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Streszczenie: Rozwazania o warto$ci otwartych innowacji w zarzadzaniu rozwojem klastrow
kreatywnych rozpoczeto od charakterystyki sektora kreatywnego. W artykule podkreslono, ze
sektor ten — jako wewnetrznie zréoznicowany — ma strategiczne znaczenie zarowno dla pol-
skiej, jak 1 europejskiej gospodarki, gdyz stanowi solidny filar gospodarki opartej na wiedzy.
Nastepnie zwrdcono uwagg¢ na znaczng réoznorodnos¢ definicji klastra kreatywnego, podkre-
$lajac, ze sytuacja ta utrudnia precyzyjne dokonywanie badan i analiz. Wskazano na potencjat
rozwoju klastrow kreatywnych i ich rolg¢ w pozyskiwaniu i rozwoju kapitatu ludzkiego, kapi-
tatu spolecznego oraz przyciaganiu zainteresowania inwestorow strategicznych czy ksztatto-
waniu atrakcyjnej przestrzeni dla rozwoju innowacji wartosci. W trzeciej czesci artykutlu
scharakteryzowano istot¢ koncepcji otwartych innowacji oraz potencjalng wartos¢ implemen-
tacji tej koncepcji w zarzadzaniu rozwojem klastrow kreatywnych. Rozwazania naukowe
zawarte w niniejszym artykule prowadzono, opierajac si¢ na wynikach badan teoretycznych
i badan typu desk research.

Stowa kluczowe: klaster, zarzadzanie, kreatywno$¢, innowacja, rozwoj.

Summary: Scientific discussion on the value of open innovation in managing the development
of creative clusters starts with the characteristics of the creative sector. The article stresses that
this internally diverse sector is of strategic importance for Polish and European economies as
it constitutes a solid pillar of knowledge-based economy. Subsequently, it presents definitions
of the creative clusters, emphasising that their variety hampers accurate research and analysis.
There is indicated the development potential of creative clusters and their role in the acquisition
and development of human and social capital and attracting the interest of strategic investors
and the creation of an attractive environment for the development of value innovation. The
third part of the article characterizes the essence of the concept of open innovation and the
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potential value of the implementation of this concept in managing the development of creative
clusters. Scientific considerations contained in this article are based on the results of theoretical
and desk research.

Keywords: cluster, management, creativity, innovation, development.

1. Wstep

Obecnie ciggle aktualnym tematem dyskusji naukowych jest znaczenie sektora kre-
atywnego i funkcjonujacych na bazie jego podmiotow — klastrow kreatywnych dla
rozwoju gospodarki opartej na wiedzy. Ten model gospodarki, ktora w gtownej mie-
rze cechuje si¢ silnym dazeniem do stymulowania swobodnego transferu wiedzy
pomigdzy $rodowiskiem nauki i biznesu, dgzeniem do kreowania innowacji warto-
$ci, stwarza wspotczesnie menedzerom klastrow kreatywnych wciaz nowe wyzwa-
nia strategiczne. Jednym z nich jest opracowywanie innowacyjnych rozwigzan w
klastrze zgodnie z filozofia otwartych innowacji.

Kluczowym elementem rozwoju klastrow kreatywnych jest intensyfikacja po-
dejmowanych dziatan zarzadczych w tych strukturach, zmierzajacych w kierunku
stymulowania i rozwoju wspotpracy w relacjach: biznes — nauka — administracja
publiczna — instytucje otoczenia biznesu. Turbulentne otoczenie sprawia, ze szcze-
g6lnie w sektorze kreatywnym niezwykle istotna jest szybko$¢ i elastycznos¢ w za-
kresie zarzadzania wiedza, innowacja i rozwojem. Tym samym poszczegdlne pod-
mioty sektora kreatywnego nie mogg jedynie bazowaé¢ na wlasnych zasobach,
indywidualnie prowadzonych badaniach, ale powinny by¢ w coraz wigkszym stop-
niu otwarte na potencjat kreatywny swoich partnerow, by moc czerpa¢ korzysci
z efektu tworczej synergii. Bardzo wazna jest w tym przypadku swiadomos$¢ warto-
$ci wspotpracy z roznorodnymi partnerami w sektorze kreatywnym. Wspdlne inicja-
tywy proinnowacyjne moga prowadzi¢ do konkretnych projektow, ktdrych dany
podmiot tego sektora nie mogltby zrealizowaé w takim wymiarze i charakterze, ba-
zujac jedynie na wiasnych zasobach.

Celem artykutu jest charakterystyka wartosci otwartych innowacji w procesie
zarzadzania klastrami kreatywnymi. Ponadto zamiarem badawczym jest analiza
koncepcji otwartych innowacji z punktu widzenia wspdlczesnego wyzwania w za-
rzadzaniu rozwojem klastrow kreatywnych. Tak sformutowany cel artykutu wigze
si¢ z faktem, ze klastry kreatywne funkcjonujace w sektorach kreatywnych, oparte
na wielokierunkowych interakcjach angazujacych réznych interesariuszy, doceniane
sa w krajach rozwinietych juz od ponad kilkunastu lat. Jednak sama natura tego pro-
blemu badawczego nie jest jeszcze w petni poznana na gruncie nauk o zarzadzaniu,
przez co wszelkie proby blizszej jego charakterystyki pozwalaja na ograniczenie
luki wiedzy w tym zakresie.
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2. Sektor kreatywny jako fundament aktywnosci
klastrow kreatywnych

Precyzyjne definiowanie sektora (przemystu) kreatywnego jest niemalze niemozli-
we ze wzgledu na rozne postrzeganie firm i dziatan kreatywnych, elastyczne granice
sektora kreatywnego, a takze z uwagi na fakt, ze podmioty tego sektora dzialajg na
styku aktywnosci kulturalnej i kreatywnego biznesu. Granice tego sektora sg wyzna-
czane m.in. przez wlasciwe danej sytuacji i danym potrzebom rozumienie istoty kre-
atywnosci, innowacji, wtasno$ci intelektualnej, produktu kreatywnego. Tym samym
funkcjonujace w teorii i praktyce gospodarczej definicje sektora kreatywnego wska-
zuja na jego duze zroznicowanie wewnetrzne. W literaturze przedmiotu najczesciej
sektor kreatywny definiowany jest jako [Grochowski 2010, s. 19-20; Grochowski

1in. 2012, s. 11]:

* sektor gospodarki, ktory wytwarza produkty i generuje miejsca pracy przez wy-
korzystanie wtasnosci intelektualne;;

e sektor gospodarki, w sktad ktérego wchodzg te dziedziny aktywnosci, ktore uzy-
waja kultury jako wartosci dodanej w produktach pozakulturalnych;

e sektor gospodarki, ktory ztozony jest z czterech podstawowych komponentow,
takich jak: ustugi kreatywne (np. agencje reklamowe, architekci, projektanci,
fotografowie, konsultanci oprogramowania), tresci kreatywne (transmisje na
zywo, firmy nagraniowe, wydawcy ksigzek i czasopism, studia filmowe, wy-
dawcy gier, producenci muzyczni, producenci programéw telewizyjnych), do-
znania kreatywne (sprzedaz konsumentom prawa do$wiadczenia lub uczestni-
czenia na zywo w okreslonych widowiskach, przedstawieniach, wystepach,
pokazach plenerowych), indywidualne wytwory kreatywnych jednostek (sztuki
plastyczne, rgkodzieto i rzemiosto artystyczne);

e sektor gospodarki, obejmujacy: dziatalnosci tworcze (definiowane przez charak-
ter naktadow pracy), dziatalnosci zwigzane z prawami autorskimi (definiowane
przez charakter tworzonych zasobow i rezultatow pracy), dziatalnosci kulturalne
(definiowane przez publiczny charakter funkcji 1 Zrodetl finansowania), dziatal-
nosci zwigzane z obrobka cyfrowa (definiowane przez kombinacje nowoczesne;j
technologii z dziatalnoscig tworcza).

Wspolczesnie sektor kreatywny uznawany jest za sektor o strategicznym znacze-
niu w procesach rozwoju gospodarczego i ksztaltowania konkurencyjnosci w skali
lokalnej, regionalnej, krajowej i migdzynarodowej. Fundamentem jego rozwoju jest
bez watpienia kapitat intelektualny, w tym kapitat ludzki i relacyjny. Ponadto sektor
ten charakteryzuje si¢ [Wrobel 2013, s. 117-122; Kotylak 2013b, s. 157-158; Szultka
2012, s. 17, 59; Bagwell 2008, s. 33-34]:

*  wysokim poziomem innowacyjnos$ci i duzym potencjatem wzrostu,

* wysokim poziomem niepewnosci, szczegolnie w przypadku popytu na wytwa-
rzane dobra i §wiadczone ustugi,
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e rozwojem, ktory nie wynika §cisle ze standaryzacji i obnizania kosztow produk-
cji, a ze zwigkszania jako$ci w zaspokajaniu potrzeb kulturalnych konsumentow,
ktorzy maja zréznicowane potrzeby i oczekiwania,

¢ duza réznorodnoscig produktow kreatywnych, ktore rdznig si¢ od siebie jakoscia
1 niepowtarzalnoscia, przez co wymagaja réznych kompetencji,

e trwalo$cig niektorych produktow zwigzang z ochrong praw autorskich, co po-
zwala ich tworcom lub wykonawcom czerpa¢ dlugotrwate korzysci,

e wewnetrzng koordynacja dziatalno$ci kreatywnej ze wzgledu na krotkie ramy
czasowe jej realizacji oraz konieczno$¢ ochrony wilasnosci intelektualne;j,

¢ wysokg kapitalochtonno$cig nowych inwestycji i potrzebami finansowymi,

e utrudnionym dostgpem podmiotéw sektora do podstawowych zrodet finansowa-
nia inwestycji o wysokim poziomie ryzyka,

* wykorzystywaniem instrumentow finansowych wysokiego ryzyka, w tym ventu-
re capital oraz finansowania spotecznosciowego (crowdfunding).

Sektor kreatywny stanowi solidny fundament rozwoju klastrow kreatywnych.

Czlonkowie tych klastrow czgsto funkcjonuja w tzw. przestrzeniach kreatywnych.

Tego typu Srodowisko, stymulujace kreatywnos$¢ jednostek i zespotow poprzez sze-

Instytucje otoczenia biznesu

Administracja publiczna — wiadze lokalne
Sektor B+R

Koordynator klastra (organizacja klastrowa)

Rys. 1. Model klastra kreatywnego
Zrédlo: opracowanie na podstawie [Obtakowska-Kubiak 2014, s. 37].
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roki wachlarz pozytywnych bodzcow, powstaje zazwyczaj w przestrzeni miejskiej,
komercyjnej i/lub publicznej. Zlokalizowani w niej cztonkowie klastra kreatywnego
(rys. 1) i zdarzenia zwigzane bezposrednio z ich dziatalno$cia systematycznie zache-
caja do sieciowania, aktywnego korzystania z szerokiej oferty ustug i produktow
kreatywnych, wilaczania si¢ do wspottworzenia nowych rozwigzan kreatywnych,
wyprzedzajacych oczekiwania i potrzeby klientow [Szultka 2012, s. 55].

Aby przestrzen kreatywna byla nasycona podmiotami sektora kreatywnego i
sprzyjata rozwojowi dziatalno$ci kreatywnej, niezbedne sa swobodne kontakty osobi-
ste 1 partnerstwo w relacjach formalnych i nieformalnych. Poprzez taczenie podmio-
tow 1ich doswiadczen, wiedzy, kreatywnosci, z wykorzystaniem zaufania, jakim darza
si¢ partnerzy, istnieje realna mozliwo$¢ tworzenia nowych rozwigzan z uwzglednie-
niem odmiennych perspektyw i pogladow [Dudek-Mankowska i in. 2012, s. 148,
155].

Z przeprowadzonych dotychczas badan i analiz dotyczacych kondycji polskiego
sektora kreatywnego wynika, ze niezaleznie od regionu czy konkretnego miejsca
zakorzenienia kluczowych podmiotoéw tego sektora istniejg podobne bariery ograni-
czajace jego sprawny rozwoj. Tym samym dla poprawienia jego kondycji niezb¢dna
jest jego wewnetrzna integracja, dalsza specjalizacja, state podnoszenie kompetencji
biznesowych tworcow, wzmocnienie marketingu produktow kreatywnych oraz
wspieranie podmiotow kreatywnych przez wiadze lokalne i instytucje otoczenia biz-
nesu w formie specjalnie przygotowanych programoéw rozwoju [Grochowski i in.
2012, s. 14]. W obliczu tak zdefiniowanych wspolnych probleméw sektora kreatyw-
nego jednym ze sposobdw holistycznego podejscia do ich eliminacji jest wspotczes-
nie klastering, w tym koncepcja klastra kreatywnego.

3. Potencjal rozwoju klastrow kreatywnych

Pojecie klastrow kreatywnych pojawito si¢ po raz pierwszy kilkanascie lat temu,
jednak w literaturze przedmiotu wcigz brakuje jednoznacznej definicji tego typu kla-
strow. O takim stanie rzeczy decyduja m.in.: niejednorodne definiowanie sektora
kreatywnego, réznorodnos¢ partneréw klastrowych, skala i cel wspotpracy w ra-
mach klastra, tworzenie nowej wartosci, forma instytucjonalizacji klastrowej wspot-
pracy inicjowanej zarowno oddolnie, jak i odgorie, ktora jest wspierana przez roz-
nego rodzaju publiczne instrumenty (polityczne, prawne, finansowe). W ciagu
kilkunastu ostatnich lat powstato wiele roznych definicji tego typu klastra, co wigza-
lo si¢ chociazby z intensywnym wykorzystaniem koncepcji klasteringu w polskim
dyskursie publicznym i naukowym. W efekcie tego w teorii i praktyce gospodarczej
klaster kreatywny najczgsciej bywa rozumiany jako:
e grupa wspoélpracujacych organizacji i 0sob, wytaniajacych si¢ z lokalnych i re-
gionalnych spotecznosci, sfery biznesu, nauki, kultury, sztuki, edukacji, zdro-
wia, rozrywki i wypoczynku [Knop, Macetko, Mendel 2011, s. 72];
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e struktura zrzeszajaca réznego rodzaju podmioty, przy czym najwazniejszy jest
w nich udziat przedsiebiorstw kreatywnych, ktorych gtéwna wartos§¢ dla odbior-
cy wynika z odniesienia do aspektow emocjonalnych i estetycznych [Olko
2015a, s. 115];

e struktura zrzeszajaca wspolpracujace i konkurujace ze soba podmioty funkcjo-
nujace w trzech gtownych obszarach sektora kreatywnego, takich jak: rdzeniowe
dziedziny sztuki, przemyst kultury, przemyst i dziatalnos¢ kreatywna [Pigta-Ka-
nurska 2013, s. 73];

¢ miejsce, ktore skupia kreatywne jednostki i organizacje podzielajace zaintereso-
wanie innowacyjnymi rozwigzaniami, majacymi zastosowanie w réznych sekto-
rach gospodarki. Unikatowos$¢, indywidualno$¢ i réznorodno$¢ partnerow
klastrowych zapewnia synergiczno$¢ podejmowanych przez nich dziatan, co de-
terminuje ostateczny poziom innowacyjnosci i konkurencyjnosci klastra [Ilczuk
iin. 2011, s. 14];

e organizacja mniej lub bardziej sformalizowana, wspottworzona przez wspotpra-
cujace ze sobg podmioty gospodarcze, publiczne i spoteczne, dostarczajace do-
bra i ustugi o okreslonej wartosci kulturalnej i artystycznej, zaangazowane w
dziatalnos$¢ tworcza i kreujgce produkty nasycone wiedza [Gtowka, Jankowska
2012, s. 124];

e plaszczyzna, na ktorej stykajg si¢ wspotpraca i konkurencja, kreatywnos¢, kultu-
ra, ekonomia i technologia, ktdra zorientowana jest na tworzenie i rozpowszech-
nianie kapitatu intelektualnego oraz generowanie nowych miejsc pracy, z
uwzglednieniem wlaczenia spotecznego, réznorodnosci kulturowej i rozwoju
cztowieka [Newbigin 2010, s. 24].

Pogtebione badania nad rozwojem klastrow kreatywnych sa prowadzone w Pol-
sce od niedawna. Tym samym nie wypracowano jeszcze jednej, uniwersalnej defini-
cji, adekwatnej do specyfiki polskich klastrow kreatywnych, w tym do specyfiki
sektora kreatywnego.

Heterogeniczny charakter klastréw kreatywnych wynika z faktu, ze moga one
skupia¢ na swoim terytorium podmioty, ktére zajmujg si¢ bardzo zr6éznicowana
dziatalnoscig zarowno niekomercyjng (tworczo$¢ artystyczna i dziatalnos$¢ kultural-
na eksponujaca realizacj¢ misji spotecznej, autonomie tworczg i korzystajaca z me-
cenatu publicznego), jak i komercyjng, a zwigzang np. z: projektowaniem, wzornic-
twem przemystowym, promocja, komunikacjg marketingows, aktywnos$cig medialna,
oprogramowaniem, aktywnoscig kulturalna, dotyczaca tworzenia i dostarczania
warto$ci kultury dla odbiorcéw indywidualnych i masowych [Kotylak 2013a, s. 10;
Olko 2014, s. 44]. Granice definicji klastra kreatywnego, jak roéwniez struktury kla-
stra ciggle si¢ zmieniajg. Jednak bezsprzecznie pojecie klastrow kreatywnych odno-
si si¢ do pojecia kreatywnosci. To z kolei pojgcie oznacza: umiejetno$é tworzenia
czego$ nowego na bazie taczenia wiedzy pozyskanej z roznych zrodet, rozwijanie
lub wzbogacanie danego pomystu o nowe elementy, czynigce go bardziej wartoscio-
wym, umiejetnos¢ tworzenia nowych idei lub postrzegania tych dotychczasowych
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w odmienny sposob, dzigki czemu mozliwe jest nowe zastosowanie dotychczaso-
wych idei [Grabowska 2013, s. 27]. Warto podkresli¢, Zze pojgcie kreatywnosci nie
jest zwyklg umiejetnoscig myslenia inaczej czy wytwarzania pomystow, ale umiejet-
noscig myslenia dywergencyjnego (rozbiezno$¢, plynnos¢ i elastyczno$¢ myslenia,
zdolnos$¢ do redefiniowania pojec, oryginalnos¢) oraz zdolnoscia tolerowania istnie-
jacych sprzecznosci i/lub poruszania si¢ migdzy pozornie sprzecznymi perspektywa-

mi [Kasza 2014, s. 51].

Koncepcja klastrow kreatywnych zwigzana jest bezposrednio z istnieniem sku-
pisk firm i wspotpracujacych z nimi réznorodnych organizacji, funkcjonujacych
w sektorze kreatywnym oraz w sektorach pokrewnych, szczegdlnie na obszarze
duzych miast, w obrgbie obszarow metropolitarnych. Nieco rzadziej klastry tego
typu wystepuja na poziomie subregionalnym, ograniczajac si¢ do sytuacji, gdy prze-
strzen jest policentryczna, z wieloma wspotpracujacymi ze soba osrodkami zgroma-
dzonymi na stosunkowo matym obszarze [Stachowiak, Tomczak 2015, s. 76]. Skala
ich dziatania i mozliwosci rozwoju determinowane sg przede wszystkim przez takie
czynniki, jak [Mikolajczyk, Kurczewska, Fila 2009, s. 126; Podogrodzka 2013,
s. 110; Florida 2010, s. 338; Olko 2015a, s. 115]:

e kreatywni ludzie, przedsi¢biorczy, zainteresowani nowo$ciami i innowacjami,
nickoniecznie w jednej dziedzinie, otwarci na zmiany;

¢ klasa kreatywna, klasa ludzi tworczych, wyrozniajacych si¢ m.in. profesjonali-
zmem, wysokim poziomem wyksztalcenia, kreowaniem nowych kierunkow w
kulturze i sztuce, tolerancjg i otwartosciag wobec innych cztonkow spoteczen-
stwa, inteligencja emocjonalna;

e otwarta przestrzen jako katalizator pomystow, talentow, relacji personalnych
i organizacyjnych;

e $rodowisko i klimat tworczy stymulujace kreatywnosc¢ jednostki i zespotow, ofe-
rujace rdéznorodnos¢ 1 nicograniczajace wolnosci ekspresji tworczej;

e otwarta i elastyczna sie¢ relacji miedzyludzkich, wzbogacajaca indywidualnosé,
czerpiaca energie od kreatywnych jednostek;

* wysoka koncentracja terytorialna podmiotoéw sektora kreatywnego;

e zakorzenienie i silne zwigzanie z lokalnym srodowiskiem kreatywnej spoteczno-
$ci 1 kultury, co pozwala na wspottworzenie i wykorzystywanie tozsamosci miej-
sca i jego atrakcyjnosci.

Jednym z kluczowych czynnikow rozwoju klastra kreatywnego jest aktywnos¢
spoteczenstwa obywatelskiego (w postaci zinstytucjonalizowanej) oraz petnych in-
wencji liderow spotecznych, ktorych aktywnos¢ wykracza poza zwykle struktury
instytucjonalne [Olko 2015b, s. 177]. Rozwoj klastra kreatywnego wymaga takze
sprawnego partnerstwa kreatywnego. Ten typ partnerstwa zawierany jest gldwnie
pomiedzy podmiotami sektora kultury i sektora kreatywnego. Celem tak budowane-
go partnerstwa kreatywnego, ktore moze mie¢ charakter formalny i nieformalny, jest
wytwarzanie innowacyjnych tre$ci oraz transfer zdolno$ci kreatywnych z kultury do
innych dziedzin gospodarki i zycia spotecznego [Ilczuk i in. 2011, s. 8]. Do celow
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szczegotowych partnerstwa kreatywnego zaliczy¢ mozna np. [llczuk i in. 2011, s. 9;
Lechwar 2013, s. 248]:
e pobudzanie wyobrazni i talentu w codziennym zyciu w roznych organizacjach

(publicznych, komercyjnych i spotecznych),

e stymulowanie krzyzowania si¢ wplywow pomiedzy sektorami gospodarki, dys-
cyplinami naukowymi itp.,

e wspieranie rozwoju kreatywnej ekonomii przez aktywne wiaczenie kreatywno-
$ci opartej na kulturze do polityki innowacji,

e promowanie spotecznych innowacji przez sztuke,

e ulatwienie dostepu do kultury i produktéw kreatywnych,

* rozwoj kapitatlu spotecznego.

W opinii J. Markiewicz [2013, s. 64] kreatywne partnerstwa oparte na funkcjo-
nowaniu klastréw powinny stanowi¢ przestrzen najwickszej aktywnosci kreatywnej,
w wymiarze zarowno ekonomicznym, technologicznym, kulturalnym, urbanistycz-
nym, jak i spotecznym. Efektem wspolpracy z artystami moze by¢ poprawa jakosci
produktow, rozwoj koncepcji nowych produktéw, zmiana modeli biznesowych,
sprawne ksztattowanie nowych trendéw. Kreatywne partnerstwa zwigkszaja spoj-
no$¢ spoteczna, integrujac ludzi wokot wspdlnych problemow, wyzwalajac w nich
postawe solidarnosci, tak by minimalizowa¢ negatywne skutki probleméw spotecz-
no-gospodarczych [Policy handbook... 2014, s. 8-9].

W Kklastrach kreatywnych zakotwiczony jest bardzo duzy potencjal rozwoju.
Z badan wynika, ze podmioty sektora kreatywnego wspottworza w coraz wigkszym
stopniu PKB oraz kreuja wciaz nowe miejsca pracy oraz tzw. przemysly wschodzace
(emerging industries), wzmacniajac lokalne i globalne tancuchy wartosci [Kotylak
2013a, s. 13; Szultka 2012, s. 8]. Nowe branze kreowane sg m.in. przez innowacje
technologiczne i inne radykalne innowacje (disruptive innovations). Potencjat roz-
woju klastrow kreatywnych ma strategiczne znaczenie dla sprawnego funkcjonowa-
nia gospodarki lokalnej, spoteczenstwa oraz indywidualnych podmiotéw gospodar-
czych, szczegolnie tych mikro, matych i srednich. W dokumencie strategicznym
Komisji Europejskiej z 2010 roku, dotyczacym uwalniania potencjatu przedsie-
biorstw z branzy kultury i branzy tworczej, wskazano, ze przedsigbiorstwa te dyspo-
nuja wielkim niewykorzystanym potencjalem tworzenia wzrostu gospodarczego
1 miejsc pracy. Ponadto maja rzeczywisty potencjat pozwalajacy na sprawna realiza-
cje celow strategii Europa 2020, w tym jej kluczowych inicjatyw, takich jak unia
innowacji, agenda cyfrowa, przeciwdziatanie zmianom klimatu, program na rzecz
nowych umiejetnosci i zatrudnienia oraz polityka przemystowa w erze globalizacji
[Koszarek 2012, s. 3; European Commission 2010, s. 2-15].

Klastry kreatywne o wysokim poziomie konkurencyjnosci, dzigki procesom
,rozlewania si¢”, moga dostarcza¢ swym interesariuszom w otoczeniu wewnetrz-
nym i zewnetrznym licznych korzysci, na przyktad o charakterze ekonomicznym,
spotecznym i kulturalnym (tab. 1). Korzysci te wynikaja z przestrzennej bliskosci
partnerow, uksztalttowanego kapitatu spolecznego, wspolnych zasobéw material-
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nych i niematerialnych, koopetycji, ktora eliminuje np. zagrozenie stagnacji techno-
logicznej. W opinii M. Koszarek [2012, s. 7] klastry kreatywne moga podejmowac
dziatania zar6wno w kierunku zapewnienia sprzyjajacych warunkéw dziatania dla
kreatywnych pracownikéw, jak i w kierunku bezposredniego stymulowania rozwoju
kreatywnych firm. Nie bez znaczenia jest rowniez fakt, ze w klastrach tych powstaja
nowe modele biznesowe i technologie, ktore przyczyniajg si¢ do rozwoju spoteczen-
stwa informacyjnego i cyfrowego.

Warto podkresli¢, ze firmy kreatywne sg bardzo aktywne w poszukiwaniu wta-
sciwej lokalizacji, najbardziej sprzyjajacej ich dziatalnosci. Przektada si¢ to na ich
mobilnos¢ przestrzenng i wedrowke do miejsc i regiondw, gdzie szanse na dyna-
miczny rozwoj sa jak najwicksze [Grochowski i in. 2012, s. 31]. Lokalizacja firm
kreatywnych na obszarze aktywnos$ci klastra kreatywnego nie jest przypadkowa.
Jest ona wynikiem racjonalnych decyzji wtascicieli tych firm, ktorzy traktuja klaster
jako przestrzen atrakcyjng dla dalszego wzrostu i rozwoju. Klastry kreatywne w
wielu przypadkach skupiaja w swych strukturach znacznie wigcej innowacyjnych

Tabela 1. Wybrane przyktady korzysci, ktore wynikaja z rozwoju klastrow kreatywnych

Korzys$ci ekonomiczne

Korzysci spoteczne

Korzysci kulturalne

tworzenie nowych zrodet
dochodéw

rozwoj aglomeracji miejskiej
nowe inwestycje strategiczne
wzrost konkurencyjnosci
gospodarki regionu

poprawa konkurencyjno$ci
organizacji klastrowych
spadek bezrobocia

aktywne przeciwdziatanie
bezrobociu

zmniejszenie fluktuacji
warto$ciowej grupy
pracownikdéw wiedzy
stymulowanie rozwoju innych
branz w gospodarce

rozwoj przedsigbiorczosci
lokalnej

atrakcyjno$¢ okreslonych
lokalizacji

rozwoj start-upow

redukcja kosztow
transakcyjnych i ryzyka

wspieranie kulturowej
réznorodnosci

integracja i spojno$¢ spoteczna
wlaczenie spoteczne grup
wykluczonych

rozwoj kreatywnosci

i umiejetnosci w zakresie
innowacji

holistyczny rozwoj cztowieka
kreowanie przestrzeni
promujacej rozwoj osobisty

i samorealizacje

zachowanie rownowagi
pomiedzy przestrzenia
prywatng a zawodowa

wzrost $wiadomosci

w zakresie obywatelskiej

i demokratycznej partycypacji
nowe formy edukacji

sprawne zaspokajanie potrzeb
spotecznych

pielegnacja warto$ci
spoteczenstwa obywatelskiego

— wzrost atrakcyjno$ci oferty
kulturalnej

— pomoc artystom
w docieraniu do szerszej
publicznosci

— promowanie talentow
1 r0zZw0j 0sobowy

— zwigkszanie zrozumienia,
$wiadomosci, empatii
i szacunku wobec innych
kultur

— rozwdj atrakcyjnej
infrastruktury kulturalnej

— sprawny transfer wiedzy

— promocja tradycji kultury

— migdzynarodowe sieci
wspotpracy kulturalnej

— wzmocnienie i integracja
sektora kreatywnego,
w tym kultury

— kreowanie marki
kulturalnej regionu

— réwnowaga mig¢dzy
tradycja a innowacja

Zrédlo: opracowanie na podstawie: [Grabowska 2013, s. 28-29; Stachowiak, Tomczak 2015, s. 68-70;
Grochowski i in. 2012, s. 5].
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firm niz w pozostatych sektorach gospodarki, przez co sg one bardziej innowacyjne
od innych klastrow przemystowych. Wiele firm z sektoréw kreatywnych wchodzi
w bezposrednig interakcje z klientami, odgrywajac coraz wigksza rolg w kreowaniu
innowacji i przyspieszaniu wzrostu innych galezi gospodarki [Newbigin 2010,
s. 20]. Tym samym klastry kreatywne uznaje si¢ wspotczes$nie za wartosciowa otwar-
ta forme dziatania, ptaszczyzng wymiany wiedzy i doswiadczen, tworzenia i komer-
cjalizacji innowacyjnych pomystow, ksztattowania innowacyjnej infrastruktury
dzigki partnerskiej wspolpracy.

Jednak by klaster byt zdolny do ciaglego generowania tego typu korzysci, nie-
zbedne jest m.in. profesjonalne zarzadzanie klastrem, w tym sprawne niwelowanie
negatywnego oddziatywania réznych barier rozwoju. S. Olko [2015b, s. 182] na
podstawie wlasnych badan wskazuje, ze w polskich klastrach kreatywnych gtéwny-
mi barierami rozwoju sg bariery mentalne, w tym brak zaufania oraz — szczeg6lnie
nasilone w §rodowisku projektowania i sztuki — poczucie whasnej wartosci i oczeki-
wanie szacunku. Pokonanie tych barier jest istotnym wyzwaniem dla menedzerow
klastrow. Wymaga ono od nich odpowiednich kompetencji ekonomicznych, admini-
stracyjnych oraz spotecznych.

Zarzadzanie klastrem kreatywnym jest procesem niezwykle zlozonym i proble-
matycznym, zwazywszy na duzg réoznorodnos$¢ czionkow tego typu klastra. Tym
bardziej przydatne moga by¢ opracowane standardy zarzadzania klastrem oraz do-
bre praktyki innych klastrow w tym zakresie. Na przyktad w trakcie realizacji pro-
jektu regioNet w ramach inicjatywy SMART+, skoncentrowanego na transferze do-
brych praktyk w zakresie skuteczno$ci zarzadzania klastrami w Polsce, Niemczech
1 Rumunii, zidentyfikowano kluczowe wytyczne dla menedzerow klastréw, zgodnie
z ktorymi nie nalezy [Espig i in. 2013, s. 50]:

e przerywac pracy z entuzjazmem na rzecz rozwoju klastra,

e utrzymywac¢ ukrytych planéw w ramach klastra,

e przejawiaé stronniczosci w stosunku do cztonkow klastra,

e zapraszac do sieci wspolpracy tych firm, ktore walcza o przetrwanie, a koncen-
trowac¢ sie¢ wokot potencjalnych partneréw innowacyjnych,

e traci¢ orientacji strategicznej w zarzadzaniu wieloma réznymi projektami wspot-
pracy w ramach klastra, realizowanymi w tym samym czasie,

¢ lekcewazy¢ wysitkow innych i aktualnego poziomu konkurencyjnosci klastra
W otoczeniu,

e zapomina¢ o promocji wynikéw klastra,

e wdraza¢ zbyt odwaznych kampanii promocyjnych idei klastra, ktore mogtyby

w pewnym stopniu zaszkodzi¢ relacjom z kluczowymi interesariuszami,

e zapomina¢ o tym, ze zawsze warto organizowac spotkania integracyjne czton-
kow klastra (w r6znej formie i charakterze).

Znaczenie i role klastrow kreatywnych najlepiej jest zilustrowac za pomocg kon-
kretnych przyktadow ich aktywnos$ci. W Polsce funkcjonuje kilkanascie tego typu
struktur klastrowych np.: Slaski Klaster Dizajnu, Zachodniopomorski Klaster Prze-
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mystow Kreatywnych, Klaster Poligraficzno-Reklamowy w Lesznie. W grupie tej
dominujg ilosciowo klastry informatyczne (ICT). Warto podkresli¢, ze wsrod 16
Krajowych Klastrow Kluczowych (KKK), wybranych w procedurze konkursowe;j
Ministerstwa Rozwoju, 3 klastry informatyczne reprezentuja grupe klastrow kre-
atywnych [http://www.pi.gov.pl].

Slaski Klaster Dizajnu tworzg indywidualni projektanci, innowacyjne firmy, in-
stytuty badawcze, organizacje pozarzadowe i uczelnie wyzsze z wojewodztwa $la-
skiego. Aktywnos$¢ cztonkow klastra koncentruje si¢ na wspolpracy w zakresie opra-
cowywania i wdrazania nowych produktow i ushug, projektowania przestrzeni
publicznej, promocji i rewitalizacji przestrzeni, projektowania architektury, mebli
miejskich, systemow informacji i uslug publicznych. Ponadto kompetencje klastra
dotycza projektowania maszyn i urzadzen, materiatow, pojazdow, a takze wzornic-
twa przemystowego, brandingu i projektowania tozsamosci wizualnej. Gtoéwne cele
strategiczne klastra zaktadajg wspieranie powstawania nowych innowacyjnych pro-
duktéw i firm w regionie, rozwdj wspotpracy partnerskiej na rzecz innowacji, trans-
fer wiedzy, technologii i innowacji pomiedzy czlonkami klastra. Poprzez wykorzy-
stanie potencjalu wiedzy i innowacji, jakim cechuje si¢ design, klaster zamierza
wzmocni¢ konkurencyjno$¢ gospodarki regionu [http://klasterdizajnu.pl].

Zachodniopomorski Klaster Przemystow Kreatywnych zakorzeniony w Szcze-
cinie tworzy 60 podmiotoéw, zajmujacych si¢ reklama, multimediami, grafika, fil-
mem, Internetem, projektowaniem, sztuka, kulturg i branzami pokrewnymi. Misja
klastra zaklada aktywne wspieranie podmiotow kreatywnych zrzeszonych w kla-
strze w zakresie aktywnoS$ci innowacyjnej, usprawnien organizacyjnych, rozwoju
wspotpracy biznesowej. Klaster ma sformutowanych kilka celow strategicznych,
takich jak np.: przycigganie klasy kreatywnej, kreowanie wizerunku regionu jako
zaglebia branz kreatywnych, promocja innowacyjnych rozwigzan w przemystach
kreatywnych, wspieranie umiedzynarodowienia cztonkow klastra, integracja przed-
sigbiorcow kreatywnych. Jedng z lokalnych inicjatyw realizowanych w klastrze sa
Targi Przemystow Kreatywnych. Wizja klastra zaktada, ze do 2020 roku bedzie go
wspottworzyta silna grupa podmiotéw kreatywnych [https://klaster.biz].

Klaster Poligraficzno-Reklamowy w Lesznie funkcjonuje jako zinstytucjonali-
zowany podmiot od 2007 roku i zrzesza gltownie lokalne podmioty z branzy poligra-
ficznej 1 reklamowej. Jego gtownymi celami sg m.in.: rozwdj platformy wymiany
informacji o nowych technologiach stosowanych w branzy klastra, rozw¢j kwalifi-
kacji pracownikow branzy, dostosowanie oferty edukacyjnej do potrzeb rynku pracy
klastra, rozwoj innowacji organizacyjnych i technologicznych. Inicjatywa klastrowa
powstata na fundamencie lokalnych tradycji poligraficznych, m.in. dla obrony rynku
lokalnego przed ekspansja silnych sgsiadujacych osrodkoéw przemystowych — takich
jak: Poznan i Wroctaw. Spotkania integracyjne i robocze cztonkoéw klastra organizo-
wane sg systematycznie w ich siedzibach, by moc blizej zapoznac si¢ z ich aktywno-
$cig [http://www.poligrafia.leszno.eu]. Wiekszos$¢ cztonkow klastra jest zadowolona
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ze wspotpracy w klastrze, gdyz tworzy on §rodowisko pozytywnie wptywajace na
ich innowacyjnos$¢ i konkurencyjnos¢. W ich opinii takze wspoétpraca z konkurenta-
mi w klastrze jest dla nich korzystna [Jankowska 2012, s. 291].

4. Wartos¢ otwartych innowacji
dla konkurencyjnosci klastrow kreatywnych

Podmioty komercyjne, publiczne i spoleczne, wspottworzace klastry kreatywne na
bazie koopetycji, niejednokrotnie stajg w obliczu aktualnego problemu — w jaki spo-
sob tworzy¢ lepsze rozwigzania doskonalace jako$¢ wlasnej oferty, jak zwiekszy¢
ostateczng uzytecznos¢ i funkcjonalnos$¢ produktow kreatywnych, jak petniej dosto-
sowac¢ oferte tych produktow do potrzeb indywidualnego klienta? Nie bez znaczenia
jest takze fakt, ze ilosciowo w tego typu klastrach dominujg firmy z sektora MSP,
ktore wykazuja wzglednie niskg aktywnos¢ w prowadzeniu wlasnej dziatalnosci
B+R ze wzgledu na brak odpowiednich w tym celu zasobéw (m.in. ludzkich i finan-
sowych). Tym samym te i inne problemy moga stymulowac decyzje o wspdlnym
tworzeniu innowacyjnych rozwiazan zgodnie z idea otwartych innowacji.

W literaturze przedmiotu koncepcje teoretyczne otwartych innowacji i klastrow
zawierajg wiele komplementarnych pojec¢ i atrybutow [Juchniewicz 2014, s. 114].
Wynika to m.in. z faktu, ze wspotczesny paradygmat otwartych innowacji podkresla
[Inauen, Schenker-Wicki 2011, s. 497; Huang, Rice 2013, s. 88-89]:

e systematyczne identyfikowanie, badanie i wykorzystywanie roznych zrodet oka-
zji do tworzenia innowacji, ktore maja potencjat komercyjny,

e integrowanie wybranych zrddet okazji z potencjatem zasobowym,

e stosowanie réznych sposobow rozwijania i wykorzystywania zidentyfikowa-
nych okazji.

Koncepcja otwartych innowacji wskazuje na potrzebe kompleksowego (holi-
stycznego) podejscia do zarzadzania innowacjami, gdyz o warto$ci innowacji moga
decydowac zarowno wewnetrzne zasoby potencjatu kreatywnego, jak i zewngtrzne
— znajdujace si¢ w posiadaniu kluczowych interesariuszy zewngtrznych. W koncep-
cji tej rola interesariuszy zewnetrznych ujawnia si¢ na etapie zardowno tworzenia
i oceny pomystow, jak i pdzniejszego przeksztatcania ich w innowacyjne rozwigza-
nia, pdzniejszej komercjalizacji oraz dyfuzji w otoczeniu [Rojek 2014, s. 211].
Otwarte podejscie do innowacji witacza jako uczestnikow procesu innowacyjnego
takze osoby, ktore uzywaja produktu, maja glteboka wiedze na jego temat i moga
dzieki swoim uwagom, spostrzezeniom, propozycjom wnies¢ okreslong wartos$¢
w jego doskonalenie Iub tworzenie calkiem nowego produktu [Malinowski 2015,
s. 47]. Wykorzystanie zasobow wiedzy i kreatywnosci zewngtrznych partnerow
w procesie innowacyjnym dyktowane jest checig stworzenia rozwigzan oryginal-
nych, adekwatnych do istniejacych i przyszlych potrzeb konsumentéw, checia
redukcji potencjalnych kosztow i ryzyka prowadzonej dziatalnosci B+R. Otwarty
model innowacji nie tylko stwarza mozliwos¢ pozyskiwania wiedzy z zewnatrz do
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danej organizacji, ale rowniez wskazuje na szans¢ wykorzystania jej poza organiza-
cja. W wielu przypadkach czgs¢ zasobow wiedzy jest w danej chwili w danej orga-
nizacji jedynie magazynowana i niewykorzystywana, podczas gdy dla innej organi-
zacji ta sama wiedza moze by¢ bardzo uzyteczna, moze by¢ podstawg dalszego
rozwoju wiedzy i innowacji o r6znym charakterze. Organizacja, udostepniajac wtas-
ne zasoby wiedzy swym partnerom klastrowym, np. w formie patentow i licencji,
a szczegoOlnie te o matym znaczeniu strategicznym dla wlasnego biznesu, moze mie¢
z tego tytutu wiele wymiernych korzysci [Przybylska 2015, s. 210]. Oczywiscie w
zaleznosci od tego, co dla danej organizacji bedzie korzystne, w jednym przypadku
wartosciowszy moze by¢ system licencjonowania, w innych — bezplatne dzielenie
sie wiedza (free revealing). W tym drugim przypadku ma miejsce wolny dostep
do bezptatnego ujawniania zainteresowanym podmiotom zastrzezonych informacji
o wynalazku uzyskanym dzigki wspolnym naktadom osob lub organizacji, przez co
informacje te stajg si¢ dobrem publicznym [Janasz, Janasz 2015, s. 372]. W klastrach
kreatywnych niekiedy komercjalizacja wspolnego projektu innowacyjnego, bedace-
go wynikiem zbiorowego wysitku intelektualnego, sama w sobie ma na tyle wysoka
uzyteczno$¢, ze nie wymaga juz typowej ochrony instytucjonalnej, ktoéra w tym
przypadku mogtaby stanowi¢ barier¢ w dalszym doskonaleniu tego projektu. Sy-
tuacja ta, wpisujac si¢ w istot¢ otwartej innowacji, spojna jest jednoczesnie z kon-
cepcja free revealing [Niklewicz-Pijaczynska 2013, s. 348; Hippel, Krogh 2006,
s. 295-298].

W modelu otwartych innowacji organizacja moze rozwija¢ i wdraza¢ zaro6wno
wlasne pomysty, jak i te zgltoszone przez interesariuszy zewnetrznych. Elastyczna
wspotpraca w tym zakresie na réznych etapach procesu innowacji powoduje, ze gra-
nice migdzy organizacja a jej otoczeniem sg wyraznie rozmyte [Sopinska, Mierze-
jewska 2016, s. 436]. Oczywiscie otwarte innowacje nie tylko nie zmniejszaja roli
wlasnych prac B+R w procesie innowacyjnym, ale stymulujg je, pracownikow wie-
dzy za$§ angazuja w roli brokeréw wiedzy do budowy sieci zewnetrznych powigzan
[Krupski 2014, s. 11]. W ten sposdb w strukturach klastrowych moga pojawi¢ sie
efekty synergiczne wzrostu innowacyjnosci, ktore sg $cisle powigzane z efektywno-
$cig wspotpracy ich cztonkow podczas tworzenia i wykorzystywania wiedzy [Dolin-
ska 2012, s. 203; Huggins 2008, s. 277-279, 285].

Otwarte innowacje w klastrach kreatywnych okazatly si¢ juz bardzo wartoscio-
wym rozwigzaniem w przypadku produkeji np. gier komputerowych. Firmy produ-
kujace tego typu produkty kreatywne najpierw zapraszaja graczy do bezptatnego ich
testowania, po czym klienci (aktywni gracze) przekazuja poprzez platformy crowd-
sourcingowe wszelkie swoje uwagi, spostrzezenia o btgdach i niedoskonatosciach
produktu. W ten sposéb jako prosumenci partycypuja w tworzeniu nowych wersji
gier, czesto bardziej innowacyjnych produktow. W wielu przypadkach tak powstate
produkty kreatywne stajg si¢ elementem innowacyjnych produktéw czy ustug wy-
twarzanych w innych firmach, innych branzach (np. innowacje imitacyjne). Sukces
danego produktu kreatywnego moze nie tylko wplynaé pozytywnie na rozwoj bran-
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zy macierzystej, ale takze by¢ solidng podstawa rozwoju nowych branz [Szultka

2012, s. 60].

W obliczu turbulentnego otoczenia sprawne zarzadzanie rozwojem klastra kre-
atywnego wymaga implementacji zatozen modelu otwartej innowacji. Proces wdro-
zeniowy w tym zakresie moze przebiega¢ dwubiegunowo, na poziomie zarowno
makro, jak i mikro, tj.:

* na poziomie klastra i organizacji klastrowej (koordynatora klastra) w zakresie
tworzenia np. innowacji organizacyjnych, ktore usprawniaja zarzadzanie rozwo-
jem klastra, czy innowacji marketingowych i produktowych — w przypadku
wspdlnej oferty produktowej klastra,

* na poziomie autonomicznych organizacji czlonkow klastra.

Poprawna implementacja tego modelu procesu innowacyjnego na poziomie ma-
kro i/lub mikro klastra sprzyja¢ moze bardziej efektywnemu wykorzystaniu posiada-
nych zasobéw wewnetrznych, jak rowniez pozyskiwaniu niezbgdnych zasobow z
blizszego i dalszego otoczenia. Z punktu widzenia tworzenia dogodnych warunkéw
do rozwoju otwartych innowacji w klastrze menedzerowie klastrow kreatywnych
powinni podejmowac takie dziatania, jak np. [Fraczek 2012, s. 32-34; Grochowski
1in. 2012, s. 80; Szultka 2012, s. 54; Naumienko 2014, s. 108]:

e wspoltworzy¢ wraz z innymi kluczowymi interesariuszami klastra twoérczg 1 in-
spirujaca kulture innowacji, tworcze srodowisko pracy,

e u$wiadamia¢, jakg warto$¢ moga generowac otwarte innowacje, pomimo istnie-
jacych barier transferu wiedzy,

+  zapewni¢ pomoc swoim cztonkom, szczegélnie tym z sektora MSP, w zapozna-
niu si¢ z najnowszymi technologiami, modelami/strategiami biznesowymi sto-
sowanymi na $wiecie,

e rozwija¢ w klastrze komplementarne kompetencje, ktorych nie oferuja podmioty
dziatajace w klastrze, m.in. poprzez inspirowanie wspotpracy z innymi organiza-
cjami z innych sektorow czy tez klastrow, funkcjonujacych w kraju i za granica,

¢ identyfikowa¢ nowe specyficzne umiejetnosci i kompetencje potrzebne w ra-
mach realizacji wspolnych innowacyjnych projektéw i przedsiewzigc¢ bizneso-
wych oraz rozwijac je systematycznie w klastrze poprzez odpowiednie, specjali-
styczne programy szkoleniowe przeznaczone dla cztonkéw klastra,

e identyfikowa¢ trendy rynkowe oraz wspiera¢ procesy redefiniowania i unowo-
cze$niania istniejacych profili aktywnosci klastra i podmiotow klastrowych w
kierunku nowych, strategicznych specjalizacji, uwzgledniajacych np. powiagza-
nia pomiedzy branzami,

* tworzy¢ wcigz nowe rozwigzania sprzyjajace wspotpracy w obszarze innowacji,
typu otwarte wirtualne platformy wspotpracy i wymiany pomystow wzbogacone
o aplikacje testujace, wirtualne fabryki prototypow itp.,

e zapewni¢ pomoc w uruchomieniu linii kredytowych odpowiadajacych konkret-
nym potrzebom inwestycyjnym firmom z sektora MSP,
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e zapewni¢ pomoc w sieciowaniu firm w ramach sektora klastra i sektorow po-
krewnych na rynku krajowym i rynkach zagranicznych,

* budowac wspdlnie z partnerami klastrowymi baze¢ wiedzy o sektorze kreatyw-
nym (pozycja klastra na rynku produktow kreatywnych, jako$¢ i poziom konku-
rencji w kraju i za granica, nisze rynkowe, obszary rynku o wigkszym potencjale
rozwojowym itp.) i utatwic¢ cztonkom klastra korzystanie z tej bazy przy uzyciu
narzedzi ICT,

e wspoltworzy¢ wraz z innymi interesariuszami korzystne warunki rozwoju kla-
stra, gdzie aktywno$¢ kreatywna jego cztonkow bedzie wywiera¢ wigkszy
wpltyw na lokalne otoczenie.

Oczywiscie wskazane rekomendacje nie wyczerpuja listy dziatan, jakie powinny
by¢ podejmowane w klastrze, celem tworzenia odpowiedniego klimatu sprzyjajace-
go rozwojowi otwartych innowacji. Na przyktad bardzo wazne sg wspdlne dyskusje
w klastrze dotyczace ochrony praw wiasnosci intelektualnej i przemystowej. Ko-
nieczne jest bowiem ustalenie, w jaki sposdb mozna rozporzadza¢ dobrami wlasno-
$ci intelektualnej w ramach klastra tak, aby byto to jak najbardziej efektywne, sku-
teczne i jednoczesnie zgodne z prawem [Perkowski, Rynkiewicz 2011, s. 12]. Jest to
kolejne istotne wyzwanie w zarzadzaniu klastrem, gdyz w zaleznosci od charakteru
branzowego klastra i wspdlnej dziatalnos$ci innowacyjnej cztonkow klastra rozne sa
wymagania w zakresie ochrony wtasnosci intelektualne;.

5. Zakonczenie

Natura klastréw kreatywnych wcigz nie jest jeszcze w pelni rozpoznana. Roznorod-
no$¢ definicji klastrow kreatywnych, w tym szeroki wachlarz partnerow wspottwo-
rzacych tego typu struktury, sprawiaja, ze duzym wyzwaniem jest precyzyjne ich
badanie i porownywanie w skali krajowej oraz migdzynarodowej. Niemniej jednak
znaczenie ich potencjatu dla rozwoju gospodarczego juz od kilkunastu lat mocno
podkreslaja instytucje publiczne i rzadowe, w tym instytucje europejskie i agendy
Unii Europejskie;j.

Klastry kreatywne, ktore oparte sa na wielokierunkowych interakcjach bizneso-
wych 1 spotecznych, zachodzacych na danym terytorium i angazujacych réznorod-
nych partneréw, generuja coraz wigkszg warto$¢ dla rozwoju gospodarki opartej na
wiedzy. W potencjale tych klastrow upatruje si¢ szansy na minimalizowanie istnie-
jacej luki technologicznej, ktéra wyraza roznice poziomu potencjalow technologicz-
nych rodzimej gospodarki w porownaniu z krajami najbardziej innowacyjnymi. Jed-
nak by struktury te w optymalnym wymiarze mogly czerpa¢ korzysci z efektu
klastrowej synergii, niezbedne okazuje si¢ coraz wigksze otwarcie partnerow kla-
strow na wspolprace i wspottworzenie innowacji w modelu otwartych innowacji.

Otwarte innowacje stanowia wcigz nowe wyzwanie w zarzadzaniu klastrami
kreatywnymi. Jednoczes$nie, uwzgledniajac charakter tych klastrow, takie otwarte
podejscie do tworzenia nowych i wartosciowych rozwigzan w klastrach wydaje si¢
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wlasciwym kierunkiem ich rozwoju. Swobodna wymiana wiedzy mi¢dzy partnera-
mi, bazujaca na wzajemnym zaufaniu, pozwala dynamizowac sie¢ relacji w kla-
strach i wzmacnia¢ zaangazowanie tych partneréw na rzecz wspolnego zrownowa-
zonego rozwoju. Moze przyczyniaé si¢ do tworzenia nowych produktow i ustug
kreatywnych celem budowania unikatowej i trudnej do imitacji kombinacji indywi-
dualnych i wspdlnych zasobow strategicznych, umozliwiajacych uzyskanie wzgled-
nie trwalej przewagi konkurencyjnej w skali krajowej i migdzynarodowe;j.
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