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Streszczenie: Prowadzone w rozdziale rozwazania skoncentrowane sg na pozytywnym doswiadcza-
niu stale wzbogacajacym zaséb doswiadczen w klastrach w kontekscie przedsiebiorczej aktywnosci
organizacji klastrowych. Poznanie przez doswiadczanie wyrdznia wartos¢, dynamizm i potencjat roz-
wojowy, gdyz jest efektem w znacznej mierze celowych dziatan. Za punkt odniesienia w prowadzo-
nych rozwazaniach przyjeto koncepcje pozytywnej organizacji, w ktérej doswiadczanie pozytywnych
emocji stymuluje procesy twoércze. Pozwolito to okresli¢ strategiczne znaczenie marketingu doswiad-
czen w ksztattowaniu wizerunku pozytywnej organizacji klastrowej. Zakres i charakter dotychczaso-
wych badan wtasnych dotyczgcych klasteringu wskazat na potrzebe konceptualizacji podjetej proble-
matyki ze wzgledu na to, ze jest rzadko podejmowana w literaturze przedmiotu.

Stowa kluczowe: marketing doswiadczen, wizerunek, organizacja klastrowa, rozwadj

1. Wprowadzenie

Wspotczesne klastry jako systemy otwarte, ktére ztozone sg z autonomicznych jed-
nostek powigzanych wspétpracy tréjsektorowg w celu sprawnej realizacji funkcji
genotypowej, potrzebujg wsparcia nie tylko zewnetrznego, ale takze wewnetrzne-
go ze strony ich instytucjonalnych koordynatoréow (tzw. organizacji klastrowych).



498

Czes¢ 4. Strategie i dziatania marketingowe

Z cyklicznych badan benchmarkingowych klastrow, realizowanych w przestrzeni
krajowej i miedzynarodowej, oraz z certyfikacji klastrow wynika, ze niezmiernie
wazna jest zdolnos¢ organizacji klastrowych do zapewniania wartosci dla cztonkéw
klastra na bazie pozytywnego doswiadczania. Tym samym sztuka i wyzwaniem dla
tych organizacji jest nadanie kreowanym doswiadczeniom wtasciwej sity i formy,
tak aby byty pozadane przez spotecznos¢ klastrowa i zapadaty w jej pamieé. Ich
przedsiebiorcze dziatania w tym trudnym obszarze zarzadzania doswiadczenia-
mi cztonkéw klastréw mogg permanentnie stymulowaé procesy rozwojowe oraz
skutecznie kreowac ich wizerunek jako pozytywnych organizacji funkcjonujgcych
w turbulentnym otoczeniu.

Celem rozdziatu jest ukazanie znaczenia marketingu doswiadczen dla rozwoju
organizacji klastrowej, w tym ksztattowania jej wizerunku w duchu koncepcji po-
zytywnej organizacji. W celu petniejszego zrozumienia zwigzku ztozonej kategorii
doswiadczenia z wizerunkiem organizacji odwotano sie do istoty psychologii pozy-
tywnej. Tego typu podejscie uwzglednia nowe konteksty badawcze oraz potrzeby
doskonalenia zarzadzania klastrem w warunkach burzliwego otoczenia. Przyjecie
pozytywnej perspektywy do analizy proceséw rozwojowych w klastrze wyznacza
interesujacg, interdyscyplinarng i spéjng ptaszczyzne badan. Ma tez charakter wy-
soce utylitarny, gdyz pozwala lepiej zrozumieé postrzeganie zrodet sukcesu organi-
zacji w gospodarce opartej na wiedzy i doswiadczeniach.

2. Koncepcja pozytywnej organizacji

Fundamentem rozwoju koncepcji pozytywnej organizacji jest psychologia pozytyw-
na, ktérej obszarami zainteresowan sg pozytywne doswiadczenie i doswiadczanie.
Jej celem jest lepsze zrozumienie uwarunkowan dobrostanu i jakosci zycia cztowie-
ka niezaleznie od jego wieku i stanu zdrowia. Wskazuje, ze poczucie szczescia moz-
na zwiekszyé, maksymalizujac pozytywne i gtebsze doznania zmystowe i emocjo-
nalne, w tym w drodze angazowania sie w osigganie celdw pozaosobowych oraz
w wartosciowe dziatania (Gulla i Tucholska, 2007). Ponadto podkresla, ze pomysl-
nos¢ w zwiekszaniu zaangazowania organizacyjnego zalezy w znacznym stopniu od
stworzonych danej osobie pozytywnych warunkéw do odczuwania stanu absorpcji,
optymalnego doswiadczania, twdrczego zachowania i przezywania w organizacji
(Makowski, 2017, s. 90). Niezmiernie wazne sg w tym wzgledzie state odkrywanie
nowych wartosci w zyciu zawodowym i osobistym oraz pozytywne myslenie.

Na gruncie nauki o zarzadzaniu i jakosci powstato wiele teorii i koncepcji roz-
woju organizacji. Jedng z nich jest pozytywna teoria organizacji, ktora korzysta
z dorobku teorii interesariuszy, gtéwnie z jej nurtu normatywnego, skupiajac sie
na tym, co w organizacjach najlepsze, etycznie dobre i niespodziewanie efektywne
(Zbierowski, 2012, s. 7-9). Opierajac sie na psychologicznych Zrddtach tej teorii,
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warto pamietac o tym, ze na wzrost réznorodnosci otoczenia organizacja powinna
odpowiadac wzrostem réznorodnosci i atrakcyjnosci wtasnych zasobdw, a rosnacy
chaos i turbulencje otoczenia powinna rownowazy¢ wtasng stabilnoscig w obsza-
rze zarzadzania strategicznego (Moczydtowska, 2012, s. 256).

Literatura przedmiotu wskazuje, ze koncepcja pozytywnej organizacji opiera
sie na trzech podstawowych zatozeniach (Stankiewicz, 2010, s. 44, 45):

b cztowiek dazy do osiggniecia szczescia, a w swoich dziataniach kieruje sie za-
réwno rozumem, jak i emocjami,
> w ludzkiej naturze lezy ciggte dazenie do doskonatosci i ponadprzecietnosci,

a polem do samodoskonalenia jest koncentracja na wtasnych mocnych stronach,
b cztowiek potrzebuje wcigz nowych Zrédet pozytywnej i twérczej energii, ktorej

wyzwolenie jest uwarunkowane odczuwaniem pozytywnych emocji, wynikaja-

cych gtéwnie z pozytywnych relacji.

Analiza pozytywnej organizacji dotyczy réznorodnosci jej zasobdw, pozytyw-
nych zjawisk, mocnych stron oraz pozytywnych emocji w relacjach intra- i inter-
organizacyjnych. Bezdyskusyjne jest bowiem to, ze pozytywne nastawienie do
zmian zachodzgcych w otoczeniu i nowych wyzwan jest wazne w sprawnym o0sig-
ganiu celdw. Znaczenie pozytywnych zjawisk w ksztattowaniu sukcesu organizacji
wigze sie z tym, ze nie tylko sprzyjajg one proaktywnym zachowaniom organizacyj-
nym, rozwijaniu potencjatu intelektualnego i poszerzaniu horyzontéw wiedzy, ale
takze wzmacniajg pozytywng energie i wewnetrzne poczucie pewnosci siebie oraz
pozwalaja na kreowanie oryginalnych rozwigzan i osigganie ponadprzecietnych
rezultatow w pracy indywidualnej i zespotowej (Lesniewski, 2018, s. 92). Warto
podkresli¢, ze procesy tworcze w organizacji s uwarunkowane dos$wiadczaniem
pozytywnych emocji przez jej cztonkdw, co stymuluje i motywuje do dalszego do-
skonalenia (Haffer i Glinska-Newes, 2013, s. 92), dlatego tez pozytywna organiza-
cja w interakcjach bezposrednich i posrednich wykorzystuje mechanizm tzw. zara-
Zania emocjonalnego celem tworzenia wcigz nowych Zrédet emocji pozytywnych
(Herrando i Constantinides, 2021, s. 1-3; Wrdbel, 2008, s. 210-212).

Integralnym atrybutem pozytywnej organizacji jest jej pozytywny potencjat,
ktéry odnosi sie do standw, poziomdw i konfiguracji zasobdw organizacji, wyzwa-
lajgcych pozytywny klimat organizacyjny, pozytywng kulture organizacyjng oraz
prorozwojowe zachowania organizacyjne (Godziszewski, 2014, s. 157). Nie dziwi
zatem, Ze tego typu organizacja przycigga niemalze jak magnes réznych kluczo-
wych interesariuszy, m.in. inwestoréw, partneréw biznesowych, pracownikow
wiedzy. Lepiej rozpoznajgc ich potrzeby i oczekiwania oraz wspierajac ich zado-
wolenie, jednoczesnie staje sie bardziej konkurencyjna od innych (Kasprzak, 2017,
s. 14). W tym przypadku sprawne zarzgdzanie relacjami z interesariuszami wyma-
ga holistycznego podejscia do planowania i dostarczania wyjgtkowych doswiad-
czen, ktére wzmacniajg satysfakcje, lojalno$é i pozytywny wizerunek.
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3. Wizerunek pozytywnej organizacji klastrowej

Organizacja klastrowa, jako podmiot prawny, ktéry zostat powotany lub wyznaczony

do realizacji i koordynacji okreslonych dziatan w klastrze, ma strategiczne znaczenie

dla jego rozwoiju. Petnigc funkcje instytucjonalnego koordynatora klastra, jest odpo-

wiedzialna m.in. za doskonalenie zarzgdzania klastrem. Wedtug Frankowskiej (2018,

s. 214) zarzadzanie klastrem sprowadza sie w gtéwnej mierze do motywowania

cztonkdéw klastra, budowania ich zaangazowania, orkiestracji ich zasobéw w ramach

klastra oraz komunikowania wspdlnej wizji rozwoju. Organizacja klastrowa, dzieki
kapitatowi zaufania i swojej wiarygodnosci, aktywizuje wspdtdziatanie podmiotéw
klastra na rzecz podniesienia ich konkurencyjnosci i osiggniecia efektu synergii kla-
strowej (Frankowska, 2018, s. 215). Funkcje i rola koordynatora klastra zmieniaja
sie wraz ze zmianami klastra w poszczegdlnych fazach cyklu jego zycia (Bembenek,

2019, s. 62). Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci (PARP) w 2014 r. przyjeta,

ze organizacja klastrowa (Fraczek i in., 2016, s. 4):

p to osoba prawna, ktdra organizuje i animuje rozwdj interakcji, powigzan, prze-
plywow wiedzy i wspdtpracy w klastrze, a takze swiadczy wyspecjalizowane
ustugi na rzecz przedsiebiorstw i innych cztonkéw klastra,

b reprezentuje klaster w relacjach zewnetrznych, zajmuje sie biezgcg administra-
cjg klastra i realizuje rézne funkcje niezbedne do prawidtowego funkcjonowa-
nia klastra,

p  buduje nie tylko swdj pozytywny wizerunek, ale takze catego klastra jako pew-
nego rodzaju organizacji sieciowej,

> wyznacza menedzera klastra, ktéry zarzadza klastrem.

Standardy zarzadzania klastrem stymulujg organizacje klastrowe do podaza-
nia w kierunku organizacji pozytywnej. W tym przypadku pozytywnosc¢ organizacji
klastrowych przejawia sie chociazby w tym, ze wspierajg cztonkdw klastra w ich
rozwoju, dostarczajgc okazji do doswiadczen, ktdre inspirujg, zaspokajajg potrze-
by i zachecajg do zaangazowania organizacyjnego. Zgodnie z praktykg klasteringu
przyjmuje sie, ze wizerunek organizacji klastrowej, ktéry moze mie¢ charakter we-
wnetrzny, zewnetrzny, rzeczywisty, lustrzany, pozadany i optymalny, to wyraz jej
osobowosci, zbidr opinii jej interesariuszy o jej aktywnosci w otoczeniu, sposdb
postrzegania jej w otoczeniu. Oczywiscie w swiadomosci kazdego z interesariuszy
organizacji klastrowej jej wizerunek nigdy nie jest w pefni analogiczny, gdyz jest
wypadkowg wielu réznych czynnikéw. Ten subiektywny konstrukt myslowy, po-
wstajac na fundamencie dynamicznego, wielowymiarowego i gtebokiego odbioru
i wyrazenia natury, struktury i kultury organizacyjnej organizacji klastrowej, jest
ujmowany jako niematerialny zaséb (Malara i Sobol-Wojciechowska, 2011, s. 155).
Ogdlnie obraz organizacji klastrowej, bedacy kompozycjg wczesniejszych wyobra-
zen o niej, mysli, odczuc i emocji danego interesariusza, opiera sie na trzech gtéw-
nych filarach (Skowronek, 2011, s. 214):
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P postrzeganiu i interpretacji cech sensorycznych oferty rynkowej organizacji
klastrowej, a takze tej spersonalizowanej skierowanej do cztonkdw klastra,

b analizie sprawnosci dziatania i atrybutéw, w tym tych, ktére mozna zmierzy¢,

P ocenie emocjonalnej sprowadzajacej sie do subiektywnego, czesto nieuswia-
domionego warto$ciowania z uwzglednieniem okreslonych kryteriéw.

Nalezy podkresli¢, ze zgodnie ze standardami zarzadzania klastrem jednym
z podstawowych zadan koordynatora jest budowanie marki klastra oraz zwieksze-
nie jego rozpoznawalnosci. Ponadto do fundamentalnych dziatan w tym zakresie
nalezy stworzenie systemu identyfikacji wizualnej (Fraczek i in., 2016, s. 18). Z ba-
dan Gtowki wynika, ze organizacja klastrowa moze skutecznie osiggac cele wynika-
jace z rozpoznanych potrzeb klastra nawet bez korzystania ze srodkéw publicznych
(Gtéwka, 2018, s. 248). Z kolei Szymoniuk wskazuje, ze instytucjonalni koordy-
natorzy klastra rozwijajg nowe ustugi oraz instrumenty wsparcia skierowane do
cztonkdw klastra gtéwnie dzieki realizowanym projektom krajowym i miedzynaro-
dowym (Szymoniuk, 2019, s. 123).

W opinii miedzynarodowych ekspertéw w zakresie klasteringu, m.in. takich jak
Boesso, Sole D’Orazio i Torresan (2014, s. 12), zaangazowanych w realizacje projek-
tu,, Transnarodowy sojusz klastréw na rzecz lepszego wspierania wspétpracy”, orga-
nizacja klastrowa powinna stworzy¢ strategie budowy marki w celu zaplanowania
i realizacji wspdlnych przedsiewziec i dziatan strategicznych, taczac w ten sposdb
wiele aspektéw pod sztandarem wspdlnego unikatowego wizerunku. Kreowanie
pozytywnego wizerunku organizacji klastrowej to proces trwajgcy w czasie i wy-
magajgcy zaangazowania interesariuszy zarowno wewnetrznych, jak i zewnetrz-
nych. Istotnym instrumentem tworzenia pozytywnego wyobrazenia o organizacji
klastrowej jest jej marka (Chordb, 2013, s. 78). Obejmuje ona nie tylko elementy
stowno-graficzne, ale takze wszelkie odczucia i skojarzenia zwigzane z dziatalno-
$cig organizacji klastrowej. Dlatego tez organizacje klastrowe jako brokerzy siecio-
wi, dazac do poprawy swej konkurencyjnosci na rynkach krajowych i miedzynaro-
dowych, coraz czesciej uznajg potrzebe budowania silnej marki. Oczywiscie marka
moze stanowi¢ cenny niematerialny zasdb dostarczajgcy wielu réznorodnych ko-
rzysci, jednak samo jej stworzenie i utrzymanie jest duzym wyzwaniem w proce-
sie zarzgdzania klastrem. Z doswiadczen polskich klastréw wynika, ze silna marka
jest wcigz domeng tylko nielicznych klastrow i organizacji klastrowych (Bembenek,
2015, s. 31). Mimo to mozna uznaé, ze organizacje klastrowe odpowiedzialne za
koordynowanie rozwoju klastréw sg coraz bardziej Swiadome tego, jak wazne jest
posiadanie spdéjnej i pozytywnie kojarzonej marki w otoczeniu, dlatego dostrzegajg
wymierng wartos$¢ niestandardowych dziatarn marketingowych, ktére mogg spraw-
nie budowa¢ pozytywny wizerunek marki (Haberla, 2017).
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4. Orientacja marketingowa w kreowaniu
pozytywnych doswiadczen cztonkéw klastra

Doswiadczenie wcigz uznawane jest za obszar badan mato rozpoznany w Swietle na-
uki o zarzadzaniu i jakosci, pomimo ze nie jest nowym zjawiskiem. Stanowi elemen-
tarny atrybut ekonomii doswiadczen i doznan (experience economy) traktowanej
jako dynamiczne stadium rozwoju gospodarczego, w ktérym wartoscig sama w sobie
jest doswiadczenie kluczowego interesariusza (Mazurek-topacinska, 2014; Wdjcik,
2016). Wedtug Lipskiego (2019) ekonomia doswiadczen jako jakosciowy przetom
w gospodarce i marketingu jest czescig szerszego syndromu zjawisk w wymiarze
kulturowym (sktadnik estetyzacji i kulturalizacji rzeczywistosci) oraz ekonomicznym
(sktadnik kapitalizmu kognitywnego). Zauwazalna spoteczna tendencja rosngcego
zapotrzebowania na doznania sprzyja rozwojowi przemystu 4.0 i 5.0 oraz sektoréw
kreatywnych, w tym takze klastrow. Tworzenie doswiadczen to obszar aktywnosci
gospodarczej, przed ktérym stojg bardzo duze mozliwosci rozwoju (Wojcik, 2017,
s. 43). Powyzsze rozwazania koncepcyjne dotyczgce specyfiki gospodarki opartej na
doswiadczeniach wskazujg zarazem na znaczng ztozono$¢, wielowymiarowos¢ i roz-
norodnos¢ interpretacji doswiadczenia i doswiadczania (tab. 1).

Tabela 1. Istota doswiadczenia i doswiadczania

Popularne okreslenia doswiadczenia i doswiadczania

Podstawa ludzkiego poznania i Zrédto wiedzy praktycznej
Ogdt wiadomosci i umiejetnosci zdobytych na podstawie obserwacji i wtasnych przezyé
Catoksztatt procesu postrzegania rzeczywistosci lub ogét postrzezonych faktéw

Doznawanie czegos$, poddawanie kogos probie, eksperymentowanie

Poznanie niedyskursywne, nierefleksyjne, ktdrego zrédtem jest postrzeganie zmystowe

Wspotczesne know-how jako wiedza odnoszaca sie do sprawnego dziatania

Przerwa w codziennej rutynie
Proces ciggtego uczenia sie w trakcie bezposredniego kontaktu poznawczego z okreslonym
podmiotem lub przedmiotem

Zdarzenie (fakt) w indywidualnym zyciu cztowieka

Bezposrednie poznanie faktow zachodzacych w realnym $wiecie

Zbior dziatan, ktdre przyczynity sie do samorozwoju i wzmocnienia kompetencji zawodowych

Proces, w ktorym cztowiek nabywa co$, co moze zachowad dla siebie lub czym moze podzieli¢ sie
z innymi w ramach ksztattowanych relacji

Rodzaj percepcji wewnetrznej zwigzanej z poznawaniem wtasnych standw swiadomosci

Subtelne przezycia, przelotne wrazenia, odczucia, ktére maja wptyw na postawy i zachowania

Zbidr osobistych wrazen, utrwalonych w pamieci ich odbiorcy, bedacych rezultatem inscenizacji
wykreowanych z inicjatywy danego podmiotu

Zrédto: opracowanie na podstawie (Krajewski, 2015, s. 81-97; Mojs i Teusz, 2021, s. 8-10; Szczecho-
wicz, 2018).
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Pomimo zauwazalnych réznic definicyjnych do gtéwnych atrybutow doswiad-
czenia z marketingowego punktu widzenia zalicza sie m.in. unikatowos¢, zaanga-
zowanie, aktywne poznawanie, subiektywnos¢, generowanie emocji (Dziewanow-
ska i Kacprzak, 2016, s. 19). W praktyce gospodarczej doswiadczenie najczesciej
powstaje w wyniku podejmowanego zaplanowanego lub przypadkowego dziata-
nia lub interakcji pod wptywem réznych bodzcéw wewnetrznych i zewnetrznych.
Ma wiec w znacznej mierze charakter niematerialny, introspekcyjny, interpreta-
cyjny, subiektywny i afektywny. Nie mozemy jednak zapominac o tym, ze finalna
percepcja i interpretacja catkowitego poziomu doswiadczenia bedg decydowacd
o catosciowej ocenie wartosci tego, co otrzymuje interesariusz od danej organi-
zacji, z ktérg jest zwigzany formalnie lub nieformalnie (Boguszewicz-Kreft, 2010,
s. 80-86). Przeciez kreowanie doswiadczen ma zwigzek z réznymi sferami,
m.in. sensoryczng, estetyczng, emocjonalng czy intelektualng, przez co intere-
sariusze w komunikacji z organizacjg poszukujg nie tylko wartosci poznawczych
i uzytecznych, lecz takze emocji i wartosci hedonistycznych, rozrywkowych, este-
tycznych, duchowych i witalnych (Mazurek-topacinska, 2006, s. 317). Bezdysku-
syjne jest zatem, ze wartos¢ doswiadczen ma charakter dualny (Skowronek, 2012,
s. 103). Pozytywne doznania sg bezposrednig wartoscig zaréwno dla interesariu-
sza, jak i dla organizacji, ktéra stworzyta mozliwos¢ doswiadczania na okreslonych
warunkach, w okreslonym miejscu i czasie.

Na podstawie wtasnych badan Mazurek-topaciniska i Sobociriska (20133, s. 6)
uwazajg, ze marketing w obecnych uwarunkowaniach, ze wzgledu na swdj interdy-
scyplinarny charakter, rozwija sie wielokierunkowo oraz ewolucyjnie, jako nauka
wieloparadygmatyczna. Tym samym wiedza z zakresu marketingu ma w duzym
stopniu charakter kumulatywny.

Skuteczna komunikacja marketingowa wymaga podejmowania komplekso-
wych dziatan adresowanych do umystu, duszy i ciata odbiorcy na poziomie psy-
chicznym, fizycznym i duchowym (Tarczydto, 2016, s. 391). Oddziatywanie na zmy-
sty i doswiadczenia zmystowe stanowi strategiczny kierunek rozwoju marketingu
sensorycznego i marketingu doswiadczen. Te specyficzne formy wspdtczesnego
marketingu, ktdre przenikajg sie ze sobg, w odpowiedniej skali wzajemnie sie uzu-
petniajg. Jednoczesnie umozliwiajg aktywnym organizacjom budowanie pozytyw-
nego wizerunku (Delinska, 2017, s. 84). Jednakze, jak podkreslajg Mazurek-topa-
cinska i Sobocinska (201143, s. 169), skutecznos¢ marketingu kreujgcego doznania
zalezy od umiejetnosci dotarcia do przestrzeni zyciowych kluczowych interesariu-
szy, w ktdrych realizujg oni rézne role i funkcje. Wigze sie to z tym, ze wiedza o po-
strzeganiu zmystowym oraz indywidualne doznania i holistyczne doswiadczenia
stajg sie stopniowo dla interesariusza sSrodkami tworzenia i umacniania jego tozsa-
mosci w otoczeniu.
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Sprawne zarzgdzanie klastrem jako organizacjg wymaga uwzglednienia specy-
fiki marketingu doswiadczen, ktéry opiera sie na warstwie emocjonalnej relacji
z kluczowymi interesariuszami. Wedtug Skowronek (2012, s. 124) kazde doswiad-
czenie ma swoj poczatek w percepcji zmystowej, przez co marketing doswiadczen
jest strategig ukierunkowang na doskonalenie wrazen, jakie majg interesariusze
w relacjach z organizacjg. Boguszewicz-Kreft (2013, s. 45-53) uwaza, ze W nasy-
conej postmodernistycznej gospodarce, w ktérej zwieksza sie waga wspottworze-
nia wartosci, doznan i osobistego rozwoju, marketing doswiadczen jest kolejnym
etapem rozwoju marketingu partnerskiego, gdyz w jego istote wpisany jest duzy
nacisk na aspekty psychologiczne, w tym na wywotanie okreslonych stanow afek-
tywnych interesariuszy. Ponadto dodaje, ze ten typ marketingu dotyczy procesu
permanentnego tworzenia, utrzymywania, wzbogacania i pogtebiania interakcji
organizacji z jej interesariuszami przez dostarczanie im zapadajgcych w pamiec do-
Swiadczen, ktére mogg angazowad i wigza¢ emocjonalnie z marka (Boguszewicz-
-Kreft, 2013, s. 46-52). Wyraznie wida¢, ze marketing doswiadczen rozwinat sie
wraz z rozwojem koncepcji marketingu holistycznego, a tym samym uwzglednia
gtéwne zatozenia etyki biznesu i spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (tawicki,
2010, s. 221). Wedtug Mazurek-topacinskiej i Sobocinskiej (2013b, s. 199) jedna
z miar postepu w rozwoju cywilizacyjnym jest wzrost spotecznej odpowiedzialno-
$ci w wymiarze nie tylko indywidualnym, lecz takze zbiorowym. Wymaga to patrze-
nia na rzeczywisto$¢ przez pryzmat szerszy anizeli wyznaczony tylko przez wtasne
potrzeby i oczekiwania.

Organizacje klastrowe, ktére kreujg doznania cztonkdw klastra w sposdb
Swiadomy i zintegrowany, w wielu przypadkach zaimplementowaty podstawowe
zatozenia koncepcji zarzadzania doswiadczeniem klienta (Customer Experience
Management), ktdre sg spdjne z opracowanymi z inicjatywy PARP w 2014 r. stan-
dardami zarzadzania klastrem. Uzyteczno$¢ tej koncepcji wyraza sie chociazby
w tym, ze sprzyja ona systematycznemu tworzeniu niepowtarzalnych i pozytyw-
nych emocji na poziomie pojedynczego klienta wewnetrznego lub zewnetrznego,
co stwarza szanse na budowanie z nim dtugotrwatych relacji. Kreowanie doswiad-
czen w organizacji, ktére prowadzi do zadowolenia, satysfakcji i lojalnosci, wigze
sie zwykle z profesjonalnym oferowaniem wartosci zmystowych, emocjonalnych,
relacyjnych i funkcjonalnych. Nalezy podkresli¢, ze pozytywne bodzce sensoryczne
sg zrédtem pozytywnych zachowan organizacyjnych, a takze poczucia bezpieczen-
stwa i przynaleznosci. Czesto przyjmuje sie, ze unikatowe doswiadczenia senso-
ryczne w sposob szczegdlny wzbudzajg zadowolenie i satysfakcje interesariuszy,
stanowigc dla nich istotne zrédto wartosci. Boguszewicz-Kreft (2013, s. 49) uwaza,
ze im bardziej konkretne doswiadczenie bedzie zindywidualizowane lub spersona-
lizowane, tym bardziej postrzegane bedzie przez interesariuszy jako autentyczne.
Dlatego wazne jest prawidtowe zrozumienie filozofii marketingu sensorycznego,
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ktéry angazuje wszystkie zmysty interesariuszy, wptywajgc na ich zachowania (Pa-
bian, 2011). Nie dziwi wiec, ze rdzni interesariusze organizacji zwracajg uwage na
poszczegdlne elementy marketingu sensorycznego, ktére z réznym natezeniem
wptywajg na ich samopoczucie (Rybowska, 2016).

Organizacje klastrowe wspéttworzone przez wspodtpracujgce ze sobg systemy,
procesy i zespoty ludzkie generujg okreslone zdarzenia, ktérych doswiadczajg réz-
ni interesariusze. Dostrzegajgc wartosc¢ i wielowymiarowos¢ procesu kreowania
doswiadczen dla kluczowych interesariuszy, elastycznie stymulujg ich zmysty za
pomocg m.in. réznych form, metod i narzedzi komunikacji marketingowej. Oczy-
wiscie skuteczna implementacja tej koncepcji wymaga zaangazowania i intensyw-
nych dziatan zaréwno w organizacji klastrowej, jak i w catym klastrze. Zarzgdzanie
doswiadczeniami cztonkdw klastra jako kluczowych interesariuszy jest ztozonym
procesem, ktéry dokonuje sie na wielu ptaszczyznach realnych relacji. W procesie
tym niezmiernie wazna jest catkowita zmiana dotychczasowego punktu widzenia.
Literatura przedmiotu wskazuje, ze trzeba oderwac sie od dotychczasowych zato-
zen i rutyn, aby méc lepiej spojrze¢ na wszystko z punktu widzenia indywidualnych
potrzeb interesariuszy (Lutek, 2019, s. 39). Tym samym warunkiem kreowania po-
zadanych doswiadczen jest holistyczne podejscie do doznan kluczowych interesa-
riuszy. Z tego powodu zdolnos$¢ do zarzgdzania doswiadczeniami dotyczy przyjete-
go sposobu funkcjonowania catej organizacji klastrowej i przenika m.in. jej kulture
organizacyjng, strategie, procesy, wyroby i ustugi, projekty czy tez zachowania
organizacyjne. Systematyczne dostarczanie wyrazistych i unikatowych doznan dla
kluczowych interesariuszy oraz zintegrowanie potencjatu powstatych doswiadczen
w procesie budowy koherentnego wizerunku organizacji moze przyczynic sie do
wzglednie trwatego wzmocnienia niematerialnych atrybutéw jej marki (Geba-
rowski, 2011). Nie sposdb nie wspomnie¢, ze marka i jej metodyczne budowanie,
w tym wzmacnianie jej Swiadomosci i kreowanie odpowiednich relacji z wybrany-
mi interesariuszami przez zréznicowane formy komunikacji marketingowej online
i offline, stanowig wazny paradygmat wspodfczesnego zarzgdzania marketingowego
(Tarczydto, 2016, s. 382). Zgodnie z tym podejsciem umieszczenie doswiadczen
cztonkow klastra jako kluczowych interesariuszy w centrum strategii rozwoju orga-
nizacji klastrowe;j i catego klastra pozwala lepiej zrozumie¢ zachowania spoteczno-
sci klastrowej, a tym samym skuteczniej oddziatywa¢ na zaangazowanie organiza-
cyjne. Uwzglednienie podstawowych zatozen marketingu doswiadczen w procesie
zarzadzania strategicznego umozliwia koordynatorowi klastra trwate powigzanie
intereséw spotecznosci klastrowej z interesami organizacji klastrowej. W ten spo-
sob w organizacjach klastrowych dokonujg sie trwate zmiany podnoszgce komplek-
sowg pozytywnosé, na poziomie zaréwno indywidualnym, jak i organizacyjnym.

Szczegdlnymi narzedziami w procesie kreowania pozytywnych doswiadczen
cztonkéw klastra sg technologie sztucznej inteligencji, media spotecznosciowe
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i rdznorodne wydarzenia, ktére sprzyjajg rozwojowi wiedzy, technologii, relacji
miedzyludzkich i zaangazowania. Nalezy mie¢ na uwadze, ze szybkie rozpowszech-
nianie sie nowych mediéw, technologii informacyjnych i sztucznej inteligencji,
a takze ciggte zwiekszanie zakresu wirtualizacji zycia spotecznego wywotujg wiele
przemian spofeczno-gospodarczych i technologicznych, ktére prowadzg do ksztat-
towania sie spoteczenstwa informacyjnego, spoteczenstwa wiedzy oraz cyberspo-
teczenstwa (Mazurek-topacinska i Sobocinska, 2011b, s. 17). Dazac do doskona-
lenia zarzadzania doswiadczeniami, warto pamietaé, ze skutecznos¢ marketingu
doswiadczen zwieksza sie wowczas, gdy interesariusze osiggajg wysoki poziom im-
mersji, a takze gdy mogg wykazywac sie aktywng postawg dla przyktadu zwigzang
ze wspottworzeniem wartosci i prosumpcja. Z kolei przy mniejszym zaangazowaniu
oraz biernej postawie sita i czas oddziatywania doznan sg zdecydowanie mniejsze
(Waskowski, 2016, s. 353).

Analizujgc tak wazny obszar aktywnosci organizacji klastrowej, w tym ten
dotyczacy zarzadzania klastrem, nie sposdb nie odnies¢ sie, chociazby w zarysie,
do praktyki klasteringu. Dla przyktadu w takich klastrach, jak: AgroBioCluster,
Klaster LifeScience Krakow, Klaster Gospodarki Odpadowej i Recyklingu, Bydgoski
Klaster Informatyczny, to wtasnie z inicjatywy ich instytucjonalnych koordynatoréw
zorganizowano intensywne hackathony, ktére bazujgc na idei maratonu programo-
wania miaty na celu tworzenie otwartych innowacji. W Klastrze Zréwnowazona
Infrastruktura jego koordynator zainicjowat i zrealizowat projekt dotyczacy rozwoju
technologii autonomicznego budownictwa i nowoczesnych rozwigzan automatyki
uzytkowej. Powstate w projekcie dwa niezalezne (autonomiczne i proekologiczne)
budynki o charakterze prototypdéw i obiektéw laboratoryjno-demonstracyjnych
utworzyty dla cztonkéw klastra nowa przestrzen doswiadczania innowacji tech-
nicznych i spotecznych. Ponadto organizacja klastrowa w ramach stymulowania ak-
tywnego doswiadczania zapewnita cztonkom klastra mozliwos¢ wykorzystania nie
tylko trzech platform informatycznych dedykowanych potrzebom zakupow, sprze-
dazy i komunikacji wewnetrznej, ale takze mobilnego laboratorium innowacyjne-
go budownictwa wyposazonego w innowacyjny sprzet diagnostyki energetycznej
budynkéw i badania parametréw lokalnego klimatu (http://www.klasterzi.pl/
projekty-menu). Proaktywne podejscie do zarzgdzania doswiadczeniami cztonkdw
klastra obserwowalne jest juz od wielu lat w Klastrze Silesia Automotive&Advanced
Manufacturing, ktérego struktura powstata w ramach inicjatywy klastrowej Kato-
wickiej Specjalnej Strefy Ekonomicznej SA. W tym przypadku koordynator klastra
zorganizowat system przedsiebiorczych dziatan wspierajgcych procesy transfor-
macji cyfrowej i angazujgcych cztonkéw klastra. W trakcie Akademii Transformacji
Cyfrowej istnieje mozliwos¢ rozwoju wiedzy o przemysle 4.0. Platforma utworzona
na potrzeby rozwoju wspotpracy klastrowej umozliwiata transfer wiedzy, wymia-
ne doswiadczen i networking. W 2018 r. koordynator klastra wraz z partnerami
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zewnetrznymi uruchomit inicjatywe Slaskie Centrum Kompetencji Przemystu 4.0
(obecnie DIH-Silesia Smart Systems — certyfikowany $laski Digital Innovation Hub)
zapewniajacg platforme wspdtpracy podmiotéw klastra sprzyjajgcg Swiadczeniu
kompleksowych ustug wsparcia proceséw transformacji w formule one-stop-shop.
W ten sposéb platforma identyfikuje wyzwania, przed ktérymi stoi cztonek klastra,
opracowuje, demonstruje i testuje potencjalne rozwigzania oraz wspiera w proce-
sach wdrazania nowych rozwigzan. Istnieje realna mozliwos¢ dostepu do wiedzy
technologicznej, prowadzenia testow i badan laboratoryjnych, w tym tzw. testo-
wania przed inwestowaniem (Piotrowski, 2021, s. 110-114).

5. Podsumowanie

Cztonek klastra funkcjonuje w strukturze klastrowej jako jednostka doswiadcza-
jaca. Doznajac okreslonych wrazen i wartosci, stale rozszerza wtasny horyzont po-
strzegania rzeczywistosci. Niemal w kazdej relacji z organizacjg klastrowg, w tym
na pfaszczyznie relacji miedzyludzkich, cztonek klastra doswiadcza wielu réznych
wartosci — od tych moralnych po hedonistyczne. Doswiadczenie i codzienne do-

Swiadczanie majg charakter stricte indywidualny i niepowtarzalny. Tym samym

kazdy cztonek klastra w nieco odmienny sposéb postrzega to, czego w danej chwili

doswiadcza. Jednakze funkcjonujgc w strukturze klastra, ma nieograniczone moz-
liwosci rozwoju na fundamencie doswiadczania.

Organizacje klastrowe ze szczegdlng mocg koncentrujg sie na kreowaniu wcigz
nowych doswiadczen dla spotecznosci klastrowej. Sprzyja to petniejszemu pozna-
waniu rzeczywistosci oraz postrzeganiu organizacji klastrowej jako osrodka w klas-
trze, ktéry stymuluje procesy organizacyjnego uczenia sie, dlatego tez tak wazne
sg chociazby: kapitat spoteczny, sprawne wykorzystanie zasobow i potencjatu oto-
czenia czy strategiczne myslenie. Aktywnos$é wspodtczesnych organizacji klastro-
wych zorientowana na rozwdj interakcyjnego srodowiska doswiadczen w zakresie
wspottworzenia wartosci moze sie przyczynic do:

P> wzmacniania poczucia wiasnej wartosci wsrdd jednostek spotecznosci klastro-
wej i ich kompetencji psychologicznych, ktérych wyrazem jest umiejetnos¢
rozpoznawania wtasnych standw emocjonalnych, w tym samoswiadomosé,
samoocena i samokontrola,

> wzmacniania kompetencji prakseologicznych cztonkéw klastra wyrazajacych
sie w stosunku do zadan, wyzwan i podejmowanych dziatan,

b doskonalenia kompetencji spotecznych, co wyraza sie w empatii, asertywno-
Sci, perswazji, przywoédztwie i partnerskiej wspotpracy w klastrze,

> powstawania idei nowych wyrobdw, ustug i technologii.

Jak wynika z niniejszych rozwazan, organizacja klastrowa, chcgc sprawnie an-
gazowac sie w budowe pozytywnego wizerunku na fundamencie doswiadczen,
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tym bardziej powinna implementowaé gtéwne zatozenia koncepcji organizacji po-
zytywnej i marketingu doswiadczern w duchu psychologii pozytywnej. Oczywiscie
wptyw doswiadczenia na ksztatt wizerunku nie jest zjawiskiem nowym. Nie mozna
jednak zapomina¢ o tym, ze wizerunek organizacji klastrowej nie ma charakteru
statycznego, a jego ksztattowanie jest dtugotrwatym i ztozonym procesem. Odbidr
wizerunku przez cztonkéw klastra ma charakter bardzo indywidualny, gdyz wa-
runkowany jest wachlarzem czynnikéw poznawczych, emocjonalnych i behawio-
ralnych. Wspdtczesny cztonek klastra, napedzany wyzwaniami gospodarki opar-
tej na wiedzy, pragnie jak najwiecej przezy¢ i doswiadczyé w ekosystemie klastra.
Z uptywem czasu zmienia sie sposéb jego odczuwania i postrzegania doswiadczen.
Tym samym organizacje klastrowe w obliczu ewolucji polskiej i europejskiej po-
lityki klastrowej znajdujg sie na etapie transformacji swoich postaw i zachowan.
Z punktu widzenia wzmacniania konkurencyjnosci klastrow i organizacji klastro-
wych oraz doskonalenia zarzadzania klastrem istotne staje sie dgzenie do zapew-
nienia wzglednie trwatej zdolnosci pozytywnego doswiadczania.

Niniejsze rozwazania nie obejmujg wszystkich kwestii problematycznych po-
wstatych wokot uzytecznosci marketingu doswiadczen w kreowaniu wizerunku po-
zytywnej organizacji klastrowej. Niemniej jednak stanowig zrédto inspiracji w pro-
jektowaniu dalszych badan w tym obszarze, ktére mogg by¢ poznawczo znaczace
i praktycznie wazne.
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