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Aktywnos¢ targowo-wystawiennicza klastrow w kontekscie
standardu zarzadzania klastrem

Streszczenie

Celem artykutu jest charakterystyka aktywnosci targowo-wystawienniczej kla-
strow w kontekscie bezposrednio z nig zwiazanego standardu zarzadzania polskim
klastrem. Na podstawie przegladu literatury przedmiotu i analizy zrodet zastanych
zaprezentowano ztozony i wielowatkowy charakter problemu badawczego. Przed-
stawiono znaczenie aktywnos$ci targowo-wystawienniczej dla rozwoju klastrow
i wzmacniania ich konkurencyjnosci na przyktadzie doswiadczen 1 dobrych praktyk
klastra Dolina Lotnicza (studium przypadku). Wykazano, ze celem przeciwdzialania
barierze finansowej udzialu klastrow w targach i wystawach niezbedna jest szersza
ich wspotpraca z kluczowymi interesariuszami. Analiza pozyskanych informacji
wtornych, dotyczacych aktywnosci targowo-wystawienniczej klastrow, pozwolita zi-
dentyfikowa¢ duze zr6znicowanie klastrow pod wzgledem tej aktywnosci.

Stowa kluczowe: klaster, zarzadzanie, marketing, targi, wystawy, 10zwoj.

Kody JEL: D21, L21, L26, M21, M31, P13

Wstep

Odwotujac si¢ do bogatego dorobku wiedzy na temat klastréw mozna przyjaé, ze klastry,
jako skupiska wspotpracujacych i konkurujacych ze sobg przedsiebiorstw i innych powigza-
nych z nimi podmiotéw (np. z sektora B+R oraz instytucji otoczenia biznesu), tworza mniej
lub bardziej sformalizowane organizacje, bedace waznym ,,ogniwem” gospodarki. Ich zdol-
nos$¢ kreowania wartosci 1 jej pomnazania dla kluczowych interesariuszy, uwarunkowana
sprawnoscig zarzadzania, stanowi zasadnicze kryterium oceny ich dziatalnosci, w tym ich
koordynatorow (organizacji klastrowych). Jednoczesnie dynamika zmian w obszarze poli-
tyki klastrowej i wymagan, co do jakos$ci zarzadzania klastrami, wyzwala nie tyle potrzebe,
co wrecz konieczno$¢ holistycznego podejscia do marketingu klastrow (Staszewska 2016,
s. 838; Boesso, D’Orazio, Torresan 2014, s. 12).

Jednym z obszarow aktywno$ci marketingowej klastrow jest uczestnictwo ich koordyna-
toréw i cztonkow w krajowych i zagranicznych wydarzeniach targowo-wystawienniczych
oraz wspolne organizowanie tego typu wydarzen. Posrod wielu narz¢dzi 1 form komunikacji
marketingowej klastrow — to wlasnie targi i wystawy gospodarcze sg traktowane jako bar-
dzo warto$ciowe z punktu widzenia dostarczanych korzysci dla cztonkow klastrow, typu:
interaktywna prezentacja oferty, kreowanie wizerunku, utrwalenie $wiadomosci marki, bu-
dowanie relacji z interesariuszami.
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6 AKTYWNOSC TARGOWO-WYSTAWIENNICZA KLASTROW...

Celem artykutu jest charakterystyka podejmowanej aktywnos$ci targowo-wystawienni-
czej przez koordynatorow i cztonkéw klastrow w kontekscie standardu zarzadzania polskim
klastrem, okre$lajacego pozadane cechy tej formy aktywno$ci. W ramach tak sformutowa-
nego celu artykutu poszukiwano odpowiedzi na nastgpujace pytania badawcze:

- jakarolg petni aktywnos$¢ targowo-wystawiennicza w rozwoju klastrow?

- jakie sg zasadnicze wymagania okreslone standardem zarzadzania klastrem w obszarze
aktywnosci targowo-wystawienniczej klastrow?

- jakie sa dobre praktyki klastra przemystowego Dolina Lotnicza w zakresie aktywnosci
targowo-wystawienniczej?

- czy istnieja istotne roznice miedzy polskimi klastrami w obszarze ich aktywnosci targo-
wo-wystawienniczej?

O wyborze problemu badawczego zdecydowat fakt, ze aktywnos¢ targowo-wystawienni-
cza stanowi obecnie jeden z obszarow aktywnosci klastrow, uwzglednionych w standardach
zarzadzania polskim klastrem, okreslonych przez grupe ekspertow w ramach przedsiewzie-
cia Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczosci (PARP) w 2014 roku. Ponadto, w litera-
turze naukowej stosunkowo rzadko prezentowana jest aktywno$¢ marketingowa klastrow,
w tym ta odnoszaca si¢ do wydarzen targowo-wystawienniczych. Rozwazania naukowe
prowadzono na podstawie wynikow badan realizowanych za pomoca analizy danych zasta-
nych (desk research) oraz studium przypadku. W procesie badawczym gtownym wtérnym
zrodlem informacji byty raporty PARP z cyklicznych badan polskich klastrow.

Potencjal targow i wystaw gospodarczych — préoba syntezy

Wspotczesne klastry funkcjonuja w bardzo zmiennym i ztozonym otoczeniu. Ich konku-
rencyjnos¢ w znacznej mierze zalezy od sprawnego zarzadzania ich rozwojem, w tym reago-
wania na zachodzace zmiany i rozwigzywania pojawiajacych si¢ problemow. Oczywiscie,
kazda sytuacja decyzyjna w klastrze jest inna. Jednak w kazdym przypadku zasoby informa-
cji i wiedzy sg niezbedne w podejmowaniu decyzji.

Duze mozliwosci pozyskiwania oraz weryfikacji zasobéw informacji i wiedzy stwarza
zar6wno uczestnictwo w targach 1 wystawach gospodarczych, jak i ich organizowanie. Tego
typu dziatania marketingowe zgodne sg ze wspotczesnym trendem, zwigzanym z rosngca
rolg relacji bezposrednich przy jednoczesnej, stopniowej marginalizacji znaczenia stosowa-
nych dotychczas narzgdzi marketingu masowego (Mruk, Kuca 2006, s. 22).

W efekcie zmian funkcji targdw i priorytetow uczestnikow tych wydarzen marketin-
gowych, ciagle zmienia si¢ koncepcja targéw w kierunku jednoznacznie wydarzen wysta-
wienniczych (Proszowska 2015, s. 321). Wedlug M. Gebarowskiego, wspotczesne targi jako
interaktywne kanaty komunikacji marketingowej petnig przede wszystkim funkcje informa-
cyjno-promocyjng, charakteryzujac si¢ np. specjalizacja tematyczna, mozliwoscig jednocze-
snej prezentacji produktu i uaktywnienia wszystkich zmystow adresatow tej formy komuni-
kacji. Wydarzenia targowo-wystawiennicze zorientowane sg coraz czgsciej na: budowanie
trwatych relacji wystawcow z zainteresowanymi podmiotami zwiedzajacymi, kreowanie
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BOGUSLAW BEMBENEK 7

doznan u zwiedzajacych (wykorzystanie marketingu sensorycznego), sprzezenie udzia-
hu w targach z elektronicznymi formami komunikacji marketingowe;j (Gebarowski 2014,
s. 70-71). W szczeg6lno$ci wydarzenia targowo-wystawiennicze o mi¢dzynarodowym cha-
rakterze stanowig zrodto najnowszej wiedzy o Swiatowych trendach (Koszarek 2011, s. 72).

Sprawne wykorzystanie potencjatu targow i wystaw gospodarczych wymaga wlasciwego
rozumienia ich istoty, znajomosci regut dotyczacych prawidtowego przygotowania i realiza-
cji tego typu aktywnosci, a takze Swiadomosci specyficznych atrybutow targdw branzowych
(Gebarowski 2012, s. 81). Ponadto, aktywno$¢ wystawiennicza powinna by¢ odpowiednio
zorganizowanym dziataniem, ktdre wpisuje si¢ w szersza strategi¢ ksztaltowania wizerunku
organizacji oraz jej produktow (Gebarowski 2013, s. 196; Siemieniako, Ggbarowski 2016,
s. 8-14, 69).

Relatywnie wysokie koszty udziatu w targach oraz wystawach krajowych i miedzynarodo-
wych (koszty bezposrednie i posrednie) czesto stanowig kluczowy czynnik, ktory ogranicza
tego typu aktywnos¢ klastrow. W duzej mierze ostateczny poziom tych kosztow wynika ze
specyfiki branzy klastra (Bazarnik, Manczak 2014, s. 30). W podejmowaniu decyzji o udziale
klastra w krajowych i miedzynarodowych targach i wystawach uwzglednia si¢ takze takie
czynniki, jak np.: sprawnos¢ realizacji celow tego typu aktywnosci marketingowej, pozycja
1 znaczenie rynkowe organizowanych targdw, liczba wystawcow i zwiedzajacych, poziom za-
interesowania ze strony interesariuszy (np. inwestorow, dostawcow, konkurentow itp.).

Finansowanie dziatan marketingowych klastrow zwykle bazuje na srodkach finansowych
pozyskanych bezposrednio od ich cztonkow (sktadki cztonkowskie) oraz zewngtrznych, np.
pozyskanych w ramach projektéw rozwojowych, wspotfinansowanych ze srodkéw krajo-
wych i Unii Europejskiej. Jednak $rodki te czesto nie zaspokajajg wszystkich potrzeb kla-
strow, przez co ograniczaja ich sprawny rozwoj (Matachowska 2012, s. 200; 2013, s. 116).
Finansowe wsparcie publiczne dedykowane bezposrednio rozwojowi klastrow jest stopnio-
wo ograniczane. Zaktada sig, ze przetrwaja jedynie te klastry, ktore beda generowaty war-
to$¢ dodang dla swoich cztonkow oraz zbudujg adekwatny do swych potrzeb model finanso-
wania swej aktywnos$ci rynkowej na bazie srodkow prywatnych (Szultka 2012, s. 13). Tym
bardziej pomocne sa rdzne inicjatywy instytucji publicznych (np. Ministerstwa Rozwoju,
Polskiej Agencji Rozwoju Przedsigbiorczosei, Polskiej Agencji Informacji i Inwestycji
Zagranicznych) 1 organizacji pozarzadowych, ktore zapewniajg wspotfinansowanie udzialu
klastrow w miedzynarodowych targach i wystawach oraz mozliwo$¢ wspolnego promowa-
nia na stoisku narodowym. Dobra praktyka jest takze wspolne promowanie oferty regionu
i oferty klastrow regionalnych w ramach stoiska regionalnego danego wojewddztwa na tar-
gach 1 wystawach zagranicznych.

Sprawna aktywnos$¢ targowo-wystawiennicza jako standard
zarzadzania klastrem

Sprawna aktywno$¢ targowo-wystawiennicza jest jednym z 36 standardow zarzadza-
nia klastrem. Standardy te zostaly zidentyfikowane i opracowane w ramach przedsig-
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8 AKTYWNOSC TARGOWO-WYSTAWIENNICZA KLASTROW...

wziecia Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczos$ci (PARP) w 2014 roku. Z zatozenia
maja w sposob bezposredni stymulowaé osigganie doskonatosci w procesie zarzadzania
polskimi klastrami. Zgodnie z przyj¢tym standardem, koordynator klastra powinien sys-
tematycznie inicjowac oraz wspiera¢ zarowno krajowa, jak i zagraniczng aktywno$¢ tar-
gowo-wystawienniczg klastra. Dzigki wspolnej i zintegrowanej dziatalno$ci koordynatora
z cztonkami klastra, w tym konkretnym obszarze, mozliwe jest promowanie indywidualne;j
1 wspolnej oferty rynkowej cztonkow klastra, pozyskiwanie nowych partneréw i rynkow,
budowanie marki i zwigkszanie stopnia rozpoznawalno$ci klastra w otoczeniu. Ponadto
uznano, ze w zakresie wzmacniania poziomu konkurencyjnosci klastra strategiczne zna-
czenie ma jako$§¢ organizacji i obstugi imprez targowo-wystawienniczych. Tego typu
wspolna dziatalno$¢ w klastrze pozwala na rozwoj wspotpracy klastrowej, finansowanie
kosztéw tego typu dziatan w ramach projektow rozwojowych i partnerstwa z wiadzami
lokalnymi, budowe marki klastra, czgsto spdjnej z marka regionu, w ktorym zakorzeniony
jest klaster. W ocenie poziomu spetnienia standardu zarzadzania klastrem uwzglednia sie
m.in. w jakim stopniu koordynator klastra uczestniczy w dziataniach targowo-wystawien-
niczych, reprezentujgc klaster (np. prezentacja oferty rynkowej, przygotowanie stoiska
targowo-wystawienniczego, spotkania biznesowe z interesariuszami, zawarcie umowy
o wspolprace). W przypadku tego standardu uznano, ze czegstotliwos¢ i forma udzialu
w tych wydarzeniach marketingowych powinna by¢ adekwatna do stopnia rozwoju klastra
oraz potrzeb jego cztonkow. Standard ten poczatkowo uznano za opcjonalny dla klastrow
embrionalnych i wzrostowych, za$ obligatoryjny dla dojrzatych (Piotrowski 2015, s. 24).
W 2016 roku w PARP dokonano aktualizacji ww. standardow. Byla ona zainicjowana
efektami przeprowadzonych badan i analiz. W kontekscie zaangazowania koordynatora
klastra w dziatalno$¢ targowo-wystawienniczg stwierdzono, ze standard ten powinien
by¢ opcjonalny dla klastrow embrionalnych, za$ obligatoryjny dla klastrow wzrostowych
1 dojrzatych (Fraczek, Kryjom 2016a, s. 18).

W 2015 roku Polska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczosci przeprowadzita pierwsze
ogolnopolskie badania klastrow, ktore miaty na celu weryfikacje jakosci zarzadzania kla-
strami w odniesieniu do opracowanych rok wczesniej standardéow zarzadzania (Fraczek,
Kryjom 2016b, s. 6-54). Badania zrealizowano z wykorzystaniem wywiadu indywidualnego
pogtebionego oraz narz¢dzia do autoewaluacji 64 koordynatoréw klastrow, wsrod ktorych
5 klastréow — znajdowato si¢ w fazie embrionalnej, 58 — w fazie wzrostu/rozwoju, a tylko
1 — w fazie dojrzatosci (por. tabela 1). Z badan wynikalo, ze pod wzgledem inicjowania
1 wspierania dziatalno$ci targowo-wystawienniczej przez koordynatora klastra — w bada-
nych klastrach embrionalnych i klastrze dojrzatym spemiony byt standard zarzadzania kla-
strem. Z kolei w grupie 58 badanych klastrow wzrostowych, tylko w dwoch z nich nie
spetniono tego standardu.

W 2017 roku z inicjatywy PARP powstal poradnik dla koordynatoréw polskich kla-
strow celem doskonalenia podejmowanych przez nich dziatan na rzecz rozwoju klastrow.
Podkreslono w nim, ze organizacja i obstuga imprez targowo-wystawienniczych jest jednym
z efektywniejszych rozwigzan wzmacniajacych konkurencyjnos¢ przedsiebiorstw. Tym bar-
dziej aktywnos$¢ koordynatora klastra w ramach tego typu dziatan marketingowych moze
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BOGUSLAW BEMBENEK 9

sprzyja¢ budowaniu marki klastra, rozwojowi wspotpracy intraklastrowej oraz przyczyniac
si¢ do optymalizacji kosztow marketingowych. Jego aktywnos$¢ moze dotyczy¢ dla przykta-
du: organizacji punktéw wystawienniczych, prezentacji wspolnej oferty klastra, organizacji
spotkan z potencjalnymi partnerami klastra i zawierania z nimi nowych umow o wspotprace
(Kepka, Kacperek 2017, s. 32).

Tabela 1
Ocena aktywnosci targowo-wystawienniczej badanych klastréw (N=64)
Klastry .
Standard zarzadzania klastrem embrionalne Klastry wzrostowe | - Klastry dojrzale
n=58 n=1
n=35

Inicjowanie i wspieranie dziatalnosci 56
targowo-wystawienniczej przez 5* . 1*
koordynatora klastra

* Standard spetniony, ** Standard niespemniony.
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Fraczek, Kryjom (2016b, s. 37-54).

Opracowany poradnik jest efektem cyklu warsztatow, ktore zorganizowano z inicjaty-
wy PARP dla koordynatorow klastrow w styczniu 2017 roku. Ich celem gldéwnym bylo
upowszechnienie informacji o wdrazanych standardach zarzadzania polskimi klastrami'.
Pozwolity one takze na pozyskanie danych o implementacji tych standardéw od 56 koor-
dynatorow klastrow. Z badan wynikato, ze 78% z nich inicjuje i wspiera dziatalno$¢ tar-
gowo-wystawienniczg swego klastra zgodnie z przyjetym standardem (Kepka, Kacperek
2017, s. 50). Za dobra praktyke, w tym obszarze, uznano aktywnos$¢ koordynatora klastra
HumanCloud?, ktory systematycznie informuje o zblizajacych si¢ wydarzeniach targowo-
-wystawienniczych partnerow klastrowych. W sytuacji zainteresowania cztonkow klastra
konkretnymi wydarzeniami — negocjuje stawki zakupu powierzchni wystawienniczej oraz
$wiadczy roznego rodzaju wsparcie wobec indywidualnie zgtoszonych potrzeb. Ponadto,
jest wspolorganizatorem i uczestnikiem wydarzen branzowych, takich jak: European Start-
up Days, Miedzynarodowe Targi Innowacji Gospodarczych i Naukowych INTARG 2016,
EMEA Gartner Sourcing & Strategic Vendor Relationships Summit (Kepka, Kacperek 2017,
s. 73).

"' W trakcie 6 warsztatow (Warszawa, Katowice, Wroctaw, Poznan, Bydgoszcz) przedstawiono m.in. dobre praktyki polskich
klastrow, w tym Krajowych Klastrow Kluczowych (KKK). Teoretyczna i praktyczna wiedza przekazana koordynatorom kla-
strow z zalozenia ma by¢ pomocna w ubieganiu si¢ o status KKK w przysztosci (najblizszy konkurs organizowany przez
Ministerstwo Rozwoju odbedzie si¢ w 2018 roku).

2 Glownym celem klastra jest opracowanie wspolnych, nowych i kompleksowych rozwigzan technologicznych i organiza-
cyjnych w zakresie technologii prowadzenia projektow z wykorzystaniem potencjatu wysoko wykwalifikowanych pracow-
nikéw. Firmy klastra zorientowane sa na wspdlne realizowanie duzych projektow. Siedziba koordynatora klastra znajduje si¢
w Gliwicach, http://humancloud.pl/klaster [dostep: 03.04.2017]..
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Aktywnos¢ targowo-wystawiennicza klastra Dolina Lotnicza — studium
przypadku

Jedna z pierwszych branzowych inicjatyw targowo-wystawienniczych klastréw organi-
zowanych w Polsce byla inicjatywa klastra przemystowego Dolina Lotnicza, zlokalizowa-
nego w poludniowo-wschodniej czgsci kraju. Region zakorzenienia klastra cechuje znaczna
koncentracja firm przemyshu lotniczego, podmiotéw sektora B+R oraz instytucji okotobiz-
nesowych. Firmy Doliny Lotniczej sa aktywnymi uczestnikami $wiatowego fafncucha do-
staw, gdyz ich wyroby 1 materialty montowane sg w samolotach pasazerskich takich korpo-
racji jak: Boeing, Airbus, Bombardier, Mitsubishi czy Embraer.

W maju 2010 roku w Rzeszowie odbyly sie targi pod nazwa Aviation Valley Expo Day
& B2B Meetings®. Glownymi celami tego wydarzenia marketingowego byto: umozliwienie
bezposrednich spotkan cztonkom klastra, w tym szczeg6lnie firmom z sektora MSP z firma-
mi zagranicznymi, nawigzanie i rozwoj relacji pomigdzy cztonkami klastra, wymiana wie-
dzy i doswiadczen, promowanie oferty klastra. Organizatorzy targéw skierowali zaproszenia
do udziatu, w tej imprezie, nie tylko do firm z branzy lotniczej, ale takze do przedstawicieli
Komisji Europejskiej, Europejskiego Stowarzyszenia Przemystu Lotniczego i Obronnego
(ASD), Europejskiej Agencji Obrony (EDA) i1 najwigkszych klastrow lotniczych. Targi
Doliny Lotniczej spojne byly z dziataniami promocyjnymi wojewddztwa podkarpackiego
jako otwartej przestrzeni dla innowac;ji (Fac 2010).

W 2012 roku zorganizowano kolejne targi Doliny Lotniczej, w ktorych uczestniczyto po-
nad 80 cztonkow klastra w roli wystawcow oraz 400 przedstawicieli firm z branzy lotniczej
jako ,,goscie targowi” (np. z: Chin, Kanady, Francji, Australii, Niemiec, Czech i Stowacji).
W trakcie targéw firma klastra Aero-Kros zawarta umowe o wspotpracy z chinska firma
Shiner International na dostawg dwoch $migtowcow A600 Talon i dwa samoloty Czajka.
W przysztosci ma dostarczy¢ ok. 50 sztuk $§migtowcoéw oraz kilka samolotow wtasnej kon-
strukc;ji.

Kolejna, trzecia edycja targéw Doliny Lotniczej zostata zorganizowana w 2014 roku —
ponownie w Rzeszowie. Ich celem byto zgromadzenie szerokiego grona krajowych i zagra-
nicznych przedstawicieli branzy lotniczej i umozliwienie im bezposrednich spotkan B2B.
Ponadto, umozliwiaty zapoznanie si¢ z dynamicznie rozwijajacym si¢ lokalnym tancuchem
dostaw. Warto podkresli¢, ze po raz kolejny organizator targow uzyskatl wymierne wspar-
cie ze strony Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa Podkarpackiego, gdyz uznano, ze
tego typu wydarzenie marketingowe zapewnia mozliwos¢ promocji Podkarpacia, pozyska-
nia potencjalnych inwestoréw i dostarczenia im aktualnych informacji o szansach i zache-
tach inwestycyjnych, a takze rozwoju w Specjalnych Strefach Ekonomicznych. W ramach
targow odbyta si¢ rowniez konferencja, ktora pozwolita na prezentacje dzialan podjetych

3 http://www.dolinalotnicza.pl [dostep: 03.04.2017].
4+ Smigtowce Talon bazuja na bezpiecznej i niezawodnej konstrukcji amerykanskiej. Montowane oraz malowane sg
w Krosnie. Z kolei Czajka to maszyna wtasnej konstrukcji. Przy jej produkcji wykorzystuje si¢ m.in. laminat weglowy, co
pozwala na podniesienie jej waloréw uzytkowych i parametrow lotnych, w tym znaczne skrocenie drogi ladowania i startu
(http://www.nowiny24.pl; http://www.krosno24.pl).
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przez wladze wojewodztwa podkarpackiego, zmierzajace m.in. do stworzenia potgczenia
lotniczego cargo ze Stanami Zjednoczonymi Ameryki (USA). Jednocze$nie stanowita ona
forum transferu wiedzy i doswiadczen na temat potencjatu lokalnego rynku ustug logistycz-
nych, szczegdlnie lotniczych. Uczestnikami targéw i konferencji byli m.in. cztonkowie kla-
stra, przedstawiciele koncernéw Airbus i Boeing oraz innych zagranicznych firm, eksper-
ci branzy logistycznej, przedstawiciele wiadz centralnych i regionalnych. M. Darecki jako
prezes Stowarzyszenia Grupy Przedsigbiorcow Przemystu Lotniczego — Dolina Lotnicza
(koordynator klastra) podkreslit w trakcie konferencji, ze firmy klastra dostarczaja wysokiej
jakosci produkty zaawansowane technologicznie o wartosci ponad 2 mld dolaréw rocznie.
Tym samym ich udziat w §wiatowej produkeji lotniczej jest znaczacy. Dla przyktadu w no-
woczesnym silniku lotniczym ich udziat wynosi ok. — 15%, Japonii — 12%, Niemiec — 18%,
USA - 55%".

W maju 2017 roku koordynator klastra Dolina Lotnicza takze zapewnit klastrowym fir-
mom mozliwo$¢ promocji i budowania relacji z firmami zagranicznymi (z ponad 20 krajow
swiata). W tym przypadku nie petnit juz on roli gldéwnego organizatora (w tej roli m.in.:
Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Podkarpackiego, ABE — Advanced Business Events,
BCI Aerospace), a wspotorganizatora tej nowej i wiekszej migdzynarodowej imprezy wy-
stawienniczej branzy lotniczej Aerospace & Defense Meetings — Central Europe w Centrum
Wystawienniczo-Kongresowym G2A Arena w podrzeszowskiej Jasionce. Wydarzenie mar-
ketingowe zostato objete patronatem Ministerstwa Rozwoju oraz Ministerstwa Obrony
Narodowej. W jego programie uwzgledniono takie formy transferu wiedzy, jak: spotkania
B2B, warsztaty, konferencje i panele dyskusyjne, dotyczace innowacyjnych badan i rozwoju
branzy lotniczej. Gtéwnym celem tego wydarzenia marketingowego byla integracja bizne-
sowa srodowiska lotniczego oraz rozwini¢cie i wzmocnienie wspotpracy mikro-, matych
i $rednich firm z duzymi, produkujacymi samoloty, silniki lotnicze i inne podzespoty lotnicze.
Z inicjatywa organizacji tego miedzynarodowego wydarzenia w Polsce wystapit Marszatek
Wojewoddztwa Podkarpackiego, w trakcie targow Aerospace & Defence Mettings w Sevilli
w 2016 roku, gdzie wspdlnie promowano Podkarpacie i firmy Doliny Lotniczej®. Wybor
wojewodztwa podkarpackiego na wspotorganizatora migdzynarodowych targéw branzy lot-
niczej, kosmicznej i zbrojeniowej nie byl przypadkowy. W tej czesci Polski skoncentrowany
jest polski przemyst lotniczy z produkcja dedykowang eksportowi na poziomie 90%. Ponad
100-letnia tradycja w branzy lotniczej i ponad 80-letnie do§wiadczenie w produkcji samolo-
tow oraz szkoleniu personelu lotniczego, a takze zdolno$¢ firm klastra Dolina Lotnicza do
sprostania wymogom najwiekszych miedzynarodowych producentéw samolotow sprawiaja,
ze wojewodztwo podkarpackie jest postrzegane na $wiecie jako potencjalny partner strate-
giczny réznych tego typu wydarzen marketingowych. W trakcie trzydniowej imprezy targo-
wo-wystawienniczej uczestniczyto blisko 200 firm w roli wystawcow — z branzy lotnicze;j,
kosmicznej i zbrojeniowej, 21 mlodych przedsigbiorcow prezentujacych swoje start-upy,
przedstawiciele placowek dyplomatycznych m.in. Indii, Norwegii i Kanady, reprezentan-

3 http://gospodarkapodkarpacka.pl [dostep: 03.04.2017].
¢ http://rzeszow-news.pl [dostep: 03.04.2017].
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ci regiondéw 1 klastrow zwigzanych z branza lotnicza m.in. francuskiej Oksytanii i Nowej
Akwitanii, niemieckiej Bawarii, wloskiej Apulii i hiszpanskiej Andaluzji (Fron 2017).

Koordynator klastra Dolina Lotnicza stale wspotpracuje z wladzami samorzadowy-
mi w obszarze wspdlnej promocji regionu i klastra (np. podczas miedzynarodowych tar-
gow ILA Berlin Air Show, paryskich targow lotniczych). Wspotpracuje takze z koordyna-
torami innych lokalnych klastrow np. z INNpuls — koordynatorem Klastra Jako$ci Zycia
,»Kraina Podkarpacia”. Dzigki temu mozliwa byta wspodlna promocja oferty tych klastrow
podczas VII Targoéw Wspolpracy Biznesowej i Technologicznej pomigdzy Chinami i Unig
Europejska w Chengdu w Chinach we wrzesniu 2012 roku’. Dolina Lotnicza uzyskata status
klastra o strategicznym znaczeniu dla rozwoju gospodarki kraju. Status Krajowego Klastra
Kluczowego aktywny jest do 30 wrzes$nia 2018 roku®. Z kolei przemyst lotniczy i kosmiczny
zostal uznany za wiodaca inteligentng specjalizacja wojewddztwa podkarpackiego’.

Przedstawione wybrane przyktady dobrych praktyk w zakresie podejmowanej aktyw-
nosci targowo-wystawienniczej wskazuja, ze sg one solidnym fundamentem dynamicznego
rozwoju klastra przemystowego Dolina Lotnicza. Nalezy podkresli¢, ze dziatania koordyna-
tora tego klastra sg spdjne ze standardem zarzadzania klastrem pod wzgledem systematycz-
nego inicjowania i wspierania aktywnoS$ci targowo-wystawienniczej. Koordynator klastra
juz od wielu lat wierny jest przekonaniu, Ze najbardziej konkurencyjne klastry musza wyr6z-
niac si¢ sposrod innych i stuzy¢ jako benchmarki w swoich kategoriach.

Aktywnos¢é targowo-wystawiennicza klastrow — w Swietle wynikow
badan Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci

Aktywno$¢ targowo-wystawiennicza klastrow byta przedmiotem badan benchmarkingo-
wych polskich klastrow, realizowanych przez PARP w latach 2010, 2012 i 2014. Eksperci
z zakresu klasteringu w trakcie wywiadow indywidualnych pogtebionych z koordynatorami
badanych klastrow oceniali aktywnos¢ klastrow w skali porzadkowej 0-10 punktow, gdzie
ocena 0 — oznaczata brak zjawiska, 1 — oceng bardzo niska, a 10 — bardzo wysoka (skala
ocen byta stata w trzech edycjach badan). W pierwszej edycji badan uczestniczyto 47 kla-
strow, zas§ w dwoch nastgpnych — po 35 klastrow'®. W kazdej edycji badan stwierdzono
znaczne zroznicowanie skali prowadzonej dziatalnosci targowo-wystawienniczej w bada-
nych klastrach (por. tabela 2).

7 http://www.innpuls.pl [dostep: 03.04.2017].

8 Koncepcja wytaniania Krajowych Klastrow Kluczowych (KKK) zwigzana jest z wdrazaniem zatozen strategii Europa 2020
i postulowanej przez Komisj¢ Europejska koncepcji inteligentnych specjalizacji. Glownym organizatorem konkursu o status
Krajowego Klastra Kluczowego jest Ministerstwo Rozwoju, http://www.pi.gov.pl [dostep: 03.04.2017].

® W ostatnich 10 latach w rozwdj przedsigbiorstw Doliny Lotniczej zainwestowano ponad 1,5 miliarda dolarow. Przemyst
lotniczy wprowadzit wojewodztwo podkarpackie w obszar $wiatowych standardéw rozwoju sektora wysokich technologii.
Wybor tej regionalnej inteligentnej specjalizacji ma uzasadnienie ekonomiczne, spoteczne i ekologiczne (Wozniak i in. 2016,
s. 35-36).

19°W 2010 roku w analizie benchmarkingowej nie zostaty uwzglgdnione wyniki z dwoch klastrow — z uwagi na liczne braki
danych w uzyskanych odpowiedziach respondentow.
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Tabela 2
Ocena aktywnoSci targowo-wystawienniczej badanych klastréw wedlug okresu badan
Obszar badan 2010 2012 2014
4,28 5,9 4,35

Aktywno$¢ targowo-wystawiennicza klastra 10,0° 10,08 9.0°

$ Wartos¢ $rednia, ® benchmark (najwyzsza ocena badanego klastra).
Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: Deloitte (2010, s. 72); Hotub (2012, s. 49); Plawgo (2014, s. 67).

W 2010 roku tylko 5 klastrow nie organizowato targéw i wystaw gospodarczych oraz
nie brato udziatu w krajowych i zagranicznych tego typu wydarzeniach marketingowych,
w 2012 roku — 2 klastry i w 2014 roku — 3 klastry. Oceny najwyzsze, powyzej 7 punktow,
w 2010 roku przyznano 6 klastrom, w 2012 roku — 14 klastrom, w 2014 roku — 5 klastrom.
Generalnie z przeprowadzonych badan wynikato, ze (Deloitte 2010, s. 74; Holub 2012,
s. 51-52; Plawgo 2014, s. 68-69):

- dziatalno$¢ marketingowa znacznej cze¢sci klastrow jest ich mocng strong (aktywne dzia-
tania w zakresie promocji klastrow i ich cztonkow);

- znaczna czg¢$¢ klastrow brata udziat nie tylko w krajowych targach i wystawach, ale
1 zagranicznych;

- najbardziej aktywne pod wzgledem aktywnosci targowo-wystawienniczej byly klastry
technologiczne (innowacyjne) oraz duze (powyzej 60 cztonkow), co wiazato si¢ z ich
potencjatem strategicznym;

- wspolne uczestnictwo cztonkow i koordynatora klastra w wydarzeniach targowo-wy-
stawienniczych pozwala na promocje zarowno klastra, jego branzy i regionu, w ktorym
funkcjonuje, jak rowniez obniza koszty udziatu w tych wydarzeniach (partycypacja
w kosztach marketingowych cztonkéw i koordynatora klastra i/lub dofinansowanie pu-
bliczne);

- mimo istniejacych w wielu klastrach licznych dobrych praktyk w zakresie wspdlnej dzia-
talnosci targowo-wystawienniczej nadal koordynatorzy i cztonkowie klastrow powinni
znaczaco aktywizowac tg dziatalno$¢, zwlaszcza w wymiarze migdzynarodowym.

Wzglednie niska usredniona ocena aktywnosci targowo-wystawienniczej badanych kla-
strow w 2014 roku byta efektem m.in. zahamowania tej aktywnos$ci na skutek ogranicze-
nia publicznego wsparcia finansowego rozwoju klastrow (m.in. konczaca si¢ perspektywa
wdrazania $rodkéw unijnych na lata 2007-2013). Badane klastry w wielu przypadkach nie
byly w stanie utrzyma¢ dotychczasowego poziomu tej aktywnosci, przy coraz wigkszym
zaangazowaniu wlasnych srodkéw. W opinii B. Plawgo — koordynatorzy klastrow powin-
ni traktowac swa aktywnos$¢ targowo-wystawiennicza nie tyle jako element realizowanych
projektow klastra, co konkretny rodzaj ushugi, za ktora nalezy si¢ okreslona optata rowno-
wazaca koszt jej wykonania, pobierana od cztonkow klastra na wezesniej ustalonych i przy-
jetych zasadach (Plawgo 2014, s. 69). Tego typu rozwigzanie organizacyjne moze stanowic¢
wewnetrzne zrodto finansowania klastrow, pozwalajace wzmocni¢ poziom ich bezpieczen-
stwa ekonomicznego.
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Podsumowanie

Aktywno$¢ targowo-wystawiennicza klastra mozna uznac¢ za specyficzny produkt wspot-
tworzony przez koordynatora i cztonkow klastra, ktory z jednej strony ma okre$long war-
to$¢, zas z drugiej — kreuje warto$¢ dodana dla jego ,,dostawcow i odbiorcow”. Wartos¢ ta
podlega cigglej zmianie oraz ocenie przez interesariuszy. Jej tworzenie jest imperatywem
wspotczesnego podejscia do zarzadzania klastrem, wynikajacym z wyzwania osiggnigcia
klastrowej doskonato$ci organizacyjnej. Zasadna jest zatem analiza zwigzkow wartosci tej
aktywnosci marketingowej klastra z jego rozwojem.

Aktywno$¢ targowo-wystawiennicza polskich klastrow jest jednym z tych atrybutow,
pod wzgledem ktorych klastry wykazuja duze zroéznicowanie. Klastry r6znig si¢ miedzy
sobg zaréwno pod wzgledem uczestnictwa w wydarzeniach targowo-wystawienniczych
w kraju i za granicg, jak i w zakresie organizacji tego typu imprez marketingowych. Wynika
to gtownie z faktu, ze nie wszystkie klastry dysponujg odpowiednimi zasobami (np. finanso-
wymi, organizacyjnymi, ludzkimi), ktore sa niezbedne dla sprawnej realizacji tych dziatan.
Bariera finansowa najczesciej hamuje tego typu aktywnos¢ w wielu klastrach. Dobrg prak-
tyka, realizowang w niektorych polskich klastrach (np. w Dolinie Lotniczej), jest wspotpraca
z partnerem publicznym (np. jednostka samorzadu terytorialnego) w obszarze organizacji
branzowych targéw klastrow lub wspolnego stoiska promocyjnego, w ramach krajowych
oraz zagranicznych targdw i wystaw gospodarczych. Tego typu wspotpraca na poziomie
regionalnym/lokalnym pozwala m.in. na: wykorzystanie doswiadczen i sukcesow klastrow
w promocji regionu i klastrow, kreowanie marki klastrow spojnej z marka regionu i/lub mar-
ka regionalng oraz redukcje kosztow dziatan marketingowych.
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Fair and Exhibition Activity within the Context of Cluster
Management Standard

Summary

The aim of the article is to characterise the fair and exhibition activity of clusters
in the context of cluster management standard in Poland. The author in his article
attempts to present a complex and multifaceted nature of this research problem on
the basis of literature review and desk research. The article presents the importance
of this type of marketing events for clusters’ development and their competitive-
ness, inter alia, on the example of the experience and good practices of the Aviation
Valley cluster (case study). It has been shown that to counteract financial barriers
preventing clusters from participation in trade fairs and exhibitions clusters’ coop-
eration with their key stakeholders is needed. The analysis of secondary informa-
tion related to fair and exhibition activities of Polish clusters allowed for identifying
a large diversity of clusters in this area of marketing activity.

Key words: cluster, management, marketing, fairs, exhibitions, development.

JEL codes: M21, M31, L21, L26, D21, P13.

SIpMapoYHO-BBICTABOYHSI AKTHBHOCTH KJIACTEPOB B KOHTEKCTE
CTaHAAPTa YNPAaBJIEeHHUs KJIACTEPOM

Pe3rome

Llens cTaTbu — JaTh XapakKTEPUCTHKY SPMapOYHO-BBICTABOYHOM AKTHBHO-
CTH KJIACTEPOB B KOHTEKCTE NPSMO C HEH CBS3aHHOTO CTaHAapTa yIpaBlICHHs
MOJIbCKUM KiiacTepoM. Ha ocHoBe 0030pa utepaTyphbl IpeAMeTa 1 aHaiu3a u3-
YYEHHBIX UCTOYHUKOB TPEICTABHIN CJIOXKHBII U MHOTACHEKTHBII Xapakrep HC-
clieIoBaTeNbCKOl mpobnemsl. [IpencraBuim 3HaueHNE SPMAapOYHO-BEICTABOYHON
AKTUBHOCTH JUISl Pa3BUTHSI KJIACTEPOB U YKPEIUICHUS UX KOHKYPEHTOCHOCOOHO-
CTH Ha MpPUMeEpE OIbITAa M XOPOLICH MPAaKTHKU KiacTepa ABHAIMOHHAs JOJIHMHA
(aHanu3 KOHKpeTHOU mpobiemsl). JIokasanu, 4To 1eNb NPOTUBOACHCTBHS (QUHAH-
COBOMY Oapbepy AJIs y4acTus KIIacTepOB B SpMapKax U BbICTABKax — HEOOXO/H-
Moe Oosiee MIMPOKOE COTPYIHMUUYECTBO C OCHOBHBIMU CTEHKXOIIepaMy. AHAIN3
mpHOOPETeHHON BTOPHYHON MH(OPMAINH, Kacaromeics spMapodHO-BBICTaBOY-
HOW aKTHBHOCTH KJIaCTEPOB, IMO3BOJIMII BBISIBUTH OOJNBINYIO TU(dHEpEHIHAIINIO
KJIaCTEpOB 110 3TOH aKTHBHOCTH.

KmoueBnle ciioBa: KJIaCTCp, YIPABICHUC, MAPKCTUHI, APMAPKH, BbICTABKH, pa3-
BUTHEC.

Konwl JEL: D21, L21, L26, M21, M31, P13

Artykut nadestany do redakcji w kwietniu 2017 roku
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