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PRZEDMOWA

Przywrocenie samorzadu terytorialnego bylo jedna z najbardziej uda-
nych reform zrealizowanych w Polsce po 1989 r. Mimo licznych trud-
nosci samorzad, szczegdlnie gminny, stat si¢ bardzo waznym i wartos-
ciowym osrodkiem zycia spotecznosci lokalnych. Przekonanie o realne;
mozliwosci wplywania wtadz gminnych na proces rozwoju gospodarcze-
go samorzadow stangto u podstaw mojego zainteresowania problematyka
dziatan proinwestycyjnych.

W ustawie o samorzadzie gminnym z 1990 r. nie wpisano troski
o rozwoj gospodarczy na liste obowiazkowych zadan wtadz lokalnych.
W efekcie kazde dziatanie wojtow, burmistrzow i prezydentdw na rzecz
wspierania lokalnej gospodarki jest aktywnoscia dobrowolna i dodatko-
wa. W okresie ponad 20 lat samorzadnosci polskie gminy na bardzo r6zne
sposoby staraly si¢ prowadzi¢ dzialania proinwestycyjne i wiele z nich
osiagneto sukces. Mozliwos¢ przygladania si¢ tym doswiadczeniom byta
dla mnie pasjonujaca przygoda. Dzielni ludzie w wielu samorzadach po-
mimo licznych trudnosci potrafili mie¢ $miate marzenia i umieli je re-
alizowac — przygotowywali interesujace oferty inwestycyjne, sprawnie
je promowali, profesjonalnie obstugiwali zainteresowanych inwestorow,
a po zakonczeniu procesu inwestycyjnego stale starali si¢ pozytywnie
reagowaé na zmieniajace si¢ potrzeby.

Publikacja, ktora trzymacie Panstwo w reku, to wlasnie opowies¢
o tym wysitku, o oryginalnych, odwaznych i innowacyjnych pomystach
oraz ich efektach. I o ludziach, ktdrzy nie bali si¢ podejmowania ryzy-
ka nieodlacznie wiazacego si¢ z prowadzeniem dziatan proinwestycyj-
nych.

Materiat przygotowany do wydania drugiego zostal zaktualizowany
i nieco rozszerzony, dodatem takze rozdziat dotyczacy praktycznych do-
$wiadczen podkrakowskich Niepotomic. Zasadnicza jednak czg$¢ opra-
cowania oparta jest na materiatach przygotowanych w 2007 r. w ramach
mojej rozprawy doktorskiej, co determinowato nieco sformalizowany
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styl. Mam nadziejg, ze wybacza mi Panstwo te niedostatki, a interesujace
doswiadczenia samorzadow gminnych zmniejsza dolegliwos¢ obcowania

ze zbyt ,,sztywnym” tekstem.



Rozdzial 1

WPROWADZENIE

Cele ksiazki

Samorzadowe starania, ktorych celem jest pozyskanie nowych inwe-
storéw, ciesza si¢ coraz wigkszym zainteresowaniem spotecznosci lokal-
nych. W sytuacji gdy jednym z waznych polskich problemow spotecz-
nych pozostaje bezrobocie, wtasnie nowe przedsigwzigcia gospodarcze
sa istotnym wyznacznikiem oceny jako$ci zarzadzania gminami. W kon-
tek$cie nowych inwestycji bardzo czgsto mowi sig o kapitale zagranicz-
nym i jego znaczeniu w animowaniu rozwoju. Inwestycje zagraniczne
w Polsce to ciagle jeden z wazniejszych czynnikéw rozwoju lokalnego
i regionalnego. T¢ opinig podziela wielu wyborcow rozliczajacych swoje
wiadze z umiejetnosci (lub ich braku) pozyskiwania nowych, szczegdl-
nie zagranicznych inwestycji. W przypadku pojawienia si¢ znaczacych
inwestoréw lokalni politycy chetnie, czgsto nie bez racji, przypisuja sobie
czes$¢ zastug, liczac, ze zwigkszy to ich poparcie w kolejnych wyborach.
Istotny wptyw na spoleczny odbiodr tego zjawiska ma takze postawa me-
didw, ktore z zainteresowaniem relacjonuja decyzje lokalizacyjne no-
wych firm.

Mimo rosnacej liczby studiéw przypadku i rozwazan teoretycznych na
temat uwarunkowan naptywu nowych inwestycji — ciagle brakuje w pis-
miennictwie, szczegdlnie polskim, prac syntetycznych, omawiajacych
z szerszej perspektywy zaleznos$ci migdzy aktywnosScia proinwestycyjna
lokalnych samorzadéw a naptywem do gmin nowych przedsigbiorstw. Od
pierwszego wydania tej ksiazki w 2007 r. sytuacja nieco si¢ poprawita,
pojawito si¢ kilka poradnikéw dla gmin na temat prowadzenia polity-
ki proinwestycyjnej (np. Standardy obstugi inwestorow w Matopolsce
2009). Wigkszo$¢ tych opracowan sa to jednak analizy wtérne, przygoto-
wane na podstawie innych publikacji polskich i zagranicznych, a czasami
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takze waskich, wycinkowych badan. Najbardziej interesujaca i oparta na
szerokiej bazie empirycznej publikacja w ostatnich latach poswigcona
tej tematyce jest wydana w 2008 r. przez W. Dziemianowicza ksiazka pt.
Konkurencyjnosé¢ gminy w kontekscie relacji wtadze lokalne — inwestorzy
zagraniczni. W tym opracowaniu po przeprowadzeniu szerokich badan
i analiz statystycznych autor doszedt do wniosku, ze ,,kluczowym czyn-
nikiem wplywajacym na konkurencyjnos$¢ gminy wydaja si¢ by¢ wia-
dze lokalne, odpowiedzialne za polityke konkurencji. Samorzad lokalny
musi posiada¢ odpowiednia wiedzg, by zdefiniowa¢ obszary konkuren-
cji, okresli¢ cele, oceni¢ szanse, dokona¢ analizy potencjalnych skutkow
swojej dziatalnosci. (...) Paradoksalnie — taka wiedza jest najbardzie;
potrzebna w jednostkach matych (...). Duze aglomeracje wydaja si¢ by¢
po raz kolejny uprzywilejowane” (Dziemianowicz 2008, s. 153).
Niedostatek badan i publikacji dotyczacych zalezno$ci migdzy dzia-
faniami podejmowanymi przez wtadze lokalne a naptywem nowych in-
westoréw wydaje si¢ wynika¢ z braku odpowiedniej metody badawcze;j.
Wiedzg na temat znaczenia dzialan gmin najczgsciej probuje sig¢ pozyskaé
bezposrednio od przedstawicieli firm, ktérzy uczestniczyli w procesie
ich lokalizacji, lub od wtadz lokalnych. Inwestorzy oceniaja jednak ce-
chy danego miejsca przez pryzmat kosztow i ryzyka, nie zastanawiajac
sig, jakie wysitki musialy zosta¢ podjgte przez wtadze lokalne, by stwo-
rzy¢ zastane przez nich warunki. Kryteria oceny poszczegolnych ofert
lokalizacyjnych przez r6znych przedsigbiorcow, szukajacych miejsca dla
swojej dziatalnosci, sa stosunkowo dobrze poznane, takze w warunkach
polskich, dzigki badaniom prowadzonym m.in. przez J. Bluszkowskiego
iJ. Garlickiego (1996, 2000), B. Domanskiego (2001) oraz W. Dziemia-
nowicza i B. Jatowieckiego (2004), cho¢ sam mechanizm podejmowania
ostatecznych decyzji w przedsigbiorstwach jest ciagle stabo rozpoznany
(Buckley 2002). Problemy z ocena zaleznosci migedzy podejmowanymi
przez samorzady dzialaniami a decyzjami lokalizacyjnymi poglebiaja
takze: wspotwystepowanie wielu dziatan w tym samym czasie, odlegtos¢
czasowa pomigdzy podejmowang aktywno$cia a jej skutkami oraz trud-
no$ci w pordownywaniu poszczegolnych ofert lokalizacyjnych.
Podejmowana w pracy tematyka jest interesujaca nie tylko z punktu
widzenia poznawczego, ale moze mie¢ takze duze znaczenie praktyczne.
Konkurencja w walce o niewielka, w stosunku do potrzeb, liczbg nowych
inwestycji ulega statemu zaostrzeniu (Klasik 1999). Cz¢$¢ gmin uczestni-
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czacych w ,,wyscigu” o inwestorow podejmuje wigc coraz wigksze wysit-
ki finansowe 1 organizacyjne w celu zwigkszania swoich szans. Mowi sig
juz wrecz o wojnie miejsc (place war) (Rainisto 2003). Blizsze poznanie
omawianych zalezno$ci moze pozwoli¢ na zmniejszenie kosztow oraz
zwigkszenie efektywnosci dziatan proinwestycyjnych, a by¢ moze za-
checi takze wladze niektorych gmin do rozpoczgceia jakichkolwiek staran
w tym kierunku.

Wiadomo wigc, ze zwiazek migdzy naptywem nowych firm a dziata-
niami wladz lokalnych istnieje i Ze jest on do$¢ istotny. Wiadomo takze
mniej wigeej, jakimi narzedziami moga postugiwac si¢ gminy w celu
zwigkszania swojej atrakcyjnosci. Natomiast wiedza na temat zalezno$ci
migdzy poszczegdlnymi dziataniami wtadz lokalnych a naptywem inwe-
storow jest nieusystematyzowana oraz opiera si¢ na niewielkiej liczbie
badan empirycznych. Trudno takze stwierdzi¢, na ile postawa wtadz lo-
kalnych ma rzeczywiscie znaczenie podczas podejmowania decyzji przez
Inwestorow.

Glownym celem tego opracowania jest wskazanie zalezno$ci pomig-
dzy poszczegdlnymi dziataniami podejmowanymi przez wtadze lokalne
a naptywem nowych inwestoréw do gmin. Punktem wyjscia byty klasy-
fikacja i uporzadkowanie dziatan, jakie podejmuja i moga podejmowac
wladze lokalne w celu przyciagnigcia inwestorow. Czynniki lokalizacji
przedsigbiorstw sa liczne i silnie zroznicowane (np. Hayter 1998). Oczy-
wiste wydaje sig¢ wigc stwierdzenie, ze dziatania podejmowane przez wta-
dze lokalne w celu zwigkszenia swoich szans na pozyskanie inwestorow
takze musza by¢ liczne i wielokierunkowe. W zwiazku z brakiem odpo-
wiednio kompletnej i przedyskutowanej listy dziatan proinwestycyjnych
podjeto wysitek przeanalizowania mozliwie najobszerniejszego ich ze-
stawu (dzialan mozliwych i dziatan rzeczywiscie podejmowanych przez
polskie samorzady) w obrebie nastepujacych zagadnien: przywodztwo
w gminie, planowanie proinwestycyjne, przygotowanie ofert inwesty-
cyjnych i ich promocja, prowadzenie negocjacji oraz obstuga procesu
inwestycyjnego i obstuga poinwestycyjna.

Problematyke dziatan proinwestycyjnych starano si¢ uja¢ catosciowo,
a poszczegodlne rozdziaty zostaty utozone tak, by opracowanie stanowito
chronologiczny i logiczny ciag kolejnych posunig¢, ktorych zwiencze-
niem powinno by¢ przecigcie wstegi z okazji rozpoczgcia dziatalno$ci
nowej firmy w gminie. Poza wladzami lokalnymi niewiele osob zajmuje
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si¢ jednak kompleksowo dziataniami proinwestycyjnymi. Kazdy rozdziat
zostal wige przygotowany w ten sposob, ze stanowi pewna cato$¢ i moze
by¢ studiowany oddzielnie. Osoby zainteresowane na przyktad tylko pro-
mocja proinwestycyjna znajda zatem w rozdziale 6 przepis na skuteczna
polityke informacyjna gmin.

Opracowanie powstato glownie z mysla o praktykach — osobach pra-
cujacych w samorzadach oraz r6znego rodzaju firmach i instytucjach
dziatajacych na rzecz przyciagnigcia nowych firm. Przytaczane w kaz-
dym rozdziale przyktady udanych i nieudanych dziatan proinwestycyj-
nych moga by¢ pomocne w tworzeniu wlasnych, oryginalnych sposo-
bow przyciagania nowych przedsigbiorcéw. Przedstawienie omawianych
uwarunkowan i procesow w kontekscie teorii lokalizacji, teorii lokalne;j
wladzy publicznej oraz koncepcji marketingu terytorialnego sprawia, ze
opracowanie to moze by¢ wykorzystywane takze przez wyktadowcow
i studentéw ekonomii, geografii, urbanistyki, marketingu i zarzadzania
oraz administracji.

Wplyw wladz lokalnych na decyzje lokalizacyjne firm

Dotychczasowe badania pokazuja, ze nowe inwestycje najczegscie]
przynosza spotecznosciom lokalnym znacznie wigcej skutkow pozytyw-
nych niz negatywnych i przyspieszajg rozwoj lokalny (np. Ashworth,
Voogd 1990; Gold, Warda 1994; Btuszkowski, Garlicki 1996; Stryjakie-
wicz 1999).

Ustawa z dnia 8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym (tekst jedn.:
Dz.U.z2001 r. Nr 142, poz. 1591 z p6zn. zm.) nie zobowiazuje lokalnych
wladz do prowadzenia dzialan proinwestycyjnych. Wielu prezydentow,
burmistrzow 1 wojtdéw poczuwa si¢ jednak do odpowiedzialnosci nie tyl-
ko za zadania publiczne przydzielone im na mocy ustaw, ale rowniez za
cato$¢ probleméw dotyczacych dobrobytu spotecznosci lokalnych. Jest to
zjawisko charakterystyczne nie tylko dla polskich wtadz samorzadowych.
Zmiang podejscia do zarzadzania jednostkami samorzadu terytorialnego
obserwuje si¢ wsrod zachodnioeuropejskich i amerykanskich wtadz lo-
kalnych od poczatku lat 80., kiedy to coraz powszechniejszy stawat si¢
poglad, ze obowiazkiem wtadz jest ,,umozliwianie”, , kierowanie” czy
»rzadzenie” (local governance), a nie ,,zarzadzanie — administrowanie”
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(local government) (Goodwin, Painter 1996; Hambelton 1998). Zadanie
lokalnych liderow samorzadowych to ,,sterowanie, a nie wiostowanie”
(Osborne, Gaebler 1995).

Samorzady staraja si¢ stymulowaé¢ rozwoj lokalny m.in. poprzez po-
zyskiwanie nowych inwestoréw. Czynniki motywujace zaangazowanie
lokalnych politykow w pozyskiwanie inwestycji mozna podzieli¢ na trzy
grupy (Peterson 1981; Sagan 2000):

1. Zysk polityczny — dla wyborcow nowi inwestorzy w gminie to jeden
z waznych czynnikow wptywajacych na ich decyzje podczas wybo-
row.

2. Lokalne uzaleznienie — politycy musza kooperowac i zawiazywac ko-
alicje z roznymi podmiotami sceny miejskiej, ktore zazwyczaj zainte-
resowane sa pozyskaniem nowych inwestycji.

3. Zwiazki emocjonalne — obywatelska duma, emocjonalne przywiaza-
nie do swojej malej ojczyzny i pragnienie uczestnictwa w prestizo-
wych projektach powoduja, Ze politycy chetnie i energicznie angazuja
si¢ w dziatania proinwestycyjne.

Doswiadczenie pokazuje, ze te trzy podstawowe determinanty steruja-
ce aktywnoscia wladz lokalnych sa kluczem do zrozumienia wigkszoS$ci
decyzji i proces6w zachodzacych w samorzadzie gminnym.

Problem znaczenia wladz lokalnych w procesie pozyskiwania inwe-
stycji jest obszernie analizowany i opisywany w literaturze. Istnieje wiele
badan, ktore wskazuja, ze dzialania wladz lokalnych sa jednym z istot-
nych czynnikéw determinujacych naptyw inwestorow. Wyniki tych badan
prezentowane sa zarowno w literaturze zachodniej (European... 2004;
World investment... 2004), jak i polskiej (Bluszkowski, Garlicki 1996,
2000; B. Domanski 2001; Karaszewski 2001; Dziemianowicz, Jatowiecki
2004; Dziemianowicz 2008). Przedsigbiorcy pytani o znaczenie dziatan
wladz gminy przy podejmowaniu decyzji lokalizacyjnych wymieniaja je
zazwyczaj wsrod kilku najwazniejszych czynnikow, takich jak: potoze-
nie, wielko$¢ rynkow zbytu, dostgpnos¢ komunikacyjna, jakos¢ i koszty
sity roboczej. Tak zaprojektowane badania nie pozwalaja jednak oceni¢
istotno$ci poszczegolnych elementow wptywajacych na atrakcyjnosc in-
westycyjna gminy. Przedsigbiorcy — wskazujac na czynniki lokalizacji
—wymieniaja cechy (pozytywne lub negatywne) calego regionu, np. kosz-
ty pracy czy dostepnos¢ i wielkos¢ rynku zbytu, ktore sa wewnatrz regio-
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néw podobne. Najszersze badania uwzgledniajace w polskiej specyfice
postrzeganie dziatan samych wiladz lokalnych sprzyjajacych wyborowi
danej lokalizacji zar6wno z punktu widzenia firm, jak i gmin, prowadzit
B. Domanski (2001).

Przeprowadzono wiele badan dziatan proinwestycyjnych prowadzo-
nych przez samorzady poszczegdlnych miast i gmin wiejskich, najczgs-
ciej takich, ktore odniosty sukces. Analizujac strategie dziatania wiadz
lokalnych oraz opinie inwestoréw, badacze starali si¢ okresli¢ czynniki
sukcesu (Rainisto 2003). W Polsce zazwyczaj analizie poddawane byly
czynniki sukcesu niewielkich gmin, czesto lezacych w sasiedztwie du-
zych aglomeracji, jak Tarnowo Podgorne, Kobierzyce, Niepotomice,
Kleszczow, Grodzisk Mazowiecki (Dziemianowicz 1999; Jalowiecki
1999; Sopija 1999; Matykowski, Tobolska 2005; Jarczewski, Huculak
2011). Pierwsze za$ proby analizy polityk proinwestycyjnych duzych
miast (Dziemianowicz, Jatowiecki 2004) daja asumpt do dalszych ba-
dan, wskazujac jednoczesnie, ze bez przeanalizowania dziatan w ponad-
dwudziestoletniej perspektywie czasowej bardzo trudno oceniac, co jest
waznym czynnikiem sukcesu.

Klasyczne teorie lokalizacji, objasniajace rozmieszczenie dziatalnosci
gospodarczej w przestrzeni geograficznej (J.H. von Thiinen, A. Weber,
A. Losh, W. Christaller, W. Isard), definiuja na wysokim poziomie uogol-
nienia glowne reguty rzadzace wyborami lokalizacyjnymi i trudno stoso-
wac je na poziomie poszczegdlnych gmin. Nie wyjasniaja one wspoiza-
leznos$ci ztozonego systemu, jaki tworza réznorodne czynniki lokaliza-
cji, szczegolnie jezeli wezmie si¢ pod uwagg ich dynamike i zmienno$¢
w czasie. Poza tym gtowne czynniki lokalizacji (koszty transportu, koszty
sity roboczej, koszty ziemi, odlegtos¢ od rynkow zbytu) sa w ramach re-
giondéw podobne, a ich ocena zalezy od specyfiki przedsigbiorstwa i cech
osoby decydujacej o wyborze lokalizacji (Hayter 1998).

Nie mozna takze pomija¢ znaczenia ograniczonej racjonalno$ci mene-
dzera-decydenta oraz realizacji przez niego celow innych niz maksymali-
zacja dochodow, szczegolnie jezeli nie jest on jednoczesnie wiascicielem
firmy (Buckley 2002). Y. Aharoni (1966), badajac decyzje inwestycyjne
w 38 duzych firmach, juz w latach 60. zauwazyt, ze wigkszos¢ bezpo-
srednich inwestycji zagranicznych byta podejmowana w bardzo niestabil-
nym otoczeniu, poziom informacji byt niepetny i w rezultacie sam proces
mial czgsto charakter spontaniczny, o przypadkowym przebiegu. Z kolei
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R. Marris (1964) w teorii kapitatu zarzadczego wskazal, ze gtdéwne mo-

tywy kadry zarzadzajacej nieposiadajacej wigkszych udziatow w spotce

nie sa zwiazane z maksymalizacja dochodow firmy, ale z:

* wzrostem, zapewniajacym satysfakcj¢ z pracy, rozszerzenie odpowie-
dzialno$ci, a takze wyzsze zarobki,

» zapewnieniem ciagltosci zatrudnienia zarzadu dzigki unikaniu sytuacji
grozacych przejgciem firmy,

» zapewnieniem dobrych stosunkéw z akcjonariuszami i dobrych relacji
ze $wiatem biznesu.

Marketing terytorialny

Marketingowe podejscie do zarzadzania rozwojem miast wiaze si¢
z zaostrzeniem konkurencji pomig¢dzy jednostkami samorzadu tery-
torialnego. Podnoszenie konkurencyjnosci, rozumianej jako zdolnos¢
poszczegolnych regionéw do przystosowywania si¢ do zmieniajacych
si¢ warunkow pod katem utrzymania i poprawy pozycji w toczacym
si¢ wspotzawodnictwie migdzy obszarami (np. o inwestorow), staje si¢
coraz wazniejszym zadaniem wiladz samorzadowych (Trojanek 1996;
Klasik 2001). Podnoszenie atrakcyjnosci oraz konkurencyjnos$ci miast
w ich wspotzawodnictwie jest — obok rozwijania ushug publicznych oraz
ksztattowania pozytywnego wizerunku gminy — gtdwnym celem mar-
ketingu terytorialnego (Szromnik 2002; Markowski 2002). W praktyce
dwa ostatnie cele: rozwdj ustug publicznych oraz kreowanie wizerunku,
sa dziataniami majacymi shuzy¢ ostatecznie zwigkszaniu konkurencyj-
nosci gmin. Badania marketingu terytorialnego klasyfikuje si¢ w trzech
kategoriach, uwazanych za generacje marketingu terytorialnego (Kotler
iin. 1999; Rainisto 2003):
1) promocja miejsca (place promotion),
2) sprzedaz miejsca (selling places),
3) marketing strategiczny — trzecia generacja marketingu terytorialnego

(marketing places — third generation).

A. Szromnik (2002), uznajac te klasyfikacje, dodaje jeszcze dwa etapy
poprzedzajace marketingowe podejs$cie w zarzadzaniu gminami: orienta-
cje administracyjno-biurokratyczna oraz uslugowa.
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Promocja miejsc zajmowala si¢ niemal wyltacznie jednym narzedziem
marketingowym — promocja i byta wykorzystywana gtoéwnie w celu przy-
ciagania turystow, a takze osadnikow, szczegdlnie w Ameryce Polocnej
(Ashworth, Voogd 1990). Druga generacja oznaczalta przejgcie i stoso-
wanie przez pracownikow samorzadowych ,.filozofii stuzby na rzecz
klientow” (Szromnik 2002, s. 66). Przejawiata si¢ ona wigksza troska
0 poznanie potrzeb poszczegoélnych grup i wykorzystywaniem mozliwie
szerokiego zestawu narzedzi marketingowych.

Trzecia za$ generacja marketingu terytorialnego, zaktadajaca cato-
Sciowe i strategiczne analizowanie, planowanie, wdrazanie i kontrole
rozwoju jednostek terytorialnych (Frankowski 2000), aspiruje juz do
miana kompleksowej koncepcji zarzadzania rozwojem lokalnym. W tym
podejsciu marketingiem terytorialnym nazywa si¢ rynkowo zorientowana
filozofig¢ zarzadzania gmina, w mysl ktorej wladza lokalna zachowuje
si¢ w sposoOb przypominajacy prywatna korporacjg. Whadze dziataja tak,
aby miasto (zlozony produkt, megaprodukt) zaspokoito zidentyfikowane
1 antycypowane potrzeby klientow w zamian za uzyskane korzysci dla
okreslonego terytorium, traktowanego jako terytorialnie upodmiotowio-
ny zbiér mieszkancow. Sens ekonomiczny marketingu miasta przejawia
si¢ we wzmacnianiu jego bazy ekonomicznej oraz wigkszych dochodach
budzetowych (Markowski 2002).

Dziatania majace stuzy¢ skutecznemu zachgcaniu nowych przedsig-
biorcéw do zainwestowania w miescie (gminie) sa jednym z podstawo-
wych zadan marketingu terytorialnego (por. Kotler i in. 1999; Szromnik
2002). Z przegladu literatury wynika, ze stosowanie marketingu teryto-
rialnego (trzeciej generacji) do zarzadzania jednostkami terytorialnymi
natrafito na kilka powaznych barier. Definicje produktow gminy sa ciagle
niedoskonale, niewiele wiadomo o mozliwos$ciach ich kreowania i rozwi-
jania. Niewiele miejsca po$wigca si¢ tez badaniom rzeczywistych bene-
ficjentow dziatan podejmowanych przez wtadze lokalne. Dotychczas nie
opracowano takze metody pomiaru skuteczno$ci wielu postulowanych
rozwiazan marketingowych.

Przyjecie marketingowej koncepcji zarzadzania gming wymaga jed-
noznacznego ustosunkowania si¢ do procesu ksztattowania i wymiany
wartosci dla poszczegolnych grup klientow-rynkow, postrzeganych przez
wladze lokalne jako docelowe. Bardzo ztozonym merytorycznie i meto-
dologicznie problemem marketingu terytorialnego jest wyjasnienie istoty,
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struktury i zakresu gtéwnego sktadnika ,,wartosci dla klienta”, a jedno-
cze$nie najwazniejszego narzedziowego obszaru dziatan marketingo-
wych gmin, czyli produktu. A. Szromnik (2005, s. 44) zauwaza ,,istnienie
wyraznej luki w specjalistycznym pismiennictwie marketingowym, ktéra
wlasciwie uniemozliwia dokonanie poréwnan, przeprowadzenie krytyki
czy modyfikacje¢ innych koncepcji produktu terytorialnego”. Autor ten
podkresla rowniez, ze definicje produktu miasta majq z reguty charakter
ograniczony, powierzchowny. Chociaz czgsto sygnalizuja zlozonos¢ sa-
mego zagadnienia produktu, to jednak nie zawieraja poglebionych analiz,
ktore — opierajac si¢ na ogoélnym podejsciu do wyjasnienia istoty produk-
tu — wnikatyby w jego specyficzne sktadniki.

Kolejnym problemem metodologicznym napotykanym podczas sto-
sowania marketingowego podejécia do dziatan wtadz lokalnych jest
samo kreowanie poszczegolnych produktow miasta. Teoria marketingu,
z ktorego wywodzi si¢ marketing terytorialny, zaktada wptyw podmiotu
zarzadzajacego na rozwdj produktu i mozliwos$¢ jego dostosowywania
do potrzeb odbiorcow. Pojawia si¢ w zwiazku z tym pytanie, na ile wla-
dze gminne sa w stanie dziata¢ tak, by zaspokoi¢ owe zidentyfikowane
1 antycypowane potrzeby klientow, na ile sa w stanie kreowac i ulepsza¢
produkty miasta, a takze — w czyim interesie dziataja. W pracach autorow
zajmujacych si¢ marketingiem terytorialnym nie prowadzi si¢ szczegoto-
wych badan tych problemow.

W pierwszym polskim podrgczniku o marketingu terytorialnym
M. Florek (2006), charakteryzujac cechy §wiadczace o specyfice produk-
tu (tzw. megaproduktu) terytorialnego, w ogoéle nie odnosi si¢ do proble-
mu mozliwos$ci jego kreowania. Ogromny dorobek naukowy zwigzany
z badaniami zakresu dziatalno$ci wtadzy lokalnej na gruncie socjologii,
ekonomii, geografii i nauk politycznych w marketingu terytorialnym jest
praktycznie catkowicie pomijany, poniewaz zaktada si¢ a priori, ze wia-
dze lokalne, mimo réznego rodzaju ograniczen, odgrywaja istotna rolg
w kreowaniu produktow miasta, a w realizacji swoich celéw wspotpra-
cuja z roznego rodzaju podmiotami. W tym miejscu warto jeszcze raz
odwota¢ si¢ do przytoczonych w poprzednim podrozdziale czynnikoéw
motywujacych wiadze lokalne do dziatania. Wida¢, ze nie daza one do
maksymalizacji zyskow (korzysci), a wige i cala teoretyczna warstwa
marketingu nie moze mie¢ tu zastosowania. Co nie wyklucza oczywiscie
wykorzystywania pewnych narzedzi marketingowych.



20 ROZDZIAL 1

Gmina nie jest jednostka homogeniczna — mieszkancy, przedsigbior-
stwa 1 instytucje maja rozne, czgsto zupehie sprzeczne interesy. Marke-
ting terytorialny, dazac do zaspokojenia potrzeb i pragnien mieszkan-
cOW oraz ,,gosci” (Szromnik 2002, s. 41), nie daje narzgdzi umozliwia-
jacych okreslenie, w czyim interesie rzeczywiscie dzialaja lub chocby
teoretycznie powinny dziata¢ wtadze lokalne. Co wigcej, zaktadajac, ze
,,organ kierowniczy (...) [gminy — W.J.] wywodzi si¢ sposrod mieszkan-
cow i dziata w ich imieniu i w ich interesie, nie moze wystgpowac kon-
flikt interesow migdzy wtadzg a mieszkancami” (Szromnik 2002, s. 41),
marketing terytorialny odrzuca bogactwo i zréznicowanie sieci powigzan
pomigdzy aktorami sceny miejskiej. W ten sposob, probujac uproscic
skomplikowany system, jakim jest gmina, zmniejsza szanse na odkrycie
rzeczywistych zwiazkow i zaleznosci.

Jednym z podstawowych elementéw marketingowego planowania
strategicznego jest ewaluacja skutecznos$ci podejmowanych dziatan.
W przypadku proinwestycyjnych dziatan marketingowych gmin mierzal-
no$¢ zwiazku migdzy dziataniami a efektami jest bardzo skomplikowana,
czgsto intuicyjna i mato wiarygodna. Nie udato si¢ dotychczas opracowac
metody, za pomoca ktorej mozna by bezposrednio mierzy¢ efektywnosc¢
dziatan proinwestycyjnych. Bez kontroli ostatniego etapu procesu marke-
tingowego bardzo trudno planowac¢ nastgpne skuteczne strategie.

A. Bradley, T. Hall oraz M. Harrison (2002, s. 62) zauwazaja, ze
przy bardzo duzej liczbie publikacji na temat marketingu terytorialnego,
,clagle bardzo mato, jesli w ogole, wiadomo o znaczeniu dziatan wladz
lokalnych w procesie podejmowania decyzji lokalizacyjnych i wptywie
dziatan marketingowych na rozwoj lokalny”. Poglad, ze marketing te-
rytorialny ciagle nie jest jeszcze koncepcja opracowana kompleksowo,
wydaje sig potwierdza¢ fakt, iz bardzo niewiele publikacji poswigconych
wdrozonym strategiom marketingowym, w tym dotyczacym pozyskiwa-
nia inwestorow do gmin, oparto na szerokich badaniach empirycznych
w srodowiskach lokalnych. Autorzy czgsto opieraja swoje opinie na
doswiadczeniach eksperckich i na analizach przypadkéw w skali mig-
dzynarodowej, poroéwnujac czynniki lokalizacji i metody zwigkszania
atrakcyjnosci inwestycyjnej przekraczajace mozliwo$ci wladz lokalnych
(Ashworth, Voogd 1990; Kotler i in. 1999; Loewendahl 2001). Takze
w polskim pismiennictwie rosnacej liczbie publikacji dotyczacych roz-
nych teoretycznych aspektow marketingu terytorialnego (T. Domanski
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1997; Markowski 1997; Szromnik 1997; Komorowski 1998; Mazur, Zie-
ziula 1999; Czornik 2000; Frankowski 2000; Zuziak 2000; Czornik 2001;
Langer 2001; Szromnik 2002; Gajdzik 2002; T. Domanski 2002; Luczak
2002; Markowski 2002; Kauf2004; Malarski 2004; Szromnik 2005; Flo-
rek 2006) nie towarzysza rownie liczne badania empiryczne. Pojawiajace
si¢ publikacje obejmuja zazwyczaj bardzo waski wycinek problematyki
marketingu terytorialnego, analizujac najczgsciej promocjg i kreowanie
wizerunku miast (Rudolf 2002; Lipertowska i in. 2004).

T. Markowski (1999, s. 228), podsumowujac stan adaptacji koncepcji
marketingowych w zarzadzaniu jednostkami administracji publicznej,
stwierdza, ze ,,wigkszo$¢ autorow, chcac przenie$¢ swoje rozwazania
teoretyczne na realia praktyczne, sprowadza koncepcj¢ marketingowa
do promocji czynnikow lokalizacyjnych. A wigc ostatecznie powraca
si¢ do klasycznych teorii przyciagania i czynnikow lokalizacji. Poki co,
uzyteczno$¢ zastosowania ujecia marketingowego dla promocji miasta
polega na tym, iz techniki marketingowe promocji pozwalaja na obni-
zenie poziomu zaktdcen informacyjnych na tym specyficznym rynku”.
Pomimo tych ciagle nierozwigzanych probleméw wtadze gmin moga jed-
nak wykorzystywac poszczegolne narzedzia marketingowe w dziataniach
proinwestycyjnych.

Kto rzadzi w mieScie?

Odpowiedzi na pytanie — kto rzadzi w miescie i na ile wladze komu-
nalne maja wptyw na wydarzenia zachodzace w przestrzeni miejskiej
— poszukuja badacze, szczegolnie potnocnoamerykanscy, przynajmniej
od lat 30. XX w. Teorie lokalnej wtadzy politycznej bylty w polskiej
literaturze wielokrotnie omawiane (np. Swianiewicz 2000). W 1953 r.
F. Hunter zauwazyt na przyktadzie Atlanty, Zze w procesie podejmowania
decyzji dominuja biznesmeni, ktoérzy podporzadkowuja sobie politykow,
a miastem rzadzi waska ,.elita”. R. Dahl (1961), polemizujac z ta kon-
cepcja, opublikowal wyniki badan z miasta New Heaven. Badajac rézne
obszary dziatania, doszedt do wniosku, ze istnieje wiele réznych grup
wywierajacych wpltyw na podejmowanie decyzji, a sita polityczna jest
podzielona (teoria pluralistyczna). T. Clark (1967) potaczyt oba podejscia
i — badajac grupg miast — doszedt do wniosku, Ze istnieje wiele réznych
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stylow uprawiania polityki, modeli podejmowania decyzji, a koncentra-
cja wladzy jest bardzo r6zna. W nawiazaniu do teorii elitarnej Huntera
H. Molotch (1976), prezentujac teori¢ miasta — machiny wzrostu, stwier-
dzit, Ze takie podstawowe zmienne, jak: wzrost miasta, zmiany w kon-
sumpcji czy zmiany w uzytkowaniu ziemi, sa wynikiem celowych dzia-
fan politycznych. Kluczowa hipoteza tego podej$cia bylo zatozenie
o posiadaniu przez spojna koalicjg najbardziej liczacych si¢ podmiotow
miejskich zaspokajajacej ich interesy wizji rozwoju miasta oraz wtadzy,
umozliwiajacej realizacjg tej wizji.

Na tym gruncie wyrosta, coraz powszechniej obecnie uznawana, kon-
cepcja rezimow miejskich (urban regime — Stone 1989; Sagan 2000),
ktora interpretuje rozwoj miast i polityke miejska jako wypadkowa gry sit
skomplikowanego uktadu intereséw, wykraczajaca daleko poza formalnie
ukonstytuowana lokalna areng polityczna. Rdzne grupy — aktorzy na sce-
nie miejskiej — facza swoje sity, by realizowa¢ konkretne cele. Teoria ta
stwarza mozliwosci interpretacji wielu réznorodnych reakcji srodowisk
lokalnych na procesy przemian spotecznych i ekonomicznych. Mimo
unifikujacych trendow modernizacyjnych o skali globalnej, lokalna ,,po-
lityka jest istotna” i to ona nadaje ostateczny ksztalt przemianom roz-
wojowym poszczegolnych miast (Sagan 2000). G. Wectawowicz (2003,
s. 51), komentujac koncepcje rezimu miejskiego, zauwazyl, ze cho¢ za
jej pomoca ,,wyjasnianie miasta nie odbywa si¢ na najwyzszym poziomie
hierarchii determinujacych procesow (poziomie ideologicznym) (...) to na
nizszym poziomie (politycznym) (...) stanowi jednak jedno z najlepszych
narzedzi wyjasniajacych”. Pomimo coraz lepszej znajomosci tej koncep-
cji w Polsce, poza pionierska praca I. Sagan (2000) dotyczaca Gdyni, nie
pojawily sig jeszcze opracowania empiryczne opisujace rezimy poszcze-
gblnych miast.

Zgodnie z ta koncepcja poszczegolni aktorzy miejskiej sceny powia-
zani sa ze soba rozbudowana siecia wzajemnych zalezno$ci. Niezwykta
ztozonos¢ tych relacji ogranicza wptyw wiladz lokalnych, a wigkszos¢
proceséw zachodzi bez wyraznego zwiazku z dziataniami grupy przy-
wodczej (Stone 1989). Nie istnieje formalna hierarchia, a o skutecznosci
poszczegdlnych aktorow w osiaganiu wyznaczonych celow decyduja
posiadane przez nich zasoby i umiejgtnos¢ ich wykorzystywania w kon-
kretnych dziataniach. W takiej sytuacji glownym zadaniem samorzadow
lokalnych staja si¢ mobilizacja i koordynacja zasobow. Raz uformowany



	Tekst1: ISBN PDF-a: 978-83-264-4732-7


