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MARKETING TERYTORIALNY
A KONKURENCYJNOSC PRZEDSIEBIORSTW
MEDYCZNEGO SEKTORA BIOTECHNOLOGICZNEGO

Abstract:Territorial Marketing and Competitiveness of Medical Biotechnology
Sector. Competitiveness is the fundamental factor in business nowadays. This study,
which consists of four sections. presents the importance of territorial marketing in
creating competitiveness of high technology enterprise. The first unit analyses spatial
determinants of competitiveness, relation between company location and its ability to
competition. The second part of the article explains the essences of territorial marke-
ting, the structure of marketing tools. The biotechnology sector in Poland is presented
in the third section. The last one shows the marketing activity of local government
viewed from the perspective of medical biotechnology companies.

Wprowadzenie

Wisrdd opracowan poswigconych problematyce marketingu terytorial-
nego zdecydowana wigkszos¢ stanowig prace, w ktorych przestawiany jest on
w kontekscie stymulowania rozwoju regiondéw. Dotychezas niewielu autorow
podejmowalo proby ukazania marketingu tervtorialnego z perspektywy klien-
ta. Takie wlasnie ujgcie prezentuje opracowanie. Autorka koncentruje uwage
na przedsi¢biorcy jako adresacie dzialalnosci marketingowej jednostki teryto-
rialnej najnizszego szczebla taksonomicznego, czyli gminy.

Glownym celem opracowania jest okreslenie wplywu dzialan marketin-
gowych podejmowanych przez wladze gminy na konkurencyjnos¢ przedsig-
biorstw zaliczanych do medycznego sektora biotechnologicznego. Stawiane sg
w nim trzy tezy:
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1. Walory miejsca lokalizacji decyduja o potencjale konkurencyjnosci oraz
sq zrodlem przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstw medycznego sektora
biotechnologicznego.

2. Profesjonalny marketing gminy podnosi jej atrakcyjnosé jako miejsca lo-
kalizacji inwestveji biotechnologicznych.

3. Wiladze gmin, w ktérych wystepuja firmy biotechnologiczne, ukierunkowu-
ja swe dzialania na potrzeby inwestordw reprezentujacych medyczny sektor
biotechnologiczny. Swoja aktywnos¢ w zakresie pobudzania rozwoju tego
typu przedsigbiorstw opieraja na szerokim zestawie instrumentow marketin-
gowych.

Podstawa rozwazan w prezentowanej pracy sa wyniki badan empirycz-
nych:

a) ankietowych z czerwca 2006 1.,

b) wywiadow przeprowadzonych z przedstawicielami firm medycznego sek-
tora biotechnologicznego w Polsce (w czasie trwania Lodzkich Targow
Biotechnologicznych)!.

1. Miejsce lokalizacji przedsigbiorstwa
jako czynnik konkurencyjnos$ci

W terminologii ekonomiczne] dotyczace] przedsigbiorstwa konkuren-
cyjnos¢ funkcjonuje od poczatku XX w. Pierwotnie oznaczala proces pokony-
wania konkurentow przez sprzedaz produktow i usiug na najkorzystniejszych
warunkach [6, s. 10]. Jednak z uplywem czasu pojawily si¢ nowe okreslenia
tego pojecia. Dzi§ mamy do czynienia z ogromng réznorodnoscia definicji
konkurencyjnosci. Zmienito si¢ takze jej znaczenie w swiecie biznesu. Nic-
gdvs$ uwazana za warunek powodzenia w rywalizacji rynkowej, obecnie jest
swoista norma zarzadzania przedsigbiorstwem.

Obecna interpretacja konkurencyjnosci zalezy w duzej mierze od kontek-
stu, w jakim pojgcie to jest uzyvwane®. W opracowaniach na temat globalnej go-

! Badania ankietowe zostaly zrealizowane w czerweu 2006 r. w ramach projektu ze-
spolowego badania statutowego Instytutu Funkcjonowania Gospodarki Narodowej Szkoty
Glowne] Handlowej w Warszawie pt. Marketing terytorialny jako czynnik konkurencyjnosci
przedsigbiorstw wysokiej technologii (na przykladzie medycznego sektora biotechnologiczne-
go). natomiast wywiady z przedstawicielami firm biotechnologicznych przeprowadzita samo-
dzielnie autorka opracowania w pazdzierniku 2006 r.

? Szerzej na ten temat pisza m.in. Z. Pier$cionek: Strategie konkurencji i rozwoju przed-
sigbiorstwa. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2006 oraz Stankiewicz [16].
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spodarki, konkurencyjnos¢ pojawia si¢ jako umiejetnos¢ sprostania wyzwaniom
miedzynarodowe] konkurencji. W ujgciu mikroekonomicznym okreslana jest:
po pierwsze, jako zdolnos¢ przedsiebiorstwa do wyprzedzania konkurentéw pod
wzgledem wynikow finansowych, udzialu w rynku, szybkosci dostosowywania
oferty do oczekiwan nabywcdw 1 po drugie, jako posiadanie wyjatkowych umie-
jetnoscl w zakresie wykorzystywania zasobow oraz szans 1 okazji, stwarzanych
przez otoczenie zewngtrzne [16, s. 37]. Z kolei konkurencyjnos¢, postrzegana
jako cecha przedsiebiorstwa, ktéra charaktervzuje jego relacje rvnkowe, ozna-
cza zdolnos¢ do nabvwania atrakeyjniejszych zasobdw, ale 1 zdolnos¢ do zaofe-
rowania lepszego produktu i pozyskania wickszej liczby klientow [/bid.].

Powyzsze definicje wskazuja, ze konkurencyjnos¢ jest cecha relatywna,
zaliczana do kategorii tzw. wlasnosci porownawczych [10, s. 48]. Oznacza to,
ze jakiekolwick rozwazania na temat konkurencyjnosci przedsigbiorstwa maja
sens tvlko wowcezas, gdy istnieje punkt odniesienia. Najczescie] jest nim inne
przedsigbiorstwo — rywal rynkowy. Nalezy jednak zaznaczy¢, ze punktem od-
niesienia moze by¢ rowniez przestrzen, a scislej rzecz ujmujac jednostki tery-
torialne, na obszarze ktorych sg zlokalizowane przedsigbiorstwa [9, s. 39].

We wspolczesnej literaturze z zakresu zarzadzania, konkurencyjnosé
przedsigbiorstwa przedstawiana jest jako pewien system , na ktory skladaja si¢
nastgpujace elementy [16, s. 87, 89]:

— potencjal konkurencyjnosci, czyli materialne 1 niematerialne zasoby przed-
sigbiorstwa, umozliwiajace funkcjonowanie w warunkach konkurencji;

— przewaga konkurencyjna, czyli rezultat okreslonego sposobu wykorzysty-
wania potencjatu konkurencyjnosct;

— instrumenty konkurowania, czyli odpowiednio dobrane srodki, dzigki kto-
rym przedsiebiorstwo pozyskuje kontrahentow:;

— pozycja konkurencyjna, czyli miejsce zajmowane przez przedsigbiorstwo
na arenie konkurencji wynikajace z zestawienia wynikéw osiaganych
przez przedsi¢biorstwa nalezace do danego sektora.

Wymienione wyzej skladowe systemu znajduja si¢ pod wplywem oto-
czenia ogolnego przedsigbiorstwa, ktorego strukturg tworza [3. s. 104-108,
182-185]:

e komponent ekonomiczny, w ramach ktdrego wyrdznia sig: system gospo-
darczy (charakteryzowany przez inflacje, stope bezrobocia, charakter wla-
snosci 1 popyt). zasoby naturalne, szeroko pojeta infrastrukturg (system
edukacji, system komunikacji ladowej, powietrznej 1 morskiej. infrastruk-
tura ochrony zdrowia, infrastruktura energetvezna, sie¢ dystrybucii):
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e komponent techniczny, czyli dostgpnos$¢ nowoczesnych metod sluzacych
przeksztalcaniu zasobow pozostajacych w dyspozycji przedsigbiorstwa
w produkty lub uslugi;

e komponent spoleczno-kulturowy obejmujacy takie elementy, jak: normy.
zwyczaje, wartosci 1 cechy demograficzne lokalnej spolecznosci:

e komponent polityczno-prawny, czyli regulacje prawne odnoszace si¢ do
dzialalnosci przedsigbiorstwa oraz okreslajacych relacje panstwo — gospo-
darka (w tej grupie mieszcza si¢ m.in. stabilnos¢ polityczna oraz roznora-
kie bodzce inwestycyjne wykorzystywane przez wladze publiczne):

e komponent migdzynarodowy — sfer¢ wplywu innych panstw na dzialal-
nos¢ danego podmiotu, jak réwniez przejawy jej aktywnosci w gospodar-
kach innych krajow czy tez gospodarce $wiatowej w obszarze eksportu
1 importu wyrobow).

Potencjal konkurencyjnosci, przewaga konkurencyjna, instrumenty kon-
kurowania 1 pozycja konkurencyjna wchodza w interakcje z otoczeniem kon-
kurencyjnym, na ktére skladaja si¢ podmioty 1 czynniki ksztattujace sytuacje
konkurencyjna na rynku. Sa nimi m.in. konkurenci, klienci, dostawcy, agencje
regulacyjne, lobbing, organizacje ekologiczne, zwiazki zawodowe, wlascicie-
le, sojusznicy strategiczni, kooperanci, mozliwos¢ wejscia do sektora nowych
firm, mozliwosci substytucji istniejacych produktow itp. [16, s. 89].

Najczesciej spotykanym podejsciem w badaniach wplywu otoczenia na
konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa jest ujgcie rodzajowe, polegajace na anali-
zowaniu znaczenia poszezegoélnych jego komponentow w procesie kreowania
konkurencyjnosci podmiotéw gospodarczych’. Zasadniczym mankamentem
tego podejscia jest pominiecie roli przestrzeni jako czynnika konkurencyjno-
sci. Kucinski postuluje, aby elementy otoczenia traktowac jako swoisty pakiet
uwarunkowan konkurencyjnosci zwiazany z konkretnym miejscem w prze-
strzeni [9, s. 38].

Podobny poglad w tej kwestii wyrazaja Godlewska i Zelazko [4, s. 10].
Zwracaja uwagg, ze zestaw walorow charakteryzujacych dane miejsce w prze-
strzeni moze mie¢ duzy wplyw na zdolnos¢ przedsigbiorstwa do uzyskania
przewagi nad konkurentami w zakresie kosztow wytwarzania, aktywnosci
marketingowej, jakosci wyrobdw, innowacyjnosci czy udzialu w sprzedazy
danego produktu na rynku. Lokalizacja®, wedlug Godlewskiej, wyznacza do-

3 Przykladowo, badaniu poddaje si¢ wplyw strumienia kapitalu zagranicznego na kon-
kurencyjnos¢ krajowych przedsigbiorstw.
* Lokalizacja. w ujgciu statycznym, oznacza miejsce prowadzenia dzialalnosci.
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step do czynnikow produkeji wykorzystywanych przez przedsigbiorstwo oraz

dostep do finalnych odbiorcow wytwarzanych dobr. Determinuje takze wybor

kontrahentow, a zatem okresla wysoko$¢ kosztow zaopatrzenia i wysokosé

uzyskiwanych przez firme cen [3, s. 3].

Oddzialywanie migjsca dzialalnosci na konkurencyjnos¢ przedsigbior-
stwa rozwaza réwniez w swoich pracach Porter’. Zwraca szczegolna uwage
na swoisty paradoks lokalizacji. Wedlug tego autora procesy globalizacyjne
1 postep naukowo-techniczny tvlko pozornie ostabily role lokalizacji w funk-
cjonowaniu biznesu. Cho¢ przedsigbiorstwo ma dzi$ nicograniczony dostep do
swiatowego rynku zasobdw oraz kapitalu i moze si¢ w nie zaopatrywac nieza-
leznie od polozenia geograficznego, w gruncie rzeczy jego konkurencyjnosé
nadal jest uwarunkowana lokalizacyjnie. Wynika to z tego, ze czynniki ma-
Jace obecnie istotne znaczenie dla powodzenia w rywalizacji konkurencyjne;j,
sa weiaz $cidle zwigzane z konkretnym miejscem w przestrzeni. Skowron, za
Porterem, wyrdznia cztery zrodla przewagi konkurencyjnej wynikajace z lo-
kalizacji, a mianowicie [15, s. 121]:

— warunki rywalizacji mi¢dzy konkurentami na lokalnym rynku, okreslane
Jjako klimat inwestycyjny oraz stosunek lokalnych przedsiebiorcow do in-
nowacji;

— bliskie sasiedztwo firm 1 instytucji nalezacych do sektoréw pokrewnych
1 wspomagajacych;

— dostepnos¢ 1 jakos¢ czynnikow produkeji w danym miejscu;

— warunki popytu, zalezne od wymagan miejscowych klientow wzgledem
produktow 1 obstugi.

Wplyw czynnikéw zewnetrznych o charakterze przestrzennym na kon-
kurencyjnos¢ przedsigbiorstwa jest szczegolnie widoczny w sferze kreowania
bazy zasobowej, czyli potencjalu konkurencyjnosci firmy. Ponadto, jest on
dostrzegalny w wielu ogniwach lanicucha wartosci dodanej przedsigbiorstwa.
Oddzialywanie przestrzeni ujawnia si¢ w obszarze zaopatrzenia, logistyki ze-
wngtrznej, marketingu 1 sprzedazy oraz rozwoju technicznego przedsigbior-
stwa [4, s. 9-10].

Fundamentalne znaczenie dla kreowania konkurencyjnosci przedsie-
biorstwa ma potencjal konkurencyjnosci obszaru, na ktérym zostal zlokalizo-

* Problem lokalizacji jest dyskutowany m.in. w pracy M. E. Porter: On Competition.
Boston: Harvard Business School Press, 1998. Pojawia sig rownicz w M. E. Porter: The Com-
petitive Advantage of Nations. New York: Free Press, 1990.
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wany podmiot gospodarczy [1, s. 141]. Zdaniem Andruszkiewicza zalezy on

od wyposazenia w zasoby o charakterze materialnym (twarde, obiektywne)

1 niematerialnym (migkkie, subiektywne).

Do pierwszej grupy zalicza on [1, s.142]:

— polozenie geograficzne danej jednostki terytorialnej.

— walory topograficzne jej obszaru,

— bogactwa naturalne i przyrodnicze,

— wielkos¢ 1 jakos¢ kapitalu ludzkiego,

— poziom 1 tempo rozwoju gospodarczego,

— wyposazenie w infrastrukture,

— potencjal innowacyjny (naukowo-techniczny).

W drugiej grupie umieszcza:

— tozsamos¢ 1 wizerunek jednostki terytorialnej,

— sposob zarzadzania jednostka terytorialna,

— kapital relacyjny, czyli jakos$¢ stosunkéw miedzy wltadzami publicznymi
amieszkancami, podmiotami gospodarczymi 1innymi organizacjami
znajdujacymi si¢ na podleglvm im terenie,

— umiejetnoscl wladz w zakresie rozwigzywania problemow.

Przedstawiona lista czynnikow konkurencyjnosci jednostki terytorialne;
nie jest oczywiscie kompletna, zawiera bowiem tvlko najwazniejsze sposrod
ponad 80 zidentyfikowanych przez Grabowa, Henckela 1 Hollbacha-Gromiga
elementéw [18, s. 35].

Z punktu widzenia celu rozwazan istotne jest ustalenie wplywu wladz
publicznych na poszczegolne komponenty potencjalu konkurencyjnego jed-
nostki terytorialnej a zarazem potencjalu konkurencyjnego przedsiebiorstwa.
Wiasnie temu problemowi poswigcona jest druga cz¢s$¢ opracowania.

2. Marketing
w kreowaniu atrakcyjnosci lokalizacyjnej gminy

Koniecznos¢ sprostania wyzwaniom, jakie stawia przed wladzami pu-
blicznymi nieustannie zaostrzajaca si¢ konkurencja o czynniki zapewniajace
rozwoj, czyli przede wszystkim kapital ludzki 1 kapital finansowy, wplynela
na upowszechnienie rozwigzan marketingowych na plaszczyznie zarzadzania
jednostkami terytorialnymi itym samym przyczynila si¢ do uformowania
koncepcji zarzadzania uwzgledniajacej specyfike jednostki terytorialnej 1 jej
klientéw jako podmiotéw marketingu.
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Marketing terytorialny® nic ma jednoznacznej definicji. Przykladowo, we-
dlug Girard jest to zespol technik i dzialan zastosowanych przez spolecznosci
lokalne i organizacje w trakcie planowania projektu rozwoju ekonomicznego,
turystycznego, urbanistycznego, spolecznego, kulturowego lub tez projektu
o charakterze tozsamosciowym |2, s. 73-74]. Zdaniem Piany marketing tery-
torialny oznacza orientacje politvk terytorialnych od momentu ich powstania
do pelnego wdrozenia na potrzeby lokalnych operatorow ekonomicznych i na
oczekiwania zewnetrznych operatorow. jakich pragnie si¢ przyciqgnqc, po to
aby promowacé wszystkimi mozliwymi Srodkami gospodarke lokalng [12, s. 1].
Z kolei Komor i Zelazko, objasniajac termin marketing regionu pisza. ze jest to
dzialalnos¢ wiadz publicznych polegajqca na rozpoznawaniu, a nastepnie za-
spokajaniu potrzeb klientow poprzez oferowanie im roznego rodzaju produktow
materialnych i niematerialnych w celu uzyskania w zamian okreslonych korzy-
sci dla podleglego im terytorium. 1, s. 202]. Z powyzszych definicji wynika, ze
marketing terytorialny mozna traktowac zaréwno jako narzedzie stymulowania
rozwoju jednostki terytorialnej, jak 1 narzedzie wzmacniania konkurencyjnosci
podmiotu bedacego adresatem oferty rynkowej jednostki terytorialnej.

Ze wzgledu na wielos¢ podmiotow okreslanych mianem klientow jed-
nostki terytorialnej, a takze ich usytuowanie w przestrzeni, zostal wprowa-
dzony podzial na dwie sfery marketingu:

— marketing terytorialny zewngtrzny,
— marketing tervtorialny wewnetrzny .

Dzialania zaliczane do pienwsze] z ww. sfer sluza przede wszystkim
przyciaganiu ludnosci oraz przedsigbiorcOw z zewnatrz, natomiast dzialania
mieszczace si¢ w drugiej sferze maja na celu zapobieganie migracji kapitalu
oraz mieszkancéw przez tworzenie odpowiednich warunkow zycia oraz kli-
matu sprzyjajacego przedsigbiorczoscl.

Wedlug autorki opracowania, niezaleznie od tego, czy aktywnos¢ mar-
ketingowa wladz jest nakierowana na odbiorcow zewnetrznych czy tez we-
wnetrznych, mozna wyodrgbni¢ dwie plaszezyzny dzialan:

a) marketing czynnikéw produkeji (zasobdw),
b) marketing relacji (migdzy organami wladzy 1 urzgdnikami a podmiotami
zaliczanymi do kategorii klientéw jednostki terytorialnej).

® W literaturze okreslany rowniez jako marketing miejsca lub marketing regionu.
" Podzial ten przyblizaja w swoich pracach m.in. A. Szromnik, T. Markowski, W. Ru-
dolf. iin. Zob. Marketing terytorialny. T. Markowski (red.). Studia KPZK PAN, t. CXII, War-

szawa 2002.
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W tym miejscu nalezy réwniez zasygnalizowag istnienie podzialu na
tzw. marketing terytorialny wlasny i marketing terytorialny obcy®. Wynika on
z tego, ze jednostka terytorialna nizszego szczebla taksonomicznego stanowi
integralng cze$¢ jednostki tervtorialnej wyzszego szczebla. Zatem na mar-
keting gminy, oprocz wysitkdw lokalnych wladz. beda sig skladaly rowniez
dzialania podejmowane przez wladze powiatu, wojewddztwa 1 kraju. Ponadto,
marketing danej jednostki tervtorialnej bedzie ksztaltowac nie tylko aktyw-
nos¢ wladz publicznych, ale takze inicjatywy podmiotéw funkcjonujacych na
jej terenie — przedsiebiorstw, organizacji non-profit (stowarzyszen, fundacji),
stawnych ludzi zamieszkujacych na jej obszarze.

Realizacja marketingu terytorialnego opiera si¢ na zestawie narzedzi
okreslanych mianem marketingu-mix. Ze wzgledu na specyfike jednostki te-
rvtorialnej aplikacja tradycyjnych instrumentow marketingowych, tj. produk-
tu, ceny, dystrybucji i promocji napotyka na pewne bariery, a czasem nie jest
w ogole mozliwa. W gruncie rzeczy jedynie promocja’ moze zosta¢ przetrans-
ponowana na grunt marketingu tervtorialnego w prawie niezmienionej formie.

Produkt oferowany przez jednostke terytorialng jest niezwykle zlo-
zona kategoria okreslang w literaturze jako megaprodukt'®. Dostosowanie
niektorych jego komponentéw do oczekiwan nabywcdw jest z reguly bardzo
czasochlonne, a co najistotniejsze wielu komponentéw w ogdle nie da si¢
zmodyfikowaé. Warto rowniez podkreslic, ze 6w produkt moze by¢ jedno-

$ Zob. A. Szromnik: Marketing terytorialny — koncepcja ogdlna i doswiadezenia prak-
tvezne [w:] Marketing terytorialny..., op. cit.

% Promocja rozumiana jako informowanie nabywcow o walorach oferowanych dobr
1 ustug.

' W strukturze megaproduktu wyodrebnia si¢ nastgpujace sktadowe: dziedzictwo kul-
turowe (dorobek historyczny, zabytki, wszelkie cenne slady przesztode), produkt turystyezny
(obiekty gastronomiczne, turystycezne, warunki klimatyezne. cechy krajobrazu, baza noclego-
wa). produkt kulturalny (teatry. kina, sale koncertowe, festiwale muzyczne, koncerty, muzea
i galerie), produkt rekreacyjno-sportowy (hale sportowe, boiska. Korty tenisowe. turnieje spor-
towe), srodowisko naturalne (stan, walory krajobrazu, ochrona srodowiska w danym miejscu,
zachowania proekologiczne mieszkancow), produkt socjalny (miejsca pracy. zabezpieczenie
socjalne mieszkancow), produkt oswiatowy (szkolnictwo. placowki edukacyjne. poziom wy-
ksztalcenia mieszkancow), produkt komunalny (infrastruktura komunikacyjna, facznos$¢. ustugi
komunalne), produkt targowy i wystawienniczy (imprezy oraz obiekty konferencyjne, targowe,
wystawowe); produkt handlowo-ustugowy (obiekty handlowe i ustugowe); produkt inwesty-
cyjny (dzialki, obiekty produkcyjne. infrastruktura. sita robocza. system ulg i zwolnien). pro-
dukt finansowy (banki i inne instytucje finansowe. ubezpieczeniowe), produkt mieszkaniowy
(mieszkania. domy. dzialki. agencje obrotu nieruchomosciami). Za: Luczak [11].
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czesnie nabvwany 1, konsumowany” przez wielu klientow reprezentujacych
rozne segmenty rynku. Cena w tradycyjnym rozumieniu, czyli pieniezny wy-
raz wartosci oferowanego na ryvnku dobra, takze nie znajduje zastosowania
w dzialalnosci marketingowe] jednostek terytorialnych. W tym przypadku
zasadne jest, zdaniem autorki, operowanie kategorig ,warunki kosztowe”.
Wowezas cena kojarzona jest z wszelkiego rodzaju podatkami i oplatami
zwigzanymi z funkcjonowaniem w danym miejscu. Najwiecej problemow
przysparza jednak zdefiniowanie dystrybucji produktu jednostki tervtorial-
nej, co jest zwiazane z brakiem mozliwosci fizycznego przemieszczania tego
megaproduktu. Wielu teoretvkdw proponuje, aby kojarzy¢ ja z dostgpnoscia
zewnetrzna 1 wewnetrznag jednostki terytorialnej. Sa tez tacy, ktorzy rozumieja
dystrybucje jako wszelkie udogodnienia zwiazane z nabvwaniem dobr. Suge-
rujg oni, aby obsluge administracyjna oraz wszelkie formy kontaktu z poten-
cjalnymi 1 aktualnymi klientami jednostki terytorialnej traktowa¢ jako odpo-
wiednik dystrybuciji.

Reasumujac, terytorialny marketing-mix tworza:

— megaprodukt,

— warunki kosztowe inwestycji,
— obsluga i kontakty z klientami,
— promocja.

Biorac pod uwagg cel prezentowanego opracowania, konieczne jest
wskazanie atrybutow tervtorialnego megaproduktu. W pracy Koltera et al.
odnalez¢ mozna nastepujace czynniki [8, s. 43]:

— infrastruktura (szeroko rozumiana),

— ludzie (politycy, liderzy lokalni, urzednicy, mieszkancy jako potencjalni

pracownicy),

jakos¢ zycia w danym miejscu,

— wizerunek jednostki terytorialnej,

atrakcje (np. bodzce inwestycyjne, uslugi na rzecz przedsiebiorcow).
Obszar aktywnosci marketingowe] na szczeblu gminy wyznaczaja zada-

nia, jakie powierzyla wladzom tego szczebla Ustawa o samorzqdzie gminnym".

Zgodnie z ta Ustawq dzialania marketingowe gminy obejmuja: tworzenie odpo-

wiedniego klimatu inwestycyjnego, upraszczanie procedur administracyjnych,

stosowanie zachet do inwestowania w postaci ulg, zwolnien podatkowych oraz

M Ustawa z 8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym (Dziennik Ustaw z 2001 r.. nr 142,
poz. 1591).
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obnizki oplat i elastycznego systemu ich pobierania; organizowanie doradztwa
dla przedsigbiorcow; tworzenie 1modernizacje infrastruktury technicznej;
tworzenie infrastruktury edukacyjnej, dofinansowywanie szkolen dla pracow-
nikow; tworzenie systemu informacji w gminie; przygotowywanie terenow
pod inwestycje wraz ze wskazaniem rodzaju dzialalnosci; budowanie systemu
gwarancji kredytowych 1 oferowanie pozyczek na preferencyjnych warunkach;
pomoc w procesie pozyskiwania pomocy finansowej z innych instytucji, two-
rzenie centrow przedsiebiorczoscl 1 osrodkow mnowacii, 1tp.

3. Przedsigbiorstwa
medycznego sektora biotechnologicznego w Polsce

Biotechnologia'? znajduje wspolczesnie wiele roznorodnych zastosowan
(tab.1). Wykorzystywana jest m.in. w ochronie zdrowia, rolnictwie, przemy-
sle spozywezym, przemysle chemicznym oraz ochronie srodowiska. Z do-
stepnych opracowan poswigconych temu zagadnieniu wynika, ze na gruncie
polskim biotechnologie odgrywaja najwicksza role wlasnie w sferze ochrony
zdrowia. Szacuje si¢, ze udzial dzialalnosci opartej na tzw. biotechnologii
medycznej'? w dochodach krajowego scktora biotechnologicznego wynosi ok.
50%', a pracownicy sektora medycznego stanowig ponad 60% zatrudnionych
w calym sektorze biotechnologicznym [14].

Doktadne ustalenie wielkosci sektora biotechnologicznego, w tym me-
dycznego sektora biotechnologicznego na podstawie danych gromadzonych
przez panstwowe organa statystyczne nie jest mozliwe z kilku wzgledow. Po
pierwsze, firmy biotechnologiczne reprezentuja rdzne branze i rozne rodza-
je dzialalnosci. Po drugie zdarza si¢, ze pewne produkty biotechnologiczne
mieszcza si¢ w ramach wytworczosci zaliczanej nie do wysokiej technologii,
lecz do tradycyjnych rodzajow wytworczosci. Dodatkowym utrudnieniem dla
badaczy sektora biotechnologicznego jest brak jednoznacznych kryteriow
pozwalajacych na klasyfikacje dzialalnosci opartej na biotechnologii. W tej

12 Biotechnologia to interdyscyplinarna dziedzina nauki i techniki zajmujqca si¢ zmianq
materii zywej i nieozywionej poprzez wykorzystanie organizmow zywych, ich czesci, bqdz po-
chodzqeych od nich produktow, a takze modeli procesow biologicznych w celu tworzenia wie-
dzy, dobr i ustug. Zrodto: http://www.biotechnologia.com.pl/biotechnologia/12/786.

13 Biotechnologii stosowanej w diagnostyce, leczeniu choréb oraz produkeji farmaceu-
tvkow 1 srodkéw medyeznych.

Y hitp://www.paiz.gov.pl/files/?id_plik=8079.
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Tabela 1
Obszary aplikacji biotechnologii
® antybiotyki @ ulepszone rosliny ® ulepszona zywnos¢ ® oczyszczanie Sciekdw ® biotransformacije
® szczepionki @ Srodki ochrony roslin @ witaminy e utylizacja odpadéw e kataliza enzymatyczna
® witaminy @ kultury posiewowe i zakwasy e bioremediacja @ bioenergetyka
® substancje biologicznie czynne e dodatki smakowe @ bioplastiki
® enzymy o wielocukry
o terapie hormonalne i enzymatyczne ® enzymy

® przeszczepy (ksenotransplantacja)
e terapie genowe

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie http://www.pfb.p.lodz pl/dl/Broszura.pdf



sytuacji wszelkie dane charakteryzujace medyczny sektor biotechnologiczny
maja wylacznie charakter szacunkowy.

Metoda zastosowang w badaniach, ktérych wyniki prezentowane beda
w tym opracowaniu jest tzw. metoda hybrydowa laczaca cechy podejscia pro-
duktowego oraz dziedzinowego'”. Na tej podstawie udalo si¢ zidentyfikowac 26
podmiotéw reprezentujacych medyczny sektor biotechnologiczny w Polsce.

Strukture uczestnikéw wspomnianego wyzej badania prezentuje ryc. 1.

Wsrod respondentow dominowaly firmy zlokalizowane w miastach be-
dacych stolicami wojewodztw — az 70% ogélu zidentyfikowanych przedsig-
biorstw medycznego sektora biotechnologicznego. Warto zaznaczy¢, ze ponad
50% firm jako miejsce dzialalnosci wskazalo Warszawg.

Jesli chodzi o date wyboru miejsca dzialalnosci przedsigbiorstwa, oka-
zuje sie ze zdecydowana wigkszos¢ firm podejmowala decyzje lokalizacyjna
w latach 1990-1999. Zaledwie jedna firma poszukiwala miejsca dzialalnosci
w latach 2000-2006.

Najwiekszy udzial (wynoszacy ponad 85%) w przebadanej zbiorowosci
mialy podmioty gospodarcze oparte na krajowym kapitale. Firmy zagranicz-
ne, czyli takie w ktoérych kapital obey przekraczat 51%, stanowily niewiele
ponad 10% w grupie medycznych przedsigbiorstw biotechnologicznych.

6; 23,1% - 12; 46,2%

2,7,7%

6; 23,1%

Lecznice wykorzystujgce biotechnologie

Podmiaty o profilu nauko-badawczym i wdrozeniowym
(oferujgce technologie i $wiadczgce ustugi w tym zakresie)

[] Firmy oferujgce produkty biotechnologiczne
[]Pozostate firmy o profilu ustugowym i handlowym

Rye. 1. Struktura badanej zbiorowosci przedsigbiorstw
zaliczanych do medycznego sektora biotechnologicznego

Zrbdlo: Opracowanie wiasne na podstawie [4.] oraz wynikéw badan whasnych autorki.

15 Opis tych metod mozna odnalez¢ m.in. w pozycjach [13:17] literatury.
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Przedstawiciele sektora biotechnologicznego, zapytani o czynniki loka-
lizacji inwestycji najczeseie) wskazywali wysoko kwalifikowana site robocza.
Na drugim miejscu w rankingu przygotowanym na podstawie udzielonych
odpowiedzi znalazla si¢ infrastruktura otoczenia biznesu (uczelnie, jednostki
badawczo-rozwojowe, fundusze venture capital, firmy doradcze, inkubatory
przedsigbiorczosci, centra doskonalosci, itp.). Warto jednak podkreslié, ze
0 wyzsze] pozycji sily roboczej w tym zestawieniu zadecydowal tylko jeden
glos. Mni¢j istotne dla przedsigbiorcow reprezentujacych medyczny sektor
biotechnologiczny okazaly si¢ takie czynniki, jak infrastruktura techniczna
— sie¢ drog 1 autostrad, lotniska, Internet (3 miejsce), jakos¢ zycia w danym
miejscu (4 miejsce) oraz cechy srodowiska geograficznego (np. dostep do
czystej wody, czyste powietrze — migjsce 5). Najmniejsze znaczenie, w opinii
przedsigbiorcow, mialy natomiast zachety inwestycyjne (glownie w postaci
ulg podatkowych, zwolnien, itp.).

Nasuwa si¢ wniosek, ze na decyzje lokalizacyjne medycznego sektora
biotechnologicznego w duzej mierze oddzialuja te cechy gminy, ktére moga
by¢ ksztaltowane przez dzialalnos¢ marketingowa wladz.

4. Aktywnos¢ marketingowa wladz gminnych
a lokalizacja przedsigbiorstw
medycznego sektora biotechnologicznego

Ponad 70% ankietowanych przyznalo, ze gmina, w ktérej zlokalizowali
swa dzialalnos¢, jest zarzadzana marketingowo. Ich zdaniem wladze publiczne
staraja si¢ wychodzi¢ naprzeciw oczekiwaniom medycznego sektora biotech-
nologicznego dostosowujac walory miejsca do specyficznych potrzeb inwesto-
ra, wykorzystujac przy tym szeroka palet¢ instrumentow marketingowych.

Respondenci wyrazili rowniez swoja opini¢ na temat dziatalnosci mar-
ketingowej wladz w ramach realizacji strategii produktu, ceny, dystrybucji
1 promocji (komunikacji). W badaniu chodzilo bowiem o ustalenie, ktéremu
elementowi marketingu-mix wladze przypisuja priorytetowe znaczenie w pro-
cesie stymulowania naplywu 1 utrzymywania kapitalu w postaci inwestycji
przedsigbiorstw biotechnologicznych.

Przedsi¢biorcy najwyzej ocenili aktywnos¢ marketingowa w zakresie
kreowania walorow megaproduktu jednostki terytorialnej — inwestycji infra-
strukturalnych oraz rozwoju kapitatu ludzkiego. Wysoka note otrzymala row-
niez komunikacja marketingowa, w ramach ktorej miescily sie takic dzialania,
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jak informowanie o mozliwosciach inwestycyjnych 1 promocja walorow dane;j
jednostki terytorialnej. Wedlug przedsigbiorcow stabymi ogniwami w marke-
tingu na szczeblu gminy sa dystrvbucja (kojarzona z obstuga inwestora) oraz
cena (podatki i oplaty wplywajace na koszty dzialalnosci). Ten ostatni instru-
ment uzyskal najnizsza ocene, wskazujac ze dzialania w tej sferze prawie nie
sa dostrzegane przez inwestorow.

Jedno z pytan otwartych, zadawanych uczestnikom badania, dotyczy-
lo ich oczekiwan wzgledem wladz gminy. Uzyskane odpowiedzi zostaly
pogrupowane w taki sposob, aby odpowiadaly dzialaniom marketingowym
w sferze produktu, ceny, dystrybucji 1 promocji. Wowcezas okazalo sig, ze mile
widziane przez przedsigbiorcow bylyby te formy aktywnosci, ktore sprzyjaja
budowaniu relacji migdzy wladzami a sferg biznesu, tj. usprawnianiu obstu-
gi administracyjnej, doradztwo prawne, konsultowanie wszelkich zamierzen
wladz z przedsi¢gbiorcami. Respondenci zwrocili réwniez uwage na potrze-
be szerszego wykorzystania instrumentow finansowych (ulgi, zwolnienia)
w marketingu gminy.

Podsumowanie

Za sprawa decentralizacji wladzy, gminy zyskaly duza swobodg dzia-
lania w zakresie przyciggania i stymulowania rozwoju dzialalnosci gospo-
darczej. W chwili obecnej szczegdlnie pozadane przez wladze publiczne sa
nowoczesne rodzaje dzialalnosci okreslane mianem high-tech. Sektor biotech-
nologiczny zalicza si¢ wlasnie do tej grupy. W polskich realiach znajduje sig
on dopiero we wstepnej fazie rozwoju, dlatego liczba podmiotow wchodza-
cych w jego sklad, wedlug szacunkdw autorki, jest niewielka — 1 jesli chodzi
o biotechnologie w ochronie zdrowia liczy ok. 40 podmiotow.

Przez dzialalnos¢ marketingowa wladze gminy kreuja walory lokali-
zacyjne podleglego im obszaru 1w ten sposob dostosowuja swoja oferte do
oczekiwan nabywcey — inwestora. Jesli te walory odpowiadaja wymogom lo-
kalizacyjnym danego przedsigwzigcia, gmina staje si¢ miejscem dzialalnosci
przedsigbiorstwa.

Istotnym obszarem dziatalnosci marketingowej gminy jest doskonalenie
tych cech obszaru, ktore sg potencjalnym zZréodlem budowania przewagi kon-
kurencyjnej firmy. Biorac pod uwage specyfike przemystu high-tech, mozna
wysuna¢ teze, ze kluczowa role odgrywaja takie czynniki, jak kwalifikacje
sity roboczej, infrastruktura otoczenia biznesu oraz infrastruktura technicz-
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- Marketing t?ryt_qrialriy;

Miejsce prowadzenia dziatalnosci

Konkurencyjnosé
przedsiebiorstwa

Ryec. 2. Marketing terytorialny a konkurencyjnosé przedsigbiorstwa

Zrodlo: Opracowanie whasne.

na. Przypuszczenia te potwierdzily wyniki badan, ktore zostaly omowione
w prezentowanym opracowaniu. Wyniki te wskazuja, ze bardzo liczna gru-
pa przedsigbiorstw nalezacych do medycznego sektora biotechnologicznego
byla zlokalizowana w gminach, ktore podejmowaly intensywne dzialania
marketingowe w sferze doskonalenia kapitalu ludzkiego oraz szeroko pojetej
infrastruktury. Gminy te uzyskaly wysokie oceny za aktywnos$¢ w zakresie
kreowania produktu.

Najslabszym elementem marketingu gminy, w ocenie przedsiebiorcow,
byly warunki kosztowo-cenowe inwestycji, jednak ich wplyw na konkurencyj-
nos¢ przedsigbiorstw medycznego sektora biotechnologicznego byt znacznie
mMniejszy.

Konkludujac, marketing terytorialny polegajacy na uatrakcyjnianiu
miejsca lokalizacji inwestycji, wplywa na konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw
medycznego sektora biotechnologicznego (ryc. 2).

Literatura

[1] Andruszkiewicz K., 2005, Pofencjal konkurencyjnosci regionu fundamentem
jego strategii rozwoju, [W:] Marketing terytorialny. Mozliwosci aplikacji, kie-
runki rozwoju. H. Szulce. M. Florek (red.). Wyd. AE w Poznaniu, Poznan.

[2] Girard V., 1997, Marketing terytorialny i planowanie strategiczne, [w:] Marke-
ting terytorialny — strategiczne wyzwania dla miast i regionéw, T. Domanski
(red.). Instytut Studiow Miedzynarodowych, UL, LodzZ.

[3] Godlewska H., 2005, Lokalizacja w zarzqdzaniu przedsiebiorstwem. Oficyna
Wydawnicza WSM, Warszawa.

290



[4] Godlewska-Majkowska H., Zelazko B., 2006, Marketing terytorialny jako czyn-
nik konkurencyjnosci przedsiebiorstw wysokiej technologii (na przyktadzie
medycznego sektora biotechnologicznego). Badanie statutowe, maszynopis,
IFGN SGH. Warszawa.

[5] Griffin R. W, 1996, Podstawy zarzadzania organizaciami. PWE, Warszawa.

[6] Kolodziejezyk D., Pawlowska M., 2006, Konkurencyjnosc¢ polskich przedsie-
biorstw po wejsciu do Unii Europejskiej — wyniki badania ankietowego. Ma-
teriaty 1 Studia z. 206, NBP, Warszawa.

[7]1 Komor A., Zelazko B., 2006, Marketing oparty na klastrach zrédtem przewagi
konkurencyjnej regionu, [w:] Marketing a aktywnosc regionéw, J. Karwowski
(red.). Katedra Marketingu, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin.

[8] Kotler Ph., Halin M. A, Rein 1., Heider D. H., 2002, Marketing Asian Places.
John Wiley & Sons, Singapore.

[9] Kucinski K., 2001, Przestrzenne aspekty konkurencyjnosci firm, [w:] Lokaliza-
cja przedsiebiorstw a konkurencyjnosé, 1. Fierla, K. Kucinski (red.). Materiaty
i Prace, IFGN, t. LXXVI , SGH, Warszawa.

[10] Luka konkurencyjna na poziomie przedsiebiorstwa a przystqpienie Polski do
Unii Europejskiej, M. Gorynia (red.). Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 2002,

[11] Luczak A.. 1999, Miasto i produkt miejski jako zagadnienie marketingowe. ,,Sa-
morzad Terytorialny” nr 11.

[12] Piana V., 2005, Wspétpraca na rzecz rozwoju regionéw — doswiadczenia europej-
skie. Instytut Biznesu, publikacja elektroniczna, Krakow. http:/www.ib.edu.pl/
fio/doc/marketing_terytorialny _skrypt.pdf

[13] Pickarec T., Rot P, Wojnicka E., Poplawski W., 2000, Sektor przedsiebiorstw
wysokiej technologii w Polsce. Instytut Badan nad Gospodarka Rynkowa, Pol-
ska Regionéw nr 24, Gdansk.

[14] Sektor biotechnologiczny w Polsce. PAIIIZ, Warszawa 2003.

[15] Skowron S.. 2006, Lokalizacja i synergia jako czynniki budowania przewagi
konkurencyjnej i innowacyjnosci w klastrze doliny ekologicznej. [w:] Klastry
Jjako narzedzia lokalnego i regionalnego rozwoju gospodarczego, E. Bojar
(red.). Wyd. Politechniki Lubelskiej, Lublin.

[16] Stankiewicz M. J., 2005, Konkurencyjnos¢ przedsiebiorstwa. Budowanie kon-
kurencyjnosci przedsiebiorstwa w warunkach globalizacji. Wyd. 11, TNOIK,
Torun.

[17] Turowski K., Sektor wysokiej techniki jako glowne zrédio wzrostu we wspotcze-
snej gospodarce Swiatowej. http://mikro.univ.szczecin.pl/bp/pdf/18/25 pdf

[18] Wiclonski A., 2005, Geografia przemysiu. Wyd. UW, Warszawa.

291



