienci, partnerzy) (po 85,7%). Mozna wigc
stwierdzi¢, ze klastry bardzo silnie wigza ze sobg dziatania obejmujgce swym za-
siegiem organizacje i odbiorce zewnetrznego, postrzegajac te obszary jako zrédia
najwiekszej skutecznosci realizacji strategii marketingowej. Kolejnymi istotnymi

drziatania zwigzane z dzialalnoscia charytatywna i —h 17.1%
spoteczna (np. CSR) 7

dziatania zwigzane z calosciows identyfikacja

wizualng (nazwa inicjatywy, logo, znak firmowy, _ 60,0%

barwy)
dziatania zwiazane z odbiorcg informacji (uczelnie,

administracja samorzagdowa, otoczenie biznesowe, _ 85,7%

media, wspdipracownicy, klienci, partnerzy)

dziatania zwiazane z produktami, zasobami firmy,

technologiami (innowacyjnosc¢, dostawcy, jakosc, _ 85,7%

surowce, srodki produkgcji)

dziatania zwiazane z ludZmi, wspotpracownikami,

powigzania (kadra kierownicza, kwalifikacje, _ 82,9%

umiejetnosci, doswiadczenia pracownikow)

przewaga konkurencyjna, sposob zarzadzania _ 82,9%

dziatania zwigzane bezposrednio z organizacja (wizja, 35 7%
misja, cele, strategie, wyniki finansowe, lokalizacja — 5 270

T T 1

0% 50% 100%

Rys. 2. Podejmowane dziatania marketingowe i ich rola w strategii marketingowej klastra

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie badania w ramach Innowacyjnego Projektu Badawczego,
Model strategii marketingowej dedykowanej klastrom w Polsce, Projekt ,,BRing. Nauki spote-
czne dla gospodarki”, wspotfinansowany przez Uni¢ Europejska w ramach Europejskiego
Funduszu Spotecznego na podstawie dofinansowania nr UDA-POKL.04.02.00-00-126/11-00
[Haberla 2013].
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elementami sg budowa przewagi konkurencyjnej oraz sposobu zarzgdzania, jak
rowniez dziatania zwigzane z ludzmi, wspotpracownikami, powigzania (kadra kie-
rownicza, kwalifikacje, umiejetnosci, doswiadczenia pracownikow) (po 82,9%).
Ankietowane klastry w mniejszym stopniu dostrzegaja rolg dzialan zwigzanych
z cato$ciowa identyfikacj¢ wizualng (nazwa klastra, logo, znak firmowy, barwy)
oraz dziatan zwigzanych z dziatalno$cia charytatywna i spoteczng (np. CSR) w stra-
tegii marketingowe;j (rys. 2).

5. Przykladowa struktura strategii marketingowej klastra

Jak zatem powinna wyglada¢ strategia marketingowa klastra? Zdaniem jednego
z uczestnikow badania jako$ciowego: ,,na poczatku informacja ogoélna o rynku lo-
kalnym, regionalnym, miedzynarodowym, informacja o perspektywach rozwoju,
analiza SWOT, ktora si¢ przektada na ocen¢ pozycji rynkowej, opracowanie strate-
gii ,,mini-maksi”, czy jest szansa, czy zagrozenie, misja, wizja, cele i zadania, plan
dzialania w obszarze, internacjonalizacji klastrow w obszarze wspolpracy sieciowa-
nia itd., badania i rozwdj, marketing i wszystko, co zwigzane jest z promocja, bran-
ding, komunikacja wewnetrzna w obszarze: informacja marketingowa wewnetrzna
i zewnetrzna, w ramach 4P, czyli wspdlnej oferty rynkowej, dystrybucja, logistyka,
promocja, dziatania wizerunkowe, lobbingowe, branding, public relations, imprezy
targowe, dobrze te dziatania rozdzieli¢ na kazdy rynek” [Haberla 2013, s. 36].

Badani stwierdzaja, ze w opracowanych strategiach zwraca si¢ szczeg6lng uwa-
ge w pierwszej fazie przygotowania na czg$¢ diagnostyczng, natomiast kolejne etapy
to juz np.: identyfikacja strategicznych celow marketingowych klastra w obszarze
aktywnos$ci marketingowej (cele te to m.in.: zwiazane z rozwojem potencjatu we-
wnetrznego misja i wizja klastra), analiza otoczenia i potencjatu wewnetrznego kla-
stra, oparta m.in. na analizie SWOT, a w dalszej kolejnosci strategiczne programy
dziatania w obszarze marketingu mix (strategia gtownego produktu klastra, strategia
marki, ceny, dystrybucji i komunikacji).

Dlatego tez, jak wynika z badan realizowanych wsrod przedstawicieli klastrow,
te, ktore posiadaja strategie, twierdza, ze w pierwszej czesci strategii marketingo-
wych, czyli we wprowadzeniu, przedstawiane sa bardzo czesto podstawowe infor-
macje na temat strategii: czemu ona stuzy, jak ogolnie ksztaltuje si¢ strategia klastra,
w jakiej branzy dziata, w jaki sposéb buduje przewage konkurencyjng oraz jakie to-
wary produkuje. Zaznaczony zostaje rowniez fakt, ze do opracowania wykorzystano
wyniki przeprowadzonych badan oraz przedstawia i opisuje si¢ obserwacje dotycza-
ce rozwoju klastrow/a badz danego sektora w Polsce lub na $wiecie. To w pewnym
sensie odroznia strategie marketingowa klastra od ,,zwyczajnych” przedsigbiorstw
gospodarki wolnorynkowej. Podkreslenia bowiem warty jest fakt, ze w opracowy-
wanych strategiach duzg wage przywiazuje si¢ do badan wsrod podmiotow two-
rzacych klaster, ktorych celem jest poznanie oczekiwan wzgledem opracowywane;j
strategii. W przypadku klastréw — z uwagi na ich czestokro¢ ztozong strukture — ba-
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dania te umozliwiajg diagnozg potrzeb i oczekiwan poszczegdlnych przedsigbiorstw.
Natomiast w sytuacji przedsigbiorstw sg to raczej audyty marketingowe wiasnej
dziatalnosci.

Kolejna czg$¢ zawiera informacje definiujgce strategie marketingowe. Opisane
sg proces formutowania strategii marketingowej oraz klasyfikacje strategii. W na-
stepnym etapie zaprezentowany jest czgsto proces tworzenia strategii i wyznaczania
glownych celow marketingowych i dziatan niezb¢dnych do ich realizacji przez kon-
kretny klaster. Wskazywane sg zrodla wykorzystanych informacji danych zaré6wno
wtornych, jak i pierwotnych.

W kolejnych rozdziatach przedstawiane sg spojrzenia na klaster z perspektywy
makro, czyli sytuacji branzy, w ktorej dziata klaster, struktury rynku i uwarunkowan
jego rozwoju oraz specyfiki sektora, jak rowniez problemow i determinant marketin-
gowych rozwoju klastra. Dalsze czg¢éci stanowia o historii 1 ogélnej charakterystyce
klastra, zawieraja podstawowy przedmiot dziatalnosci klastra, wskazuja na jego za-
soby, wyznaczaja badz definiujg misje, wizje i cele strategiczne oraz przyczyniaja
sie¢ do sformulowania wstepnych zatozen dotyczacych obszaréw dziatalnosci mar-
ketingowej klastra.

Kolejne rozdziaty sg niezmiernie istotnymi elementami formutowania strategii
marketingowych. Jest to bowiem analiza przeprowadzonych w klastrze badan wsrdd
podmiotéw go tworzacych. Podczas badan mozliwe jest zaobserwowanie zaanga-
zowania poszczegolnych podmiotéw i wskazanie tych kluczowych, ktére moga od-
grywa¢ wiodaca role w procesie tworzenia strategii. W dalszym etapie opracowa-
ne wyniki powinny wskazywaé, w jakim kierunku powinna by¢ tworzona strategia
marketingowa klastra, i w kolejnej fazie — w jaki sposob klaster powinien si¢ dalej
rozwija¢. Nastepny etap powigzany jest z poprzednim i dotyczy identyfikacji stra-
tegicznych celow marketingowych rozwoju klastra w obszarze aktywnosci marke-
tingowe;j.

Kolejne czesci analizowanych strategii dotycza bardzo czesto analizy otoczenia
i potencjatu wewnetrznego klastra, opierajg si¢ na analizie SWOT oraz na oddzia-
lywaniu najblizszego otoczenia na dziatalno$¢ klastra (5 sit Portera). Opcjonalnie
wlaczane sa inne analizy, uzaleznione jest to jednak od oczekiwan klastra, dla kto-
rego strategia jest przygotowywana. Dalej wskazywane sg cele operacyjne wraz
z pakietem dziatan, ktdre nalezatoby wdrozy¢ w celu efektywnej realizacji strategii
marketingowej klastra.

W ostatniej czgsci prezentowane sa wnioski wynikajace z opracowywanej
strategii wraz z rekomendowanymi dziataniami do skutecznej realizacji strategii
marketingowej klastra.

Wyniki badan wskazujg réwniez, ze odbiorcami prowadzonych dziatan pro-
mocyjnych sg w gtéwnej mierze potencjalni partnerzy (80%) oraz przedsigbiorcy
zrzeszeni 1 niezrzeszeni w klastrze (odpowiednio 71,4% 1 68,6%). Dzialania
promocyjne w matym stopniu kierowane sa do konsumentow i mieszkancow (odpo-
wiednio 42,9% i 40%).
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6. Podsumowanie

Jak pokazujg wyniki zrealizowanych badan, nie wszystkie klastry posiadajg strate-
gie, co nie wptywa bezposrednio na dzialalno$¢ marketingowa lub jej brak w przy-
padku poszczeg6lnych klastrow. Wiele klastrow wykorzystuje narzedzia marketingu
bez sformutowanych strategii marketingowych. Pytanie tylko, czy brak takiej stra-
tegii umozliwia efektywne i skuteczne ich zastosowanie. Zapewne cze$¢ klastrow,
wiedziona wewngtrzng intuicja, udzieli odpowiedzi twierdzacej, nie dostrzegajac
pewnych niedociggnie¢ w sposobach swojej promocji. Jest tez cze¢s¢, ktora bez na-
mystu powie, ze taka strategia marketingowa jest im niezbedna, a jedyne bariery
W jej przygotowaniu stanowig finanse lub zbyt krotki okres dziatalnosci klastra.
W opracowywaniu strategii, aby zaangazowac¢ wszystkie podmioty w jej tworzenie,
nalezy takze umozliwi¢ im komunikacj¢ pomiedzy sobg. Badania prezentuja, ze naj-
efektywniejszymi kanalami w tym zakresie beda poczta elektroniczna i komunika-
cja telefoniczna. Celem podejmowanych dziatan i opracowywanych strategii marke-
tingowych jest wspolna prezentacja oferty, zainteresowanie wspotpraca, pozyskanie
kontrahentow, a czasami moze i inwestorow, oraz zmniejszanie kosztow i budowa
pozytywnego wizerunku klastra i samych firm go wspottworzacych. Klastry, ktore
doceniajg takie aspekty, maja szanse na przetrwanie w konkurencyjnej gospodar-
ce. Czy tym samym powstaje kolejna nisza do zagospodarowania przez marketing?
Przy pewnych modelowych zatozeniach tak, ale pod warunkiem, ze pewne zjawiska,
takie jak choc¢by popyt ze strony klastrow i dostrzezenie potrzeby najpierw przygo-
towania, a potem wdrozenia strategii marketingowej, stang si¢ sytuacja powszechng.
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THE MARKETING STRATEGIES OF CLUSTERS
IN POLAND IN THE LIGHT OF OWN RESEARCH

Summary: There is much said and written about the support and assistance in the organiza-
tion and the formation of clusters and cluster initiatives. Therefore, the aim of this article is to
present marketing strategies of Polish clusters and an indication of the degree of utilization of
management and marketing in the competitive struggle of these entities. Marketing activities
can make a significant contribution to expanding the number of customers and significantly
affecting the brand recognition of the entity. A lot of clusters see the importance of marketing
strategies and therefore develop them to gain new goals.

Keywords: marketing strategy, clusters, cluster initiatives.



