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Szanowni Panstwo,

Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci przedstawia polskojezycz-
ng wersje publikacji na temat marketingu i budowania marki klastra.
Oryginalna, angielskojezyczna wersja powstata jako jeden z rezultatow
projektu miedzynarodowego TACTICS. PARP byta jednym z partneréw
realizujacych ten projekt wspdtfinansowany przez Dyrektoriat Generalny
ds. Przedsiebiorstw i Przemystu Komisji Europejskiej w ramach Programu
Ramowego na rzecz Konkurencyjnosci i Innowacji.

Ksigzka odpowiada na pytania o korzysci, jakie przynosi marketing
i branding oraz o wptyw tego rodzaju dziatari na rozwdj klastra i re-
gionu, w ktérym jest on ulokowany. Autorzy analizujg role organizacji
zarzadzajacych klastrami w definiowaniu wspdlnej tozsamosci i marki
klastra, dzieki ktérej mozliwe jest odpowiednie umiejscowienie klastra

w swiadomosci whasciwych grup odbiorcow. Publikacja pokazuje na
konkretnych przyktadach rézne strategie budowania marki klastra, pro-
ces tworzenia i uaktualniania strategii oraz wigczania interesariuszy. Autorzy zwracaja uwage na koniecznosc
szerszego wykorzystania nowej generacji mediow i narzedzi takich jak np. portale spotecznosciowe, ponie-
waz tradycyjne kanaty komunikacji juz nie wystarcza, aby zosta¢ zauwazonym przez odbiorcéw.

Publikacja jest skierowana przede wszystkim do decydentéw kreujacych polityke klastrowa na szczeblu
krajowym i regionalnym oraz do instytucji wdrazajacych programy wspierajace rozwaj klastréw.

Chociaz publikacja z zatozenia nie ma byc¢ przewodnikiem wspierajagcym proces budowania marki lub pla-
nowania dziatari marketingowych, to jednak ze wzgledu na praktyczny wymiar przedstawionych tresci
i analizowanych przyktadéw moze by¢ bardzo interesujaca z punktu widzenia ekspertéw klastrowych i prak-
tykow — tj. organizacji zarzadzajacych klastrami oraz manageréw klastrow. Moze stanowic réwniez ciekawg
pozycje dla oséb odpowiedzialnych za dziatania zwigzane z promocja regionéw.

Zachecam do lektury!

Bozena Lublinska-Kasprzak

Prezes Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci






PROJEKT TACTICS

Projekt TACTICS (Transnational Alliance of Clusters Towards Improved Cooperation Support — Transnarodowy
Sojusz Klastréw na rzecz Lepszego Wspierania Wspoétpracy) miat na celu wspieranie i dalsze rozwijanie
Europejskiego Stowarzyszenia Klastrow (European Cluster Alliance) oraz tworzenie lepszej polityki klastro-
wej i praktycznych narzedzi jej realizacji w Europie. Byt to jeden z trzech projektéw INNO-Net w ramach
inicjatywy PRO INNO Europe, wspoétfinansowany przez Dyrekcje Generalng ds. Przedsiebiorstw i Przemystu
z Programu Ramowego na rzecz Konkurencyjnosci i Innowacyjnosci.

Projekt TACTICS byt realizowany przez siedem czotowych europejskich organizacji krajowych i regionalnych
zajmujacych sie innowacjami oraz polityka klastrowa: OSEO (Francja) — koordynator (francuska organizacja
wspierajgca rozwoj MSP i spotki o sredniej kapitalizacji), VINNOVA (Szwecja), TMG Gérna Austria (Austria),
Manchester Metropolitan University (Wielka Brytania), Flandryjska Agencja ds. Innowacji IWT (Belgia),
Veneto Innovazione (Wfochy) oraz PARP (Polska). W trakcie realizacji projektu partneréw wspierata Grupa
Ekspercka (Reflection Group) ztozona z zewnetrznych ekspertéw w dziedzinie polityki klastrowej.

Projekt zostat podzielony na sze$¢ zespotow zadaniowych (Task Forces), w ramach ktérych przeanalizowa-
no aktualne i proponowane dziatania w zakresie polityki klastrowej i sformutowano konkretne zalecenia
w nastepujacych obszarach tematycznych istotnych z punktu widzenia rozwoju klastréw: wspieranie mie-
dzynarodowej wspotpracy klastréw, finansowanie badan, rozwoju i innowacji poprzez najlepsze klastry,
wykorzystanie klastrow do wspierania innowacji sterowanych przez uzytkownikéw (user-driven innovation),
marketing i budowanie marki klastra (branding), ocena wptywu polityki opartej na klastrach oraz wykorzy-
stanie klastréw do wspierania nowo powstajacych branzy i innowacyjnych ustug (emerging industries and
services).

Wyniki realizacji projektu TACTICS wskazuja, ze klastry:
moga podniesc skutecznos¢ systemu wspierania innowacdji,
moga zwiekszy¢ efektywnos¢ transformacji europejskiego przemystu,
pozwalajg angazowac mate i srednie przedsiebiorstwa w programy wspierajgce badania i innowacje,
odgrywaja istotng role w procesie realizacji strategii na rzecz inteligentnych specjalizacji,
moga uzyskac przewage konkurencyjng dzieki internacjonalizacji, zwiekszaniu ich widocznosci i atrak-
Cyjnosci oraz poprzez zaangazowanie uzytkownikow w procesy zwigzane z tworzeniem innowacji.

REZULTATY REALIZACJI PROJEKTU TACTICS

Kluczowe wnioski i praktyczne zalecenia ptynace z projektu TACTICS. Publikacja przedstawia
trzy kluczowe wnioski skierowane do decydentow (policy makers), wraz z zaleceniami odnosnie do
konkretnych dziafan i sposobdw ich wdrazania. Dokument jest oparty na europejskich trendach oraz
na wnioskach sformutowanych przez sze$¢ zespotow zadaniowych TACTICS.

Internacjonalizacja klastréw

Jest to praktyczny podrecznik ilustrowany opisami narzedzi i studiow przypadku, ktéry pomoze decy-
dentom i menedzerom klastréw znalez¢ odpowiedzZ na pytanie ,Po co potrzebna jest internacjonali-
zacja?" oraz przejs¢ kolejne etapy tego procesu.

Marketing i budowanie marki klastra

W podreczniku przeanalizowano przypadki réznych strategii budowania marki klastra oraz opracowa-
no praktyczne zalecenia dla decydentéw i konkretne propozycje dziatar na rzecz doskonalenia polityki
klastrowej.



Ocena oddziatywania polityki opartej o klastry

Podrecznik przedstawia propozycje konkretnych dziatary majacych na celu wdrozenie procesu oceny
polityki rozwoju opartej na klastrach. Dokument ten, skierowany do decydentéw i innych podmiotow
zainteresowanych klastrami, stanowi praktyczny przewodnik ilustrowany licznymi przyktadami.
Wykorzystanie klastréw do wspierania innowacji sterowanych przez uzytkownikow

W przewodniku tym przedstawiono praktyczne wskazéwki skierowane do organizacji klastrowych
dotyczace wspierania przez nie podmiotéw dziatajacych w klastrach w procesie wdrazania innowacji
sterowanych przez uzytkownikéw (user-driven), a takze zalecenia dla decydentéw odnosnie do two-
rzenia i wdrazania odpowiedniej polityki klastrowej.

Finansowanie badan, rozwoju i innowacji poprzez klastry

Raport koncentruje sie na kwestiach pozyskiwania przez klastry i organizacje klastrowe finansowania
na badania, rozwdj i innowacje oraz zdolnosci do zarzadzania takimi srodkami, w tym takze na nowych
dziataniach i aktorach procesu tworzenia innowacji oraz ich roli w strategii inteligentnych specjalizacji.
Dokument zawiera réwniez propozycje dotyczace uwzglednienia klastréw w zasadach pomocy pu-
blicznej przeznaczonej na badania i rozwa).

Wykorzystanie klastréw do wspierania nowo powstajacych branz i ustug

Publikacja opisuje kwestie wykorzystania klastrow do przyspieszania procesow powstawania nowych
branz oraz do odnowy lub modernizacji branz istniejacych. W dokumencie przedstawiono podsumo-
wanie licznych studiéw przypadku oraz dyskusji prowadzonych z udziatem partneréw realizujacych
projekt TACTICS i ekspertow zewnetrznych.

Trendy rozwoju klastréw w Europie

Dokument przedstawia wkfad przygotowany przez 30 organizacji zajmujgcych sie tworzeniem poli-
tyki klastrowej, dziatajacych w Europie na szczeblu krajowym i regionalnym, a takze opisuje biezace
i przyszte trendy w zakresie wykorzystania klastrow jako narzedzia do wspierania innowacji i wzrostu
gospodarczego.

Publikacje projektu TACTICS mozna pobrac ze strony internetowej www.ECA-TACTICS.eu.
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Streszczenie

Eksperci teoretycy i praktycy debatuja nad przysztoscia polityki klastrowej w Europie, chcac w znaczacy spo-
sOb poprawi¢ wyniki osiggane przez klastry. Wiekszos¢ ekspertow zgadza sie, ze aby klastry mogty dziata¢
lepiej, niezbedna jest strategia komunikacji, ktéra bytaby dobrze skonstruowana i spéjna. Staje sie to jeszcze
bardziej widoczne, gdy pomyslimy o tym, jak wiele klastréw funkcjonuje obecnie w Europie. Klastry, ktére
chca by¢ najlepsze, musza wyrézniac sie sposrdd innych i stuzyc jako punkty odniesienia w swoich katego-
riach. Z tego wiasnie powodu klastry powinny budowac swojg marke i prowadzi¢ dziatania marketingowe.

W niniejszym podreczniku, ktory moze postuzyc zardwno samym klastrom, jak i decydentom (policy makers),
przedstawiono uzasadnienie potrzeby wspierania marketingu i budowania marki. Dzieki takiemu wspar-
ciu klastry moga sie wyrézniac i by¢ rozpoznawalne dzieki swojej unikalnosci, przyciggac zainteresowanie
podmiotow zewnetrznych oraz zasoby takie jak wykwalifikowany personel czy kapitat, a takze mobilizowac
aktorow i potencjalnych cztonkéw do realizacji wspdlnej wizji i strategii. Z drugiej strony mozliwa jest po-
prawa wizerunku danej lokalizacji oraz odbioru jakosci zycia/miejsca w oczach mieszkancéw i spotecznosci
lokalnych, a decydenci moga wykorzysta¢ marketing i budowanie marki klastra jako potezne narzedzie
stuzace przyciaganiu wykwalifikowanych pracownikow, inwestorow i zasobdw, a takze wspieraniu strate-
gicznego rozwoju danego terytorium.

W podreczniku wyjasniono rowniez, jak ulokowac strategie marketingu i budowania marki w ramach
ogdlnego procesu, co wymaga duzych naktadéw analitycznych oraz zaangazowania ze strony kluczowych
interesariuszy. Po pierwsze nalezy okresli¢ pozycje danego klastra wobec rynku i otaczajacego go ekosys-
temu (instytucje lokalne, stowarzyszenia biznesowe, aktorzy procesu tworzenia innowacji, inne klastry). Po
drugie nalezy przyjac¢ strategiczne podejscie wybiegajagce w przysztosé, aby w ten sposdb moc okresli¢
dokad zmierza klaster i jego cztonkowie, zdefiniowac w przejrzysty sposéb jego misje, wartosci oraz cele,
z ktérymi cztonkowie bedg mogli sie w tatwy sposdb utozsamic. Osiggniecie konsensusu w tej kwestii
jest konieczne do opracowania strategii budowania regionalnej marki i zapewnienia szerokiego udziatu
kluczowych interesariuszy.

Niezaleznie od tego czy patrzymy z perspektywy do wewnatrz klastra (podmioty nalezace do klastra) czy
na zewnatrz (potencjalni klienci, dziatania majace na celu internacjonalizacje), reputacje klastra mozna
wzmocni¢ jedynie wowczas, gdy wspiera sie poczucie, wiasnosci’ jego cztonkdw oraz instytucji/organizadji
go wspierajacych.

Istotne jest, aby w sposob precyzyjny okresli¢, kto kieruje tym procesem, realizowac go w sposéb upo-
rzadkowany i zapewni¢ odpowiednie narzedzia zarzadcze. Gdy juz ustali sie, w jaki sposéb dany klaster
ma byc¢ odbierany, wazne jest, aby stworzy¢ strategie komunikacji odpowiadajaca przestaniu, jakie ma
dotrze¢ do docelowej grupy odbiorcéw, oraz aby wykorzysta¢ w tym celu zestaw odpowiednich narzedzi
komunikacyjnych.

W niniejszym podreczniku przedstawiono réwniez zarys dziatan realizowanych w zakresie polityki klastro-
wej, majacych na celu wspieranie marketingu i budowania marki klastréw. Zaprezentowano takze zalecenia
dla decydentow, ktorzy bedg angazowac sie w ten proces. Ogdlnie rzecz biorac, sugeruje sie, aby doko-
nywac alokacji zasobdw przeznaczonych na marketing i budowanie marki klastra w sposdb przemyslany,



nadawac odpowiednie znaczenie budowaniu marki regionu, zagwarantowac szerokg partycypacje réznego
rodzaju podmiotéw w tym procesie oraz poczucie wiasnosci” w spofecznosci najblizszej klastrowi, a takze
promowac wykorzystanie narzedzi komunikacyjnych nowej generacji.
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Wprowadzenie

Jakie korzysci przynosi marketing i budowanie marki? Jak dziatania te wspieraja rozwdj regionalny i roz-
wdj danego klastra? W jaki sposéb inicjatywy/organizacje klastrowe wykorzystuja strategie budowy marki
i marketingu w celu poprawy rozpoznawalnosci na rynku globalnym, atrakcyjnosci oraz powigzan pomiedzy
klastrami? Jaka jest rola organizacji zarzadzajacej klastrem (organizacji klastrowej) lub innego posrednika
w definiowaniu wspdlnej tozsamosci/marki klastra? Jaka jest rola instytucji odpowiedzialnych za polityke
klastrowa? Na te pytania, czesto zadawane i omawiane na miedzynarodowych forach poswieconych przy-
sztosci polityk klastrowych, odpowiada niniejszy podrecznik.

Cel podrecznika. Analiza réznych przyktaddw strategii budowania marki klastra, przeprowadzona w niniej-
szym podreczniku, ma na celu opracowanie zalecen dla decydentéw. Przygotowano konkretne sugestie
w zakresie poprawy jakosci programoéw i mechanizmow finansowania. Podrecznik ten nie stanowi przewod-
nika dla klastréw, ktére pragng zbudowac swojg marke bad? lepiej ukierunkowac dziatania marketingowe,
ale jest raczej skierowany do 0séb, ktérych zadaniem jest tworzenie lub uaktualnianie polityki klastrowej.
Wiasnie z tego powodu przedstawia on studia przypadku i przyktady réznych sposobéw podejscia, stu-
zacych rozmaitym celom, kontekstom i wizjom, jednoczesnie przedstawiajac decydentom zarys obecnej
sytuacji, co pozwala im poszerzy¢ wiedze w tym zakresie i znaleZ¢ uzasadnienie dla podejmowanych przez
nich decyzji.

Odbiorcy. Podrecznik ten jest przeznaczony przede wszystkim dla decydentéw i wszystkich tych interesa-
riuszy, ktérzy zaangazowani sg w proces podejmowania decyzji. Stuzy on poszerzeniu wiedzy na ten — nowy
dla nich - temat. W duzej mierze dzieki swojej aktualnosci, podrecznik przedstawia informacje interesujace
z punktu widzenia 0s6b zarzadzajacych klastrami, ekspertéw i praktykdw w tej dziedzinie.

Zastosowana metodologia. W podreczniku zebrano informacje pochodzace z réznych Zrédet. Zorganizo-
wano szereg seminariéw, podczas ktérych eksperci z poszczegdlnych zespotéw zadaniowych przedstawiali
rozne przyktady budowania marki klastra. Zorganizowano takze sesje typu,burza mézgdéw” poswiecone
tworzeniu koncepcji oraz pozyskano wktad od manageréw poszczegdinych klastréw. Dokonano przegladu
dostepnych zrodet literaturowych oraz elektronicznych. W trakcie realizacji projektu odbyty sie spotkania
informacyjne, podczas ktérych réwniez zbierano przydatne komentarze i zalecenia.

Struktura. Niniejszy podrecznik sktada sie z 3 gtéwnych czesci.

W czesci pierwszej (rozdziat 11 2) omdwiona zostata potrzeba budowania marki i dziatari marketingo-
wych z punktu widzenia klastréw i decydentéw w kontekscie szybko zmieniajacej sie sytuacji spoteczno-
-ekonomicznej. W czesci drugiej (rozdziat 3 i 4) przedstawiono proces prowadzacy do okreslenia strategii
marketingowe;j i strategii budowania marki klastra poprzez analize przyktadéw strategii budowania marki
przez konkretne klastry oraz w kontekscie dziatan w zakresie polityki klastrowej. Podkreslono najbardziej
interesujace przypadki i najlepsze praktyki. W ostatniej czesci zawarto szereg zaleceri dla decydentoéw, pod-
SUMOWUj3C najwazniejsze przestania i ustalenia wynikajace z przedstawionych przykfadéw klastrow. Celem
przedstawionych rekomendacji jest poszerzenie wiedzy decydentow w zakresie marketingu i budowania
marki klastra. Moga oni wykorzystac te wiedze w procesie planowania przysztych programéw na szczeblu
krajowym i regionalnym.
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1. Dlaczego nalezy budowac marke klastra?

Globalizacja wptynefa na znaczne zwiekszenie potrzeby specjalizacji i doskonatosci. Klastry stanowia cze-
sto niezawodne narzedzie wspierajace te procesy, gdyz przyspieszaja wprowadzanie innowadji, stymuluja
wspotprace pomiedzy poszczegdlnymi aktorami i przyczyniaja sie do rozwoju gospodarczego regionu.

W dzisiejszych czasach, aby funkcjonowac na swiatowych rynkach badz w taricuchach wartosci w skali
Swiatowej, zaden region ani klaster nie moze uwazac sie za samowystarczalny ani za posiadajacy wystar-
czajace zasoby czy kompetencje.

Lokalni aktorzy i poszczegdine terytoria powinny okresli¢ swojg pozycje w globalnych faricuchach wartosci
i przemysle¢ swoje funkcjonowanie w przestrzeni globalnej.

Jednak w Europie tysigce klastrow, jak i organizacje klastrowe nimi zarzadzajace, doktadaja staran, aby byc
postrzegane jako najbardziej konkurencyjne i doskonate w danej dziedzinie, prébujgc zakomunikowac swo-
ja przewage i niepowtarzalnos¢. W tak konkurencyjnym i dynamicznym otoczeniu wazne jest, aby klastry
odrézniaty sie od siebie. Z tego wiasnie powodu wiele z nich ktadzie obecnie wiekszy nacisk na strategie
brandingu i marketingu.

Aby klaster mogt by¢ konkurencyjny na arenie miedzynarodowej (stac sie klastrem klasy Swiatowej — world-
-class cluster), musi posiadac zdolno$¢ przyciggania zainteresowania oraz zasobow, takich jak np. wysoko
wykwalifikowani pracownicy czy kapitat. Jednoczesnie niezbedne jest przycigganie aktorow wewnetrznych,
ktérzy przystepowaliby do klastra, aby realizowac wspdlng wizje i strategie. W zwigzku z tym marketing i bu-
dowanie marki stanowia zagadnienia kluczowe z punktu widzenia dtugoterminowego wzrostu i przysztej
konkurencyjnosci klastra.

Organizacja klastrowa powinna stworzy¢ strategie budowy marki w celu zaplanowania i realizacji wspdlnych
przedsiewziec i dziatan strategicznych, tgczac w ten sposob wiele aspektéw pod sztandarem wspdlnego
unikatowego wizerunku.

delles  laghes

Beter cluster policies and tools for implementation Beter cluster policies and tools for implementation

Cluster internationalisation

Dzieki temu powstaje wiecej mozliwosci, a takze zwieksza sie rozpoznawalnos¢ klastra. Mocne marki umoz-
liwiaja:
scislejsza i bardziej optacalng wspdtprace,

lepsza rozpoznawalno$c na arenie krajowej i miedzynarodowej,
szerszy zasieg oddziatywania,

skrécenie czasu niezbednego na transfer technologii,

bardziej spodjne i szybsze wdrozenie wynikow badan,
osiagniecie nizszych kosztéw zwiazanych z licencjami,
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uzyskanie wiekszej lojalnosci partnerdw,

tworzenie konkurencyjnych platform oddziatywania na rynek,

znalezienie skutecznych srodkéw pozyskiwania wiekszego, szybszego i bardziej niezawodnego finan-
sowania,

obnizenie kosztéw kampanii majacych na celu pozyskanie finansowania oraz obnizenie kosztow ka-
pitatu,

pozyskiwanie najbardziej uzdolnionych oséb.

Inne korzysci dla matych i srednich przedsiebiorstw obejmuja nizsze koszty komunikacji oraz wyzszy poziom
postrzeganej jakosci.

Rowniez w przypadku regionow i panistw wiele korzysci przynosza klastry o wysokim stopniu rozpozna-
walnosci i doskonatosci, a takze skuteczne strategie marketingowe. Mozliwa jest na przyktad poprawa wi-
zerunku danego obszaru oraz stworzenie powigzar pomiedzy samym klastrem a miejscem, gdzie jest on
zlokalizowany.

JEDNYM Z CELOW WSPIERANIA BUDOWANIA MARKI KLASTRA JEST POWIAZANIE STRATEGII
BUDOWANIA MARKI REGIONU / KRAJU Z SILNYMI | DOBRZE ZNANYMI KLASTRAMI.

Wspieranie klastrow w podnoszeniu ich rozpoznawalnosci przynosi istotne korzysci dla catego regionu —
dobrze funkcjonujacy klaster o rzetelnym i skonsolidowanym wizerunku stanowi potezne narzedzie stuzace
przycigganiu talentdw, firm i inwestoréw, gdyz dziata on jako mnoznik i katalizator mozliwosci i zasobdw.

POZWALA TO OSIAGNAC POZYTYWNY EFEKT W POSTACI UNIKNIECIA EMIGRACII OSOB
UTALENTOWANYCH | PRZYCZYNIA SIE DO POPRAWY POSTRZEGANIA, JAKOSCI ZYCIA/JAKOSCI MIEJSCA
W OCZACH MIESZKANCOW | SPOLECZNOSCI LOKALNYCH.

Decydenci muszg pamietac, ze tworzenie marki i ksztattowanie strategii jej budowania wymaga uruchomie-
nia ztozonego i kompleksowego procesu, ktéry obejmuje analize silnych stron i mozliwosci danego klastra,
celdw, jakie planuje on osiggnac oraz sposobdw skutecznego ich osiggania.

W zwigzku z tym wsparcie publiczne dla dziatart w zakresie budowy marki nie powinno ograniczac sie
do inicjatyw wspierajacych promocje klastra, lecz powinno stac sie narzedziem innowacyjnego rozwoju.

WSPIERANIE BUDOWY MARKI OZNACZA WSPIERANIE STRATEGICZNEGO ROZWOJU KLASTROW,
A W TEN SPOSOB ROWNIEZ ROZWOJU GOSPODARCZEGO OBSZAROW, NA KTORYCH SA ONE
ZLOKALIZOWANE.

Studium przypadku: Paper Province. Strategia budowania marki,
ktdra tworzy wartos¢

The Paper Province - | > ﬁ
o P < “ |l “THE PAPER" PROVINCE

T P 5 i T
PULP & PAPER TECHNOLOGY - e ” i s

Paper Province (Prowincja Papieru) powstata w 1999 r. Jest to organizacja klastrowa skupiajaca podmioty
reprezentujace branze masy celulozowej i papieru, dziatajace w szwedzkim regionie Varmland i okolicach.
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Organizacja skupia blisko 100 firm cztonkowskich, ktére prowadza dziatalnos¢ w ponad 100 krajach i repre-
zentujg caly fancuch wartosci oraz ustug towarzyszacych.

W 2007 r. Paper Province zidentyfikowata potrzebe poprawy rozpoznawalnosci jej cztonkow i zapewnienia
sobie inwestycji ze $srodkdw publicznych w dtugim czasie. Przy do$¢ niskim budzecie klastra na marketing
jako gtowne narzedzie komunikacji wybrano PR. Marketing i budowanie marki poprzez PR postrzegane jest
jako szybki, efektywny kosztowo i wiarygodny sposob dotarcia do szerokiego grona odbiorcéw z réznych
grup docelowych (obecnych i potencjalnych firm cztonkowskich oraz inwestoréw publicznych).

Po okresleniu wizji i zdefiniowaniu celéw Paper Province przeszta do tworzenia przekazu oraz planu dziatania,
aby w jak najwyzszym stopniu rozszerzy¢ wiedze odbiorcow w tym zakresie. Gldwnym elementem strategii
byta promocja doskonatosci klastra skupiajaca sie na pozytywnych wynikach spdtek cztonkowskich, a takze
na ich oddziatywaniu na atrakcyjnos¢ regionu i kraju oraz na wkfadzie, jaki wnosza w konkurencyjnos¢
i rozwoj gospodarczy.

Kazdego roku przeprowadzane s niezalezne badania ankietowe, ktdre mierza wyniki organizacji i jej wptyw
na spotki cztonkowskie. W badaniach siedem na dziesie¢ spotek potwierdza, ze cztonkostwo w klastrze Paper
Province wptywa na tworzenie nowych produktéw i ustug. Wiecej niz jedna na trzy firmy notuje wzrost
sprzedazy, a jedna na pie¢ podkresla, ze cztonkostwo w klastrze stworzyto potrzebe zatrudnienia nowych
pracownikéw. Wspomniane pozytywy wzmacnia dodatkowo fakt, iz w ostatnim dziesiecioleciu branza masy
celulozowej i papieru inwestuje w tym regionie srednio 100 mIn euro rocznie.

Paper Province zabiegata o rozgtos i stawiata sobie za cel przyciggniecie uwagi mediéw. Mréwcza praca,
spojna z przekazem wspierajacym jej gtdwna strategie, obejmowata wykorzystanie rozmaitych narzedzi
dla zbudowania pozadanego wizerunku marki w mediach, takich jak m.in. bezposrednie kontakty z dzien-
nikarzami, komunikaty prasowe i artykuty omawiajace wybrane zagadnienia.

Gdy media wyrazaly sie o klastrze pozytywnie, Paper Province wykorzystywata informacje prasowe, aby ,wyci-
snac”jeszcze wiecej z zainteresowania medidw klastrem — np. przesyfata informacje opublikowane w prasie
bezposrednio osobom z docelowej grupy odbiorcéw. Utatwiato to zadanie zainteresowanym osobom, jesli
chcialy pozytywnie wypowiadac sie o organizacji klastrowej w ramach swoich sieci.

= 4

W latach 2005-2010 liczba wycinkdéw prasowych ze szwedzkich gazet wzrosta o ponad 1300%
(z33 w 2005 r. do 442 w 2009 r.). Wzrosto rowniez zainteresowanie ze strony szwedzkich i miedzynarodo-
wych pism branzowych, a takze wiedza na temat klastra i jego dziatalnosci.

Paper Province byta czesto opisywana w kategoriach ,Hollywood branzy masy celulozowej i papieru”i po-
rownywana do przemystu filmowego w Kalifornii, dzieki czemu region przyciagnat duzg liczbe kluczowych
graczy z sektora, a sam klaster stat sie wysoce rentowny.
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Skuteczne wzbudzenie zainteresowania mediow przyniosto klastrowi wiele pozytywnych efektow oraz
przyczynito sie do wzrostu zyskéw firm branzy masy celulozowej i papieru bedgcych cztonkami klastra.
Przetozyto sie to na wzrost liczby spodtek cztonkowskich (z 7 w 1999 1. do 91 w 10 lat péZniej), zwiekszenie
zainteresowania na arenie miedzynarodowej, w tym liczby kontaktéw i wizyt, jak rowniez wzrost wartosci
dtugoterminowych inwestycji publicznych.

Dzieki aktywnemu planowaniu i zabieganiu o rozgtos w mediach Paper Province wykorzystata komunikacje
strategiczng i PR, aby osiggnac wzrost konkurencyjnosci oraz liczby spétek cztonkowskich, co przyczynito
sie do rozwoju gospodarki w regionie.

Wiecej informacji na temat klastra mozna znalez¢ na stronie internetowej: www.paperprovince.com
e-mail: info@paperprovince.com

WNIOSKI ZE STUDIUM PRZYPADKU

Bardzo wazne jest, aby strategia budowania marki byta spdjna ze strategig rozwoju danego klastra;
Dziatania marketingowe majace na celu promocje marki klastra nalezy odpowiednio zaplanowac;

Klastry charakteryzujace sie dobrg rozpoznawalnoscig przyciagaja nowe firmy, inwestycje i zasoby;
Budowanie marki wspiera rozwoj gospodarczy na szczeblu lokalnym;

MoZliwe jest silne powigzanie wizerunku marki z konkretnym regionem geograficznym.



2. Jak nowe trendy w dziedzinie klastrow
wptywaja na marketing i budowanie marki?

1. Znaczna fragmentacja tancucha wartosci (sieci globalne)

Niektdre klastry utracity fizyczny zwigzek z konkretnym regionem. W dzisiejszych czasach fancuch wartosci
stanowi czesto element sieci globalnej, a wspdtpraca pomiedzy cztonkami klastra nie musi opierac sie na
wspolnej lokalizacji.

Z punktu widzenia marketingu oznacza to, ze:

1. Organizacje klastrowe powinny komunikowac swoja pozycje na rynku, kluczowe kompetencje i cechy
oraz sposéb integracji z innymi organizacjami klastrowymi, w tym (jesli to mozliwe) w ramach teryto-
rium, na ktérym sg zlokalizowane.

2. Strategia marketingowa organizacji klastrowej powinna byc¢ planowana z uwaga, aby uwzglednic rynki
globalne i mnogos¢ konkurentéw.

DECYDENCI POWINNI ZASTANOWIC SIE NAD STWORZENIEM NOWEJ KONCEPCJI POWIAZANIA
KLASTROW Z DANYM TERYTORIUM.

2. Ztozonos¢ kulturowa

Klastry, ktérych celem jest zaprezentowanie sie jako organizacje klasy swiatowej, poruszaja sie w wielokul-
turowym i globalnym otoczeniu. Europa nie jest juz ich jedynym rynkiem zbytu. Interesujgcymi rynkami
docelowymi s obecnie kraje takie jak Brazylia, Chiny, Indie czy Korea, ktére nalezatoby dobrze zrozumiec,
aby wiasciwie ukierunkowac koncepcje i strategie marketingowa. Jednga z najbardziej rzucajacych sie w oczy
cech obecnej sytuacji jest heterogenicznos¢ elementéw kulturowych, ktére nalezy uwzgledni¢ w procesie
projektowania strategii rewitalizacji i promocji zasobéw danego obszaru. Strategia komunikacji wizerunku,
reputacji i waloréw klastra za posrednictwem marki powinna uwzgledniac réznice i rozbieznos$¢ kultur, aby
w skuteczny sposob zwaloryzowac i wykorzystac aktywa klastréw w Europie.

DECYDENCI POWINNI USWIADOMIC SOBIE, ZE STRATEGIE BUDOWANIA MARKI | MARKETINGU
WYMAGAJA POLOZENIA SILNEGO NACISKU NA KULTUROWY WYMIAR GLOBALIZACJI | JEJ
KONSEKWENCJI DLA GOSPODARKI.

3. Ograniczenie komunikacji

Coraz wiecej organizacji klastrowych rozumie, jak istotne jest budowanie marki i komunikacji, a oczekiwania
odbiorcéw (zardwno klientdw korporacyjnych, jak i konsumentéw) wymagaja profesjonalnego zarzadzania
narzedziami i kanatami komunikacji. Sama obecnos¢ na targach czy przygotowanie broszury nie wystarczy,
aby zostac zauwazonym i przyciggnac uwage odbiorcy. Aby tak sie stato, niezbedne jest obecnie wykorzy-
stanie nowych mediéw i nowoczesnych form komunikadji.

W PROCESIE BUDOWANIA MARKI KLASTRA WYMAGANY JEST PROFESJONALIZM, DZIALANIA
STRATEGICZNE, NOWE MEDIA | NARZEDZIA.



Studium przypadku: INNOVeTION Valley. Promocja tozsamosci terytorialnej
w stale ewoluujacym kontekscie gospodarczym

Region Wenecji w potnocno-wschodnich Wioszech charakteryzuje sie silng specjalizacja w zakresie doj-
rzatego przemystu. Miesci sie tam wiele klastrow reprezentujacych takie branze jak meblarstwo, produkcja
obuwia, przemyst odziezowy, ceramiczny czy mechaniczny. Jesli chodzi o percepcje w oczach spoteczen-
stwa zaréwno w samych Wtoszech, jak i za granica, region ten stat sie symbolem szeroko rozpowszechnio-
nej industrializacji. Klastry tam zlokalizowane opierajg sie na tkance matych przedsiebiorstw wytworczych,
ktorych kompetencje i umiejetnosci — a nie badania i rozwdj — tworza innowacje, co pozwala im realizowac
zamowienia z wielu rynkdw zagranicznych, takich jak Ameryka Ptn., Europa czy Azja.

W regionie tym dziafa wiele innowacyjnych firm, ktére w skuteczny sposéb faczg innowacyjnos¢, design,
rozwdj produktéw, budowanie marki i marketing w ramach wspominanych branz, dzieki czemu powstat
tam wysoko zaawansowany sektor ustug. Mimo to wizerunek regionu jest silnie zakorzeniony w tradycyj-
nym postrzeganiu go jako regionu zwigzanego z produkcja, ktérego konkurencyjnos¢ jest coraz czesciej
kwestionowana przez podmioty z gospodarek wschodzacych.

Przedsiebiorcza tkanka regionu podlega obecnie procesowi transformaciji. Istniejace firmy z tradycyjnych
branz zwiekszajg naktady na marketing, design i technologie informacyjne, dzieki czemu nacisk ktadziony
jest coraz mniej na produkcje, a w coraz wiekszym stopniu na procesy i elementy ,niematerialne” Rezultaty
tych zmian nalezy komunikowac i promowac.

LA MAPPA DEL VENETO IMMATERIALE

Unea Design

Uinea Archietiora

Mapa kompetencji regionu Veneto

Odpowied?Z na tego typu zapotrzebowanie mozna znalez¢ w samoorganizadji i ksztattujgcych sie procesach
konstruowania tozsamosci najbardziej dynamicznych firm i stowarzyszer regionu. INNOVeTION Valley (gdzie
INNOVeTION stanowi potaczenie angielskiego terminu innovation (innowacyjnos¢) z angielska nazwa stolicy
regionu Venice — Wenecja) jest oddolng inicjatywa majaca na celu skuteczne informowanie o zmianach
zachodzacych w strukturze gospodarczej regionu — od produkgji do branz kreatywnych. Idea INNOVeTION
Valley, utworzonej w 2008 r. przez Fuoribiennale — stowarzyszenie artystéw i pracownikéw kreatywnych
zwigzanych z Biennale sztuki nowoczesnej w Wenecji, opiera sie na Manifescie podpisanym przez firmy,
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instytucje, osrodki badawcze i wyzsze uczelnie. Zaktada on zmiane wizerunku pétnocno-wschodnich Wioch
na osrodek kreatywnosci, daleki od tradycyjnego postrzegania go jako regionu produkcyjnego.

Koncepcja polega na potaczeniu typowej specjalizacji regionu, czyli branz dojrzatych, z jego potencjatem
artystycznym i kreatywnym. Palladio, Tiepolo i wielu innych stawnych artystéw witoskiego odrodzenia po-
chodzito zWenecji lub miato pracownie w tym regionie. Wenecja jest jednym z najwazniejszych osrodkow
sztuki wspodtczesnej i nowoczesnej na Swiecie, a takze innowacyjnosci technologicznej, designu i mody.
Caly ten region charakteryzuje obecnos¢:

osrodkéw kreatywnosci, takich jak Wenecja,

centrow technologicznych, np. parkéw naukowych i technologicznych w Wenecji i Padwie,

wielu nowo powstajgcych matych firm sektora ustug, np. komunikacji, marketingu czy IT,

ciggle ewoluujgcych firm zajmujacych sie designem, produkcjg i komercjalizacja szerokiej gamy pro-

duktéw wioskich.

Aby maoc skutecznie zakomunikowad nowg tozsamos¢ regionu wybranym odbiorcom we Whoszech i na
rynkach zagranicznych, nalezy spéjnie pofaczy¢ ze soba wspomniane wyzej elementy. INNOVeTION Valley
ma na celu stworzenie wspdlnej tozsamosci — Regionu Wenecji jako najbardziej kreatywnego regionu na
Swiecie, jako owocu wspdlnych inicjatyw — oraz jej miedzynarodowg promocje.

Promocja nowej tozsamosci regionu obejmuje nastepujace inicjatywy:

1. Miesiecznik poswiecony INNOVeTION Valley, dystrybuowany w kraju i za granica. Magazyn ten jest
wysokiej jakosci publikacja lifestyle'owa z wyrafinowang oprawa graficzna. Poruszana w nim tematyka
obejmuje wiele zagadnien, ktérych celem jest przedstawianie przyktaddw kreatywnosci w regionie:
firm, poszczegolnych artystow, instytucji, historii i nowo powstajacych kultur;

2. Eventy -z uwagi na fakt, ze INNOVeTION Valley zlokalizowana jest w bezposredniej bliskosci Swiata sztuki
wspotczesnej, Fuoribiennale zorganizowato serie eventéw o randze krajowej i miedzynarodowej w miej-
scach najwazniejszych z punktu widzenia sztuki wspdtczesnej, we wspdtpracy z osobami, ktére podpisaty
Manifest. Eventy te zostaty przygotowane jako wystawy sztuki, podczas ktorych tworcy, przedsiebiorcy
i profesjonalisci objasniali i prezentowali kreatywnos¢ ich produktow i prac. Eventy majg zazwyczaj cha-
rakter wysoce interaktywny, a ich celem jest wywotanie debaty na temat zagadnien takich jak kultura
mody, miejsce, w jakim sztuka wspdtczesna spotyka sie z przemystem, zréwnowazony rozwdj itp.

3. Internet — zaréwno miesiecznik, jak i organizowane eventy reklamowane sa na wielu specjalistycznych
stronach internetowych, gdzie dostepne s3 — a takze omawiane i komentowane — materiaty i tresci multi-
medialne dotyczace tych eventdw. Strony zintegrowane sg z najwiekszymi portalami spotecznosciowymi,
jak np. Facebook, gdzie inicjatywa ma swojg grupe, ktérej cztonkami sg setki przedsiebiorcow i oséb, ktdre
podpisaty Manifest. Inicjatywy internetowe majg na celu podtrzymanie dyskusji zapoczatkowanych dzieki
miesiecznikowi lub eventom, a takze wzmocnienie relacji pomiedzy cztonkami klastra.
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INNOVeTION Valley stanowi przyktad oryginalnego podejscia do budowania marki klastra z kilku powodow.
Po pierwsze jest to dopiero ksztattujacy sie projekt zapoczatkowany przez osoby i podmioty zwigzane
ze Swiatem sztuki wspotczesnej, pragnace w sposéb wyrazny opisac i zakomunikowac zachodzaca tam
twdrczg wymiane mysli pomiedzy tradycyjnymi branzami typu,Made in Italy” a profesjonalistami z branz
kreatywnych.

Kolejnym istotnym elementem jest potozenie geograficzne tej inicjatywy. Ma ona na celu rozpowszech-
nienie informacji o znaczacej transformacji gospodarki regionu poprzez objasnianie i wysytanie prostych
komunikatéw dotyczacych dynamiki swiata sztuki, kreatywnosci oraz firm z branz tradycyjnych. Dynami-
ke te dostrzec mozna w obszarach wspdlnych dla wielu klastréw. Choc¢ klastry s3 tatwo rozpoznawalne
i stanowig jedna z zalet gospodarki regionalnej, INNOVeTION Valley w jasny sposob komunikuje, iz istnieje
przestrzert miedzyklastrowa, w ramach ktérej dochodzi do twdrczej wymiany mysli i odnowy. Przestrzen ta
zawiera w sobie obszar metropolitalny, na ktéry sktadaja sie duze osrodki takie jak Wenecja, Treviso, Padwa,
Vicenza oraz wiele mniejszych miast regionu. Potozenie geograficzne, na ktérym zachodza te procesy, nie
jest stabilne ani raz na zawsze ustalone. Granice Doliny okresla podazanie za realizacjg celdw tej inicjatywy,
w zwigzku z czym s one zmienne w czasie.

Trzecim elementem sktadajacym sie na oryginalno$¢ omawianego klastra sg dZzwignie i strategie komuni-
kacji oraz promocji. Zamiast tradycyjnie wykorzystywanych dZzwigni marketingu terytorialnego i klastro-
wego, np. imprez branzowych czy publikacji o charakterze technicznym skierowanych do profesjonalistow
i praktykow, inicjatywa postawita sobie za cel stworzenie kreatywnej tozsamosci regionu poprzez imprezy
organizowane w miejscach zwiagzanych ze sztuka i kreatywnoscia, np. w muzeach. W tym celu wykorzy-
stywane sg sugestywne techniki komunikacyjne, nakierowane na poszerzanie wiedzy nie tylko praktykow,
lecz takze ogotu spoteczenistwa. Zardbwno miesiecznik, jak i imprezy sg inspirowane publikacjami branzy
modowej w zakresie ich struktury, celéw, oprawy wizualnej itp. — silny nacisk potozony jest na jakos¢ grafiki,
zywe i kreatywne opisy faktéw z dziedziny gospodarki, szczegdtowa prezentacja firm i przedsiebiorcow
tak, jakby byli oni artystami czy pracowniami artystycznymi. Klaster ten powstat, aby nada¢ nowa wartosc
istniejagcym umiejetnosciom i kompetencjom firm branzy produkcyjnej, ktdre zajmowaty juz silng pozycje
w dziedzinie designu i komunikacji (mimo iz ich podstawowa dziatalno$¢ zwigzana jest z produkcja). Po-
czynione inwestycje miaty na celu zwiekszenie wiedzy odbiorcéw na temat tych umiejetnosci, stworzenie
siatki powiazan oraz nawiazanie wspotpracy z instytutami badawczymi funkcjonujacymi w regionie. W tym
kontekscie celem wsparcia ze strony wiadz publicznych jest umozliwienie funkcjonowania oddolnej inicja-
tywie, nakierowanej na odpowiednig komunikacje w zakresie zmiany struktury gospodarczej regionu — od
produkcji do branz kreatywnych.

Wiecej informacji na temat klastra znalez¢ mozna na stronie internetowej: www.innovetionvalley.com

WNIOSKI ZE STUDIUM PRZYPADKU

Klastry to zjawiska o wysokim stopniu ptynnosci — nowe sieci i nowe struktury moga pojawiac sie
bardzo szybko, zmieniajac dotychczasowa strukture klastra;

Jezeli zadaniem biznesu jest dotrzymywanie tempa zmianom i dostosowywanie sie do nich, to zada-
niem decydentow jest udziat w budowaniu marki tego typu inicjatyw;

Klastry definiujg,pejzaz" ewolucji gospodarczej danego regionu;

Decydenci powinni przejac ster tej ewolugji, aby tworzy¢ i konsolidowac strategie budowania marki
regionalnej zwigzane z budowaniem marki klastréw.
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3. Budowanie marki? Marketing? Promocja?
Przygotujmy,plac budowy”

Budowanie marki, marketing i promocja to pojecia czesto ze sobg mylone. Nie mozna zorganizowac kam-
panii promocyjnej, jedli nie zaplanuje sie, co ma by¢ promowane i dlaczego.

POPRZEZ MARKETING USTALA SIE CELE | DZIALANIA ZGODNIE Z OKRESLONYMI CELAMI
STRATEGICZNYMI, LECZ PONADTO NALEZY PAMIETAC O WARTOSCI | POZYCJI WEASNEJ MARKI
- POWINNA ONA OKRESLAC CZYM JESTES, JAK JESTES ODBIERANY | CO CHCESZ OSIAGNAC
W PRZYSZLOSCI.

3.1. TWORZENIE MARKI

Punktem wyjscia do stworzenia dobrej marki jest okreslenie tozsamosci (podstawowych atrybutow i uni-
katowej propozydcji wartosci), ktéra ma byc silnie zwigzana z danym klastrem.

Dzieki marce mozliwe bedzie odpowiednie umiejscowienie klastra w swiadomosci wiasciwych grup od-
biorcéw i interesariuszy. Marka jest wypadkowa wizerunku wewnetrznego — w oczach cztonkdw klastra
oraz zewnetrznego — w odbiorze klientdw, spotecznosci i innych zainteresowanych stron. W zwigzku z tym
wazne jest, aby proces budowania marki uwzgledniat perspektywe kazdej z tych grup. Cztonkowie klastra
powinni by¢ zaangazowani przede wszystkim po to, aby mieli poczucie, ze brane sg pod uwage ich po-
trzeby, poglady i obawy oraz aby stali sie elementami tozsamosci i wartosci klastra. Jest to istotne z dwdch
gtéwnych powodéw. Po pierwsze marke projektuje sie i buduje dzieki zaangazowaniu samych cztonkow,
a po drugie, by jg skonsolidowac i wzmocni¢, niezbedne jest spojne i solidarne dziatanie ze strony wszyst-
kich cztonkow klastra.

Z marketingowego punktu widzenia marka to,nazwa, termin, symbol, wzor lub ich kombinacja, stworzona
celem identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy lub ich grupy i wyréznienia ich sposréd konkurencji” (Philip
Kotler).

Innymi stowy marka to obietnica. Dzieki identyfikacji i poswiadczeniu autentycznosci produktu lub ustugi
stanowi ona rekojmie satysfakcji i wysokiej jakosci (Walter Landor).

OPRAWA WIZUALNA

0SOBOWOSC

PROPOZYCJA WARTOSCI

PODSTAWOWE WARTOSCL, ATRYBUTY I CEL

Kluczowe elementy marki to:

Podstawowe wartosci i cechy:

Integracja charakterystycznych cech i wartosci w ramach strategii biznesowej i strategii marki, jak tez wszel-
kiego typu interakcje.
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Propozycja wartosci:

Unikatowa propozycja sprzedazy.

Osobowos¢:

Cechy i skojarzenia.

Oprawa wizualna:

Obejmuje znak, logotyp oraz liternictwo, palete koloréw i zasady wizualizacji.

Nalezy jednak podkresli¢, ze nawet jedli podstawowym zadaniem marki jest odréznianie podmiotéw od
siebie, obejmuje ona znacznie wiecej niz tylko nazwe czy logo. Na proces wywierania oddziatywania i two-
rzenia wartosci wptywa de facto potaczenie cech materialnych i niematerialnych danego znaku towaro-
wego. Wartos¢ ta nosi nazwe ,wartos¢ marki” (@ang. brand equity) — oznacza ona stopien lojalnosci wobec
danej marki, $wiadomosci jej istnienia, postrzeganej jakosci oraz silnych skojarzen z produktem. Pozwala
ona na stworzenie dtugotrwatych wiezi z klientami, ktérzy czesto kierujg sie marka, podejmujac decyzje
zakupowe. To wiasnie pozytywne odczucia konsumentéw wobec danej marki sprawiaja, Ze staje sie ona
cennym aktywem firmy bedacej jej wiascicielem.

PRACA NAD OKRESLENIEM MARKI POZWALA ORGANIZACII KLASTROWEJ NA: STWORZENIE WSPOLNEJ
WIZJI, JASNE OKRESLENIE TEGO, CO DANY KLASTER MA DO ZAOFEROWANIA | SPOSOBU, W JAKI
REALIZUJE ON SWOJE CELE ORAZ OPRACOWANIE PLANU PRZYSZtEGO ROZWOJU.

Po zdefiniowaniu tozsamosci klastra wazne jest, aby umiescic jg w kontekscie emocjonalnym — nadac¢ marce
,0s0bowosc¢” oraz ustali¢, jaki przekaz powinna nies¢ marka.

KLASTRY SA NIEROZERWALNIE ZWIAZANE Z OBSZAREM, W KTORYM SA ZLOKALIZOWANE, CZESTO
WSPIERA JE TAKZE ADMINISTRACJA PUBLICZNA, W ZWIAZKU Z CZYM PROCES BUDOWANIA MARKI
POWINIEN UWZGLEDNIAC STRATEGIE BUDOWY MARKI ,MIEJSCA" W KTORYM FUNKCJONUJA,

Coraz czesciej panistwa, regiony czy inne jednostki podziatu terytorialnego posiadaja lub tworzg strategie
budowania marki, aby méc w ten sposéb komunikowac swoje walory i wysoka jako$¢ zycia w danym
miejscu, co pozwala na przyciggniecie firm badz inwestoréw oraz wzmocnienie ,samos$wiadomosci’ danej
spotecznosci.

W TAKIM PRZYPADKU STRATEGIA BUDOWANIA MARKI KLASTRA ORAZ REGIONU, W KTORYM DANY
KLASTER SIE ZNAJDUJE, POWINNA BYC ZHARMONIZOWANA, ABY UNIKNAC NIESPOJNEGO PRZEKAZU
CZY WZAJEMNEGO ,ROZMYCIA" OBYDWU MAREK.

CLUSTER BRAND MEMBERS BRAND




Budowanie marki to proces strategiczny, ktéry powinien uwzgledniac nie tylko opinie organizacji klastrowej
i cztonkow klastra, lecz takze poglady zainteresowanych stron (w tym decydentéw). Powinien on uwzgled-
niac¢ otoczenie gospodarcze, w jakim funkcjonuje dany klaster.

Trzeba réwniez zdecydowad, w jaki sposéb potaczyc ztozone i réznorodne poglady i cele w jedno.

Studium przypadku: Silicon Saxony. Wielowarstwowa strategia
budowy marki

NY FAVORITEF PLACTY

Przykfad Saksonii pokazuje, ze rézne strategie budowania marki, wypracowane w réznych okresach, mozna
traktowac jako kolejne warstwy.

Silicon Saxony eV. (Krzemowa Saksonia), na ktéra sktada sie sie¢ skupiajaca blisko 300 przedsiebiorstw komer-
cyjnych i instytucji badawczych, stanowi pigty pod wzgledem wielkosci klaster branzy mikroelektroniki na
Swiecie. Jego cztonkowie zatrudniajg 40 000 0séb, z czego 20 000 pracuje w Saksonii. Nazwe klastra wymyslit
reporter magazynu TIME w kwietniu 1998 r. po wizycie w firmie AMD (Advanced Micro Devices, Inc.), ktéra
wiasnie otwierata swoj pierwszy zaktad produkcji mikroprocesorow w Dreznie. Wielkie wrazenie zrobita na
nim duza liczba silnie zmotywowanych i wysoko wykwalifikowanych specjalistow w Saksonii, dlatego tez
uzyt terminu bedacego bezposrednim odwotaniem do Doliny Krzemowej koto San Francisco.

W 2000 r. powstato stowarzyszenie ,Krzemowa Saksonia” Nazwa marki zostata zapozyczona ze wspomnia-
nego artykutu w TIME, ktéry poréwnywat ja z Doling Krzemowa. Wykorzystano tu zdobyta juz popularnos¢,

zamiast tworzy¢ nowa strategie budowy marki.
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W 2008 r. Stowarzyszenie na rzecz Rozwoju Gospodarczego Saksonii — agencja rzadowa zajmujaca sie pro-
mocja sektora gospodarki — przyjeta nowa strategie, ktéra zaktadata przedstawianie Saksonii jako swietnego
miejsca dla biznesu pod ,parasolem” jednej marki. Motorem tej strategii byta silna tendencja wzrostowa
gospodarki regionu oraz obecnos¢ sektoréw wysokiej technologii. Logo,Saksonia! Miejsce w ruchu” podkre-
$la nazwe regionu. Zastosowane w nim kolory, biaty i zielony, przypominaja flage regionu, a plaster miodu
kojarzy sie z pracowitoscia mieszkaricéw Saksonii.

W ramach wprowadzenia nowej strategii budowania marki na poziomie catej Saksonii, materiaty reklamo-
we dotyczace Krzemowej Saksonii obejmowaty obydwa elementy tozsamosci wizualnej, co miato na celu
wzmocnienie ich komunikatu. Marki,Krzemowa Saksonia”i,Saksonia!l” byty prezentowane tgcznie w tych
samych materiatach promocyjnych. W rezultacie koncepcja,MIKRO! lokalizacja’, ktdra wspoétgra z tozsamo-
$cig korporacyjna Saksonii, koegzystuje z logo,Krzemowa Saksonia — Moje ulubione miejsce”.

W tym samym roku (2008) utworzono firme Silicon Saxony Management GmbH, ktérej celem byto ztozenie
propozycji do programu wsparcia Spitzencluster na projekt,Cool Silicon — innowacje w zakresie efektyw-
nosci energetycznej z Krzemowej Saksonii” oraz dalsze zarzadzanie klastrem.

Firma wykorzystata istniejaca sie¢ stowarzyszenia Silicon Saxony eV, aby zgromadzi¢ jednostki badawcze
i prywatne wokdt dziatalnosci klastra Cool Silicon. Bliska wspdtpraca pomiedzy tymi dwoma klastrami nie
przetozyta sie na wizualng tozsamos¢ klastra Cool Silicon, dla ktérego stworzono zupetnie nowg strategie
komunikacyjna.

IT'S COOL TO BE ON BOARD!

siticon

#mergy ATy INACUGELOAY from Lhnon Loy

Wiecej informacji na temat klastra znalez¢ mozna na stronie internetoweyj:

www.silicon-saxony.de; info@silicon-saxony.de

WNIOSKI ZE STUDIUM PRZYPADKU

Dobrym rozwigzaniem moze byc¢ skorzystanie z wizerunku/slogandw stworzonych przez media, jesli
licujg one z tozsamoscig i wizjg danego klastra;

Koncepcja wizualizacji klastra przy uzyciu mapy jest dobra, gdyz pomaga odbiorcom lepiej zrozumiec
jego potencjat;

Strategia budowania marki klastra powinna by¢ zharmonizowana ze strategig budowania marki
regionu;

Strategie odnowy marki nalezy realizowac w sposéb bardzo ostrozny;

Zmiana marki klastra w czasie, zbyt wiele tozsamosci wizualnych czy naktadajgce sie na siebie strategie
budowy marki powoduja, ze komunikat skierowany do odbiorcy jest niejasny.
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Studium przypadku: Klaster Lotniczy Hamburg. Strategia typu win-win

Interesujacym przykfadem strategii budowania marki klastra odpowiednio powiazanej z marka terytorium,
na ktérym sie on znajduje, jest klaster Lotniczy Hamburg.

Spdtka,Hamburg Marketing GmbH" (HMG) zostata zatozona z inicjatywy lokalnych witadz publicznych Ham-
burga na poczatku XXI w. Byta ona odpowiedzialna za opracowanie strategii budowy marki, co miato na celu
stworzenie dobrze skoordynowanego wizerunku Hamburga. Celem tej strategii byta poprawa reputacji regio-
nu Hamburga jako dynamicznie rozwijajacego sie w sensie ekonomicznym na poziomie miedzynarodowym.

Zaréwno strategia budowania marki, jak i korporacyjny design miasta opieraty sie na pozytywnych obrazach
i przychylnych opiniach ludzi o Hamburgu. Pozytywne sady o miescie byty nastepnie wykorzystywane
w ramach wszystkich materiatéw promocyjnych miasta i spétek z udziatem skarbu panstwa. Spotka HGM
podjeta decyzje, aby skoncentrowac sie na walorach miasta jako takiego, a nie wykorzystywac konkretne
elementy strategii.

Where planes are bom

LY

A new tradition for Hamburg

Réwniez nowo utworzony Klaster Lotniczy (,Luftfahrtstandort Hamburg”) realizowat jednolitg, dobrze
skoordynowana strategie budowy marki. Nalezy podkresli¢, ze lotnisko w Hamburgu, jeden z kluczowych
cztonkow klastra i partner spotki HMG, réwniez przyjeto nowy design. Klaster Lotniczy Hamburg, beneficjent
wsparcia w ramach krajowego konkursu dla klastréw z nowoczesnych branz (Spitzencluster Cutting Edge), zo-
stat zatozony w 2011 r. w ramach partnerstwa publiczno-prywatnego. Jego gtéwnym zadaniem jest wzmac-
nianie wizerunku Hamburga na szczeblu krajowym i miedzynarodowym jako jednej z wiodacych lokalizadji
lotnictwa cywilnego, oferujacej niezwykte mozliwosci dla firm i pracownikéw w pétnocnych Niemczech.

Celem klastra jest osiggniecie miedzynarodowej rozpoznawalnosci, ktdra pozwoli poszerzy¢ sie¢ kontaktow
i zakres wymiany handlowej, a takze promowanie sie w Niemczech w dwojakim celu — aby zdoby¢ uznanie
w kraju i przyciagna¢ do klastra najbardziej utalentowane osoby.

24



Strategia komunikacyjna lotniczego Spitzencluster stanowi nadbudowe strategii budowy marki stworzonej
oryginalnie przez miasto Hamburg. Czerwony tuk i niebieskie tto materiatow komunikacyjnych oraz logo
stworzone przez spétke HMG stanowia najwazniejsze elementy materiatow promocyjnych klastra.

W wiekszosci narzedzi komunikacyjnych klastra pojawia sie nie tylko nazwa miasta (osoby, ktére zaplano-
waty marketing klastra, wykorzystaty ,Hamburg”jako marke sama w sobie), lecz réwniez jego najwazniejsze
symbole — rzeki, statki, port sg czesto pojawiajacymi sie elementami wizualnej tozsamosci klastra. W ten
sposob — paradoksalnie — portowy charakter Hamburga stanowi ceche charakterystyczng klastra lotniczego!
Podjeto decyzje, aby lokalizacji miasta nada¢ szczegdlne znaczenie w materiatach promocyjnych, faczac
rozne elementy: Hamburg jako miasto turystyczne, jako znakomita lokalizacja przyciggajaca firmy z sektora
lotnictwa, a takze miejsce dla mtodych ludzi pragnacych zrobi¢ kariere zawodowa.

Juz od $redniowiecza miasto Hamburg znane byto jako,brama na $wiat” dzieki tradycji wymiany handlowej,
ktérg umozliwiat duzy port. Obecnos¢ sektora lotnictwa w tym miescie nie trwa dtugo — dopiero od 1911 .
Obecnie lotnisko w Hamburgu jest najstarszym lotniskiem na Swiecie funkcjonujgcym w swojej pierwotnej
lokalizacji. W ciagu jednego wieku branza lotnicza zdotata sie tam rozwina¢, tworzac trzeci co do wielkosci
osrodek lotniczy na $wiecie.

Klaster Lotniczy Hamburg skutecznie wykorzystuje sprzeczne wydawatoby sie obrazy wykorzystywane jako
gtéwne tematy korporacyjnej tozsamosci wizualnej Hamburga — morze i niebo, wode i chmury, statki i samo-
loty. Ktdcace sie ze sobg obrazy pasujg do przeciwstawnej,nowej tradydji’, ktéra bawi sie wyobraznia odbiorcy.

Ponadto klaster odwaznie patrzy w przysztos¢, faczac wiekszos¢ z istotnych pél dziatalnosci w sektorze
lotniczym — od projektowania i produkcji samolotéw, poprzez biezacg konserwacje, naprawy i przeglady,
po transport lotniczy.

Klaster zyskat miedzynarodowe uznanie w $rodowisku lotniczym jako osrodek specjalnych kompetencji
w dziedzinie kabin lotniczych i instalacji kabinowych. Realizowanych jest obecnie kilka inicjatyw majacych
na celu popularyzacje klastra wsrod oséb mtodych, przyciagniecie talentéw oraz poprawe konkurencyjnosci
w sektorze, takich jak:
klub,Fascynujaca technologia’, ktory powstat na kanwie serii wyktadéw, Fascynujace latanie — techno-
logia dla dzieci” Organizuje on imprezy naukowo-dydaktyczne dla dzieci i mtodziezy. Studenci mogg
brac¢ udziat w wyktadach profesoréw Wydziatu Nauk Stosowanych Uniwersytetu w Hamburgu (HAW
Hamburg), a nowo nabyta wiedze moga zastosowac w praktyce w firmach i laboratoriach;
JInicjatywa Kwalifikacje w Branzy Lotniczej”to sie¢, w ramach ktorej uniwersytety i osrodki szkoleniowe,
ktore dzielg sie doswiadczeniami z firmami branzy lotniczej z Hamburga, wspdlnie tworzg nowe drogi
rekrutacji talentow;
nagroda Krysztatlowa Kabina" - jedyne miedzynarodowe wyréznienie dla innowacyjnego statku po-
wietrznego — promujaca statg poprawe w zakresie wygody pasazera oraz inspirujagca nowe i przyjazne
srodowisku rozwigzania.

Wiecej informacji na temat klastra znalez¢ mozna na stronie internetoweyj:
www.luftfahrtstandort-hamburg.de;
E-mail: info@luftfahrtstandort-hamburg.de
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WNIOSKI ZE STUDIUM PRZYPADKU

Marketing i budowanie marki klastra moze stanowic potezne narzedzie komunikacyjne, jezeli wpisuje
sie w regionalna strategie innowacyjnosci i inteligentnych specjalizacji;

Synergia budowy marki i inicjatyw marketingowych organizacji klastrowych, cztonkéw klastra i orga-
néw publicznych wzajemnie wzmacnia ich tozsamos¢;

Wykorzystywanie elementéw tradycji w promodji klastra zwigzanego z technologia i innowacyjnoscia
jest oryginalne i przekonujace;

Organizacja inicjatyw promocyjnych skierowanych do spotecznosci (muzea, nagrody, imprezy dla dzie-
ci, szkolenia itp.) jest wazna z punktu widzenia konsolidacji wewnetrznego wizerunku klastra (w miej-
scu, gdzie dany klaster jest zlokalizowany).

3.2. PROCES BUDOWANIA MARKI

Cho¢ budowanie marki i promocja klastra postrzegane sg przez praktykéw jako bardzo istotne, literatura
poswiecona tym zagadnieniom jest uboga. W zwiazku z tym pomysty i metodologie nalezy czerpac z do-
Swiadczen biznesu i dostosowywac do potrzeb klastra.

Samo dostosowanie nie jest jednak fatwe, poniewaz budowaniem marki i marketingiem produktéw i ustug
firmy zarzadza pojedynczy podmiot, podczas gdy zarzadzanie marketingiem i budowa marki klastra wy-
maga uwzglednienia pogladdw i zaangazowania szerokiego wachlarza podmiotow, ktére posiadaja lub
preferujg wiasne strategie w tym zakresie.

W pewnym sensie z problemem tym zmagajga sie firmy o zasiegu globalnym, ktére muszg podejmowac
decyzje dotyczace wyboru strategii w celu podtrzymania ich korporacyjnej marki, a jednoczes$nie rozszerza¢
zakres marki i tozsamosci, by objac¢ nim wiele linii produktéw.

Klastry stojg przed podobnym problemem, gdyz musza znalez¢ kompromis pomiedzy promowaniem ma-
rek poszczegoélnych cztonkéw a reklamowaniem marki klastra. Kwestia ta jest niezwykle istotna, poniewaz
celem klastra jest stymulowanie rozwoju i innowacyjnosci firm i podmiotéw klastrowych, ktére mogg po-
tencjalnie rywalizowac na tym samym rynku.

7 tego tez powodu czasem, zwiaszcza gdy klaster obejmuje firmy dobrze znane i silne, lepiej jest potozy¢
nacisk na marki tych konkretnych firm. Wtedy klaster postrzegany jest jako rama czy etykieta’, z ktorej ko-
rzystajg inne firmy dla celéw poprawy rozpoznawalnosci. Strategia ta jest ryzykowna dla klastra, gdyz jesli
jego marka straci na znaczeniu, przestanie odgrywac swojg role i nie bedzie w stanie przyciagga¢ nowych
cztonkow.

Odwrotnie jest, gdy cztonkami klastra sq w wiekszosci mate firmy o zasiegu lokalnym. W takim przypadku
klaster powinien dazy¢ do realizacji strategii opartej na swojej wiasnej marce. W takim przypadku marki
poszczegodlnych firm w sposdb posredni korzystajg na dobrej reputacji marki klastra oraz na fakcie, ze objete
sg jednolita strategig budowy marki.

Nalezy zachowa¢ réwnowage polegajaca na integracji tych dwoch strategii, aby klaster byt dosc silny, by
méc przyciggac nowych wysoko wykwalifikowanych czionkéw, a jednoczesnie by rozpoznawalnos¢ ma-
rek tych firm wzmacniata catosciowg strategie marketingowa. Warto na przyktad w jasny sposéb okresli¢
i zwizualizowac sobie pozycje i warto$¢ dodana, jaka wnosi kazdy cztonek klastra.

Nalezy zawsze pamietac, ze cho¢ w przypadku firm miedzynarodowych o strategii decyduje najwyzszy
szczebel kierownictwa i narzuca ja catej firmie bez wyjatku, to klastry powinny budowac swojg strategie na
bazie silnego zaangazowania cztonkow.
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STRATEGIA MARKI MACIERZYSTEJ | DOM MAREK

Kwestia ta nazywana bywa réwniez dylematem wyboru pomiedzy strategig marki macierzystej (ang. bran-
ded house) a strategig domu marek (ang. house of brands).

W pierwszym przypadku marka jest firma, a wszystkie produkty i ustugi przez nig oferowane stanowig
podzbiory marki gtéwnej.

Mimo istnienia wielu linii produktdw, ich strategia marketingowa musi by¢ spodjna ze strategia budowania
marki macierzystej i wpisywac sie w nia.

Zaletg tej strategii sg korzysci skali pozwalajace obnizy¢ koszty budowy marki dla wszystkich linii produk-
téw i skoncentrowac sie na budowie i konsolidacji wizerunku oraz wartosci marki macierzystej. W oczach
konsumentow warto$¢ w ten sposoéb zbudowanej marki automatycznie przenosi sie na wszystkie produkty
danej firmy.

Dobrym przyktadem strategii marki macierzystej jest firma Sony.

Strategia typu,dom marek’, zwana réwniez strategig,,marki produktowej’, koncentruje sie na wielu markach
nizszego rzedu. Kazda marka posiada swoja wiasng strategie, pozycje i plan marketingowy, podczas gdy
marka gtéwna jest mniej znana i mniej wysitku wktada sie w jej promocje.

Dobrym przyktadem tego typu strategii jest Procter & Gamble

CeEmMGM Esad

Tundesadn Cluates de Lmgrenen
e Automeciia de Galicia

7.- Miembros del Cluster (por especialidad)
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Studium przypadku: Region Are. Budowanie wizji, budowanie kurortu
narciarskiego

Are, region zlokalizowany w gérach Szwedji nieopodal granicy z Norwegia, juz w XIX wieku zastynat dzieki
czystosci i pieknu krajobrazu. Mimo to dopiero niedawno zyskat on popularnos¢ jako region turystyczny
i wysokiej klasy kurort narciarski.

Wiaénie tam, pod parasolem marki Are, kilka MSP z sektora turystyki, ale nie tylko (rdwniez designu, sprzetu
rekreacyjnego plenerowego — outdoor equipment — i sportowego), oraz podmiotéw administracji pan-
stwowej potaczyto wysitki celem promocgji regionu. Proces ten rozpoczat sie w 1991 r. i kontynuowany byt
do 2001 r, gdy stworzono grupe strategiczna, ktérej zadaniem byto zaprojektowanie Wizji Are 2011. Grupa
ta obejmowata wiadze gminy Are, lokalne zrzeszenia biznesu oraz kilku kluczowych graczy — przedstawicieli
przedsiebiorstw lokalnych. Jej cztonkowie mieli wspdlne cele, a cztonkostwo gwarantowato im, ze wszystkie
decyzje podejmowane beda wspdlnie. Ogdlnym celem grupy byta synchronizacja podejmowanych inicja-
tyw, aby uniknac¢ rozmijania sie dziatan podejmowanych przez wtadze lokalne i sektor biznesu. W 2006 r.
grupa powiekszyta sie, obejmujac wieksza liczbe 0séb (dzieki oddolnemu podejiciu), a analizy skoncentro-
wano na przysztym kierunku rozwoju projektu Are'.

W ramach grup roboczych omawiano poszczegolne aspekty przyjecia szerokiej wizji, wykraczajacej daleko
poza sama turystyke, aby zagwarantowac zréwnowazony rozwdj regionu. Marka i strategia Are, realizowane
jednoczesnie, osiagnety kilka celéw: obecnie w regionie organizowanych jest kilka imprez, ktére przyciagaja
rzesze turystéw, takich jak np. mistrzostwa Swiata w narciarstwie alpejskim (Alpine World Championships)
w 2007 r, puchar swiata w narciarstwie alpejskim, jeden z najwiekszych festiwali muzycznych w Skandy-
nawii, zawody w kolarstwie gorskim, multidyscyplinarne, snowboardowe czy wyscigi psich zaprzegow.

ARE

ARET RUNT

A~

2N
Summer 2006
“What s cur passion?™ "What Is the core in our Vision process with 160 people from 40 companies
business?™ "In what area can we be the besth?™ MthmlmMu

' Na podstawie prezentacji Jana Anderssona,,Destination Are and Peak Innovation”[,Region Are a Klaster Peak Inno-
vation”], slajdy 18, 191 20.
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Mobilizacja zaangazowanych podmiotéw, zasobdw i pomystéw umozliwita réwniez stworzenie klastra
Sprzetu Outdoorowego?, ktéry wykorzystuje potencjat badawczy regionu poprzez zaangazowanie lokal-
nych os$rodkéw badawczych. Dzieki lokalnej rewitalizacji gospodarczej wyksztatcita sie znaczna podaz po-
wigzanych ustug takich jak design, marketing i media, przy czym klaster stat sie motorem powstawania
nowych ustug i rodzajow dziatalnosci.

Wiecej informacji na temat klastra znalez¢ mozna na stronie internetoweyj:
www.peakinnovation.se; info@peakinnovation.

Atrakcyjne miejsce
zamieszkania

Podmiot odpowiedzialny: Podmiot odpowiedzialny: Podmiot odpowiedzialny: Podmiot odpowiedzialny:
Skistar - Holiday Club wiadze lokalne regionu Are  Areforetagarna (lokalne  wiadze lokalne regionu Are,
stowarzyszenie biznesu) Arefc‘)retagama,
Klaster Peak Innovation

Wizualizacja wizji regionu Are

WNIOSKI ZE STUDIUM PRZYPADKU

Aby zbudowac konsensus w odniesieniu do strategii marki, niezbedne s3 nastepujace elementy:

« Wspdlna wizja i tozsamos¢;

. Sprzyjajace otoczenie instytucjonalne;

- Scista wspotpraca pomiedzy zainteresowanymi podmiotami (z silnym akcentem na przywédztwo ze
strony podmiotéw prywatnych);

- Szerokie zaangazowanie spotecznosci lokalnych;

- Oficjalny i nieoficjalny przeptyw informacji.

2 W regionie znajduje sie rowniez Peak Innovation, jeden z 11 klastrow finansowanych z programu Vinnvéxt. Celem
tego klastra jest stymulowanie badan i rozwoju firm z sektora turystyki, sportu i rekreacji. Klaster Peak Innovation od
2005 r. sponsoruja Vinnova i Vinnvaxt, lecz zostat on zatozony znacznie wczesniej w wyniku wieloletnich prac majacych
na celu zmobilizowanie zainteresowanych podmiotéw i kompetencji dostepnych w regionie.
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Studium przypadku: Klaster Tworzyw Sztucznych Gérna Austria.
Przyktad budowy regionalnej marki
poprzez rozwoj lokalizacji

Kunst—

= stoff

standort oberdsterreich

W 2005 r. branza tworzyw sztucznych byta juz jednym z szesciu gtéwnych obszaréw badar i rozwoju, a takze
gospodarki Gornej Austrii. Projekt, Klaster Tworzyw Sztucznych Gérna Austria”zapoczgtkowato miedzynarodo-
we przedsiebiorstwo Borealis, ktore zatozyto w regionie swéj oddziat ds. innowadji, a w Linzu skoncentrowato
swoja dziatalnos¢ badawczo-rozwojowa. Wiadze lokalne dostrzegty w tym wyborze mozliwos¢ wzmocnienia
wszystkich przedsiebiorstw prowadzacych dziatalnos¢ w tym kraju zwiazkowym dzieki stworzeniu klastra.

Firma Borealis — wiodacy innowacyjny dostawca tworzyw sztucznych na bazie polietylenu (PE) i polipropy-
lenu (PP) — planowata centralizacje dziatalnosci czterech europejskich Osrodkéw Innowacyjnosci Borealis
(OIB). W konkursie na najlepsza lokalizacje konkurowat z nimi Linz i wtadze lokalne Gérnej Austrii. W trakcie
negocjacji firma wybrata wiasnie ten region. Zobowiazata sie réwniez do zwiekszenia liczby wysoko wy-
kwalifikowanych pracownikéw ze 120 do co najmniej 215 oraz do zainwestowania tam kwoty blisko 20 min
euro. W zamian wiadze regionu zobowigzaty sie do spetnienia nastepujacych warunkow:

zagwarantowania dalszego rozwoju infrastruktury badawczo-rozwojowej i edukacyjnej, zwitaszcza

w dziedzinie polimerow;

zbudowania marki Klastra Tworzyw Sztucznych Gérna Austria”jako regionu o wysokim potencjale

innowacyjnym w kraju i za granica;

realizacji kampanii informacyjno-wizerunkowej w celu przyciaggniecia mtodziezy do rozpoczecia edu-

kacji w zakresie tworzyw sztucznych;

realizacji kampanii informacyjno-wizerunkowej poswieconej tworzywom sztucznym;

poprawy warunkdw zycia wysoko wykwalifikowanych pracownikéw i naukowcéw z zagranicy.
Partycypacyjny proces, jaki miat miejsce w regionie, mozna przedstawi¢ w nastepujacy sposob:

Wysokiej wartosci inwestycja miedzynarodowego przedsiebiorstwa z branzy tworzyw sztucznych

w Linzu (Goérna Austria). Wi

Kompleksowe dziatania otwartych na propozycje wiadz lokalnych, ktére stanety do konkursu na lokalizacje.

Powotanie organizacji klastrowej, ktorej udato sie zrzeszy¢ i zainspirowac do dziatania lokalne firmy

z branzy tworzyw sztucznych.

Lokalna agencja, ktéra wykazata odpowiednie zdolnosci i checi, aby przeprowadzi¢ ten proces i za-
rzadzac projektem.

TME
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Koordynatorem tego procesu byta agencja TMG Gorna Austria. Od samego poczatku realizacji projektu
wszyscy partnerzy regularnie sie ze soba komunikowali, a informacje przeptywaty do wszystkich istotnych
interesariuszy (politykéw, firm, mediow, srodowiska naukowcdw itp.). Dzieki swoistej mieszance podejscia
oddolnego i odgoérnego udato sie wytworzyc¢ szerokg akceptacje klastra, zaangazowanie wszystkich zain-
teresowanych stron oraz bardzo wysoki poziom identyfikacji z projektem.

Agencja TMG Gérna Austria i Klaster Tworzyw Sztucznych skupity sie przede wszystkim na budowaniu
marki regionu, wzmocnieniu pozytywnego wizerunku tworzyw sztucznych oraz mozliwosciach ksztatcenia.

Zrealizowano cele, jakimi byty: dalszy rozwdj infrastruktury badawczo-rozwojowej i edukacyjnej oraz utrwa-
lenie marki Gornej Austrii jako Swietnej lokalizacji dla firm z branzy tworzyw sztucznych. Rezultaty, jakie
w ten sposob osiggnieto, obejmowaty:
utworzenie czterech Instytutéw Technologii Tworzyw Sztucznych oraz czterech Instytutow Badania
Polimerdw, a takze uruchomienie dwdéch kierunkéw studidw licencjackich oraz jednego kierunku stu-
diow magisterskich na Uniwersytecie im. Johannesa Keplera w Linzu;
organizacje warsztatéw dla wiodacych firm z branzy tworzyw sztucznych z Gérnej Austrii, aby okre-
dli¢ kierunek wspdlnych dziatarh w zakresie marketingu i budowy marki oraz zaciesni¢ wspotprace
pomiedzy nimi;
stworzenie wspolnej oprawy graficznej (logo, materiatéw promocyjnych itp.) dla projektu, folderu in-
formacyjnego poswieconego regionowi w jezyku niemieckim i angielskim, rozwijanych baneréw oraz
strony internetowej www.kunststoffstandort.at;
organizacje lokalnych i miedzynarodowych konferencji prasowych (np. podczas targdéw tworzyw
sztucznych ,K"w Dusseldorfie czy NPE 2009 w Chicago);
redagowanie gazetki projektu Klaster Tworzyw Sztucznych Goérna Austria” przez agencje TMG Goérna
Austria;
organizacje przez klaster co 2 lata w Linzu Kongresu Polimerdw jako okazji do spotkan firm branzy
tworzyw sztucznych;
publikacje dwaéch réznych folderéw skierowanych do mtodych ludzi z réznych grup wiekowych (14-18
lat i powyzej 18 roku zycia) oraz stworzenie strony internetowej www.kunststoffkarriere at zawierajacej
informacje poswiecone mozliwosciom ksztatcenia sie w zakresie tworzyw sztucznych;
organizacje szkolen dla nauczycieli, aby utatwi¢ im przekazywanie uczniom (w wieku 10-18 lat) infor-
macji na temat tworzyw sztucznych i mozliwosci pracy w tej branzy;
poprawe w zakresie atrakcyjnosci regionu Gérnej Austrii, zwtaszcza w oczach pracownikdw z zagranicy
(m.in. utworzenie miedzynarodowego ztobka i przedszkola, zatozenie miedzynarodowej szkoty podsta-
wowej, stworzenie nowego centrum obstugi miedzynarodowych pracownikéw i ich rodzin). Ponadto
przygotowano kieszonkowy przewodnik zatytutowany , Well,come2Linz in Upper Austria’, zestaw trzech
ksigzek (Zamieszkaj, Polub, Zrozum) oraz uruchomiono strone internetowa www.come2upperaustria.
com, ktére umozliwiajg pracownikom z innych krajéw uzyskanie informacji na temat warunkoéw zycia
w Gornej Austrii.




W 2011 r. projekt poddano ewaluacji w oparciu o dane statystyczne (za lata 2005-2010), ktéra zostata
przeprowadzona we wspotpracy z konsultantem zewnetrznym. Wtadze publiczne zainwestowaty w branze
tworzyw sztucznych ok. 65 min euro, z czego 25,5 min wyasygnowat samorzad Gérnej Austrii. Blisko 37%
tej kwoty zainwestowano w edukacje, badania i rozwdj strukturalny, a pozostate 63% trafito do firm w po-
staci wsparcia. Z drugiej strony liczba przedsiebiorstw sektora wzrosta o 14%, do 250. Mimo zawirowan
spowodowanych przez kryzys finansowy i gospodarczy, liczba pracownikdéw branzy tworzyw sztucznych
wzrosta 0 3% do 33 465 w 2010 r. Obroty firm wyniosty w 2010 r. ok. 7,62 bln euro, a 32 najwieksze firmy
zainwestowaty w latach 2005-2010 kwote 454 min euro. Naktady na badania i rozwoj zwiekszyty sie z po-
ziomu 4,23% do 4,5%.

Wiecej informacji na temat klastra znalez¢ mozna na stronie internetoweyj:
www.kunststoffstandort.at;
E-mail: info@tmg.at

WNIOSKI ZE STUDIUM PRZYPADKU

W realizacji projektu pomaga jasne okreslenie celéw, zakresu obowiazkéw, kamieni milowych i hory-
zontu czasowego. Niezbedne jest profesjonalne zarzadzanie projektem ijasny podziat obowigzkow;
Skuteczna kampania budowy marki wymaga:

spojnosci — powtarzania czytelnej historii przez wiele lat,

promocji — docierania z odpowiednim komunikatem do odpowiednich rynkéw,

organizacji — nalezy wskaza¢ podmiot, ktéry bedzie odpowiedzialny za przekaz (i jako$¢ wspot-

pracy) w dtugim horyzoncie czasowym,

biezacy dialog pomiedzy politykami, wtadzami publicznymi, decydentami gospodarczymi, srodo-

wiskiem naukowym, sektorem edukacji i posrednikami generuje szerokie poparcie dla projektu.

3.3. KONSOLIDACJA WIZJI | TOZSAMOSCI

Proces definiowania marki zazwyczaj rozpoczyna sie od stworzenia,przekazu', ktérego najwazniejsze ele-

menty to:

1) wizja — wizerunek, ktory ma zostac przekazany docelowej grupie odbiorcow; jest to rowniez perspek-
tywa na przysztos¢,

2)  misja — zakres prowadzonej dziatalnosci, cel i standardy, w oparciu o ktére dana inicjatywa jest ocenia-
na i ukierunkowywana,

3)  wartosci — podejscie i najwazniejsze zagadnienia wokot ktérych zbudowana jest dana strategia.

W CELU STWORZENIA SWOJEJ TOZSAMOSCI KILKA KLASTROW WYKORZYSTALO STRATEGIE POWIELANIA
ISTNIEJACYCH SZABLONOW | NASLADOWANIA PRZYKEADOW SKUTECZNIE DZIALAJACYCH KLASTROW.

Na przyktad wiele klastréw w swoim logo umieszcza termin,Dolina’, poniewaz kojarzy sie on z nazwa,Do-
lina Krzemowa”. Skojarzenie to dodaje klastrowi prestizu. Poza tym dzieki przywotaniu pojecia,doliny” silny
nacisk ktadziony jest na spojnos¢ terytorialng. Sugeruje to, ze duza liczba wysoko wyspecjalizowanych firm
wybrata na swoja siedzibe konkretny region geograficzny, ktéry jednoczesnie sprzyja innowacyjnosci (tak
samo jak Dolina Krzemowa).
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Poniewaz co roku powstaja nowe tego typu,doliny’, promowanie ich unikatowego charakteru i wyrézniaja-
cych cech staje sie coraz trudniejszym wyzwaniem. Aby stworzy¢ tozsamosc o pozytywnych skojarzeniach,
nalezatoby wybrac¢ zupetnie inng nazwe.

Studium przypadku: Smiata strategia Optics Valley w Tucson

W potudniowej czesci stanu Arizona w USA miesci sie ponad 350 firm z branzy optycznej, z ktorych wiek-
szo$¢ w Tucson — w znanej na catym Swiecie Optics Valley (Dolinie Optyki). Nazwa ta powstata w 1992 r,,
kiedy utworzono stowarzyszenie klastrowe AOIA (Arizona Optics Industry Association). Firmy z branzy optycz-
nej w Arizonie zatrudniajg 25 000 0sdb, a ich przychody siegaja 2,3 mld USD (ponaddziesieciokrotny wzrost
od 2006 r..

W 2001 . stowarzyszenie AOIA zrealizowato duza kampanie marketingowg skierowang do mieszkancow
i 0s6b odwiedzajacych stan. Na ten cel stanowy Departament Handlu przekazat kwote 26 000 USD.

Gléwnym celem kampanii byfa poprawa wynikéw lokalnej gospodarki poprzez wykorzystanie marki Optics
Valley, zwtaszcza stworzenie miejsc pracy, przyciggniecie kapitatu wysokiego ryzyka, stworzenie atmosfery
sprzyjajacej rozwojowi wysokich technologii oraz promocje Osrodka Nauk Optycznych przy Uniwersytecie
Arizony.

W tym celu wykorzystano kilka narzedzi marketingowych:
slogany takie jak,Przysztos¢ Tucson — Dolina Optyki” czy,Arizona to Dolina Optyki”;
czeste wzmianki w mediach lokalnych;
szeroko zakrojona promocja w publikacjach biznesowych, magazynach linii lotniczych i gazetach
o0 zasiegu ogolnokrajowym;
klaster reklamowany byt w réznym otoczeniu i w kluczowych miejscach miasta (plakaty miejskie, lot-
nisko, magazyny, publikacje poswiecone handlowi lokalnemu);
czesto aktualizowana, fatwo dostepna strona internetowa;
solidna baza profesjonalistéw wspierana poprzez czesta organizacje konferencji i spotkan, na ktore
zapraszani byli prominentni goscie;
utworzenie lokalnego banku miejsc pracy i dystrybucja informacji w tym zakresie.
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Najwazniejszymi elementami budowania marki klastra byty:

koncentracja przekazu na konkretnej branzy (optyka) i regionie (Tucson w Arizonie);

wyrazne poréwnanie do najstynniejszej,Doliny Krzemowej” (z podkresleniem nizszych kosztow prze-
niesienia dziatalnosci i nabycia nieruchomosci, a takze nizszych kosztow i wyzszej jakosci zycia);
osobiste zaangazowanie charyzmatycznych przedsiebiorcéw w prowadzong na szeroka skale miedzy-
narodowa kampanie promocyjng;

stworzenie miedzynarodowej sieci obejmujgcej inne klastry z branzy optycznej z catego $wiata.

Welcome to Tucson!

Optics Valley

Niestety pozytywne rezultaty wysitkéw nakierowanych na wspieranie marki Optics Valley na poczatku
pierwszego dziesieciolecia XX| wieku zostaty w nastepnych latach zaprzepaszczone z powodu malejacego
poparcia ze strony wtadz publicznych, rosnacej liczby tego typu klastréw oraz silnej miedzynarodowej
konkurencji w sektorze.

Wiecej informacji na temat klastra znalez¢ mozna na stronie internetowej: www.aoia.org

W INNYCH PRZYPADKACH KLASTRY CZESCIEJ WYBIERAJA STRATEGIE TYPU ,MADE IN..!, KTORA
PODKRESLA MIEJSCE, W KTORYM SA ZLOKALIZOWANE, JAKO ZNAK TOWAROWY CZY ZNAK JAKOSCI.

Mimo iz klaster moze zbudowa¢ swojg marke w ramach danego regionu/kraju, nie umieszczajac w logo
jego nazwy, potaczenie technologii/branzy i regionu geograficznego przynosi czesto wzajemne korzy-
$ci — waloryzuje postrzeganie jakosci pochodzacej z podejscia typu,Made in..; a jednoczesnie promuje
dany region jako taki. Oczywistym jest, ze aby region mogt by¢ promowany, musi on by¢ w jakis sposéb
rozpoznawalny.
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WNIOSKI ZE STUDIUM PRZYPADKU

Marka Optics Valley zostata zbudowana od podstawy, jakg byto silne zaangazowanie i partnerstwo
zainteresowanych stron na szczeblu lokalnym (bankoéw, lotniska, srodowisk biznesowych);
Poréwnanie do,Doliny Krzemowej” wykorzystano w sposéb inteligentny, aby podkresli¢ réznice tych
regiondw oraz potencjalng przewage konkurencyjng Optics Valley;

Osiagniecie trwatej rozpoznawalnosci klastra wymaga prowadzenia spéjnych dziatan marketingowych
oraz statego uaktualniania strategii budowania marki;

Reputacja klastra nie pogorszytaby sie, gdyby odswiezano jego strategie brandingu i pozwolono jej
ewoluowac wraz z rozwojem branzy.

Studium przypadku: Made in... Valenza. Wioska doskonatos¢

Klaster Jubilerski w miescie Valenza na pétnocnym zachodzie Wtoch wywod?zi sie z wielowiekowej tradycji
ztotniczej. Wyrdznia sie on tym, ze znajduje sie w awangardzie projektowania bizuterii, ma wysoki potencjat
innowacyjny, dysponuje know-how w zakresie technologii oraz wysoko wyspecjalizowana sita robocza.

Klaster ten jest silnie zaangazowany na miedzynarodowych rynkach, gdyz 2/3 jego wyrobow jest eks-
portowanych. Stanowi to 13,8% wtoskiego eksportu catej branzy jubilerskiej. Jego cztonkami s gtéwnie
mikroprzedsiebiorstwa — ponad 300 firm zatrudniajacych $rednio 6 pracownikéw. Klaster i firmy bedace
jego sktadowymi musiaty niedawno zmierzyc¢ sie z nowo powstajacymi zorganizowanymi systemami han-
dlu detalicznego oraz nowymi, duzymi graczami z branzy. RzemiesInicy parajacy sie ztotnictwem nie byli
w stanie sprosta¢ konkurencji, gdyz skupiali sie na produkcie, a niedostatecznie inwestowali w marketing
swoich wyrobdw. W tym przypadku wyzwanie polegato na stworzeniu strategii wzmocnienia komercjaliza-
ji produktéw celem ponownego ustanowienia relacji z klientami, tym razem na zupetnie nowych zasadach.

Podjeto inicjatywe polegajaca na wypracowaniu strategii rozwoju klastra jubilerskiego w Valenzie pod auspi-
cjami kilku podmiotéw z regionu (wiadz lokalnych miasta, prowingji i regionu, Izby Gospodarczej oraz kilku
fundacji bankowych), przy wspodtpracy wszystkich zainteresowanych stron. Celem, jaki im przyswiecat, byta
rewitalizacja klastra oraz znalezienie rozwigzan w zakresie jego najistotniejszych stabosci (niewystarczajaca
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promocja i brak wizualnej identyfikacji klastra z regionem). W 2007 r. utworzono konsorcjum majace za
zadanie budowe jego marki (Consorzio per il Marchio) oraz sama marke DIVALENZA.

Marka DIVALENZA (Made in Valenza) stuzy promowaniu oryginalnosci i ponadprzecietnej jakosci wyrobow
jubilerskich produkowanych przez firmy zrzeszone w klastrze. Marka ta umozliwita stworzenie sieci dystry-
butordéw, ktérzy wspdlnie ustalajg ceny wyrobow i dbajg o ich nalezyty wizerunek. Nazwa ta widnieje na
kazdym wyrobie powstajacym w ramach klastra i gwarantuje, ze nie pochodzi on zimportu ani nie powstat
przy uzyciu importowanych surowcéw. Duze firmy prowadzace dziatalnos¢ w regionie nie wykazuja zain-
teresowania marka klastra, gdyz zostata ona pomyslana jako sposdb ochrony wizerunku i cen niezaleznego
systemu sprzedazy detalicznej — najwazniejszego kanatu dystrybucji dla tej branzy. Na obecnym etapie
realizacji mechanizm budowy marki klastra nie koliduje ze strategig wiekszych lokalnych producentow,
ktérzy posiadaja wiasne marki i sg juz dobrze osadzeni w sieciach handlu detalicznego na duza skale.

H-Hi

8
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DIVALENZA =2

BAADHE BN ITALY MAKES & PeCW AP RESSICM

Mniejsi producenci lokalni potrzebujg narzedzia, za pomoca ktérego mogliby komunikowac swoja wartos¢
na skale miedzynarodowa, a przy tym prowadzi¢ skuteczny dialog z detalistami i innymi kontrahentami.
Aby wzmocni¢ warto$¢ marki na szczeblu miedzynarodowym, wzbogacono jg o slogan podkreslajacy
pochodzenie produktéw: Made in Italy. Dzieki temu podtrzymuje ona przekaz dotyczacy ochrony tradycyj-
nego pochodzenia wyrobdw w oczach konsumentéw, wykorzystujac dobra reputacje marki Made in Italy.

Makra klastra powinna zawiera¢ w sobie system wartosci, przekazujac w ten sposdb odbiorcom jej material-
ne i niematerialne walory. Wartosci te mozna w wyrazny sposob podkresla¢ w materiatach promocyjnych,
lecz czesto komunikowane sa one posrednio poprzez historie lub obrazy przekazujace konkretne emocje.

NALEZY +ACZYC WARTOSCI KLASTRA Z WARTOSCIAMI REGIONU, W KTORYM SIE ON ZNAJDUJE.
W TEN SPOSOB NA JEDNEJ KAMPANII PROMOCYJNEJ KORZYSTA ZAROWNO REGION/KRAJ, JAK | SAM
KLASTER. ZALECA SIE, ABY PODSTAWOWE WARTOSCI, KTORE STANOWIA TRZON KOMUNIKACJI, BYtY
SPOJNE ZE STRATEGIA KLASTRA, JAK | REGIONU.

WNIOSKI ZE STUDIUM PRZYPADKU

Konsolidacja silnej i odnowionej marki klastra jest korzystna zwtaszcza dla matych firm, ktére nie po-
siadajag wystarczajacych srodkow, aby zbudowac wiasng marke;

W tym przypadku strategia,Made in.." realizowana jest na dwdch poziomach: znaku towarowego
(,DIVALENZA") dla celéw promocji na szczeblu krajowym oraz marki (,Made in Italy”) dla celéw pro-
modji miedzynarodowej;
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Strategia typu,Made in.." jest szczegdlnie polecana dla klastréw, ktore za podstawowa wartosé przyj-
muja wysoka jakos¢;

Poniewaz w ramach strategii,Made in..” wystepuja bezposrednie odniesienia do miejsca pochodzenia
wyrobdw, nalezy starannie zaplanowac proces wyboru miejsca i oceny jakosci klastra.

Studium przypadku: Glass Valley. Odwotanie do dziedzictwa
historycznego i kulturalnego
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Glass Valley (Szklana Dolina) to $wiatowej klasy francuski klaster producentéw luksusowych szklanych opako-
wan na perfumy i alkohole. Jego historia siega 1999 ., kiedy utworzono lokalny system produkdiji (fr. systéme
productif local). W 2001 r. powstato stowarzyszenie District de la Vallée de la Bresle. Jego zadaniem jest pro-
mowanie wymiany pomiedzy firmami wyrabiajgcymi szkto, a takze wspieranie ich w procesie poprawy
wydajnosci i waloryzacji know-how. Cztonkowie klastra to 65 firm, ktére zatrudniaja ponad 7 000 wysoko
wykwalifikowanych pracownikéw. Wytwarzaja oni od 75% do 80% $wiatowe] produkcji luksusowych bute-
lek, dzieki czemu klaster jest bez watpienia $wiatowym liderem w tej dziedzinie.

Glass Valley zlokalizowana jest w péthocno-wschodniej czesci Francji pomiedzy dwoma regionami (Gérng
Normandig i Pikardig), ktorych rozwdj gospodarczy jest wydatnie wspierany przez branze szklarska.

Wiele z firm nalezacych do klastra miato swoje siedziby wzdtuz biegu rzeki Bresle juz od czaséw sredniowie-
cza. S3 to firmy zlokalizowane pomiedzy miejscowosciami Le Tréport i Feuquieres, lecz réwniez w okolicy
Dieppe i Abbeville. Dlatego tez klaster funkcjonuje réwnolegle pod nazwa Dolina Bresle. Pierwsi wytwaorcy
szkta pozyskiwali piasek, znany z wysokiego stopnia czystosci, z rzeki i przetapiali go na szkto. Z otaczajacych
laséw pozyskiwali drewno, ktérym palili w piecach.

Firmy bedace cztonkami klastra Glass Valley naleza do catego taricucha wartosci — sg to producenci modeli
i wzorow, odlewnie, wytwércy form odlewniczych, producenci szkta, firmy sortujace, zajmujace sie zdob-
nictwem, sprzedajgce akcesoria, dostawcy wypetniert i opakowan, firmy Swiadczace ustugi na rzecz innych
firm, artysci i rzemiesinicy, projektanci, a takze podmioty zajmujace sie promocjg dziedzictwa historycznego
regionu. Gtownym walorem Doliny jest wspdlna tradycja i historia. Poza tym wszystkie firmy dzielg te same
wartosci i idee dotyczace innowacyjnosci i strategii rozwoju klastra. Inng cechg charakterystyczng klastra
jest to, ze jego cztonkowie posiadajg komplementarne umiejetnosci — jest to nie tylko element scalajacy
klaster, lecz stanowi takze wartos¢ dodang w oczach konsumentow.

Strategia budowy marki Glass Valley polega w duzym stopniu na jego silnym zakorzenieniu w historii, pro-
mujac w ten sposéb relacje z regionem, gdzie jest on zlokalizowany. Gtownymi partnerami klastra sg regiony
Goérnej Normandii i Pikardii, ktore — wraz z wladzami krajowymi — politycznie i finansowo wspieraja jego
programy rozwojowe (program VICTOR oraz,Glassinnov” - trzyletni plan dziatania). Administracja publiczna
interweniowata réwniez wtedy, gdy sektor potrzebowat pomocy w okresie spowolnienia gospodarczego.
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Na strategie budowy marki Doliny Szkta sktada sie kilka elementow:

«  Szerokie wykorzystanie technik,,opowiadania historii”
Na stronie internetowej klastra prezentowana jest chwytliwa i dos¢ dobrze znana historia powstania i kon-
solidacji branzy szklarskiej w Dolinie Bresle, ktérej poczatki siegaja czaséw Sredniowiecza.

,(...) W przeddziert Rewolugji Francuskiej w dolinie rzeki Bresle dziafato kilka wytwérni szkta: Varimpré, Le
Courval, La Grande Vallée, Rétonval, Val d’Aulnoy, Romesnil, Sainte-Catherine oraz Le Cornet. Fabryki szkia
powstawaty poczatkowo jako mate warsztaty, a posrodku ktorych krolowaty piece donicowe i tygle. Praca
w nich byta niejednokrotnie zbyt ciezka dla dzieci w wieku 8-10 lat pochodzacych z Bretanii, Hiszpanii, Por-
tugalii czy Wioch, ktére jg wykonywaty. Ich zadaniem byto otwieranie i zamykanie form, a takze przenoszenie
skrzyn z gotowymi wyrobami. Czesto w poblizu domu gtéwnego producenta szkfa znajdowat sie maty
zamek, jak np. Fabryka Szkfa w La Grande Vallée. Przy drodze paryskiej’, blisko fabryki szkfa i zamku, miescit
sie sklep spozywczy, gospoda, piekarnia itp. Producenci szkfa byli w petni samowystarczalni’.

. Promocja historycznego dziedzictwa klastra
W regionie funkcjonuja dwa muzea poswiecone przemystowi szklarskiemu — w Eu (musée ,Traditions
verrieres”) oraz w Blangy-sur-Bresle (w Manoir de Fontaine).

WYKORZYSTANIE TECHNIKI ,STORYTELLING” W PRZYPADKU KLASTROW

Opowiadanie historii to technika, dzieki ktérej mozna rozszerzy¢ i wzmocni¢ proces budowania marki —
strategia tekstowa, tzw. storyboardy i hasta to nic innego jak tylko elementy sktadowe narracji marki. Klastry
moga rowniez odwotywac sie do swoich korzeni historycznych czy zatozycieli, albo opowiadac o kulturze
i tozsamosci lezacej u ich podstaw, musi to byc jednak spojne z ich strategig i wartosciami.

Opowiadanie historii wspiera marke, gdyz stanowi sposéb na odrdznienie sie oraz wieksze bezposrednie
zaangazowanie interesariuszy i klientéw — historie bowiem zapadajg w pamie, s ekscytujace, sugestywne,
wiarygodne, gtebokie itp.

Historie i ich opowiadanie stanowig centralne elementy zycia organizacji. W tradycyjnym ujeciu opowiada-
nie stanowi narzedzie tworzenia kultury organizacji i wptywania na zachowanie pracownikéw w miejscu
pracy. Dopiero niedawno uznano, ze opowiadanie historii moze mie¢ réwniez inne funkcje — stymulowac
rozwigzywanie problemow i podejmowanie decyzji, prowokowac zaangazowanie w zmiane, a takze sta-
nowic sposob dzielenia sie wiedza.
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Opowiadana historia nie powinna by¢ postrzegana wytacznie jako narracja stworzona celem okreslenia stra-
tegii zobrazowania wartosci klastra — sugestywne stowa nalezy interpretowac i powtarza¢ w ramach wszyst-
kich elementéw strategii komunikacyjnej, takich jak filmy wideo, pocztéweki, gazety czy strony internetowe.

W tym przypadku obrazujg one historie wyrobu szkfa i opakowan szklanych, od poszczegélnych etapdw
tego procesu (od surowcédw po wyroby gotowe w opakowaniach), poprzez narzedzia i nowoczesne maszy-
ny czy kolekcje flakonikow na perfumy, az po pokazy profesjonalnego dmuchania szkfa, ktorych nie nalezy
omija¢, zwiedzajac region.

Glass Valley jest réwniez partnerem Manoir de la Fontaine — dynamicznie rozwijajacego sie stowarzyszenia
non-profit, ktére zajmuje sie animacjg bogatego programu wydarzen kulturalnych, promocjg réznego ro-
dzaju pokazow, takich jak wystawy tymczasowe, a takze organizacja ,Swieta szkta” odbywajgcego sie co-
rocznie w drugim tygodniu sierpnia.

Jednym ze sposobdw promocji dziedzictwa regionu jest takze wydanie zestawu historycznych pocztowek
przedstawiajgcych lokalne fabryki szkta.

Realizujac te strategie, klaster pragnie skupic sie na matych i srednich przedsiebiorstwach, ktére stanowia
jego Iwig czes¢, zachecajac je do poszukiwania nowych rynkéw zbytu i dywersyfikacji portfela klientéw.
Tradycyjnymi odbiorcami jego wyrobdw sg francuskie perfumerie, ktére cieszg sie obecnie duza rozpo-
znawalnoscig na rynkach miedzynarodowych, lecz producenci szkta z Doliny Bresle maja ambitne plany
dywersyfikacji swoich rynkéw zbytu. Pragng oni zdoby¢ rynki wschodzace, takie jak Azja czy Bliski Wschdéd.

Glass Valley prezentuje sie wiec wspdlnie z kilkoma cztonkami klastra na najwazniejszych targach wyrobéw
luksusowych, zwtaszcza w Monako i Dubaju. Aby poprawic rozpoznawalno$c firm z Doliny Bresle, wszyscy
wystawcy z tego regionu umieszczaja logo klastra bezposrednio przy logo swojej firmy.

Wiecej informacji na temat klastra znalez¢ mozna na stronie internetowej: www.la-glass-vallee.com.

WNIOSKI ZE STUDIUM PRZYPADKU

W niektorych przypadkach mozliwe jest stworzenie marki klastra zlokalizowanego w dwaoch réznych
regionach;

Technika polegajaca na,opowiadaniu historii” jest przydatna, aby rozbudzi¢ wyobraZnie odbiorcow
i przekazac komunikat dotyczacy wartosci niematerialnych;

Przyktad Glass Valley pokazuje, ze mozliwe jest zréwnowazenie rozpoznawalnosci klastra i poszczegdl-
nych firm bedacych jego cztonkami;

Jezeli dany klaster planuje oprzec swoja strategie budowy marki na wartosciach wynikajacych z tra-
dycji i historii miejsca, gdzie jest zlokalizowany, warto wspiera¢ zachowanie jego dziedzictwa poprzez
réznego rodzaju inicjatywy (tworzenie muzedw, narzedzia wizualne, imprezy informacyjne itp.).

Studium przypadku: Sparkling Region. Odniesienie do charakteru regionu
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Klaster Prosecco® w regionie Conegliano-Valdobbiadene to niemalze samowystarczalny system gospodarczy.

Wokot produkgji wina, ktdra stanowi gtéwng o$ jego dziatalnosci, powstato wiele dziatalnosci pobocznych,
tworzac prawdziwy faricuch wartosci. Cztonkami klastra sg m.in. firmy projektujace i produkujace maszyny
winiarskie, a takze kilka najwazniejszych przedsiebiorstw wytwarzajacych technologie dla winnic i wytwaérni
win na catym $wiecie, laboratoria wykonujace badania oraz firmy dostarczajgce produkty i ustugi dla tego
sektora. Wielka role odgrywaja réwniez osrodki badawcze, ktére co roku przygotowujg kadre mtodych
profesjonalistow, a takze instytucje lokalne, ktérych zadaniem jest ochrona i promocja tozsamosci regionu.
Klaster Prosecco wsrod swoich cztonkédw posiada réwniez najwazniejsze podmioty sektora gastronomicz-
nego i hotelarskiego, takie jak restauracje, sklepy z winem, trattorie czy gospodarstwa agroturystyczne
,gdzie kieliszek aromatycznego wina musujacego jest najlepszym powitaniem dla zdrozonego wedrowca'

Ten ztozony z réznorodnych podmiotéw system regionalny zostat w 2003 r. oficjalnie uznany za pierwszy
Region Wina Musujacego we Wioszech. Dzieki nadaniu tej nazwy otworzyty sie przed nim szerokie mozli-
wosci rozwoju projektéw badawczych w dziedzinie ekonomii i nauki, a takze programéw promocyjnych.

W ramach strategii budowania marki tego klastra najwiekszy nacisk ktadziony jest na region, ktéry stanowi
niejako katalizator dziatalnosci i swietne narzedzie stuzace zwiekszaniu swiadomosci marki samego klastra
Prosecco.

W dawnych czasach arystokraci spotykali sie na salonach zamkow i willi potozonych w Conegliano-Val-
dobbiadene, aby bawic sie, podtrzymywac wiezi towarzyskie i korzysta¢ z goscinnosci przyjaciot. Teraz
my zapraszamy gosci do wielkiego salonu — regionéw Conegliano i Valdobbiadene, gdzie tradycyjnym
produktem nie jest wytgcznie Prosecco, lecz sam region, jego tradycja i kultura”

Wartos¢ marki klastra wynika réwniez z jakosci produktu (zwigzanej z dtuga tradycja i nadawaniem certyfi-
katéw). Oprocz tego wino musujgce produkowane w regionie kojarzone jest z luksusem, poczuciem przy-
jemnosci i dobrego samopoczucia, dziedzictwem arystokratycznych rodéw, ich zamkami, a takze z petnym
koloréw i urokliwym krajobrazem, gdzie Prosecco wyrabia sie juz od wiekdw.

Jako Zze marka klastra tak silnie zwigzana jest z regionem, dziatania marketingowe nakierowane sg na jego

zachowanie w nienaruszonym stanie i promocje (region ten kandyduje do wpisania na Liste Swiatowego
Dziedzictwa). Jednym z tego typu dziatar byto wytyczenie ,drogi wina Prosecco”w 2003 r. Wiedzie ona
przez caty region, pozwalajac odwiedzajacym na odkrycie wielu zabytkdw, zapierajacych dech w piersiach
krajobrazdw, a takze najbardziej prestizowych piwnic.

Wiecej informacji na temat klastra znalez¢ mozna na stronie internetowej: www.prosecco.it;
E-mail: info@prosecco.it

®  Prosecco to wino musujace produkowane na scisle okreslonym obszarze w regionie Wenedji.
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WNIOSKI ZE STUDIUM PRZYPADKU

W przypadku niektérych klastrow, zwiaszcza tych gteboko zakorzenionych w historii regionu, strategia
wzmacniania marki powinna obejmowac szczegdlnie promocje,miejsca’. Jest to strategia typu,win-
-win’, poniewaz réwniez administracja panstwowa moze liczy¢ na pozytywne efekty tego typu dziatar,
takie jak zwiekszenie liczby turystdw, poprawa atrakcyjnosci regionu itp,;

Marka klastra oparta w duzym stopniu na regionie, w ktérym jest on zlokalizowany, implikuje silne
zaangazowanie wszystkich podmiotéw zaréwno prywatnych, jak i publicznych, oraz wysoka samo-
Swiadomos¢ spotecznosci lokalne).

3.4.JAK WYKORZYSTAC MARKE

Kiedy marka (a takze jej tozsamosc i najwazniejsze wartosci) zostanie juz opracowana i zaakceptowana
przez cztonkdw klastra oraz innych interesariuszy, nalezy opracowac odpowiednia strategie i zaplanowac
dziatania zwigzane z wykorzystaniem marki.

WAZNE JEST, ABY ZACZAC OD PLANU MARKETINGOWEGO, CO POZWOLI DOBRZE ZAPLANOWAC
| ZSYNCHRONIZOWAC POSZCZEGOLNE ELEMENTY PROMOCJI | KONSOLIDACJI MARKI.

Plan marketingowy stanowi strategiczne podejscie do zdefiniowana celéw, najwazniejszych grup odbior-
cow docelowych, kanatéw dotarcia do nich oraz dziatar promocyjnych. Jest rwniez narzedziem zarzadza-
nia budzetem i monitorowania go, a takze planowania dziatar w czasie.

Grupy odbiorcéw docelowych moga obejmowac obecnych i potencjalnych cztonkéw klastra, podmioty
finansujace (w tym rézne szczeble administracji publicznej), wiascicieli, zainteresowane instytucje publiczne,
prase, potencjalnych pracownikéw/zasoby ludzkie czy partnerdw (rowniez spoza danego regionu).

Dla kazdej z grup docelowych nalezy ustali¢ cele dziatan komunikacyjnych, wedtug ktérych dokonywany
bedzie wybdr narzedzi i kanatdw (np. Internet, media drukowane, eventy itp.), a takze opracowac harmo-
nogram dziatan marketingowych.

Klastry moga wykorzystywac stworzone przez siebie marki i strategie marketingowe w wielorakich celach:
aby wzmocnic zainteresowanie i zaangazowanie cztonkéw klastra;
aby lepiej zakotwiczy¢ i scementowac strategie inicjatywy klastroweyj;
aby zacheci¢ nowe podmioty do przystapienia do klastra;
aby poprawic rozpoznawalnos¢ klastra na rynku Swiatowym;
aby poprawic swojg atrakcyjnos¢ (np. przyciggnac zasoby ludzkie, partneréw, inwestordw itp.);
aby tworzy¢ powigzania z innymi klastrami.

Istotne jest, aby plan marketingowy byt spéjny i silnie powigzany z planem strategicznym i strategia bu-
dowania marki. W przeciwnym wypadku marketing i budowa marki mogg okazac sie catkowitg porazka
(na przykfad konsolidacja marki w oczach cztonkéw klastra musi mie¢ miejsce przed rozpoczeciem dziatan
nakierowanych na pozyskiwanie partneréw zewnetrznych).

Mozna wykorzystac kilka réznych dzwigni marketingowych i rézne dziatania promocyjne, lecz nalezy je
dobrze dopasowac do strategii budowania marki. Zasada ogdlna mowi, ze klastry powinny w pierwszej
kolejnosci stworzy¢ skoordynowany wizerunek graficzny (logo, broszury, plakaty, roll-upy, filmy wideo itp.).
W celu poprawienia rozpoznawalnosci klastra i konsolidacji wizerunku jego marki nalezy wykorzystac¢ wiele
nowoczesnych kanatéw i narzedzi.



Studium przypadku: Estonski klaster budownictwa drewnianego.
Emocje w formie obrazkowej

Estoniski Klaster Budownictwa Drewnianego jest typowym przykfadem matego, niedawno stworzonego
klastra, ktory wymaga strategicznego zaprojektowania marki celem odréznienia sie od wielu innych klastréw
o podobnym charakterze dziatajagcych w tym rejonie. Klastry zwigzane z drewnem sg bardzo popularne
w krajach Europy Péthocnej. Klaster ten dziata ponadto w matym kraju — Estonii — ktéra sama prébuje obec-
nie wypromowac sie na swiecie, a takze zbudowac swojg wtasng tozsamos¢ (jedng z idei marki, Kocham
Estonie”jest sieganie do korzeni).

Celem klastra jest promocja podmiotow klastrowych i ich produktow/ustug na eksportowych rynkach zbytu
oraz poprawa wizerunku drewna jako doskonatego materiatu budowlanego na rynku krajowym. Wyko-
rzystywanie drewna do celéw budowlanych nie jest tak popularne w Estonii jak w innych krajach Europy
Potnocnej (takich jak Szwecja czy Finlandia), wiec potrzeba podbicia rynku wewnetrznego jest tak samo
duza, jak koniecznos¢ penetracji rynkéw zagranicznych.

Na poczatku XXI w. zrealizowano w tym kraju projekt Marka Estonia, wykorzystujac w tym celu ksiege marki
,Styl Estonii”. Jej gtdwne zatozenia wpisuja sie w plany Klastra Budownictwa Drewnianego, a zwtaszcza:
jasna komunikacja;
odwotanie sie do korzeni (historii, jezyka, kultury autochtondw, natury, heroizmu, romantyzmu, tradycji,
dziedzictwa i cywilizacji regionu);
podkreslenie wptywdw skandynawskich (porzadku, péthocnego charakteru, czystosci, swiezosci, wy-
sokiej jakosci, sity, jasnosci, natury, elegancji, prostoty);
nacisk na postep (uzycie takich stéw jak: pierwszy, szybki, infrastruktura, otoczenie biznesu, tatwosc
w dostosowywaniu sie do zmieniajacych sie warunkdw, kreatywnos¢, nowoczesnosc, dostepnosc za-
sobow).

Lokalizacja ma w tym przypadku ogromne znaczenie, w zwigzku z czym wizerunek klastra podkresla ja
poprzez wykorzystanie do tego celu historii opowiedzianych za pomocg zdjec i filméw wideo. Pomyst jest
bardzo prosty — otoczenie biznesu opiera sie na unikatowych zasobach naturalnych i kompetencjach oraz
na wspolnych wartosciach. Strategia budowania marki klastra celowo unika dtugich opiséw (stowa moga
opowiadac te sama historie w przypadku kilku innych krajow czy regiondw Europy Pétnocnej), a celem jest
przyciaggniecie uwagi odbiorcy za pomoca obrazkow przekazujacych pozytywne emocje.

W ten sposob przynaleznos¢ do krajow skandynawskich komunikowana jest jako zaleta i wartos¢ dodana
kraju, ktéra podkresla role Estonii jako producenta konstrukgcji drewnianych. Ponadto klaster koncentruje sie
na produktach spersonalizowanych, przeznaczonych dla konkretnego odbiorcy. Drewno wykorzystywane
jest do produkcji mebli, domkoéw z bali, elementéw architektonicznych iwystroju wnetrz.
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Rynkiem docelowym jest jednoczesnie rynek wewnetrzny. Drewno to zasoby przysztosci — zrownowazone,
odnawialne, przyjazne dla srodowiska i tatwe w obrébce.

Wiecej informacji na temat klastra znalez¢ mozna na stronie internetowej: www.estoniantimber.ee;
E-mail: info@empl.ee

Studium przypadku: Design District w Helsinkach.
Design jako czes¢ zycia codziennego

WORLD
DESIGN
CAPITAL
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Lauritzon's 2012
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Design District (Dzielnica Designu) w Helsinkach zostata utworzona w 2005 r, aby przyciggna¢ lokalne pod-
mioty z sektoréw kreatywnych. Klaster kreatywnych firm, zlokalizowany w obrebie 25 ulic w samym sercu
Helsinek, ma na celu popularyzacje helsifiskiej strefy designu jako Swiatowego wezta kreatywnosci, a takze
wzmochnienie roli stolicy Finlandii jako miasta designu.

Cecha charakterystyczng Dzielnicy Designu jest szeroki wachlarz rodzajéw dziatalnosci prowadzonej przez
jej cztonkéw — od projektowania wnetrz, poprzez projektowanie odziezy i bizuterii, sklepy z designerskimi
produktami i antykami, po galerie sztuki, muzea, hotele, restauracje itd. Klaster ten skupia wiec hetero-
geniczne w swoim charakterze, sgsiadujgce ze sobg sklepiki i fabryczki, ktére odnosza korzysci z rosnacej
pozycji Helsinek jako miasta designu. Najwazniejszg wartoscia miasta, ktéra podkresla wiasnie Design District,
jestidea,wbudowanego designu’, wedle ktdrej design stanowi facznik pomiedzy réznorodnymi rodzajami
dziatalnosci, tworzac w ten sposéb innowacje do uzytku codziennego.

« W awangardzie nowych technologii

Od poczatku swojej dziatalnosci klaster prowadzit dynamiczne dziatania obejmujace obecno$c w serwisach
spotecznosciowych i marketing internetowy. Oprocz mapki, na ktérej zaznaczone byty wszystkie firmy na-
lezace do klastra, stworzono aplikacje mobilng Design District w Helsinkach, prezentujaca na interaktywnej
mapie lokalizacje ponad 160 podmiotéw podzielonych wedtug najwazniejszych kategorii dziatalnosci.

«  Organizacja imprez

Aby zwiekszy¢ rozpoznawalnosc¢ klastra, regularnie organizowane sg cykliczne i nowe imprezy przyciggajace
praktykow, ekspertow, mieszkarncodw miasta i turystéw, ktore ozywiajg zycie miasta. Jako przyktad moga tu
postuzy¢ m.in. Tydziert Dzielnicy Designu, Noc Zakupdw, Noc Sztuki, Helsirski Tydzier Designu itp.

Ponadto w ramach Swiatowe] Stolicy Designu — Helsinki 2012, projektu realizowanego z inicjatywy Mie-
dzynarodowej Rady Stowarzyszer Designu Przemystowego, odbyto sie wiele imprez i zrealizowanych zo-
stato wiele przedsiewzie¢ zwigzanych z designem i jego zastosowaniem. Nadanie tytutu Swiatowej Stolicy
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Designu oznacza uznanie miasta za miejsce, gdzie innowacyjnos¢ spotyka sie z designem, wnoszac swoj
wktad w rozwdj spoteczno-ekonomiczny, oraz moze stuzyc¢ jako witryna promocji osiggniec klastra na forum
miedzynarodowym.

«  Design a turystyka

Jako ze gtéwny cel przyswiecajacy stworzeniu Design District to popularyzacja Helsinek jako bieguna
kreatywnosci i designu, jej dziatalno$¢ postrzegana jest w kontekscie atrakcyjnosci turystycznej miasta.
W zwigzku z tym scisle wspdtpracuje ona z wieloma organizacjami turystycznymi, dzieki czemu stata sie
jedna z najpopularniejszych atrakgji stolicy Finlandii. Dla grup turystow i mieszkancoéw organizowane sg
Spacery z Designem, podczas ktérych zacheca sie ich do robienia zakupdw, odwiedzania restauracji i po-
znawania bazy noclegowej dzielnicy. Dla turystow indywidualnych organizowane sg spacery tematyczne.

Wiecej informacji na temat klastra znalez¢ mozna na stronie internetowej: www.designdistrict.fi.

Studium przypadku: Connected e.V. - bwcon. Web 2.0.
Narzedzia tworzenia sieci regionalnej

Sie¢ bwcon to inicjatywa biznesowa majaca na celu promocje landu Badenii-Wirtembergii jako siedziby
przemystu wysokich technologii. Jest to siec¢ o zasiegu regionalnym, ktérej strategia budowy marki polega
przede wszystkim na rozszerzaniu bazy firm cztonkowskich. Jej zatozeniem jest utatwianie nawigzywania
kontaktow pomiedzy firmami cztonkowskimi, czyli ponad 460 przedsiebiorstwami i osrodkami badawczymi,
przy wykorzystaniu innowacyjnych narzedzi internetowych.

Strategia marketingowa sieci bwcon koncentruje sie na serwisach spotecznosciowych, ktére umozliwiaja
dynamiczne udostepnianie informacji oraz interakcje. Platforma wykorzystywana do rozpowszechniania
informacji na temat nowych cztonkéw, planowanych imprez itp. jest Twitter, natomiast Facebook stuzy do
prowadzenia dialogu pomiedzy cztonkami sieci. Cztonkowie i inni uzytkownicy maja rowniez dostep do
biezacych informacji dotyczacych imprez i dziatalnosci sieci za posrednictwem strumienia obrazéw Flickr
i filmikéw zamieszczanych w serwisie YouTube.

Wiecej informacji na temat klastra znalez¢ mozna na stronie internetowej: www.bwcon.de;
E-mail: info@nbwcon.de
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3.5.BUDOWANIE MARKI W UJECIU TRANSNARODOWYM
- GARSC PORAD

Transnarodowa wspotpraca pomiedzy klastrami stanowi nowg ptaszczyzne stuzaca wprowadzaniu nowej
jakosci w zakresie innowacyjnosci matych i srednich przedsiebiorstw. Obecnie transnarodowe sieci i part-
nerstwa klastrow wspierane sg gtownie w ramach programéw europejskich, ktére podkreslaja wartosc¢
dodang tego typu wspdtpracy z punktu widzenia wykorzystania globalnych tancuchdw wartosci, wzajem-
nego uczenia sie w obszarze polityki klastrowej, wspdlnego tworzenia narzedzi realizacji polityki klastrowej
i programow klastrowych oraz wspolnego uzytkowania wyspecjalizowanej infrastruktury badawczej.

Transnarodowa wspotpraca pomiedzy klastrami wptywa na wzrost konkurencyjnosci regionu oraz jego
atrakcyjnosc¢ dla inwestoréw zagranicznych dzieki poszerzeniu sieci partneréw i poprawie jakosci wspot-
pracy transgranicznej.

Jednoczesnie klastry zlokalizowane w regionach transgranicznych o silnych wiezach geograficznych, histo-
rycznych lub kulturowych (np. region Morza Battyckiego, region alpejski, region Wyszehradzki), s bardziej
otwarte na wspdtprace transnarodowa.

Przykfady pokazuja, ze klastry transnarodowe i ich sieci ktadg nacisk na strategie budowania marki z kilku
powodow — przede wszystkim, dlatego ze dziata ona jak spoiwo ich partnerstwa i pozwala osiggnac po-
zycje na rynku regionalnym/globalnym poprzez zapewnienie odpowiedniej masy krytycznej. Czynnikiem
istotnym z punktu widzenia budowy ,transnarodowej” marki moze by¢ potrzeba zaspokojenia potrzeb kil-
ku podmiotéw, zbudowania wspolnej tozsamosci lub pogodzenia odmiennych tozsamosci. W wiekszosci
przypadkéw wybrane zostaje rozwiazanie polegajace na wspdlnej platformie marki.

Studium przypadku: Medicon Valley. Skuteczna niwelacja réznic
kulturowych

Dolina Medicon, rozciggajaca sie w obszarze metropolitalnym Kopenhagi w Danii oraz w regionie Skdne
na potudniu Szwedji, to klaster transnarodowy” z definicji. Zatozono jg w potowie lat 90. XX wieku, aby wy-
korzystac najatrakcyjniejszy bioregion w Europie. W proces ten silnie zaangazowaty sie wtadze publiczne
oraz firmy biomedyczne (life science), gdyz klaster ten ma korzenie historyczne i przynosi ogromne korzysci
regionowi @resund zaréwno po stronie szwedzkiej, jak i duriskiej, zwfaszcza odkad zbudowano most nad
ciesning taczacy oba kraje.

Strategia budowy marki Medicon Valley opiera sie na wspdlnym dziedzictwie szwedzkiego regionu Skane
i dunskiej wyspy Zelandia, ktére wspdlnie nalezg do regionu @resund. Mimo iz klaster jest otwarty dla firm
i naukowcow z catego swiata, priorytetem jest waloryzacja najwazniejszych skandynawskich wartosci, przy
jednoczesnej minimalizacji kulturowych i geograficznych réznic pomiedzy tymi dwoma krajami. W materia-
tach promocyjnych Medicon Valley prezentuje sie w kategoriach unikatowosci i jednorodnosci jako,centrum

d "

biomedyczne Skandynawii’,,mocny region nauk biomedycznych’,,durisko-szwedzki klaster nauk biome-
dycznych’, region przysztosci’, region przyjazny biznesowi” czy ,Swiatowej klasy bioregion”. Podkreslane sa
ponadto kluczowe zalety krajéw skandynawskich: nowoczesna infrastruktura i obiekty, wysokie standardy

edukacji oraz zamitowanie do rekreacji na $wiezym powietrzu.

Strategia budowy marki Medicon Valley uwzglednia réwniez jeden z jej najpowazniejszych problemdw —
zmniejszajaca sie dostepnos¢ wysoko wykwalifikowanych kadr dla osrodkow badawczych i firm. Klaster
prezentuje sie jako idealne miejsce dla rozwoju Twojej firmy”, oferujace ,wysoko wykwalifikowany personel”
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i obiecujace idealng réwnowage pomiedzy pracg zawodowa a zyciem prywatnym’, aby skutecznie przy-
ciggac do regionu kapitat i utalentowane osoby.

medicon'/alley

Wiecej informacji na temat klastra znalez¢ mozna na stronie internetoweyj:
www.mediconvalley.com;
E-mail: info@mediconvalley.com

Studium przypadku: Baltfood. Kupujemy marki, ktére buduja nasze
wyobrazenie o sobie

Sie¢ Baltfood powstata jako projekt w ramach Programu dla Regionu Morza Battyckiego 2007-2013, a jej
celem byto, aby przemyst spozywczy w tym regionie stat sie Zrédtem wysokiej jakosci produktow dla ryn-
ku regionalnego oferowanych w przystepnej cenie. Zrzeszajac partneréw z sektora biznesu, badan na-
ukowych i administracji publicznej z 6 krajow, Baltfood ma na celu poprawe konkurencyjnosci przemystu
spozywczego na coraz bardziej konkurencyjnym rynku, na ktéry sktada sie ponad 80 min konsumentow.
Sie¢ prowadzi dziatalnos¢ w dziedzinie badan i analiz, ktére pozwalaja na szybkie rozpoznanie trendéw
w branzy spozywczej, oraz $wiadczy ustugi doradcze na rzecz matych i srednich przedsiebiorstw w zakresie
tworzenia atrakcyjnych produktéw skierowanych na rynki miedzynarodowe. Przysztosciowym dziataniom
Baltfood w zakresie badan i ustug towarzyszg specjalne wysitki ukierunkowane na stworzenie wspdlnych
zatozer budowy marki miejsca dla tego transnarodowego klastra branzy spozywczej, ktére maja podniesc
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Swiadomos¢ potencjalnych korzysci ptynacych z tego typu synergii. Zatozenia budowy marki miejsca
uwzgledniaja wspdlng przynalezno$c partneréw do regionu Morza Battyckiego oraz ich wspdlne wartosci
i tradycje. Fundamentami marki Baltfood sa:
potaczenie marketingu miejsca i produktu oraz marki korporacyjnej (jednym z kluczowych zatozen
klastra jest:,Kupujemy marki, ktére buduja nasze wyobrazenie o sobie”);
rozréznienie pomiedzy wewnetrznymi i zewnetrznymi grupami docelowymi, koncentracja na ze-
wnetrznych grupach docelowych w szczegdlnosci na MSP i wykwalifikowanej sile roboczej;
dwubiegunowos¢ marki, czyli kontrast pomiedzy dwiema wartosciami, ktore jg charakteryzuja — skan-
dynawskimi zaletami oraz emocjami zwiazanymi z ofertg najwyzszej jakosci;
wykorzystanie wzajemnego wzmacniania sie reakcji racjonalnych i emocjonalnych (jakos¢, produkty
lokalne i ekologiczne, skandynawskie wyroby spozywcze, owoce morza, kultura i historia, historie do-
tyczace lokalnych produktéw);
planowana ewolucja z marki sieciowej (network brand) do marki typu B2C (business-to-consumer).

Wiecej informacji na temat klastra znalez¢ mozna na stronie internetoweyj:
www.baltfood.org;
E-mail: info@baltfood.org
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4. Przyktady dziatan w zakresie polityki
klastrowej

Restrukturyzacja polityki przemystowej w wielu krajach europejskich, ktéra miata miejsce w ostatnich la-
tach, doprowadzita do stworzenia definicji nowej generacji polityki klastrowej. Jako ze liczba potencjalnych
obszaréw badan i wzrostu jest wysoka, decydenci wypracowali inteligentne kryteria wyboru klastréw, pod-
kredlajace przede wszystkim ich doskonato$c. Uruchomiono programy klastrowe stuzace poprawie rozpo-
znawalnosci najlepszych z nich.

W niniejszym opracowaniu przeanalizowano przykfady najwazniejszych dziatarh w krajach europejskich,
co ma na celu zapoznanie czytelnika z réznymi sposobami podejscia do tego zagadnienia. W niektodrych
przypadkach ukierunkowane programy wsparcia publicznego wykorzystywano w celu wspierania ety-
kietowania” (ang. labellization) klastrow charakteryzujacych sie wysokga specjalizacja, duzym potencjatem
innowacyjnosci, odpowiednia masa krytyczna i dobra rozpoznawalnoscia. Promocja,etykiety”klastra, pro-
wadzona przez wiascicieli programu wsparcia i wiadze go finansujace, jest kluczowa w z punktu widzenia
zapewniania widocznosci instrumentu polityki klastrowej, jak i klastra. ,Etykietowanie” pomaga tez w za-
gwarantowaniu spéjnosci z innymi istotnymi politykami. Inne stosowane w Europie podejscia zaktadaja
tworzenie marek parasolowych (grupowych) lub programow wspierajacych klastry w procesie tworzenia
dobrze ukierunkowanej strategii komunikacyjnej.

Ponizej przedstawiono 5 przyktadow dziatar na poziomie polityki klastrowej, zwigzanych z marketingiem
i budowa marki klastra: 3 przyktady ,etykietowania”klastrow (z Francji, Niemiec i Norwegii), przyktad marki
parasolowej (Clusterland Gérna Austria) oraz przyktad platformy strukturalnej stuzacej coachingowi mena-
dzeréw ds. komunikadji klastra (szwedzki program VINNVAXT).

FRANCIJA - Péles de Compétitivité

W 2004 r. rzad Francji rozpoczat realizacje polityki klastrowej, wprowadzajac jednoczesnie w zycie system
Letykietowania”klastrow (etykieta Péles de Compétitivité). Klastry wybierano w drodze zaproszenia do skfada-
nia ofert — przyjmowano kandydatury klastréw globalnych i krajowych, promujac w ten sposéb ich rézno-
rodnosc¢. Etykiete Péles de Compétitivité przyznano 71 klastrom: 7 klastrom klasy swiatowej, 11 aspirujacym
do tego miana oraz 53 klastrom posiadajacym cele i rozpoznawalnos¢ o zasiegu krajowym.

Strategia,etykietowania” gwarantuje wymierne korzysci w zakresie rozpoznawalnosci i marketingu francuskich
klastrow. Kilka klastrow uzywa etykiety ,$wiatowej klasy klastra” jako narzedzia marketingowego — znak gra-
ficzny pdle mondial umieszczany w ramach wizualnych materiatéw promocyjnych przekazuje odbiorcy jasny
komunikat dotyczacy masy krytycznej i wagi klastra w poréwnaniu z innymi klastrami szczebla krajowego.

Niemcy — Kompetenznetze Deutschland i programy Spitzencluster

—
‘(Kompetenmeueneutschland

retwarking tor innovation

Niemiecka Krajowa Strategia Badan i Innowacyjnosci przewiduje kategoryzacje regionalnych,,sieci kompe-
tencji" (Kompetenznetze Deutschland) oraz klastréw wiodacych” (Spitzencluster).
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W obu przypadkach przynaleznos¢ do danej inicjatywy oznacza cztonkostwo w, klubie’ a w zwigzku z tym
dostep do wysokiej jakosci etykiety” przyznawanej najlepszym klastrom. Inicjatywa Kompetenznetze obej-
muje 100 najlepszych sieci kompetencji w Niemczech na szczeblu regionalnym i krajowym. Korzysci dla
jej cztonkdw obejmuja szeroki wachlarz dziatan majacych na celu poprawe rozpoznawalnosci klastra, takich
jak dostep do platformy komunikacyjnej, umieszczenie w najwyzszej jakosci publikacjach, udziat w targach
i konferencjach oraz mozliwos¢ korzystania ze znaku jakosci,kompetenznetze.de” w dziataniach PR.

Inicjatywa Spitzencluster obejmuje mniej liczng grupe  klastrow wiodgcych” Od 2007 r. wybrano do uczest-
nictwa w niej 10 klastréw ogdlnokrajowych. Miato to na celu uplasowanie Niemiec na czele ligi panstw
wysoko zaawansowanych technologicznie.

Program ten stanowi fundament strategii, etykietowania” utozsamiajacej wybrane klastry z dedykowang im
markga ,Wynaleziono w Niemczech” Etykieta ta wzmacnia wizerunek klastra na szczeblu miedzynarodowym
wigzac go z wiarygodnoscig Niemiec jako kraju o najlepszych osiggnieciach w dziedzinie technologii. Dzieki
wysokim naktadom na inicjatywe Spitzencluster (400 min euro z przeznaczeniem na 2 rundy konkursowe),
wiasciciel programu (Federalne Ministerstwo Edukacji i Badar Naukowych) ktadzie duzy nacisk na promocje
etykiety , Wynaleziono w Niemczech” Wybrane klastry poproszono o umieszczanie logo programu w swo-
ich materiatach komunikacyjnych nie tylko po to, aby promowac sie na szczeblu miedzynarodowym, lecz
rowniez aby poprawic¢ rozpoznawalnos¢ inicjatywy w oczach krajowej opinii publicznej.

NORWEGIA - Osrodki Wiedzy Eksperckiej i program ARENA

Do potowy pierwszej dekady XXI wieku Norwegia wdrozyfa polityke klastrowa, na ktéra sktadaja sie dwa
programy:
Program ARENA oferuje wsparcie eksperckie i finansowe przeznaczone na dtugoterminowy rozwoj
regionalnych klastrow biznesowych o zasiegu ogdélnokrajowym. Jego gtéwnym zadaniem jest wzmac-
nianie zdolnosci klastrow do wprowadzania innowacji poprzez umozliwianie silniejszych i bardziej
dynamicznych interakcji pomiedzy przemystem, osrodkami badawczo-rozwojowymi, uczelniami wyz-
szymi i sektorem publicznym. Od 2008 r. program wspiera 22 klastry regionalne.
Norweski program Centréw Wiedzy Eksperckiej (CWE) uruchomiono w 2006 r. Jest to program
krajowy stworzony, aby wzmocni¢ miedzynarodowg konkurencyjnos¢ przemystu regionalnego po-
przez rozwdj jego kluczowych kompetencji. CWE maja zasieg miedzynarodowy. Jak dotad wsparciem
objeto 12 regionalnych projektéw CWE.

Zarowno Arena, jak i CWE to programy, ktérych wtascicielami sa Innovation Norway, Norweskie Stowa-
rzyszenie na rzecz Rozwoju Przemystu (SIVA) oraz Norweska Rada ds. Badan. Obydwa programy stuza fi-
nansowaniu budowania marki klastréw, lecz CWE adresowany jest do klastrow o odpowiedniej strukturze
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i duzym potencjale na szczeblu miedzynarodowym, w zwigzku z czym w wiekszym stopniu skupia sie on
na tworzeniu zaawansowanej strategii budowy marki.

W ramach CWE wybdr klastréw odbywa sie na podstawie rygorystycznych kryteriéw. Sg to m.in. wspélne
interesy przedsiebiorstw, wspdlna swiadomos¢ istotnosci klastra, wspdlna wizja, utworzone fora wspdtpracy
czy orientacja na rynki miedzynarodowe.

NCE Tourism B
Fjord Norway i

&
%
|
|

Program CWE opiera sie na zatozeniu, ze konkurencja i wspétpraca pomiedzy firmami to wartosci kom-
plementarne. Rozpoznawalnos¢ na szczeblu miedzynarodowym i tworzenie nowych rozwigzan techno-
logicznych stanowig wspdlny grunt wspotpracy. Program CWE oferuje wsparcie eksperckie i finansowe
w zakresie tworzenia sieci w dtugim horyzoncie czasowym. Firmy nalezace do klastra CWE otrzymuja tego
typu wsparcie przez okres do 10 lat. W ramach programu finansowane jest do 50% kosztow kwalifikowal-
nych nastepujacych dziatan:

tworzenie sieci w ramach klastra oraz z podmiotami trzecimi, procesy analityczne i strategiczne,

tworzenie pomystow i propozycji projektdw,

zarzadzanie klastrem,

marketing klastra.

Budowanie marki klastréw uwazane jest za dziatanie kluczowe dla tych z nich, ktére pragng poprawic¢ swoja
obecnos$¢ i reputacje za granica. Jednakze zaangazowanie cztonkdw klastra i zawigzywanie partnerstw
miedzy nimi jest warunkiem koniecznym stworzenia silnego, pozytywnego wizerunku na arenie miedzyna-
rodowej. Cztonkowie klastra musza osiggnac konsensus w odniesieniu do wizji, celéw dziatarh promocyjnych
oraz docelowych grup odbiorcéw. Budowanie marki jest wiec procesem majgcym na celu uksztattowanie
wspdlnej tozsamosci i konsolidacje partnerstwa, nie tylko narzedziem komunikacji z otoczeniem.

AUSTRIA - Clusterland Gérna Austria

== E3
CLUSTERLAND MC

— OBEROSTERREICH GrmbH A
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,Clusterland Gérna Austria”to znakomity przyktad portfela klastréw regionalnych, ktéry stanowi marke para-
solowa dla 6 klastrow i 3 sieci. Inicjatywa ta zyskata miedzynarodowe uznanie dzieki modelowi scentralizo-
wanego zarzadzania klastrami, zainspirowanemu mottem innowacyjnos¢ dzieki wspotpracy” Identyfikacja
priorytetéw sektorowych i klastréw nie opierata sie na procesie selekgji, lecz wrecz przeciwnie — byt to wynik
dziatart odgoérnych. Wiodaca rola, jakg odegrali decydenci w procesie ustalania sektoréw kluczowych dla roz-
woju regionalnej gospodarki, miafa istotny wptyw na spéjnos¢ tozsamosci wizualnej inicjatywy Clusterland.
Etykieta ta wigze klastry z wiarygodnoscig, jakg inicjatywa ta cieszy sie zaréwno na szczeblu krajowym, jak
i miedzynarodowym.

SZWECJA - program VINNVAXT

Program VINNVAXT zostat uruchomiony w 2001 1. w celu stworzenia silnych regionalnych systeméw wspie-
rania innowacyjnosci w konkretnych obszarach dziatalnosci, obejmujacych aktywny udziat podmiotow
z sektora prywatnego, publicznego i badawczego. Program ten stuzy¢ ma stworzeniu miedzynarodowych
konkurencyjnych klastrow badawczych i innowacyjnych. W chwili obecnej VINNOVA przyznata finansowanie
11 klastrom na okres 10 lat.

Cechy charakterystyczne programu VINNVAXT to posiadanie wspdlnego systemu wartosci opartego na
potréjnej helisie oraz podejscie partnerskie, dzieki czemu VINNOVA stanowi nie tylko instytucje zarzadzajaca
programem, lecz jest takze partnerem wspierajacym.

Jako partner wspierajacy VINNOVA oferuje przedstawicielom inicjatyw w ramach programu VINNVAXT
coaching w zakresie komunikacji, aby umozliwi¢ im zrozumienie czym jest dla klastra komunikacja stra-
tegiczna. Coaching (prowadzony przez ekspertow zewnetrznych) stanowi czes¢ szkolenia oferowanego
w ramach programu VINNVAXT. Forma, w jakiej jest organizowany, to wspdlne seminaria poswiecone wy-
mianie wiedzy i doswiadczer (nawigzywanie kontaktdw i dzielenie sie doswiadczeniami pomiedzy réznymi
inicjatywami), a takze indywidualne sesje coachingowe. Konsultanci oferujg szkolenia w zakresie komuni-
kacji oraz wsparcie w planowaniu dziatart komunikacyjnych, a proces rozpoczyna sie od przygotowania
mapy potrzeb odbiorcy.

Wartos¢ dodana sesji coachingowych polega na ustaleniu koncepdji strategicznej w odniesieniu do pod-
miotéw objetych dang inicjatywa, okresleniu grup docelowych oraz zaproponowaniu nowych struktur
umozliwiajgcych wspdtprace podmiotom reprezentujacym potréjna helise. W dziatalnos¢ zwigzang z komu-
nikacja zaangazowani sg nie tylko menadzerowie ds. komunikadji, lecz rwniez menadzerowie ds. procesow
biznesowych, co zwieksza prawdopodobieristwo sukcesu inicjatywy.

Podsumowuijac, nalezy stwierdzi¢, ze program VINNVAXT oferuje ramy, w ktorych wybrane klastry moga
prowadzi¢ systematyczng prace nad dziataniami w zakresie komunikacji, dzieki czemu planowanie komu-
nikacji staje sie jednym z najwazniejszych czynnikéw rozwoju strategicznego. Komunikacja i budowa marki
nie s jedynie narzedziami przekazywania pozytywnego wizerunku klastra, lecz przyczyniaja sie réwniez do
identyfikacji najwazniejszych wyzwan i dokonywania strategicznych wyborow.



5.Whnioski i zalecenia

W dzisiejszych czasach firmom jest coraz trudniej indywidualnie zmagac sie z konkurencjg. Rozwigzaniem
tego problemu jest sieciowanie. W zwigzku z tym powstato wiele klastréw, ktore daza do doskonatosci
i pozycjonowania sie na szczeblu miedzynarodowym. Aby utrzymac swojg pozycje konkurencyjng, klastry
przysztosci beda musiaty mobilizowac zasoby wewnetrzne i najlepsze firmy dziatajace w niszach specjaliza-
cji, a takze przyciggac zasoby zewnetrzne i najlepszej jakosci kapitat ludzki. Aby osiggnac te cele, niezbedne
jest budowanie marki klastra i zastosowanie dziatart marketingowych.

Ponadto strategie budowy marki i marketingu wymagaja potozenia silnego nacisku na kulturowy wymiar
globalizacdji i jego konsekwencje ekonomiczne. Zmagajac sie z problemami strategicznymi, klastry musza
siegac po nowe pomysty na wykorzystanie specyfiki lokalnej w odpowiedzi na wyzwania natury globalnej
oraz taczyc te dziatania z potrzebami danego regionu.

Inteligentna alokacja zasobéw przeznaczonych na marketing i budowe marki

Marketing i budowanie marki odgrywaja istotna role dla przysztej konkurencyjnosci klastra i jego przetrwa-
nia w dtuzszym horyzoncie czasowym, przyczyniajac sie do poprawy konkurencyjnosci gospodarki lokalnej
zwigzanej z inicjatywami klastrowymi. Zaréwno regiony, jak i klastry odnosza korzysci z wizerunku marki,
ktory waloryzuje lokalng doskonatosc.

finansowanie na szczeblu regionalnym powinno stuzy¢ promowaniu aktywdw gospodarki lokalnej
oraz waloryzacji marketingu i budowy marki jako kluczowego wektora ich doskonatosci;

nalezy starannie dobra¢ niewielka liczbe najlepszych klastrow (excellent clusters), z ktorymi zwigzany
bedzie wizerunek regionu, zgodnie z regionalng strategig innowacyjnosci na rzecz inteligentnej spe-
cjalizacji;

aby zagwarantowac korzysci zaréwno dla regiondéw, jak i klastrow, nalezy upewnic sie, ze istnieje zwia-
zek pomiedzy strategia budowania marki regionu/kraju oraz jego najsilniejszych klastrow;

nalezy zagwarantowac, aby klastry uwzglednity przekaz zwigzany z lokalng doskonatoscia regionu
W SWOjej strategii innowacyjnosci;

marketing i budowanie marki klastra wptywaja na poprawe jego atrakcyjnosci w oczach potencjal-
nych nowych cztonkdw, ktérzy dostrzegaja korzysci ptynace z przystapienia do niego. Wieksza liczba
cztonkéw przyczynia sie do uruchomienia nowych powigzan, ktére sprzyjajg dziatalnosci innowacyjnej;
wsparcie publiczne dla dziatan w zakresie budowy marki nie powinno ograniczac sie do inicjatyw
wspierajacych promocje klastra, lecz powinno stac sie narzedziem wspierania innowacyjnego rozwoju;
nalezy rozwazyc¢ stworzenie etykiety” dla najlepszych klastrow w regionie, ktéra postuzy stymulowaniu
konkurencji w dazeniu do doskonatosci oraz wptynie na poprawe wiarygodnosci i rozpoznawalnosci
klastréw, ktorym zostanie przyznana.

Waloryzacja budowy marki regionu

Integracja dziatar w zakresie budowania marki regionu oraz marki klastrow oznacza, ze istnieje jasno okre-
$lona wspodlna wizja regionu i klastréw odnosnie do przestania, ktére ma by¢ przekazywane opinii publicznej
w celu poprawienia obecnego wizerunku:
nalezy ponownie przemyslec regionalng strategie wspierania klastréw, ktéra obejmuje marketing i bu-
dowanie marki jako kluczowe dziatania;
trzeba by¢ otwartym na mozliwo$¢ zmiany marki regionu, wynikajacej z ewolucji tradycyjnych sek-
toréw gospodarki;
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nalezy w jasny sposob okresli¢ ogding specjalizacje regionu — moga to by¢ zaawansowane technolo-
gie, ekologia, turystyka itp. Pomoze to w dopasowaniu strategii marketingu i brandingu regionu do
zatozen regionalnej strategii wspierania klastréw;

trzeba poréwnac wiasng strategie marketingu i brandingu regionu z najlepszymi praktykami, lecz nie
nalezy ich bezkrytycznie kopiowac — warto skupi¢ sie na unikalnym i niepowtarzalnym charakterze
danego regionu;

nalezy stworzy¢ wspdlng tozsamosé, na ktdrg przystang wszyscy najwazniejsi lokalni interesariusze.
Moze ona odwotywac sie do cech charakterystycznych danego regionu o duzym znaczeniu z punktu
widzenia marketingowego. Nalezy pamietac, ze aspekty geograficzne i regionalne oraz tradycyjne
warto$ci majg ogromne znaczenie!

Solidarnos¢ i wspétwilasnos¢

Uwzglednienie aspektéw marketingu i budowania marki regionu w szerszym kontekscie strategii klastro-
wej to ztozony proces obejmujacy interesariuszy z lokalnego otoczenia gospodarczego. Ma on na celu

osiaggniecie konsensusu w odniesieniu do kluczowego przekazu, jaki towarzyszy¢ bedzie pdzniej rowniez
dziataniom samych klastréw:

decydenci powinni posiadac silne cechy przywddcze, jesli pragng stworzy¢ odpowiednie ramy in-
stytucjonalne, osiggnac¢ szerokie zaangazowanie spotecznosci lokalnej oraz wygenerowac oficjalny
i nieoficjalny przeptyw informacji stuzacy budowaniu zgody co do strategii marki;

zaangazowanie lokalnych interesariuszy oraz stworzone z nimi partnerstwo musi by¢ niezmienne
w czasie. Stworzenie strategii klastrowej, zaktadajacej silny element budowy marki i marketingu, wy-
maga wysokich naktadoéw, a dziatania jednorazowe czy ad hoc moga by¢ niewystarczajace;
wspieranie inicjatyw skierowanych do spotecznosci lokalnej jest istotne z punktu widzenia konsolidacji
lokalnego wizerunku klastra i promowania go;

nalezy wspierac taczenie najlepszych klastrow z nowymi technologiami, inicjatywami promujacymi
zaangazowanie mieszkancow oraz — jesli to mozliwe — z sektorem turystyki.

Promowanie wykorzystania narzedzi komunikacyjnych nowej generacji

Jak powszechnie wiadomo, powstanie serwisow spotecznosciowych oraz nowych narzedzi komunikagji

zmienito sposéb docierania do szerszego grona odbiorcédw oraz sposéb, w jaki opinia publiczna postrzega

przeptyw informacji. Dzieje sie to kosztem mediow tradycyjnych, ktére tracg na znaczeniu.

wykorzystanie eksperymentalnego wymiaru promodji i budowania marki pozwala w bardziej skutecz-
ny sposob przekazywac komunikaty dotyczace bogactwa lokalnych uwarunkowan, klastrow i sieci.
Opowiadanie historii i odpowiedni przekaz poprzez organizowane imprezy staty sie kluczowym ele-
mentem podejmowanych dziatan, ktéry nalezy starannie projektowac w ramach strategii budowania
marki i promocji;

tradycyjne narzedzia i kanaty komunikacji (ulotki, obecnos¢ na targach itp.) nalezy uaktualni¢ oraz
uzupetni¢ o nowe media i narzedzia, ktére przyciagaja i angazuja uwage odbiorcy;

strategia budowania marki i marketingu klastra powinna by¢ co jakis czas uaktualniana, co pozwoli
uwzgledni¢ nowe trendy w komunikacji medialnej, tym samym zagwarantowac trwate efekty;
wysoce skuteczna strategig jest réznicowanie celéw komunikacji w zaleznosci od podgrup odbiorcéw
docelowych;

tradycyjne stereotypy nalezy zmienia¢ w pozytywne komunikaty, korzystajac z narzedzi i obrazéw
bedacych nosnikami pozytywnych emodiji.
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Przydatne linki

Austria

Clusterland Gorna Austria
www.clusterland.at

Klaster Tworzyw Sztucznych Goérna Austria
www.kunststoff-cluster.at

TMG - agencja ds. lokalizacji i innowacyjnosci Gornej Austrii
www.tmg.at

Estonia

Konferencja poswiecona klastrom ,Inspiracje klastrowe na poczatku nowego dziesieciolecia’, Tallin,
marzec 2011 .
www.clusterconference.eu
Enterprise Estonia
Www.eas.ee
Estoriskie Stowarzyszenie Przemystu Lesnego i Drzewnego
www.empl.ee
Estonski Klaster Budownictwa Drewnianego
www.estoniantimber.ee

Finlandia

Miasto Helsinki
www.helf

Organizacja,Food Sightseeing”
www.foodsightseeing.fi

Dzielnica Designu w Helsinkach
www.designdistrict.fi

Helsirski Tydzier Designu
www.helsinkidesignweek.com

Portal turystyczny Helsinki Expert
www.helsinkiexpert.com

Swiatowa Stolica Designu — Helsinki 2012
www.wdchelsinki2012.fi

Francja

La Glass Vallée
www.la-glass-vallee.com

Les pbles de compétitivité
www.competitivite.gouv.fr

Niemcy

Bwcon: Baden-Wurttemberg connected
www.bwcon.de
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Klaster Cool Silicon
www.cool-silicon.de

Kompetenznetze Deutschland
www.kompetenznetze.de

Program ,Faszination-fuer-technik"
www.faszination-fuer-technik.de

Klaster Lotniczy Hamburg
www.hamburg-luftfahrtstandort.de

Hamburg Marketing GmbH
www.marketing.hamburg.de

Portal,Investin Saxony”
www.invest-in-saxony.net

Stowarzyszenie na rzecz Rozwoju Gospodarczego Saksonii
www.wfs.sachsen.de

Klaster Krzemowa Saksonia
wwwi.silicon-saxony.de

Inicjatywa Spitzencluster
www.hightech-strategie.de

Polska

Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci
WWW.parp.gov.pl

Wiochy

Klaster Jubilerski w miescie Valenza
www.divalenza.it

DOLINA INNOVeTION
www.innovetionvalley.com

Krajowe Obserwatorium Klastrow Przemystowych
www.osservatoriodistretti.org

Klaster Conegliano Valdobbiadene Prosecco
WWW.Prosecco.it

Norwegia

Program ARENA
www.ekstranettinnovasjonnorge.no/templates/Page_Meta___ 57487.aspx

Innovation Norway — Krajowa Agencja ds. Innowacyjnosci
www.innovasjonnorge.no

Norweskie Centra Wiedzy Eksperckiej
www.nce.no

Szwecja

Gmina Are
www.are.se

Klaster Prowincja Papieru
WWw.paperprovince.com
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VINNOVA
www.vinnova.se

Hiszpania
Projekt 22 Barcelona
www.22barcelona.com

ACC10 - Kataloriska Agencja ds. Innowacyjnosci i Konkurencyjnosci

www.acc10.cat/ACC10/cat
Bephysic

www.physicbcn.net
Generalitat de Catalunya

www.gencat.cat

Strony internetowe poswiecone klastrom i budowaniu marki

Serwis Brand Channel
www.brandchannel.com
Serwis Brand Driven Innovation

www.branddriveninnovation.com

EUC2C - Miedzysektorowa grupa organizacji dziatajgca na rzecz innowacyjnosci i konkurencyjnosci

w przedsiebiorstwach
WWW.euc2c.com

Europejska Platforma Wspdtpracy Klastrow

www.clustercollaboration.eu
Europejskie Obserwatorium Klastrow
www.clusterobservatory.eu
Stowarzyszenie Dolina Medicon
WWW.mva.org
Serwis Nation Branding
www.nation-branding.info
OECD
www.oecd.org
PRO INNO EUROPE
WWw.proinno.net
Sie¢ TCI
www.tci-network.org
Serwis The Financial Brand
www.thefinancialbrand.com
Serwis U Brander
www.ubrander.wordpress.com
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Glosariusz najwazniejszych terminéw

Marka

Zespot materialnych i niematerialnych cech skupionych wokét symbolu, generujacy wartosc i umozliwiajacy
wywieranie wptywu na odbiorce.

Strategia marki macierzystej (ang. branded house)

Strategia zakfadajaca, ze marka firmy jest gtéwnym Zrédfem jej tozsamosci i znaczenia, a wszystkie marki
poszczegolnych produktdw i ustug sg z nig w jasny sposoéb zwigzane i spojne.

Wartosci marki (ang. brand equity)

Materialna i niematerialna wartos¢, jaka marka dodaje do danego produktu czy ustugi.

Budowanie marki

Proces aktywnego rozwijania marki.

Strategia budowy marki

Plan systematycznego rozwijania marki, ktéry umozliwia osiggniecie ustalonych celow.

Klaster

,Klaster to grupa powigzanych ze sobg firm i stowarzyszonych instytucji reprezentujacych konkretny obszar
specjalizacji, dziatajaca w danym skupisku geograficznym, potgczona dzieki wspodlnym cechom wewnetrz-
nym i oddziatywaniom zewnetrznym" (Michael E. Porter, ,On Competition”[,O konkurendji’l, Harvard Busi-
ness Press, 1998, s. 215).

Czlonkowie klastra/firmy zrzeszone

,Cztonkowie klastra, a konkretnie »firmy zrzeszone« (w przypadku braku oficjalnej umowy cztonkostwa),
to firmy oferujace produkty i ustugi koncowe, dostawcy specjalistycznych rozwiagzan, materiatow, sprzetu
i ustug, instytucje finansowe oraz przedsiebiorstwa z powigzanych obszaréw dziatalnosci. Klastry czesto
zrzeszaja réwniez firmy z obszaréw bardziej zblizonych do odbiorcy (czyli kanatow dystrybucji i klienta),
producentow dobr komplementarnych, dostawcéw infrastruktury specjalistycznej, jak rowniez organy ad-
ministracji panstwowej i inne instytucje udzielajace wsparcia w zakresie specjalistycznych szkolen, edukadji,
informadcji, badan i technologii (takie jak uczelnie wyzsze, think tanki, placéweki ksztatcenia zawodowego) czy
agencje wyznaczajagce standardy. Cztonkami klastra mogg by¢ réwniez organy administracji panstwowej,
ktore maja istotny wptyw na jego funkcjonowanie. Wiele klastrow zrzesza rowniez stowarzyszenia branzo-
we oraz inne gremia sektora prywatnego wspierajace jego cztonkéw”. (Michael E. Porter,,On Competition”
[,O konkurencji"], Harvard Business Press, 1998, s. 215-216).

Inicjatywa klastrowa

JInicjatywa klastrowa — zorganizowane dziafania majace na celu poprawe tempa wzrostu i konkurencyjnosci
klastra w danym regionie, obejmujace firmy zrzeszone w klastrze, organy administracji panstwowej oraz
sektor badan” (Orjan Salvell, Géran Lindqvist i Christian Ketels, ,The Cluster Initiative Greenbook” [, Zielona
ksiega inicjatyw klastrowych'], Vinnova/TCl, 2003).
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Organizacja klastrowa

JInicjatywy klastrowe w coraz wiekszym stopniu sg zarzgdzane przez specjalistyczne instytucje, zwane orga-
nizacjami klastrowymi, ktére moga przyjmowac rozmaite formy — od stowarzyszen typu non-profit, poprzez
organy administracji publicznej, po spotki” (Komunikat Komisji do Rady, Parlamentu Europejskiego, Europej-
skiego Komitetu Ekonomiczno-Spotecznego i Komitetu Regiondw — W kierunku swiatowej klasy klastrow
w Unii Europejskiej: Wdrazanie szeroko zakrojonej strategii innowacyjnej {SEK(2008) 2637}, 17 pazdziernika
2008, s. 8). Organizacja klastrowa nie musi posiadac cztonkow, lecz $wiadczy ustugi na rzecz uczestnikdw
inicjatywy klastrowej.

Uwaga: organizacje klastrowe noszg w réznych krajach rézne nazwy, np. pdles de compétitivité, centra wiedzy
eksperckiej, sieci innowacyjnosci czy sieci kompetendji.

Rozwéj klastra

Proces rozwoju klastra obejmuje szeroki wachlarz zorganizowanych dziatart majgcych na celu poprawe
tempa wzrostu i konkurencyjnosci organizacji zrzeszonych w klastrze. Dziatania te zazwyczaj opieraja sie
na ocenie mocnych stron i mozliwosci klastra (mapowanie), na podstawie ktérych formutuje sie jego wizje
i cele. Dla kazdego klastra tworzone sg indywidualnie wskazniki wartosci docelowych i plany dziatania.
Rezultaty s3 monitorowane i poddawane ocenie.

Zarzadzajacy klastrem

Zarzadzajacy klastrem to osoba stojgca na czele organizacji klastrowej. Okreslenie to stosowane jest rowniez
w odniesieniu do catego kierownictwa organizacji.

Cztonkowie klastra

Cztonkowie klastra to firmy, uczelnie wyzsze, decydenci, inne organizacje sektora publicznego oraz pry-
watnego dziatajace aktywnie na niwie inicjatywy klastrowej. W niektérych przypadkach ptacg oni sktadke
cztonkowska na rzecz organizacji klastrowej.

Tozsamos$¢ organizacji
Na tozsamosc¢ organizacji sktadaja sie elementy, dzieki ktorym firma/klaster odréznia sie od innych organi-
zacji. Okresla ona, w jaki sposdb dang organizacje nalezy postrzegac, rozpoznawac i zapamietac.

Dom marek (lub strategia marki produktowej)

Strategia typu,dom marek” stosowana jest w sytuacji, gdy duza marka dodaje do swojej oferty nowe pro-
dukty, lecz opatruje je odrebnymi tozsamosciami.

Innowacyjnosé

Innowacyjnos¢ jest motorem produktywnosci/konkurencyjnosci i dobrobytu.,Jest to tworzenie, rozwdj
i wprowadzanie na rynek nowych produktéw, proceséw lub ustug celem poprawy wydajnosci i efektyw-
nosci oraz zwiekszenia przewagi konkurencyjnej. Innowacyjno$¢ moze dotyczyc¢ produktéw, ustug, pro-
cesu produkcyjnego, proceséw zarzadczych lub architektury organizacji. Najczesciej postrzegana jest na
poziomie produktu lub procesu — innowacja produktowa zaspokaja potrzeby klienta, a procesowa wptywa
na poprawe wydajnosci i efektywnosci. Innowacyjnos¢ wigze sie z kreatywnoscia i nowymi pomystami.
Wymaga ona przekuwania ich na rzeczywisto$¢ dzieki wynalazkom, badaniom i wprowadzaniu nowych
produktéow” (zrédto: Economist.com). Jednym z efektow innowacyjnosci jest powstawanie nowych firm
jako spin-outéw lub start-updw. Innowacyjnos¢ moze réwniez wptyna¢ na zmiane struktury danej branzy.
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~Etykietowanie” klastréw

Dziatanie w ramach polityki klastrowej, majace na celu wzmocnienie pozycji istniejacych klastrow.

Budowa marki miejsca

Budowa marki obszaru geograficznego (kraju, regionu lub miasta) stymuluje turystyke, inwestycje i eksport.
Opiera sie na zatozeniu, ze miejsca konkurujg ze sobg, by przyciagna¢ ludzi, zasoby i firmy.

Decydent

Osoba uprawniona do ksztattowania lub tworzenia polityki i praktyki na szczeblu miedzynarodowym, kra-
jowym, regionalnym badz lokalnym.

Opowiadanie historii

Opowiadanie historii to dziatanie majace na celu dzielenie sie doswiadczeniami i ich interpretowanie. W re-
klamie jest to technika stuzaca tworzeniu przekazu emocjonalnego i budowaniu lojalnosci konsumenta.

Marka parasolowa

Jest to marka gtéwna, ktéra objetych jest wiele powigzanych ze sobg produktow.

Tozsamos¢ wizualna

Na tozsamos¢ wizualna sktada sie oprawa wizualna marki, czyli m.in. jej logo, logotypy, symbole, kolory oraz
inne elementy graficzne.
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