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MARKETINGOWE STRATEGIE KSZTALTOWANIA SEKTORA WYSOKICH
TECHNOLOGII W REGIONIE - ASPEKT TEORETYCZNY I PRAKTYCZNY

Beata Zelazko

Szkota Gléwna Handlowa w Warszawie

Streszczenie: Stymulowanie naptywu kapitatu zaawansowanego technologicznie oraz wspieranie przedsiewzie¢ opartych
na wiedzy, to kluczowe obszary dziatalnos$ci ukierunkowanej na budowanie innowacyjnej gospodarki regionu. Wzbudzaja
one coraz wieksze zainteresowanie zaréwno wsréod osdb zarzadzajgcych terytoriami, jak i naukowcéw zajmujacych sie pro-
blematyka ich rozwoju. Gtéwnym celem badania, ktérego wyniki zostaty zaprezentowane w niniejszym opracowaniu, jest
rozpoznanie aktywnos$ci upodmiotowionych jednostek przestrzennych (krajowych i zagranicznych) na rynku inwestycji
high-tech. Chodzito przede wszystkim o udzielenie odpowiedzi na pytanie: czy wtadze regiondw wykorzystujg strategiczne
podejscie marketingowe w procesie ksztattowania sektora wysokich technologii?

Przestanka do podjecia badania byta luka w wiedzy na temat strategii marketingowych w odniesieniu do konkretnego
rynku - tj. inwestycji zaawansowanych technologicznie. W warstwie teoretycznej opierato sie ono na przegladzie literatury
naukowej, zas§ w warstwie empirycznej na analizie dokumentéw strategicznych oraz danych pozyskanych w ramach wy-
wiadéw z przedstawicielami wtadz jednostek terytorialnych i instytucji zaangazowanych w obstuge inwestora.

W polskich realiach - jak pokazujg wyniki badan - tylko nieliczne jednostki terytorialne podejmujg préby ksztaltowania
sektora high-tech zgodnie z regutami marketingu. Aktywno$¢ marketingowa wtadz rzadko podlega planowaniu strategicz-
nemu, koncentruje sie raczej na sferze operacyjnej i najcze$ciej polega na podejmowaniu dziatan bez wyraznego ukierun-
kowania na potrzeby okreslonej grupy inwestoréw.

W efekcie przeprowadzonego badania zidentyfikowano i zdefiniowano marketingowe strategie kreowania sektora wyso-
kich technologii w regionie oraz okres$lono warunki ich skutecznego wdrazania.

Przyktady regionéw, na obszarze ktérych powstaty skupiska przedsiebiorstw wysokich technologii potwierdzaja stusz-
nos$¢ stwierdzenia, ze dzieki profesjonalnemu podejsciu do marketingu strategicznego, a zwtaszcza dzieki implementacji
specjalnie opracowanych planéw dziatania, witadze - jako podmioty odpowiedzialne za zarzgdzanie jednostkami teryto-
rialnymi - mogg wptywac na decyzje inwestoréw w kwestii wyboru miejsca dziatalno$ci i tym samym budowac¢ potencjat
innowacyjny gospodarki.

Stowa Kkluczowe: zarzadzanie marketingowe regionem, strategia marketingowa, sektor wysokich technologii (high-tech),

biotechnologie

Wstep

Pojecie ,sektor wysokich technologii” oznacza
zbiorowo$¢ podmiotéw gospodarczych, ktérych dzia-
talnos¢ - o charakterze produkcyjnym lub ustugowym
- opiera sie na wykorzystaniu najnowszych osiaggnie¢
naukowych i wiagze sie z duzymi naktadami na prace
badawczo-rozwojowe. W celu wyodrebnienia tej gru-
py, stosuje sie trzy rézne podejScia metodyczne: dzie-
dzinowe, produktowe oraz horyzontalne, przy czym
najwiekszg popularnoscia wsréd badaczy cieszg sie
pierwsze i drugie. Zgodnie z metodg dziedzinowa, sek-
tor high-tech tworza jednostki prowadzace dziatalno$¢
uznawang za wysokotechnologiczna, czyli produkuja-
ce: podstawowe substancje farmaceutyczne, leki i po-
zostate wyroby farmaceutyczne, komputery, wyroby
elektroniczne i optyczne, statki powietrzne, kosmicz-
ne i podobne pojazdy, filmy, nagrania wideo, programy
telewizyjne, nagrania dzwiekowe i muzyczne, a takze
jednostki zajmujace sie badaniami naukowymi i pra-
cami rozwojowymi, nadawaniem programéw ogol-
nodostepnych i abonamentowych oraz $wiadczace
ustugi telekomunikacyjne, programistyczne, informa-

cyjne, doradcze w zakresie informatyki i ustugi z nimi
powigzane (GUS 2011 s. 72-73).

Wedtug metody produktowej do sektora wysokich
technologii nalezy zaliczy¢ podmioty wytwarzajgce:
sprzet lotniczy, komputery, maszyny biurowe, elek-
tronike, urzadzenia telekomunikacyjne, $rodki far-
maceutyczne, aparature naukowo-badawcza, maszy-
ny elektryczne, maszyny nieelektryczne, chemikalia
iuzbrojenie (GUS 2011, 5.75-76). Trzecia metoda bazuje
na liscie technologii, ktore w opinii ekspertow swiad-
cza o zaawansowaniu proceséw produkcji i $wiad-
czenia ustug. Wedtug metody horyzontalnej, w sktad
tego sektora wchodza organizacje wykorzystujace
technologie kosmiczne, biotechnologie, nanotechno-
logie, technologie inzynierii materiatowej. Mozna za-
uwazy¢, ze wybdr podej$cia metodycznego w sposéb
istotny wptywa na szacunki ilo$ciowe i strukture ana-
lizowanej zbiorowosci. Nie bez znaczenia jest réwniez
to, ze lista dziedzin oraz lista produktéw klasyfiko-
wanych jako wysokotechnologiczne ulegajg czestym
modyfikacjom na skutek zmian warto$ci wskaznika
okreslajgcego intensywno$¢ prac badawczych i roz-
wojowych (czyli wskaznika udziatu naktadéw na sfere
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B+R w wartos$ci produkcji/sprzedazy lub udziatu tych

naktadéw w generowanej warto$ci dodanej).

Ze wzgledu na geneze (spos6b powstawania)
przedsiebiorstw zaawansowanych technologii, w ob-
rebie sektora mozna wyro6znic trzy podgrupy, tzn.:
¢ jednostki gospodarcze powstate w celu komercjali-

zacji technologii - sg to przede wszystkim podmioty

utworzone przez pracownikow i absolwentow szkot
wyzszych, pracownikéw instytutéw naukowych lub
badawczych oraz niezaleznych wynalazcéow;

e przedsiebiorstwa zatoZone przez osoby zawodowo
zwigzane z przemystem lub ustugami wysokich
technologii;

e przedsiebiorstwa niegdy$ reprezentujgce tradycyj-
ne branze, ktéore podjety prébe unowoczes$nienia
produkcji poprzez zakup lub opracowanie wtasnej
innowacyjnej technologii (Zelazko 2011).

Biorac pod uwage powyzsze, mozna stwierdzi¢ ze
rynek inwestycji wysokich technologii jest do$¢ zré6z-
nicowany wewnetrznie. Daje sie bowiem wyodrebnié
wiele segmentéw (tj. grup planujgcych przedsiewzie-
cia inwestycyjne), ktore zgtaszaja odmienne potrzeby
i oczekiwania wzgledem miejsca dziatalnosci, a takze
oferuja inne zestawy korzysci dla regionu.

Zaréwno w skali kraju, jak i Europy czy $wiata za-
potrzebowanie jednostek terytorialnych na kapitat
zaawansowany technologicznie jest duze i wykazuje
tendencje rosngcg. Wtadze regiondw rozpoczety wiec
poszukiwania nowych metod konkurowania. Niewat-
pliwie rozwigzaniem adekwatnym do realiéw ryn-
kowych jest wdrozenie koncepcji zarzadzania mar-
ketingowego, okreslanej jako marketing terytorialny
(marketing regionéw).

Na marketing regionu sktadaja sie dwie ptaszczy-
zny aktywnosci tworzace uktad hierarchiczny, tj.:

e marketing strategiczny, czyli proces analizy potrzeb
(regionu oraz potencjalnych klientéw), analizy moz-
liwosci (potencjatu rynku i potencjatu zasobow re-
gionu), analizy konkurencji (przewag rynkowych),
ktory wienczy opracowanie strategii marketingo-
wej dla wybranego rynku docelowego;

e marketing operacyjny, czyli zesp6t dziatan polegaja-
cych na wykorzystaniu specjalnie skomponowane-
go zestawu instrumentéw marketingowych w celu
urzeczywistnienia opracowanej strategii marketin-
gowej (Lambin 2001).

Marketing strategiczny nalezy utozsamiac z wyty-
czaniem celéw rynkowych jednostki terytorialnej jako
podmiotu marketingu, okreslaniem grup docelowych,
dzieki ktérym moze on uzyskaé okreslone korzysci,
monitorowaniem zmian zachodzacych w obrebie re-
gionu i w jego otoczeniu, rozpoznawaniu szans i za-
grozen dla jego obecnej pozycji rynkowej oraz poszu-
kiwaniem i ksztattowaniem nowych Zrédet przewag
konkurencyjnych. Jest to proces obejmujacy czynnosci

1'W cze$ci teoretycznej niniejszego opracowania pojecia region, jednost-
ka terytorialna, jednostka przestrzenna uzywane sg zamiennie, za$
w czeSci empirycznej pojecie region odnosi sie gtéwnie do jednostki
terytorialnej szczebla gminnego (czyli locoregionu).

analityczne, tworzenie wizji, formutowanie misji oraz
sporzadzanie planu strategicznego. Poprzedza czyn-
nosci zwigzane z komponowaniem tzw. mieszanki
marketingowej (marketing mix), czynnosci kontrolne
i ewentualne dziatania dostosowawcze.

Adresatami strategii marketingowych moga by¢
obecni i potencjalni przedsiebiorcy usytuowani w re-
gionie (klienci wewnetrzni) oraz obecni i potencjalni
przedsiebiorcy znajdujacy sie poza jego granicami
(klienci zewnetrzni). W obu przypadkach strategie
marketingowe powinny uwzglednia¢ dwie ptaszczy-
zny oddziatywania na decyzje inwestycyjne - poprzez
zasoby regionu oraz relacje inwestoréw z wladzami,
pracownikami administracji publicznej, mieszkanca-
mi i innymi uzytkownikami regionalnej przestrzeni
gospodarczej oraz relacje wtadz regionu z instytucja-
mi zewnetrznymi i wtadzami innych jednostek tery-
torialnych.

Strategie marketingowe regionéw - ujecie teore-
tyczne i metody badania

Procedura badania, ktérego wyniki prezentowane
sa w niniejszym artykule, obejmowata dwa etapy:

e prace analityczno-koncepcyjne ukierunkowane na
opracowanie narzedzia diagnostycznego umozli-
wiajgcego identyfikacje marketingowych strategii
ksztattowania sektora wysokich technologii w re-
gionach;

e badanie aktywno$ci marketingowej regionéw na
poziomie zarzadzania strategicznego.

Z dokonanego przegladu krajowej i zagranicznej
literatury wynika, iz pojecie strategia marketingo-
wa regionu jest w rozmaity sposéb interpretowane,
a gtéwnymi przyczynami braku jednomyslnosci w tej
kwestii sa wyrazne réznice w podej$ciu do definio-
wania podmiotu marketingu terytorialnego, ztozony
i niejednorodny charakter oferty rynkowej jednostki
terytorialnej, a czasem takze brak zrozumienia istoty
dziatalnos$ci marketingowej i zwigzane z tym nieudol-
ne proby przetransponowania koncepcji zarzadzania
przedsiebiorstwem na grunt zarzadzania przestrze-
nig. W zwiazku z powyzszym, autorka artykutu wy-
znaczyta sobie jako cel pierwszego etapu postepowa-
nia badawczego, udzielenie odpowiedzi na nastepujace
pytania: jak nalezy rozumieé pojecie ,strategia marke-
tingowa regionu” i jakie elementy konstytuujg te stra-
tegie? jakie czynniki decydujg o jej uzytecznosci i sku-
teczno$ci? Odpowiedzi na tak postawione pytania
stanowity swoiste wytyczne do dalszych prac zwig-
zanych z analiza i oceng aktywnos$ci marketingowej
region6w oraz poszukiwaniem tzw. dobrych praktyk
w zakresie formutowania i wdrazania strategii dziata-
nia regionéw na rynku inwestycji high-tech.

W literaturze wyodrebnia sie trzy rodzaje strategii
marketingowych:

a) strategie ogdlna, ktéra obejmuje catoksztatt aktyw-
nosci rynkowej gminy wzgledem klientéw oraz kon-
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kurentéw i zazwyczaj stanowi integralny element

strategii rozwoju regionu, a za jej wdrozenie odpo-

wiedzialny jest wéjt, burmistrz, prezydent, marsza-
tek wojewodztwa;

b) strategie szczeg6towa (funkcjonalng) - odnoszaca
sie do wybranego rynku (np. lokalizacji inwestycji),
segmentu rynku (inwestycje biotechnologiczne) lub
subproduktéw terytorialnych (np. turystyka uzdro-
wiskowa); charakteryzuje sie ona krétszym anizeli
strategia ogolna zasiegiem czasowym, a jej opraco-
wanie i implementacja zwykle znajduja sie w gestii
kierownikow okreslonych komoérek organizacyjnych
urzedow gminnych, powiatowych, marszatkowskich.

c) strategie operacyjng - zwigzana z marketingiem mix,
czyli kompozycja instrumentéw marketingowych.
Strategia ogdlna (lub strategia szczego6towa, jesli

region ja posiada) wskazuje metody i Zzrédta budowa-

nia przewagi konkurencyjnej, zatem mozna ja utoz-
samiac ze strategiag konkurencyjng. W tym miejscu
nalezy podkresli¢, ze strategia szczegétowa w sposdob
bardziej doktadny opisuje, o jakiego klienta i w jaki
sposéb wtadze beda zabiega¢, dlaczego na nim kon-
centrujg uwage i jakie sg szanse na jego pozyskanie.

Z kolei strategia operacyjna informuje o tym, jaka role

w procesie realizacji celow rynkowych przypisano

poszczeg6lnym narzedziom marketingowym. Najcze-

Sciej strategie operacyjne (nazywane réwniez instru-

mentalnymi) stanowig plan dziatania w zakresie:

e ksztaltowania okreslonego typu zasobow regionu
lub nadawania nowych atrybutéw subproduktom
terytorialnym (np. kreowanie marki);
polityki cenowej obejmujacej czynsze, optaty, podatki;
budowania kanatéw dystrybucji poprzez nawiagzy-
wanie wspoétpracy z poSrednikami oraz doskonale-
nie form obstugi w urzedach i innych instytucjach;

e tworzenia kanaléw komunikacji z klientem (aktual-
nym i potencjalnym) oraz formutowanie przekazow
informacyjnych o walorach regionu (Zelazko 2010).
W mys$l jednej z gtéwnych zasad marketingu, od-

dziatywanie na klienta odbywa sie za pomoca catego

pakietu narzedzi (marketingu mix), w zwigzku z tym
wybiodrcze stosowanie narzedzi marketingowych, jak
réwniez opracowywanie planéw dotyczacych wyko-
rzystania pojedynczych instrumentéw marketingo-
wych (np. tylko promocji lub obstugi administracyjnej
klienta czy wizerunku regionu) - czesto obserwowane

w polskiej praktyce samorzadowej - wydaje sie bte-

dem i moze negatywnie wptywac na ocene skuteczno-

$ci dziatan marketingowych (Rawski 2006).

Sposrod wskazanych dotychczas trzech rodzajow
strategii, ogélna i szczeg6towa sa zwigzane z zaawan-
sowanym procesem zarzadzania marketingowego
i stanowig gtowny przedmiot analizy w niniejszym
opracowaniu.

Strategia marketingowa, to swoisty program dzia-
tania okreslajacy sposob realizacji celéw rynkowych
oraz sposob reagowania na wszelkiego rodzaju zmia-
ny zachodzace w otoczeniu regionu. Okresla ona ro-

dzaj zasobow i umiejetnosci wykorzystywanych obec-

nie w rywalizacji konkurencyjnej oraz rodzaj zasobow

i umiejetnosci, ktére beda potrzebne w tym procesie

w przysztosci (Kreikebaum 1997; Obtdj 2001). Strate-

gia ta stuzy ekspansji rynkowej i budowaniu przewagi

nad konkurentami (Zelazko 2010). Powinna wykazy-
wac spojnos¢ ze strategia rozwoju (okreslang jako glo-
balna), strategiami funkcjonalnymi (czyli strategiami
rozwoju poszczegélnych dziedzin gospodarki regio-
nalnej?), a takze strategiami jednostek przestrzennych

wyzszego szczebla taksonomicznego (Florek 2006).
Ph. Kotler stwierdza, Ze o skutecznosci strategii de-

cyduja: trafne celowanie (precyzyjny wybér rynku doce-

lowego), pozycjonowanie (wtasciwe ulokowanie oferty
marketingowej wzgledem ofert konkurentéw), réznico-
wanie (ksztattowanie unikatowego - trudnego do po-
wielenia - schematu zachowan rynkowych oraz nadanie

unikatowych cech ofercie rynkowej) (Kotler 2004).
Prawidlowo skomponowana strategia marketingo-

wa adresowana do inwestordw - zgodnie z podejSciem

metodycznym autorstwa U. Manschwetusa - powinna
zawierac¢ nastepujace elementy:

e ustalenie branzy, ktéra bedzie stuzy¢ realizacji celéw
rozwojowych regionu,
identyfikacje i wybér odpowiednich grup docelowych,
wyznaczenie sposobu stymulowania dziatan poten-
cjalnych klientéw (za pomoca czynnikéw kosztowych
czy preferencji innego typu),

e organizacje dzialan marketingowych i poszukiwanie
partneréw do wspélpracy (np. partnerstwo publicz-
no-prywatne, wspotdziatanie z wtadzami innych jed-
nostek terytorialnych),

e okreSlenie rodzaju wykorzystywanych zasobéw
i umiejetnosci oraz sposobu doskonalenia elementéw
otoczenia wewnetrznego decydujacych o atrakcyjno-
Sci inwestycyjnej (Schnurrrenberger 2009 za Man-
schwetus 1995).

Na potrzeby badania empirycznego, ktérego przed-
miotem byt marketing regionéw najnizszego szczebla
taksonomicznego, przyjeto nastepujace zatozenia:

1. Strategia marketingowa, to ,zestaw planowanych
i zintegrowanych dziatan, za pomocq ktdrych gmina
osigga cele rynkowe w korelacji z innymi celami (...).
Jest to system zasad i regut dziatania wyznaczajqcy
ramy aktywnosci rynkowej gminy w dtugim okresie
(Gajdzik 2002).

2. Strategie marketingowe opracowywane s3 przez
gminy, ktore przyjety orientacje rynkowa, a za-
tem aktywno$¢ wtadz publicznych, podlegtej im
administracji, podmiotéw sektora publicznego
oraz podmiotéw z nimi wspoétdziatajacych, zostata
podporzadkowana zaspokajaniu potrzeb oraz bu-
dowaniu zadowolenia klienta - w tym przypadku
inwestora reprezentujacego sektor high-tech.

2Wedtug M. Florek strategie funkcjonalne dotycza poszczegdlnych
subproduktéw regionu, np. turystycznego, inwestycyjnego. W niniej-
szym artykule strategia funkcjonalna utozsamiana jest ze strategia
szczegbotowa.
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3. Zawarto$¢ merytoryczna strategii gminnych, jak
réwniez proces tworzenia strategii i mozliwosci
implementacji zaleza od czynnikéw dwojakiego ro-
dzaju:

e sit endogenicznych, czyli posiadanych przez gmi-
ne zasob6w i umiejetnosci, kultury organizacyjnej
(zwtaszcza celéw i systemu warto$ci uznawanych
przez lidera gminy oraz pracownikéw admini-
stracji lokalnej), klimatu organizacyjnego;

e sitegzogenicznych, czyli cech otoczenia, a zwtasz-
cza cech rynku, cech konkurencji i mozliwosci po-
zyskania zasobdw z innych jednostek terytorial-
nych (Zelazko 2010).

4. Wybér sposobu marketingowego dziatania gminy
zalezy m.in. od wartosci klienta dla gminy, rozpa-
trywanej z punktu widzenia: celéw rozwojowych
jednostki terytorialnej, jej pozycji konkurencyjnej
i posiadanych przewag konkurencyjnych (wyni-
kajacych z waloréw popytu i waloréw zasobéw);
rozmiaréw rynku, mozliwosci jego rozwoju i in-
tensywnosci konkurencji; naktadow, jakie nalezy
ponie$¢ by méc zaistnie¢ na danym rynku.

5. Przewagakonkurencyjna gminy na rynku inwesty-
cji moze mie¢ charakter: zasobowy, cenowy/kosz-
towy, informacyjny, a ponadto moze by¢ zwigzana
z lokalizacjg w przestrzeni kraju, trajektorig roz-
wojowa badZ z innowacyjnym podejSciem wiadz
do zarzadzania przestrzenia.

Pierwsza prébe identyfikacji koncepcji budowa-
nia wiezi pomiedzy inwestorem a regionem podjeta
A.Jewtuchowicz. Wytypowata ona trzy - nizej opisane
- podejscia strategiczne rdznigce sie miedzy sobg spo-
sobem zaangazowania wtadz w kreowanie warunkéow
inwestycyjnych oraz rodzajem zasobdw i umiejetnos$ci
stanowiacych Zrodta przewag konkurencyjnych regio-
nu (Jewtuchowicz 2005).

Strategia tworzenia skupisk (aglomeracji) najcze-
$ciej wykorzystywana jest przez jednostki zorien-
towane na przycigganie inwestycji o charakterze
przemystowym i duzej skali produkcji. Mozna jg sto-
sunkowo tatwo skopiowac, a to oznacza, ze nie zapew-
nia utrzymania pozycji konkurencyjnej w dtuzszym
horyzoncie czasowym. Zaktada ona, Ze region atrak-
cyjny to taki, ktory oferuje niskie koszty dziatalnosci.
Zrédtem przewagi konkurencyjnej - w przypadku
tej strategii - sa gléwnie niskie ceny czynnikéw pro-
dukgciji, a takze efekty zewnetrzne o charakterze pie-
nieznym zwigzane z udzielaniem pomocy publiczne;j,
dostepnosciag infrastruktury oraz nagromadzeniem
w regionie potencjalnych dostawcéw i kooperantéw.

Strategia tworzenia specjalizacji terytorialnej
wskazuje jako kierunek dziatan marketingowych bu-
dowanie regionalnego systemu wytworczego, obejmu-
jacego podmioty powigzane produkcyjnie, organiza-
cyjnie i rynkowo. Czesto impulsem do implementacji
takiej strategii jest pozyskanie duzej inwestycji, ktora
mozna wykorzystac jako swoisty magnes przyciaga-
jacy kolejnych inwestoréw oraz stymulator rozwoju

przedsiebiorczoéci wewnetrznej. Zrédtem przewagi
konkurencyjnej jednostki terytorialnej sg w tym przy-
padku specyficzne zasoby i efekty zewnetrzne o cha-
rakterze technologicznym - decydujace o wartosci lo-
kalizacji. Wdrazanie tej strategii uwarunkowane jest
posiadaniem przez region elementéw infrastruktury
pozwalajacej na transfer wiedzy z instytucji nauko-
wo-badawczych do przedsiebiorstw oraz obecnoscia
szkoét wyzszych ksztatcacych w zawodach odpowiada-
jacych danej specjalizaciji.

Strategia tworzenia specyficzno$ci terytorium po-
lega na wykorzystaniu unikatowych cech regionalnej
przestrzeni w celu pozyskania inwestycji z zewnatrz
lub zachecenia obecnych klientéw wewnetrznych do
podjecia aktywnos$ci w okre$lonej dziedzinie. Gtow-
nym motywem zastosowania tej strategii jest po-
trzeba wykreowania dtugofalowych wiezi taczacych
inwestora z regionem. Nalezy przy tym podkresli¢,
ze specyficzno$¢ obszaru (regionu), wynikajaca z po-
taczenia trzech elementéw, tj. zasobéw materialnych
i niematerialnych oraz umiejetnosci stanowi pakiet
korzysci dlainwestora, ktérego powielenie jest na og6t
bardzo trudne a czasem wrecz niemozliwe. Specyficz-
nos¢ tego pakietu ksztattujg m.in. takie czynniki, jak:
walory przyrodnicze i architektoniczne regionu, inno-
wacyjno$¢, wiedza jawna i ukryta, sposob reagowania
wtadz na potrzeby klientéw, renoma miejsca, przy-
wddztwo w samorzadzie, kapitat spoteczny.

Kazda z wymienionych strategii reprezentuje inne
podejscie do ksztattowania decyzji lokalizacyjnych in-
westordw, inny sposéb konkurowania regionu, a tak-
ze inne podejscie do segmentacji rynku. W przypadku
strategii tworzenia skupisk, rynek definiuje sie bar-
dzo szeroko, w przypadku strategii tworzenia specja-
lizacji terytorialnej chodzi o segment wyodrebniony
w oparciu o kilka kryteridw, a w strategii tworzenia
specyficznosci obszaru - adresatem dziatan marke-
tingowych jest waska grupa, okreslana mianem niszy
rynkowej lub pojedynczy klient.

Strategie marketingowe regionéw - wyniki badan

Jednym z najmtodszych i jednocze$nie najmniej-
szych sektoréow wysokich technologii jest sektor
biotechnologiczny. Tworza go przedsiebiorstwa pro-
wadzace prace badawczo-rozwojowe w zakresie wy-
korzystania organizméw zywych i ich wiasciwosci
oraz przedsiebiorstwa swiadczace ustugi i wytwa-
rzajace produkty oparte na wiedzy z tego zakresu
(http://pfb.info.pl/edukacja.html). Do tej grupy zali-
cza sie podmioty, ktérych dziatalno$¢ bazuje miedzy
innymi na:

e technikach DNA/RNA,
o technikach zwigzanych z biatkami, komdrkami, kultu-
rami komérkowymi, inzynieria komérkowa, genami

i wektorami RNA;

technikach proceséw biotechnologicznych;

nano/mikroproduktach biologicznych (OECD 2006).
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Najczesciej podmioty te zajmuja sie leczeniem
i ochrong zdrowia ludzi i zwierzat, wytwarzaniem
produktéw leczniczych i urzadzen informatycznych
temu stuzacych, rolnictwem, rybactwem, przetwor-
stwem zywnoSci, produkcjg artykutéw chemicznych,
ochrong $rodowiska.

Swiatowy sektor biotechnologiczny na poczatku
2009 roku liczyt 4 717 firm (Ernst & Young 2009),
a na koniec 2011 roku ok. 5000 (Ernst & Young 2011).
W Europie najwieksze skupiska firm biotechnologicz-
nych znajdowaty sie na terenie Niemiec, Wielkiej Bry-
tanii, Francji, Szwecji, Holandii i Danii.

Wedtug badan przeprowadzonych przez autorke,
polski sektor biotechnologiczny w 2009 r. obejmowat
kilkadziesigt przedsiebiorstw (ok. 40), w tym 23 pod-
mioty wyspecjalizowane w dziedzinie biotechnologii
medycznej (czyli ochrony zdrowia ludzi i zwierzat) i 7
zwigzanych z biotechnologia medyczna ze wzgledu na
prowadzone prace badawcze lub §wiadczenie ustug na
rzecz firm stricte biotechnologicznych (Zelazko 2010).

Siedziby i zaktady zidentyfikowanych w toku ba-
dania firm biotechnologicznych znajdowaty sie w ob-
rebie nastepujacych jednostek terytorialnych: Szcze-
cin, Raszyn, Gdynia, Jelenia Gdra, Zakroczym, Krakdow,
Poznan, Warszawa, Gdansk, Kutno, Wroctaw, 1.6dz,
Lomianki. Wedtug stanu na poczatek 2009 roku, kaz-
da z wymienionych gmin dysponowata dokumentem
okreslajgcym strategie jej rozwoju. Wymogi stawiane
strategii marketingowej speiniaty dokumenty dzie-
wieciu jednostek terytorialnych: Warszawy, Wro-
ctawia, Poznania, Lodzi, Gdyni, Gdanska, Szczecina,
Krakowa, Jeleniej Gory. Warto podkresli¢, ze doty-
czyty one wyraznie krétszego horyzontu czasowego,
anizeli dokumenty pozostatych gmin, a ponadto byty
czeSciej aktualizowane. Nowelizowano strategie gmi-
ny Lomianki, w przypadku t.odzi sformutowano nowa
strategie, a dokument strategiczny Wroctawia uzupet-
niono.

Wszystkie analizowane jednostki (tgcznie 13)
okreslity marketingowe strategie produktu (w postaci
wieloletnich planéw inwestycyjnych), a niektére gmi-
ny opracowaty strategie dotyczace innych elementéw
marketingu mix. Dotyczy to gmin:

e Gdynia, Krakow, Warszawa i Jelenia Gora - strate-
gia promocji,

e L6dz - strategia promocji oraz strategia obstugi
klientéw,

e (Gdansk - strategia promocji, strategia marki, stra-
tegia obstugi w odniesieniu do rynku bezpos$red-
nich inwestycji zagranicznych.

Zasieg czasowy planowania strategicznego byt
mocno zréznicowany. Jesli chodzi o ogdlne strategie
rozwoju obejmowat on okres od 5 do 18 lat (tabela 1),
za$ w przypadku strategii operacyjnych - od 1 roku do
5 lat?.

3 Najdtuzszy okres wdrozenia przewidziano dla ,Strategii promocji mia-
sta Krakowa na lata 2008-2012".

Tabela 1. Horyzont czasowy analizowanych strategii
rozwoju badanych gmin

Table 1. The analyzed time horizon of the examined
county development strategies

Przedziat czasowy,
Gmina dla ktérego opracowano

dokument
Szczecin 2002-2015
Raszyn 2002-2020
Gdynia 2003-2013
Jelenia Géra 2004-2015
Zakroczym 2004-2020
Krakow 2005-7*
Poznan 2005-2010
Warszawa 2005-2010**
Gdansk 2005-2015
Kutno 2006-2013
Wroctaw 2006-2020
Lodz 2007-2015
Lomianki 2002-2014***
* wedtug informacji uzy-
skanej w Centrum Obstugi
Inwestora i Promocji Go-
spodarczej Urzedu Miasta
jest torok 2010
** zastgpita strategie
1998-2010
***uchwata Rady Miejskiej
z marca 2008, zostata
zastgpiona strategia
2008-2020

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie informacji
zamieszczonych w gminnych serwisach internetowych
(Zelazko 2010).

Source: Author’s compilation of information based in co-
unty Internet services.

Na podstawie analizy tre$ci dokumentéw strate-
gicznych oraz wywiad6w zdefiniowano docelowe rynki
oraz priorytetowe obszary aktywnosci gmin. Okazato
sie, ze pozyskaniem inwestycji zaawansowanych tech-
nologicznie byty zainteresowane: Warszawa, Wroctaw,
Poznan, L6dz, Gdynia, Gdansk, Szczecin, Krakéw. Te
gminy opracowaty strategie marketingowe.

O inwestoréw z branzy biotechnologicznej - we-
dtug oficjalnych dokumentéw strategicznych - zabie-
galy wtadze Krakowa i Lodzi. W praktyce dziatania
ukierunkowane na stymulowanie rozwoju i/lub przy-
cigganie inwestycji biotechnologicznych, poza tymi
dwoma gminami, podejmowaty takze wtadze Warsza-
wy, Gdanska i Poznania.

Aby przedstawi¢ sytuacje konkurencyjng polskich
gmin aktywnych na rynku inwestycji biotechnologicz-
nych stworzona zostata mapa grup strategicznych. Po-
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zycje konkurencyjng jednostek terytorialnych okre- a) gminy o wysokim udziale rynkowym i wyspecjali-

$lono za pomoca dwdch miernikéw: udziatu w rynku* zowanej ofercie terytorialnej - Krakow;

oraz stopnia dopasowania dziatan marketingowych b) gminy o ponadprzecietnym udziale w rynku lokali-

do wymogo6w obstugiwanego segmentu®. zacji inwestycji biotechnologicznych i ofercie ukie-
Zidentyfikowano nastepujace grupy strategiczne gmin runkowanej na potrzeby sektora biotechnologicz-

aktywnych na rynku inwestycji biotechnologicznych: nego - Warszawa i Poznan;

gminy o $rednim udziale rynkowym i ukierunko-

wanej ofercie - L6dz, Gdansk, Gdynia;

gminy o matym udziale w rynku, posiadajace oferte

ukierunkowana na potrzeby medycznego sektora bio-

* Liczba siedzib podmiotéw biotechnologicznych przypadajaca na jednost- C)
ke terytorialng jako procent ogétu gmin aktywnych na danym rynku.

5 Stopien dopasowania aktywno$ci do wymogéw segmentu okres$lono d)
na podstawie opinii respondentéw oraz oceny za elementy infrastruk-
tury innowacyjnej w gminie. Pierwszy stopienn dopasowania dziatan

marketingowych oznaczal, ze aktywno$¢ wtadz sprowadzata si¢ do
tworzenia warunkéw dla rozwoju dziatalnosci gospodarczej bez wy-
raznego ukierunkowania na potrzeby sektora wysokich technologii,
stopien drugi to aktywno$¢ uwzgledniajaca czynniki lokalizacji sekto-

technologicznego - Wroctaw, Szczecin, Jelenia Gora;
gminy o matym udziale w rynku i dysponujace
podstawowym produktem inwestycyjnym - Kut-

ra high-tech, za$ trzeci stopien to aktywno$¢ marketingowa adresowa-

na do inwestoréw z medycznego sektora biotechnologicznego. no, Lomlankl' Raszyn' Zakroczym.

Specjalistyczna Krakéw
+ Lodz

>
£ ® Gdansk
go Gdynia [ Warszawa
« = Poznan
E A Wroctaw
=Ty Szczecin
=
% Kierunkowa
=
© # jelenia Géra
=
<
%)
=
s
S
>
)
=<
< B Kutno

Podstawowa X tomianki

O Raszyn
X Zakroczym
Maty Sredni Duzy
Udzial w rynku inwestycji biotechnologicznych
B Kutno Szczecin @ Jelenia Géra A Wroctaw X Zakroczym
X Lomianki ® Raszyn +L6dz =Poznan Gdynia

Rysunek 1. Grupy strategiczne na rynku inwestycji biotechnologicznych
Figure 1. Strategic Groups in the biotech investment market

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badan (Zelazko 2010).
Source: Based on author>s own research results
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Zgodnie z zasadami marketingu, dziatania wtadz
regionu w zakresie ksztattowania sektora biotechno-
logicznego powinny by¢ zorientowane na zaspokaja-
nie potrzeb zgtaszanych przez inwestoréw reprezen-
tujacych te zbiorowos¢. To oznacza, ze w strategiach
marketingowych, jako walory decydujace o atrakcyj-
nos$ci inwestycyjnej gminy, powinny by¢ wskazywane
dwa czynniki: wysokokwalifikowani pracownicy oraz
infrastruktura otoczenia biznesu (Godlewska-Maj-
kowska, Zelazko 2006). Tymczasem w niewielu stra-
tegiach gmin, bedacych miejscem lokalizacji podmio-
tow biotechnologicznych, podejmowana byta kwestia
dostosowywania zasob6ow pracy do wymagan inwe-
stycji zaawansowanych technologicznie. Niewielkie
znaczenie przypisywano takze aktywnos$ci majacej na
celu kreowanie instytucjonalnego otoczenia biznesu
odpowiadajgcego wymogom dziatalnosci biotechno-
logiczne;j.

W wiekszos$ci analizowanych strategii podkresla-
no potrzebe dziatan zwigzanych z kreowaniem wi-
zerunku regionu, przy czym jako elementy budujace
ten wizerunek wymieniano najcze$ciej: tozsamos$¢
spoteczno-kulturowa gminy, walory przyrodnicze,
przyjazny klimat dla rozwoju biznesu lub wysokiej
jakosci obstuge administracyjna. Jedynie wtadze Kra-
kowa, todzi i Poznania potozyty akcent na kapitat
ludzki, a $cislej rzecz ujmujac na tworzenie zaplecza
kadrowego dla wybranego segmentu rynku poprzez
zachecanie wysokiej klasy specjalistow do osiedlania
sie i podejmowania pracy na terenie gminy, a takze
poprzez wspétprace z uczelniami wyzszymi w celu
ksztattowania oferty edukacyjnej.

Z przeprowadzonego przez autorke badania ak-
tywnosci marketingowej europejskich regionéw (@re-
sund, Saksonia, Saksonia-Anhalt, Turyngia, Uppsala,
Bazylea, Zurich) wynika, iz najcze$ciej wybierang
strategiag ksztattowania sektora biotechnologiczne-
go jest strategia klastra. Nalezy przy tym podkreslié,
Ze rozwiazanie to implementuja jednostki terytorial-
ne, na obszarze ktorych znajduje sie zalagzek sektora
wysokich technologii. Jest to strategia taczaca cechy
omawianej w pierwszej cze$ci artykutu strategii two-
rzenia skupisk (aglomeracji) oraz strategii tworzenia
specjalizacji terytorialnej.

Koncepcja budowania klastra, jako narzedzie sty-
mulowania rozwoju sektora biotechnologicznego, roz-
wineta sie na gruncie niemieckim. Metoda ta opiera
sie na marketingu relacji, zgodnie z ktérym prioryte-
towe znaczenie nadaje sie wspotdziataniu z klientem
i tworzeniu dtugotrwatych wiezi z nim (Komor, Zelaz-
ko 2006). Zestaw dziatan podejmowanych przez wta-
dze jednostek najnizszego szczebla taksonomicznego
w ramach kreowania klastra jest dos¢ szeroki. Zasad-
nicze znaczenie majq dwa gtéwne nurty aktywnosci:

- $wiadczenie ustug doradczych na rzecz rozwoju
przedsiebiorstw uczestniczacych w tej strukturze;

- utatwianie przedsiebiorcom kontaktéw z partne-
ramibiznesowymi oraz instytucjami otoczenia biznesu.

Duze znaczenie dla realizacji zatozen tej strategii
maja nastepujgce rodzaje dziatan: podejmowanie wy-
sitkbw na rzecz utworzenia inkubatoréw przedsie-
biorczosci, parkéw technologicznych, opracowywania
programéw pomocy publicznej dla nowo tworzonych
oraz istniejgcych firm, promocja klastra i przedsie-
biorstw w nim uczestniczacych, organizowanie spo-
tkan dla przedsiebiorcow i przedstawicieli instytucji
wspierajacych ich rozwoj, organizowanie platformy
stuzgcej wymianie do$wiadczen, wspéifinansowanie
projektéw badawczych.

Jednym z najciekawszych przyktadéw wykorzy-
stania koncepcji klastra biotechnologicznego w dzia-
falno$ci marketingowej jest inicjatywa Regionenmar-
keting Mitteldeutschland, realizowana wspolnie przez
wtadze niemieckich miast i regionéow®. Efektem jej
wdrozenia jest zaawansowana struktura klastrowa,
obejmujaca swym zasiegiem obszar kilku niemieckich
krajow zwigzkowych (landéw), w ramach ktérej funk-
cjonuje kilka mikroklastrow. W regionie Saksonii znaj-
duje sie skupisko firm wyspecjalizowanych w dziedzi-
nie farmacji, medycyny regeneracyjnej i bioinzynierii
materialowej, we wschodniej czesci Turyngii - sku-
pisko podmiotéw wytwarzajacych bioinstrumenty,
a w Saksonii Anhalt skupisko przedsiebiorstw zajmu-
jacych sie molekularng genetyka roslin wykorzysty-
wanych w lecznictwie.

Celem strategicznym wspomnianego projektu
marketingowego byto stworzenie najatrakcyjniejszej
w Europie lokalizacji dla przedsiebiorstw wysokich
technologii, w tym biotechnologii. Jego osiagnieciu
mialy sprzyja¢ projekty budowania infrastruktury
umozliwiajacej wspoétprace uczestnikéw Kklastra, tj.
przedsiebiorcéw (zaréwno tych juz dziatajacych w re-
gionie, jak i znajdujacych sie poza jego granicami),
wtadz (réznych szczebli - od jednostki najnizszego
szczebla taksonomicznego, az po wtadze kraju), insty-
tucji wspierajacych rozwdéj biznesu.

W polskich realiach najwieksze osiggniecia w za-
kresie tworzenia klastra biotechnologicznego i wy-
korzystania marketingu opartego na klastrze odno-
towaty wtadze gminy Krakéw (projekt Life Science
Krakoéw). Z kolei wtadze trzech gmin: L6dzi, Wrocta-
wia i Gdanska, staraty sie uczyni¢ biotechnologie jed-
ng ze specjalnosci regionalnych.

Whioski

W polskich realiach tylko nieliczne jednostki te-
rytorialne stosujg profesjonalne podejScie marke-
tingowe w procesie ksztattowania sektora high-tech.
Aktywnos$¢ marketingowa witadz rzadko podlega
planowaniu strategicznemu, koncentruje sie raczej
na sferze operacyjnej i najczesciej ogranicza sie do za-
stosowania instrumentéw promocyjnych w celu budo-
wania wizerunku jednostki terytorialnej jako miejsca
atrakcyjnego dla inwestoréw. Zasadniczym biedem

¢ http://www.mitteldeutschland.com
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popelnianym przez grupy planistyczne formutujace

strategie marketingowe jest niedostateczne ukierun-

kowanie na potrzeby klienta, ktérego region zamierza
pozyskac.

Na podstawie przeprowadzonych badain mnozna
sformutowac¢ nastepujace postulaty i wskazéwki me-
todyczne:

e marketingowe ksztattowania sektora biotechnolo-
gicznego powinno by¢ podporzadkowane strategii
dziatan zogniskowanych (skoncentrowanych na
segmencie rynku). Za stosowaniem takiego roz-
wigzania przemawia fakt, ze potrzeby inwestoréow
z branzy biotechnologicznej sa do$¢ zréznicowane,
a wymagania co do intensywnoSci i jako$ci dziatan
marketingowych - duze;

e ze wzgledu na ograniczone mozliwosci finanso-
we i kompetencyjne wtadze polskich gmin musza
podja¢ wspotprace strategiczng z instytucjami
zewnetrznymi i wtadzami wyzszego szczebla, aby
wykreowac oferte dla niezwykle wymagajacego
klienta, jakim niewatpliwie jest inwestor z branzy
biotechnologicznej;

e sektor biotechnologiczny, a zwtlaszcza subsektor
medyczny, nie generuje duzego zatrudnienia, ani
duzych zyskéw w poczatkowej fazie dziatalnosci. Ze
wzgledu na niewielkie powierzchnie laboratoriéw,
biur handlowych i siedzib, czeste korzystanie z naj-
mu i dzierzawy pomieszczen, wnosi tez niewielki
wktad do lokalnego budzetu z tytutu podatku od
nieruchomosci. Jednakze obecno$¢ firm biotech-
nologicznych w regionie §wiadczy o innowacyjno-
$ci gospodarki regionalnej, podnosi prestiz regio-
nu, jako miejsca lokalizacji inwestycji i wptywa na
wzrost zainteresowania inwestoréw z dziedzin
pokrewnych (np. przemystu farmaceutycznego,
chemicznego, kosmetycznego). Biorgc pod uwage
powyzsze, zastosowanie tzw. marketingu zindywi-
dualizowanego moze by¢ uzasadnione w celu zapo-
czatkowania rozwoju sektora w regionie;

e im bardziej ukierunkowana na potrzeby sektora
biotechnologicznego jest aktywno$¢ marketingo-
wa gminy, tym wieksze jest zainteresowanie inwe-
storéw dana jednostka terytorialng. Lepsze wyniki
w rywalizacji konkurencyjnej na rynku biotech-
nologicznym osiggajg te gminy, ktére koncentruja
uwage na wybranym, precyzyjnie okre$lonym seg-
mencie inwestycji biotechnologicznych;

e biorac pod uwage przestrzenne rozmieszczenie in-
frastruktury stuzgcej transferowi wiedzy (centra
doskonatos$ci, centra zaawansowanych technolo-
gii), zasobow pracy oraz realizowanych projektow
badawczo-rozwojowych w dziedzinie biotechno-
logii, najwieksze szanse na wykreowanie specjali-
zacji terytorialnej przypisuje sie gminom: Gdansk,
Poznan, Krakow, £.6dz, Warszawa oraz Wroctaw.
Jedna z najpopularniejszych i najskuteczniejszych

strategii ksztaltowania sektora wysokich technologii,

jest strategia budowania klastra. Nalezy jednak zazna-

czy¢, ze moze by¢ ona wdrazana przez gminy, ktére juz
zaistniaty na rynku inwestycji wysokich technologii.

Przyktady regionéw, na obszarze ktérych powsta-
ty skupiska przedsiebiorstw wysokich technologii
potwierdzaja stuszno$¢ stwierdzenia, ze dzieki pro-
fesjonalnemu podejsciu do marketingu strategiczne-
go, a zwlaszcza dzieki implementacji specjalnie opra-
cowanych planéw dziatania, wtadze - jako podmioty
odpowiedzialne za zarzadzanie jednostkami tery-
torialnymi - moga wptywac na decyzje inwestoréw
w kwestii wyboru miejsca dziatalnosci i tym samym
budowa¢ potencjat innowacyjny gospodarki.

Literatura:

1. Biotechnologia przyjazna dla wszystkich, http://pfb.
info.pl/edukacja.html [pobrano 02.04.2012]

2. Ernst & Young (2011), Beyond Borders. Global Bi-
otechnology Report 2011. http://www.ey.com/
GL/en/Industries/Life-Sciences/Beyond-bor-
ders--global-biotechnology-report-2011 [pobrano
01.04.2012].

3. Ernst & Young (2009), Beyond Borders. Global Bio-
technology Report 2009.

4. Florek M. (2006), Podstawy marketingu terytorial-
nego, Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej w Po-
znaniu, Poznan, s. 64-65.

5. Gajdzik B. (2002), Marketing w gminie - wybrane za-
gadnienia, Wyzsza Szkota Ekonomii i Administra-
cji, Bytom, s. 36.

6. Godlewska-Majkowska H., Zelazko B. (2006), Mar-
keting terytorialny jako czynnik konkurencyjnosci
przedsiebiorstw wysokiej technologii (na przyktadzie
medycznego sektora biotechnologicznego), Badanie
statutowe Instytut Funkcjonowania Gospodarki
Narodowej, Kolegium Nauk o Przedsiebiorstwie
SGH, Warszawa.

7. GUS (2011), Nauka i technika w Polsce w 2009 roku,
s. 72-73.

8. Jewtuchowicz A. (2005), Terytorium i wspétczesne
dylematy jego rozwoju, Wydawnictwo Uniwersyte-
tu Lédzkiego, 1L.6dz, s. 129-134.

9. Komor A., Zelazko B. (2006), Marketing oparty na
klastrach Zrédtem przewagi konkurencyjnej regionu,
w: J. Karwowski (red.), Marketing a rozwoj regionu.
Katedra Marketingu Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin.

10.Kotler Ph. (2004), Philip Kotler odpowiada na pyta-
nia na temat marketingu, Rebis, Poznan, s. 53.

11.Kreikebaum H. (1997), Strategiczne planowanie
w przedsiebiorstwie, PWN, Warszawa, s. 26.

12.Lambin ].J. (2001), Strategiczne zarzqdzanie marke-
tingowe, PWN, Warszawa, s.28.

13.0btoj K. (2001), Strategia organizacji, PWE, War-
szawa, s. 14.

14.OECD (2006), Biotechnology Statistics - 2006.s. 7.

15.Rawski M. (2006), Kilka uwag o trudnosciach
tworzenia strategii marketingu terytorialnego.
W: ]. Karwowski (red.), Strategie marketingowe

-29.



Studia Ekonomiczne i Regionalne Nr 2 (V) 2012

Marketingowe strategie...

podmiotéow w regionie, Katedra Marketingu Uni-
wersytetu Szczecinskiego, s. 17.

16.Regionenmarketing Mitteldeutschland, http://www.

mitteldeutschland.com/

17. Schnurrenberger B. (2009), Erfolg durch Regio-

nenmarketing, Materialty do wyktadu w Fachho-
chschule Brandenburg, s. 16, http://www.bs_con-
sult.de [pobrano 24.03.2012]. Za: U. Manschwetus,
(1995), Regionalmarketing: Méglichkaiten und Gren-
zen des Managementansatzes als Instrument der Re-
gionalenentwicklung, Berlin, Free University Berlin.

18.Zelazko B. (2010), Ksztattowanie lokalizacji przed-

siebiorstw wysokich technologii poprzez dziatalnos¢
marketingowq gminy (na przyktadzie medycznego
sektora biotechnologicznego). Praca doktorska, Ko-
legium Nauk o Przedsiebiorstwie, Szkota Gléwna
Handlowa, Warszawa.

19.Zelazko B. (2011), Zasoby pracy a rozwdj przed-

siebiorczosci w sektorach wysokich technologii.
W: L. Lichniak (red.), Determinanty rozwoju przed-
siebiorczosci w Polsce. Oficyna Wydawnicza Szkoty
Gléwnej Handlowej, Warszawa, s. 258

MARKETING STRATEGIES OF CREATING A REGION’S HIGH-TECHNOLOGY SECTOR:
THEORETICAL AND EMPIRICAL ASPECTS

Beata Zelazko

Warsaw School of Economics

Summary: Stimulating capital inflow of high-tech investment and supporting knowledge-based ventures are key activities
building an innovative regional economy. Regional authorities and scientists studying development issues are increasingly
interested in the key activities. The main objective of this study is the identification of activities of foreign and domestic
entities on the high-tech investment market. The key research issue is the application of the strategic marketing approach
in the process of shaping the high-tech sector.

The study is motivated by the knowledge gap about marketing strategies regarding a specific market, i.e., the high-tech in-
vestment. The study includes a review of literature about the theory of the issue, while in the empirical context also analyz-
ing the strategic documents and data obtained from the interviews with the local government and agency representatives
servicing investors.

Given the results, only a few territorial entities attempt to shape the high-tech sector in accordance to marketing strategies.
Marketing efforts of regional authorities seldom are subjected to strategic planning and concentrate on operations, most
often involving actions without specifically targeting needs of a defined investor group.

The conducted study identified and defined marketing strategies of establishing a high-tech sector in a region and named
conditions of their effective implementation. Examples of regions, where a high-tech sector has been established, confirm
the effectiveness of the professional approach to strategic marketing. The implementation of specially prepared action
plans, the authorities, responsible for the management of a territorial entity, are able to influence the investor decision
regarding location and build the innovation potential of the economy.

Keywords: territorial marketing, marketing strategy, high-tech sector, biotechnology
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