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Dynamika wspotczesnego rozwoju gospodarczego w coraz wigkszym
stopniu zalezy od rozwoju wiedzy 1 tempa wprowadzania innowacji. Czynniki
te sa coraz silniej powiazane z jakoscia otoczenia biznesowego, jakoscia za-
gospodarowania przestrzennego oraz dostepnoscia przestrzenng i ekonomicz-
na miejsc, w ktorych prowadzona jest intensywna dziatalnos¢ gospodarcza.
Szczegodlne znaczenie maja tzw. uklady terytorialno-produkcyjne o silnych
powigzaniach sieciowych. Sa to uktady trudno replikowane w innych miej-
scach przestrzeni gospodarczej, a przez to stanowia wazne 1 trwate zewnetrz-
ne zrodta budowania przewag konkurencyjnych przez przedsigbiorcow.

W strategiach rozwoju regionalnego 1 lokalnego z powodzeniem mozna
wykorzystywaé koncepcje marketingu terytorialnego do budowania, odpo-
wiedniego do potrzeb przedsiebiorcow, innowacyjnego srodowiska terytorial-
nego. W srodowisku innowacyjnym mamy bowiem nie tylko wigksze praw-
dopodobienstwo powstawania roznego typu innowacji, (w tym technologicz-
nych), ale takze szansg na szybsza ich komercjalizacj¢. Komercjalizacja tech-
nologii staje sie obecnie wyzwaniem czasow. Tylko dzigki komercjalizacji
istniejg warunki zdynamizowania rozwoju gospodarczego oraz pozyskiwania
srodkéw na rozwdj wiedzy i dalszy postep technologiczny. W interesie prze-
strzenno-terytorialnych uktadéw gospodarczych lezy zatem, jak najszybsze
skomercjalizowanie 1 upowszechnienie technologii. Tylko wowczas zwigksza
sie dobrobyt obywateli, kraju i jednostki terytorialnej jako catosci.

W praktyce mamy jednak do czynienia z sytuacja bardziej ztozona.
Z punktu widzenia indywidualnego przedsigbiorcy oczywista tendencja jest



monopolizacja technologii. Przedsigbiorca jest zainteresowany utrzymywa-
niem tajemnicy technologicznej, ktora daje mu okreslone korzysci finansowe.
Mamy wiec do czynienia z réznymi interesami, prywatnymi 1 publicznymi.
Pogodzenie tych interesow nie jest tatwe. Rynek technologii nie jest rynkiem
perfekcyjnym. Niektére jego segmenty mozemy zaliczy¢ do szczegdlnej kate-
gorii rynkéw utomnych np. ze wzgledu na duza skale efektow zewnetrznych
towarzyszacych ich wdrazaniu, czy tego, ze czes$¢ badan i1 opracowanych
technologii jest prowadzona w srodkach publicznych. Cele komercjalizacji,
w takim przypadku, sa ewidentnie zwigzane z interesem publicznym. Mamy
takie technologie, ktorych szybkie upowszechnienie lezy w interesie wszyst-
kich obywateli. Jak zatem przekona¢ przedsiebiorcéw do ich wdrozenia, jesli
w tym przypadku motywacyjnie dzialajaca renta pierwszenstwa znika bardzo
szybko? Jak prowadzi¢ polityke technologiczna, jesli miedzy wdrozeniem
technologii a jej splata nie wystepuja bezposrednie zwiazki? Zagadnienia te
nabieraja coraz wiekszego znaczenia we wspolczesnej polityce regionalne)
1 iInnowacyjne;.

Technologia w sensie rzeczowym (gr. téchne ‘sztuka; rzemiosto’ + /o-
gos ‘nauka’), to 0gdt procesow stuzacych do wytwarzania lub przetwarzania
materiatow, surowcow 1 towardow naturalnych, potproduktow oraz gotowych
wyrobow; takze ciag czynnosci produkeyjnych wytworzenia danego produk-
tu'. Mowiac zatem w uproszczeniu, technologia obejmuje maszyny i urzadze-
nia oraz sposoby ich stosowania. Dla nabywcy jest srodkiem do wytworzenia
produktu finalnego. To sugeruje, ze w ocenie technologii nabywca rozpatruje
jej uzytecznosé pod katem rynkowego odbiorcy finalnego 1 jego cech kon-
sumenckich, a nie pod wzgledem ubocznych produktéw 1 oddziatywania na
osoby trzecie, z ktorymi nie wchodzi w bezposdrednie relacje rynkowe. Nato-
miast sprzedawca technologii traktuje zestaw maszyn i procedur (technolo-
gi¢) jako ztozony produkt finalny.

Patrzac na specyfike rynku technologii interesuja nas zagadnienia utom-
nosci tego rynku i zagadnienia interwencji publicznej celem jego usprawnienia,
lub wrecz decyzji o pozarynkowej alokacji, tam gdzie rynek nie moze zostac
w danych warunkach utworzony, a efekty uboczne procesu technologicznego
maja publiczny charakter.

Ten aspekt wydaje si¢ by¢ zagadnieniem szczegolnie interesujacym.
Mozemy na marketing terytorialny spojrze¢ w aspekcie technologicznym,

' 1. Kaminska-Szmaj (red.): Stownik wyrazow obcveh. Wyd. Europa, 2001.



lub méwié o marketingu technologii w ujeciu terytorialnym. W ten sposob,
ze obejmuje swoimi dziataniami wzglednie wyodrebniony przestrzennie,
ale otwarty region upodmiotowiony (samorzadowy), w ktérym integrujemy
rézne podejscia marketingowe uwzgledniajace specyfike miejsca, specyfike
systemu innowacyjnego, specyfike jego podsysteméw oraz efekty zewnetrz-
ne, w tym publiczny aspekt wdrazanych technologii oraz elementy promocji
regionalnego terytorialnego uktadu. Celem marketingu jest wzmocnienie
1 przyspieszenie procesu komercjalizacji technologii 1 innowacji, jakie w ra-
mach tego systemu powstaja. W polityce technologicznej 1innowacyjnej
mozna ogolnie wyrézni¢ dwa modele transferu technologii, model popytowy
1 podazowy. Odpowiednio do tego mozemy mowi¢ o wysitkach marketingo-
wych o orientacji popytowej 1 orientacji podazowej. W modelu popytowym
wysitki marketingowe ida w kierunku eliminowania niedoskonatosci rynku
spowodowanych giownie utomnoscia w przeptywie informacji (katalizowa-
nie kontaktow, informowanie o dostepnych technologiach, etc.).

W modelu pchania wysitki marketingowe musza 1$¢ w strone przekony-
wania 1 wywotywania popytu, a czasem wrecz dotowania zakupu technologii
lub darmowego ich przekazywania. W polskich warunkach nalezy zwro-
ci¢ uwage na specyfike podsystemu innowacyjnego w sektorze rolniczym.
W naszych warunkach w sektorze rolnictwa, a przede wszystkim w produk-
cji rolniczej mamy do czynienia z mechanizmami podazowymi 1 strategiami
pchania nowych technologii. Do marketingu technologicznego w rolnictwie
mozna w wiekszym zakresie uzy¢ technik marketingu bezposredniego i re-
lacyjnego. Instytucja zajmujaca si¢ takim marketingiem musi by¢ zasilana ze
srodkdw publicznych przez system podatkowy, od uzyskanego wzrostu go-
spodarczego wskutek wdrozen technologicznych.

Podobne taktyki marketingowe oraz finansowanie tych wysitkow mo-
zemy stosowaé w przypadku technologii, ktérych szybkie upowszechnienie
lezy w interesie publicznym. Dotyczy to, w catym zakresie, technologii wdra-
zanych w sektorze uzytecznosci publicznej oraz tych technologii w sektorze
prywatnym, z ktorymi zwiazane sa duze efekty zewnetrzne, w tym efekty
o charakterze spotecznym. W drugim przypadku, jesli przyspieszamy ich
upowszechnianie, to ostabiamy prywatna motywacje do dalszych innowacji,
poniewaz przez interwencje eliminujemy, lub znacznie zmniejszamy rente
nowosci dla podmiotéw gospodarczych, ktére wezesniej ja wdrozyty.

Takim problemem staje si¢ zagadnienie transferu czystszych technolo-
gii, czyli promocji technologii i rozwiazan zapobiegajacych zanieczyszcze-



niom. Oczywiscie ten proces dyfuzji zachodzi stale w gospodarce. Publiczny
marketing technologiczny ma na celu przyspieszenie wdrozenia, spotecznie
(publicznie) waznych technologii, atym samym obnizenie spotecznych
kosztow rozwoju (publiczny charakter technologii oznacza, ze dazymy do
tego, aby z pozytywnych efektow jej stosowania nie byto wykluczone spote-
czenstwo, a w przypadku powstawania efektow zewnetrznych negatywnych,
poziom ich generowania byt mozliwie maksymalnie neutralizowany przez
interwencje wtadzy publicznej do spotecznie akceptowanego poziomu 1 moz-
liwosci wynikajacych z aktualnego rozwoju gospodarczego.

Koncepcja marketingu technologii moze by¢ lepiej dopracowana
w powiazaniu z teoria efektow zewnetrznych. Pozwala bowiem uwzglednic,
w strategiach marketingowych spotecznych i ekologicznych, aspekty tego
marketingu. Nie proponujemy gotowych rozwiazan, ale przede wszystkim
formutujemy pytania, watpliwosci 1 problemy, jakie powinnismy uwzglednic¢
w wysitkach marketingowych. Jesli wystepuja efekty technologiczne 1nie
radzi sobie z nimi rynek, to jest miejsce do publicznej interwencji w rynek
technologii, a tym samym w marketing technologiczny. Formy tej inter-
wencji moga mie¢ charakter adresowy — bezposredni, (tj., byé kierowane do
brokeréow technologii, tworcow technologii, uczelni wyzszych ksztatcacych
inzynierow w kierunku myslenia prewencyjnego przed ubocznymi skutkami
srodowiskowymi w projektowaniu technologii), lub forme posrednig (np. do
grup spotecznych czy catych jednostek terytorialnych). W drugim przypadku
mozemy mowic o terytorialnych aspektach interwencji w procesy wytwarza-
nia 1 komercjalizacji technologii. W pierwszym przypadku, interwencja moze
nastepowaé np. przez procedury przyznawania ekoetykiety, dotacje dla klien-
tow kupujacych ekologiczne technologie, wpieranie finansowe wysitkow
promocyjnych 1 informacyjnych, (bezposrednie promocje, lub przez centra
promocji technologii) adresowanych do klientow, aby nabywali z réznych
wzgledow np. spotecznych, czy ekologicznych takie, a nie inne technologie,
mimo ze sg drozsze. Przyktadem sa technologie grzewcze.

Taki marketing technologii wymaga zintegrowanego podejscia. W prak-
tyce polskiej, jak dotad, mamy do czynienia z dezintegrowana technologiczna
polityka rzadu. Na przykiad lansowano technologie ogrzewania olejowego,
a teraz wprowadza sie dodatkowa akcyze dla ratowania budzetu. Ta sfera
w Polsce ma wiele utomnosci — nie tylko rynkowych, ale przede wszystkim
instytucjonalnych. W polityce technologicznej nalezy zatem przeanalizowac
rézne typy rynkow, szczegoélnie tych, ktore sa istotne dla sustensywnego



(trwatego) rozwoju kraju 1 dopracowac si¢ zintegrowanych form publicznej
interwencji w powiazaniu z koncepcjami marketingowymi.

Interwencja moze mie¢ forme optaty za skutki zewnetrzne, ale wowczas
mozemy spowodowac¢ wieksze szkody, gdyz zlikwidujemy szanse na udo-
skonalanie technologii, a technologia mimo ubocznych skutkow w jednym
kraju moze mie¢ pozytywne wplywy w innym 1 nadawacé sie do sprzedazy na
innych rynkach, gdzie ze wzgledéw spotecznych czy srodowiskowych jest
technologia dopuszczalna. W praktyce, zycie jest bardziej ztozone i na rynku
technologii mamy do czynienia nie tylko z utomnosciami obiektywnymi, ale
z réznymi typami patologii, dywersja, korupcja, dumpingiem efc. Pamietaj-
my, ze¢ bardzo czgsto wycofywane technologic w jednym kraju, na skutek za-
ostrzenia przepiséw srodowiskowych lub postepu technologicznego, sa eks-
portowane do innych krajow 1 wspomagane nawet dotacjami panstwowymi,
aby je wyeksportowac (spalarnie odpadow) efc. Jest to niezgodne z paradyg-
matem rozwoju zrownowazonego, ktory w dziedzinie srodowiska nakazuje
panstwom stosowanie tzw. najlepszej dostepnej technologii.

Z kolei marketing technologiczny na obszarach wiejskich musi
uwzgledni¢ szczegdtowe aspekty przestrzeni wiejskiej. Sa to obszary o niskiej
intensywnosci zabudowy, mniejszej intensywnosci kontaktow. Na obszarach
wiejskich procesy dyfuzji technologil 1 innowacji przebiegaja wolniej, mimo
ze wspomagaja je wspotczesne techniki informacyjne. Nadal kontakty per-
sonalne i bezposrednia obserwacja jest sprawa najistotniejsza w kopiowaniu
rozwiazan. Zagadnienia te sa znane od dawna. Warto przytoczy¢, klasyczne-
go juz autora, Higerstranda, ktéry badat przenikanie innowacji w rolnictwie
amerykanskim w powiazaniu ze szlakami transportowymi. Pokazane zalez-
nosci na poczatku XX w. nadal obowiazuja. Sprawy te sa takze podejmowane
przez wspotczesnych badaczy regionalistyki. Z badan nad innowacyjnoscia
w obszarach rolniczych 1 peryferyjnych wynika, ze ze wzgledu na niska ge-
stos¢ zaludnienia i zwiazane z tym wigksze utomnosci uktadu terytorialnego,
w poréwnaniu do obszaréw zurbanizowanych (takie jak niska przedsigbior-
czos¢ 1 innowacyjnos¢) udaje si¢ pokonywac bariery rozwoju przez intensyw-
ny marketing innowacji i technologii.

Celem konferencji Marketing technologiczny — marketing terytorialny,
zorganizowanej 11-12 kwietnia 2007 r. pod honorowym patronatem Ministra
Nauki Michata Sewerynskiego byto pokazanie 1 przedyskutowanie roznego
rodzaju zwiazkow miedzy koncepcjami marketingu terytorialnego, nastawio-
nego na rozwdj regionalny oparty na wiedzy a komercjalizacja technologii
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powstajacych w sektorze publicznym 1 prywatnym. W rezultacie konferencji
powstata publikacja, ktora jest poczatkiem dyskusji nad sposobami budowa-
nia partnerskiej, publiczno-prywatne] wspotpracy w dziedzinie tworzenia
nowej gospodarki bazujacej na wiedzy, przedsiebiorczosci, innowacyjnosci
z mysleniem prewencyjnym wobec skutkéw srodowiskowych na rynkach
technologicznych, tak aby dziata¢ zgodnie z paradygmatem rozwoju trwa-
fego. Katalizatorem tego zintegrowanego podejscia ma byé wiasnie uspo-
feczniony marketing technologiczny powiazany z okreslonymi terytorialno-
produkcyjnymi uktadami 1 upodmiotowionymi jednostkami terytorialnymi,
a wigc z marketingiem terytorialnym.

Uktad publikacji odpowiada strukturze tematycznej konferencji, a na-
pisane na podstawie zorganizowanej konferencji artykuly tworzg monografie
podzielona na 4 rozdzialy.

1. Marketing terytorialny we wspieraniu innowacyjnosci regionu.

2. Instytucje otoczenia biznesowego w rozwoju technologicznym regionow.

3. Spoteczne problemy marketingu technologii.

4. Wpltyw marketingu technologicznego na konkurencyjno$¢ scktorow
1 przedsiebiorstw.

Prezentowana publikacja jest swoistym otwarciem nowej problematyki
badawczej zwiazanej ze zintegrowanym i1 kompleksowym rynkowym podej-
sciem do spraw innowacyjnosci, transferu technologii, rozwoju lokalnego.
Dlatego tez redaktorzy tomu nie pokusili sie o jej podsumowanie 1 teoretycz-
ne uogolnianie, oczekujac ze podjete w niej watki zainspiruja czytelnika do
dalszych badan.

Redaktorzy tomu — Tadeusz Markowski, Dariusz Trzmielak oraz Ja-
rostaw Sosnowski chca wyrazi¢ podzigkowanie gtéwnemu organizatorowi
konferencji, L.édzkiemu Regionalnemu Parkowi Naukowo-Technologiczne-
mu kierowanemu przez Tomasza Rychlewskiego, dzieki ktoremu mogta sie
odby¢ konferencja 1 by¢ sfinansowana prezentowana publikacja.
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