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Kreatywne miasta

Brief for Poland na swojej stronie internetowej prowadzit przez ostatnie 2 miesigce sondaz typujgcy najbardziej kreatywne mia-
sta. WybieraliSmy sposrod 11 najwigkszych miast w Polsce.

W opinii Adama Mikotajczyka z Brief for Poland wyniki sondazu nie sg zaskakujace. — Pierwsze miejsce Wroctawia to zapewne
nagroda za odwage w realizowaniu nowatorskich eventéw i akcji, czyli dnia zyczliwosci, Wroclove czy wystawy ,,Europa — to
nasza historia”. Za postrzeganie Lodzi jako miasta kreatywnego odpowiada zapewne Kapitan Kultura i spétka. £ddz konsekwent-
nie realizuje dziatania majgce przyblizy¢ miasto do tytutu Europejskiej Stolicy Kultury. Wysoka pozycja Poznania z kolei to wynik
ostatniej duzej kampanii miasta przebiegajacej pod hastem: ,,Poznar — Miasto Know-How” — méwi.

Kreatywne miasta, jak twierdza eksperci, to przysztosc. Przyciagaja one bowiem tworcze jednostki, ktére z kolei pomagaja gospo-

darce miasta rozwija¢ sie, dostosowywa¢ do glo-
balnych uwarunkowan ekonomicznych, pchaja jg
w strone nowatorskich rozwigzan. Kreatywne mia-
sta sg otwarte na kulturowg réznorodno$c¢ i ekspe-
rymentowanie. Ich spoteczny klimat zacheca zas
ludzi do wyrazania swoich pomystéw i pogladow
bez strachu przed potepieniem. Miasta te powinny
angazowac spotecznos$¢ lokalng w transformacije
gospodarcza — przejscie miasta do bardziej proeko-
logicznej gospodarki, zgodnej z zasadami zréwno-
wazonego rozwoju.
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Z Richardem Florida, autorem bestselleru
»The Rise of the Creative Class”, twérca
idei klasy kreatywnej, dyrektorem Mar-
tin Prosperity Institute oraz profesorem
na Rotman School of Management (Uni-
versity of Toronto), rozmawia Adam Miko-
tajczyk.

Adam Mikolajczyk: O czym jest Pana najnowsza ksiazka
pt. ,,Who’s Your City”’?

Richard Florida: Gléwnym bohaterem ksiazki jest MIEJSCE jako jeden
z najwazniejszych elementéw w naszym zyciu osobistym, jak i globalnej
gospodarce. Udowadniam w niej, ze wybdr miejsca do zycia jest najwaz-
niejsza decyzja, jaka podejmujemy. Ma ona przeogromny wplyw na prace,
jaka znajdziemy, na Sciezke naszej kariery, na grupy spofeczne, z jakimi
si¢ zwigzemy, na rodzing, wybdr przyjaciél, styl i jako$¢ zycia, czyli tak
naprawdg na nasze ogdlnie pojete szcz¢scie.

AM: Czy ma Pan swoja teorie na temat spoleczno-gospodarczego roz-
woju miast i regionéw?

REF: Dla whasciwego rozwoju spoteczno-gospodarczego miejsc w ,,Erze Kre-
atywnosci” spolecznosci lokalne musza zblizy¢ sig do globalnej gospodarki,
wykorzystujac model partnerskiej wspéltpracy. W swojej ksiazce ,Rise of
the Creative Class” zaprezentowatem model ,3T”, ktéry wyposaza spo-
fecznosci lokalne w strategie ukierunkowujaca miejsca na rozwéj i czer-
panie z globalnej gospodarki. Przywotam wspomniane trzy T:

Talent: Wiodaca sita w efektywnosci ekonomicznej miejsc sg utalento-
wani ludzie. Zyjemy w $wiecie bardzo duzej mobilnosci. Ludzie, zwhaszcza
Ci utalentowani i kreatywni, poruszaja si¢ nieustannie. Zdolno$¢ miejsc
do przyciagania i zatrzymania u siebie tych najbardziej utalentowanych
i kreatywnych jednostek jest najbardziej znaczacym elementem ,Ery

Kreatywnosci”. Teraz, kiedy gospodarka swiatowa staje si¢ coraz bardziej
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konkurencyjna, wyzwaniem dla miejsc jest przyciaganie najwickszych
talentéw, a takze prowadzenie niezbednych szkolen i programéw edu-
kacyjnych, by podwyzsza¢ swéj poziom konkurencyjnosci.
Technologia: Technologia i innowacje to kluczowe komponenty skia-
dajace si¢ na zdolnos¢ miejsc i organizacji do rozwoju. Aby odnies¢ suk-
ces, miejsca i organizacje musza zna¢ sposéb na transformacje wynikéw
badan, idei i innowacji w dajace si¢ sprzedawaé produkty, z zachowa-
niem zasad zréwnowazonego rozwoju. Jednostki naukowe pelnia w tym
procesie nadrzedna funkeje, udostgpniajac swojg innowacyjng infra-
strukture potrzebng do transferu innowacji.

Tolerancja: Koniunktura gospodarcza oparta jest na kreatywnosci zwia-
zane;j ze sferg przedsigbiorczosci, kultury, artystyczna, sieciami polaczent
spolecznych oraz nauka. Kreatywni i utalentowani pracownicy potrze-
buja miejsc i organizacji, ktdre s3 otwarte na nowe idee i wyrdzniajace sig

jednostki. Miasta musza by¢ zatem miejscami otwartymi na imigrantéw,

ludzi o alternatywnym stylu zycia i pracy, musza zmieni¢ poglady na
status spoleczny i strukture spoleczna.

AM: Kto tworzy klase kreatywna i jak wplywa ona na miasto czy

region?

RF: Skiadaja si¢ na nig dwie grupy pracownikéw:

Kreatywni Profesjonalisci — specjalisci i pracownicy zajmujacy si¢ naj-
rézniejszymi dziedzinami, tj. ochrona zdrowia, biznes i finanse, prawo
oraz edukacja.

Super-Kreatywni Indywidualisci — na t¢ grupe skiadaja si¢ naukowcy,
inzynierowie, odkrywcy, innowatorzy, badacze, a takze artysci, projek-
tanci, pisarze i muzycy.

Szacuje sig, ze na $wiecie jest ponad 150 mln przedstawicieli klasy kre-
atywnej. Sg oni kolem zamachowym rozwoju gospodarczego w nowo-
czesnej ekonomii.

AM: Jak dziata Gay Index oraz czym jest Bohemian Index?
REF: Jednostki kreatywne bardzo trudno jest sklasyfikowaé na podstawie

rasy, pochodzenia etnicznego, plci, wygladu czy preferencji seksualnych.
Opracowany przez Garego Gatesa Gay Index pomaga zmierzy¢, okresli¢
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roznorodne doswiadczenia, ktdre poteguja proces twérczy. Geje i lesbijki,
jako grupa, podlegaja szczegélnej formie dyskryminaciji. W pewnej mie-
rze homoseksualisci reprezentujg ostatnia granice réznorodnosci, innosci
w naszym spoleczeristwie. Dlatego tez otwartos¢ spolecznosci lokalnej
na t¢ grupe jest dobrym wskaznikiem niskich barier wejécia z kapita-
fem kreatywnym, ktéry jest tak istotny przy rozwoju z wykorzystaniem
nowych technologii i kreatywnosci w spoleczeristwie. Bohemian Index
natomiast mierzy artystyczny i kreatywny kapital, ktéry jest podstawa
kreatywnej, nowej ckonomii.

AM: Obecnie mamy do czynienia ze spowolnieniem gospodarczym.
Czy nie sadzi Pan, ze nalezy w zwigzku z tym wprowadzi¢ zmiany

do Panskiej teorii klasy kreatywnej?

REF: Dobre pytanie... Nie musimy jednak wprowadza¢ zadnych zmian
do tego konceptu. Musimy za to zmieni¢
podejscie i sposéb myslenia o ekonomii
i rozwoju regionalnym. Tak, jak thumaczy-
fem w ksiazce , Who's Your City”, aktyw-
nos¢ ekonomiczna skoncentrowana jest
w okreslonych megaregionach, ktére sg
nowymi, ale bardzo silnymi ekonomicz-
nie jednostkami. Megaregion to obszar,
na keérym dziatalnos¢ gospodarcza prowa-
dzona jest na bardzo duza skale, generujacy
lwig czgé¢ $wiatowych innowagji techno-
logicznych. Na $wiecie jest obecnie tylko
40 silnych megaregiondéw, ktére skupiaja
ok. 1/5 $wiatowej populacji, produkuja
2/3 globalnego PKB oraz generuja 85 proc.
wszystkich $wiatowych innowacji. Aby
méc konkurowaé podczas szybko zmienia-
jacych si¢ uwarunkowar globalnej gospo-
darki, azwlaszcza teraz w czasie spowolnienia
gospodarczego, miasta i regiony powinny prébowa¢ powiazaé sig gospodarczo
z odpowiednim megaregionem. To element decydujacy o sukcesie
w dlugookresowej strategii rozwoju miejsca.

AM: Czy uwaza Pan, ze koncepcja klasy kreatywnej — stworzona
w Stanach Zjednoczonych — moze poméc w rozwoju europejskim
miastom i regionom?

REF: Klasa kreatywna to wiodacy czynnik dla przyszlego rozwoju spo-
feczno-gospodarczego i prosperity. Aby méc funkcjonowaé i konku-
rowa¢ na nowym globalnym rynku, Europa musi nadal si¢ rozszerza¢
i wpiera¢ kreatywno$¢. W moich ksigzkach pisalem, ze nalezy zaszcze-
pia¢ kreatywnos¢ w kazdej osobie. Tylko 1/3 pracownikéw na $wiecie
wykonuje taki zawdd, ktéry wymaga czerpania z przynajmniej odro-
biny swojej kreatywnosci. Wyzwaniem dla Europy jest zatem rozwija-
nie takiego ustroju, ktéry wspiera gospodarke oparta na kreatywnosci,
by coraz wigcej grup pracownikéw, zaréwno zwiazanych z ustlugami,
jak i produkcja, moglo czerpaé ze swoich zasobéw kreatywnosci. Wszy-
scy jeste$my jednostkami kreatywnymi i mamy potencjal, aby wspiera¢
nowoczesng gospodarke w ramach naszej lokalnej spolecznosci.

AM: Bardzo dzi¢kuj¢ za rozmowe.
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Spoteczna wartosc
marek miejskich
| regionalnycn

Polska dogania Zachéd, ktéry na temat przejmowania przez biz-
nes i inne wigksze organizacje odpowiedzialnosci za wyzwania
spoteczne i sSrodowiskowe myslat juz w latach 60. ubiegtego
stulecia. Cho¢ skala tego zjawiska w Polsce wciaz pozostawia
wiele do zyczenia, przysztosé jawi sie w jasnych barwach.

PAWEL. NIZINSKI, partner zarzadzajacy, GoodBrand & Company

ekada lat 60. XX wieku naznaczona jest narodzinami
ruchu zielonych, w latach 80. firmy zaczely mysle¢
o $rodowisku naturalnym na poziomie warstw zarza-
dzajacych, w latach 90. pojawil si¢ termin CSR
— corporate social responsibility, czyli spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu, natomiast od poczatku
tego wieku méwimy o sustainable enterprise, czyli
zréwnowazonym biznesie, a obecnie w centrum uwagi znajduje si¢ inno-
wacyjno$¢ jako metoda podchodzenia do wyzwari spolecznych i $ro-
dowiskowych. Mierza si¢ z nimi nie tylko rzady i wielki biznes, ale tez
wiele innych podmiotéw. Do Polski pojecia zréwnowazonego biznesu
i zrébwnowazonego rozwoju wkroczyly dopiero niedawno, ale okazujg
si¢ coraz bardziej istotne. Temat ten staje si¢ coraz czgéciej przedmio-
tem debaty publicznej, a kolejne firmy deklarujg cheé przylaczenia sig
do tego trendu. Powoli bycie odpowiedzialnym spolecznie staje si¢ natu-
ralng codziennoscia funkcjonowania wielu firm. Dotyczy to réwniez
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marketingu terytorialnego — w strategiach rozwoju i strategiach
promocji miast coraz czgsciej znajduja si¢ watki zréwnowazonego rozwoju,
co zreszta wynika z naszej obecnosci w Unii Europejskiej.

Wartosc¢ dodana

Coraz wigksza rzesza konsumentéw nie kieruje si¢ przy wyborze marek
juz jedynie ich znajomoscia i sila, ale takze wartoscig spoteczna. Biznes
jest tego $wiadomy, dlatego podejmuje coraz bardziej przemyslane dziala-
nia w obszarze CSR, a osoby zarzadzajace markami terytorialnymi zdaja
si¢ uwzglednia¢ ten trend w swoich dziataniach. Dwie ostatnie edycje
konkursu Ztote Formaty, Festiwalu Promocji Miast i Regionéw, zorga-
nizowane przez firme Stréer, a obserwowane przeze mnie z fotela jurora,
dajg obraz, z jak silng dynamika zmian w dziedzinie tworzenia strategii
marki miejskiej i regionalnej mamy do czynienia. Przestrzelt pomystéw
i koncepciji strategicznych dla miast, jakie si¢ pojawiaja w zgloszeniach
festiwalowych, jest imponujaca, a obecno$¢ tematéw srodowiskowych

BADANIE | 5




P i spotecznych jest coraz powszechnicjsza. Marki miejskie to marki kon-
wergentne, zlozone. Trudno wyloni¢ jedng funkcjonalnos¢, wokét ktérej
mozna byloby organizowa¢ strategi¢. Holistyczne podejscie do atrybutéw
$rodowiska, w jakim marka istnieje, jej atutéw, zwigksza szans¢ na uzyska-
nie kompletnego obrazu i wypracowanie wlasciwej koncepcji strategicznej
marki. Polskie miasta nie s3 jeszcze przedmiotem stawnych na $wiecie analiz
i cytowanych powszechnie najlepszych praktyk. By¢ moze z czasem
to nastapi, poniewaz juz pojawiaja si¢ kampanie promocji marek teryto-
rialnych zwiazane z dlugoterminowa wizja, kompleksowym podejsciem
do zasobéw marki, dobrg analiza i badaniami rynku przed przystapie-
niem do tworzenia strategii. Lublin, Szczecin, Slqskie, by wymieni¢
te najbardziej wyraziste i wzorcowo zaprojektowane, pokazujg $wiadome
zarzadzanie zasobami i spéjnos¢ koncepcji. Czy mozna robié to jeszcze
lepiej? Mozna. Przyklady czterech miast, ktérych skuteczne strategie
s szeroko omawiane na $wiecie, to Bilbao, Dublin, Lyon i Vancouver
— wskazuja one na kilka cech wspélnych skutecznego podejscia. Sg to:
1. przywédztwo, 2. wspdlpraca pomiedzy wszystkimi aktorami procesu
tworzenia strategii, 3. holistyczne podejécie do przestrzeni miejskiej
i 4. polozenie punktu cigzkosci na procesie, a nie na produkcie, jakim
jest marka miejska czy regionalna (za: ,Imagineering the cities” J. Ratc-
liffe, E. Krawczyk). Szczegélnie ostatni wymiar wydaje si¢ interesujacy,
poniewaz otwiera nas na przestrze dialogu spolecznego z rzeczywistym
podmiotem zmian w podejsciu do strategii miejskiej — z mieszkaricami,
ktérzy sa pierwszymi i ostatnimi ambasadorami swojej marki. Oto dzie-
dzina, w ktérej whasciwy wglad spoteczny i konsumencki jest podstawa
do adekwatnych decyzji strategicznych. Musi opieraé si¢ na zaufaniu,
na kapitale spofecznym, jaki jest budowany przez marke i osoby za nig
odpowiedzialne w dlugiej perspektywie, a w wielu przypadkach musi
radzi¢ sobie z bardzo trudnymi dziedzictwami.

Nadchodzi interesariusz
Okazuje sig, ze liczy si¢ nie tylko sita marki oparta na odréznieniu,
wizji, innowacyjnosci, dynamizmie i energii (metodologia Goodbrand
Social Equity Index), ale tez wymiary
dotychczas niewystarczajaco brane
pod uwage przy kompletowaniu
obrazu kondycji marki, niezaleznie
od tego, czy komercyjnej, czy teryto-
rialnej. Moze si¢ okaza¢, ze nie tylko
powinnismy zwrdci¢ uwage na to,
zeby marka byla ,przyjazna, mloda
duchem, dynamiczna i wyrézniajaca
si¢”, ale tez etyczna, odpowiedzialna
za $rodowisko, zaangazowana w roz-
woj spolecznosci lokalnych, wspie-
rajaca cele charytatywne itd.
Czynniki wartosci spotecz-
nej marki zbadane w powiazaniu
z parametrami sity marki pozwalaja
okresli¢ rzeczywiste oczekiwania inte-
resariuszy, bo to wlasnie z takim pod-
miotem mamy do czynienia, budujac
holistyczna strategi¢ marki.

Kapitat spoteczny marki

Do tej pory mierzenie polaczenia celéw spolecznych i biznesowych
nie bylo mozliwe. Standardowe badania pozwalaly na zmierzenie,
w jaki sposéb jest postrzegana konkretna dziatalnos$¢ na rzecz spofe-
czetistwa czy $rodowiska lub bardzo gleboko i wielowymiarowo sity
marki. Dopiero GBSEI* (Indeks Wartosci Spolecznej Marki) pozwala
zmierzy¢ nie tylko wymienione aspekty, ale tez udziela nam informacji,
w jaki sposéb zaangazowanie spoleczne przeklada si¢ na wizerunek
i site marki, informuje nas o polu energii spofecznej marki oraz o gléw-
nych tzw. driverach dla kategorii lub dla rynku. Badamy siedem aspek-
téw wartosci spolecznej, etycznej i Srodowiskowej przypisywanych przez
interesariuszy marce. GBSEI mierzy aktualng kondycje marki w opar-
ciu o cztery fundamenty marki — odréznienie, innowacyjnos¢, dyna-
mizm i wizj¢. Razem tworza one réwnolegly do SEI wskaznik energii
marki. Badanie pokazuje korelacje poszczegélnych parametréw sily
marki z elementami wartosci spolecznej a takze oczekiwania poszcze-
gblnych grup wobec kategorii. Widzimy zatem pelny obraz kondycji
marki w oczach jej interesariuszy.

Jeste$my w stanie stwierdzi¢ nie tylko to, jakie dzialania w dziedzinie
zréwnowazonego rozwoju bedg najlepiej postrzegane i s3 najbardziej
pozadane przez poszczegélne grupy interesariuszy czy grupy docelowe,
ale tez zmierzy¢, jak przeloia si¢ one na ogdlne postrzeganie marki pozwa-
lajace prognozowaé preferencje przy wyborze czy zwrot z inwestycji
w segment spoleczny i srodowiskowy (EROSEI).

Jest roznica

Badanie GBSEI nie jest rankingiem CSR, poniewaz w zwiazku
z odmiennymi dla kazdej kategorii oczekiwaniami spolecznymi
trudno na przyklad poréwnywa¢ ze soba marki paliwowe i spozywcze.
Tym bardziej kategoria marek terytorialnych — miasta — rzadzi sig
nieco innymi oczekiwaniami interesariuszy, niz kategorie stworzone dla
marek komercyjnych czy charytatywnych. Pozwala natomiast
na okreslenie trafnosci aktywnosci sponsoringowej, charytatywnej,
wolontariatu pracowniczego,
daje szans¢ na zbudowanie ade-
kwatnych insightéw spolecznych,
co z kolei pozwala na tworzenie stra-
tegii budowania marki o zréwnowa-
Zonym rozwoju.

Wiedza, jaka osiagamy dzieki
rozpoznaniu potrzeb interesa-
riuszy marki miejskiej, pomaga
w tworzeniu strategii marki
w procesie Citivation (Citi + socio
+ innovation = citivation, metodo-
logia GoodBrand & Company).
Wprowadzenie marek miejskich
do badania GBSEI otworzylo
nowa perspektywe podchodzenia
do budowy marki terytorialnej,
a takze pozwolilo skompletowad
obraz marki, jaki jawi si¢ przed
interesariuszami.

* Badanie GBSEI jest wynikiem wielu lat doswiadczen i badai prowadzonych gléwnie na rynku brytyjskim przez GoodBrand & Company,

a takze dwdch faz na rynku polskim, w latach 2004 i 2007. Badanie w obecnym formacie GBSEI 2009 zostalo przeprowadzone réwnolegle na

rynku polskim i niemieckim, wezesniej za$ kilka jego edycji miato miejsce na rynku brytyjskim. W Polsce przebadano 300 marek w 22 katego-

riach. Fieldwork zakonczyt si¢ z koicem marca 2009 roku. Po raz pierwszy do badania zostala wlaczona kategoria marek miejskich jako pilo-

taz wigkszego projektu badawczego realizowanego z Millward Brown SMG/KRC: ,,Sifa i kapitat spoteczny marek miejskich i regionalnych”.

Whnioski z badania beda przedstawione wkrétce na famach programu Briefing for Poland w BriefT'V.
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todzkie EURO 2012

Rok 2009 jest kolejnym etapem przygotowan Wojewédztwa tédzkiego do organizacji Mistrzostw
Europy w Pitce Noznej 2012, a tym samym kontynuacja projektu tédzkie EUR0 2012, ktory
zostat zainaugurowany podpisaniem 25 kwietnia 2007 r. listu intencyjnego w sprawie wspotpracy.
Dokument podpisafo 50 przedstawicieli fodzkich Srodowisk sportu, polityki i kultury.

¢L0c 0dN3d
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W biezacym roku Wojewodztwo todzkie planuje podkreslic, a jednoczesnie umocni¢ swoje aspira-
cje dotyczace zaistnienia na mapie wydarzen zwigzanych z EURO 2012. Stuzy¢ temu beda kolejne
inicjatywy sportowe w regionie todzkim kfadace nacisk na promocje sportu wsrod dzieci i mto-
dziezy, a takze na konsolidacje innych Srodowisk pragnacych promowac kulture fizyczng poprzez
projekt Lodzkie EURO 2012 ze szczegdlnych naciskiem na pitkg nozng. W ich sktad wchodzg m.in.:
wojsko, policja, Srodowiska koScielne oraz dziennikarze.

Najwazniejszym celem projektu jest kreowanie idei EURO 2012 oraz promocja sportu. todzkie
EURO 2012 to oprocz budowy centrow pobytowo — treningowych, takze organizacja imprez to-
warzyszacych. Naszym gtownym zadaniem na najblizsze 4 lata jest promowanie tego wielkiego
wydarzenia poprzez roznorodne imprezy sportowe i kulturalne. Chcemy, aby w organizowanych tur-
niejach wzieto udziat jak najwiecej dzieci i mtodziezy, gdyz to oni juz niedfugo moga reprezentowac
kadry narodowe w roznych kategoriach wiekowych.

Zrealizowane oraz zaplanowane imprezy sportowe w ramach projektu
t6dzkie EURO 2012 przewidziane w 2009 r.:

* Turniej w Halowej Pitce Noznej Stuzb Mundurowych i Administracji
,EUR02012 w mundurze” (Sieradz, 14-15 marca 2009)

« VIl Migdzynarodowy Halowy Turniej Pitki Noznej ,IPA CUP 2009” (L6dz, 21-22 marca 2009)
* Turniej Pitkarski w Uniejowie (Uniejéw, 16 maja 2009)

* Mini Euro 2009 (teczyca, 29-31 maja 2009)

* Spartakiada Integracyjna Niestyszacych (todz, 4 czerwca 2009)
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* | Eliminacje VIl Mistrzostw Polski Energa Beach Soccer 2009
(Poddebice, 13-14 czerwca 2009)

» Pitkarski Turniej Euro Media Cup im. tukasza Ptuciennika — £.6dzkie 2009
(kodz, wrzesien 2009)

* [Il Turniej o Puchar Marszatka Wojewodztwa t.0dzkiego i Prezesa PZPN
,ozukamy talentow — Mate Euro 2012 (woj. todzkie, wrzesien 2009)
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Wojewodztwo todzkie wykorzystujac szanse jakie daje organizacja przez Polske i Ukraing EURO
2012, kontynuuje w roku 2009 budowe marki oraz wizerunku regionu jako idealnego miejsca,
do ktorego kibice beda przyjezdzac i aktywnie spedzac czas migdzy kolejnymi meczami swoich
reprezentaciji.
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VIII Migdzynarodowy Halowy Turniej Pitki Noznej
,IPA CUP 2009”

Podpisanie deklaracji o wspotpracy przy organizacji
Mistrzostw Europy w Pitce Noznej Sit Zbrojnych
EURO 2012 w. mundurze (Wtodzimierz Fisiak)

Podpisanie deklaracji o wspotpracy przy organizacji
Mistrzostw Europy w Pifce Noznej Sit Zbrojnych
EURO 2012 w mundurze (Grzegorz Lato)

Il edycja Turnieju Halowej Pitki Noznej Stuzb Mundurowych
,EURO 2012 w mundurze”




Dlaczego
nwestu

q'?

Raport z badania atrakcyjnosci inwestycyjnej wojewdédztwa przygotowany na zle-
cenie Agenciji Rozwoju Mazowsza przez firme WYG International to unikatowy
w skali kraju materiat badawczy, ktéry na przykfadzie wojewédztwa mazowiec-
kiego pozwolit przeanalizowaé niezwykle cenne dane méwiace o tym, jak przycia-

gnagé i zatrzymaé inwestora.

adanie mialo trzy zalozenia. Po pierwsze, blizsze

okreslenie roli czynnikéw, ktdre — w opinii bada-
nych — mialy znaczenie decydujace dla ulokowa-
nia dziatalno$ci w tym whasnie regionie, czynnikéw
zaréwno ,twardych”, bezposrednio zwiazanych
z inwestycja, jak i ,migkkich”, takich jak otoczenie
spoleczne, kulturalne czy przyrodnicze. Po drugie,
ocena prowadzonych dzialaii promocyjnych — czy i w jakim stopniu
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PIOTR DZIK, dyrektor ds. strategii i kreacji WYG International
MARTA DOBRZANSKA, kierownik projektu, WYG International

byly istotne. Po trzecie za$, uzyskanie odpowiedzi na pytanie o role dzia-
falnosci wladz lokalnych w zakresie obstugi inwestora na terenie woje-
wodztwa mazowieckiego.

Badanie zrealizowane zostato wéréd kadry menedzerskiej firm zagra-
nicznych, inwestujacych na terenie wojewdédztwa mazowieckiego na zle-
cenie i w $cistej wspdlpracy z Agencjg Rozwoju Mazowsza. Bylo ono
pierwszym etapem prac analityczno-badawczych, ktdre staly si¢ podstawa
dla opracowania przez konsultantéw WYG ,,Planu promocji gospodar-
czej wojewddztwa mazowieckiego do roku 2013”.

Badanie przeprowadzono metoda CATT na grupie ponad 50 proc.
przedsigbiorstw spo$réd ok. 160 inwestordw z terenu calego wojewddz-
twa mazowieckiego reprezentujacych firmy produkcyjne, centra ustug,
zréznicowane pod katem branz i kapitalu zagranicznego. Wéréd badanej
populacji dominowaly zdecydowanie firmy $rednie i duze. Responden-
tami byly osoby z najwyzszych szczebli zarzadzania, ktére uczestniczyly
w procesie decyzyjnym dotyczacym umiejscowienia inwestycji — prezesi,
dyrektorzy generalni, dyrektorzy migdzynarodowi itd.

Po pierwsze — promowac

Promocja atrakcyjnosci inwestycyjnej wojewddzewa mazowieckiego,
w odbiorze respondentéw, nie byla i nie jest zakrojona na szeroka skale.
Zaledwie 20 proc. badanych stwierdzilo, ze spotkalo si¢ z dziataniami
promujacymi atrakcyjno$¢ inwestycyjna regionu. Wielu sposréd inwe-
storéw, ktdrzy kiedykolwiek spotkali si¢ z dzialaniami promujacymi tego
typu warto$ci, zauwazylo brak ogélnopolskiej kampanii medialnej.

Badanie pozwolito wysnu¢ interesujacy wniosek dotyczacy stosun-
kowo silnej oferty prywatnych agencji nieruchomosci — az polowa
badanych dowiedziala si¢ o dostgpnym terenie pod inwestycje wlasnie
za ich posrednictwem. Niemala role w dzialalnosci informacyjnej ode-
graly wladze samorzadowe — 35 proc. badanych méwito o nich w tym
kontekscie.

Powyisze wyniki potwierdzaja dobitnie, ze nalezy si¢ promowa¢!
Warto to robi¢, bowiem tylko w ten sposéb mozna szerzej i aktyw-
niej dotrze¢ do potencjalnych inwestoréw. Badanie pokazato réwniez,
ze w procesie inwestycyjnym liczy si¢ posrednik prywatny. W $wietle
dzialan réznych ,brygad tygrysa” walczacych o inwestoréw, pojawic sig
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P moie pytanie, czy nic lepicj i tanicj byloby wesprze¢ firmy zawodowo zaj-
mujace si¢ biznesowym oferowaniem nieruchomosci a nie samodzielnie
budowa¢ duze zespoly ludzkie? Rzecz jasna partnerstwo publiczno-
-prywatne w Polsce znajduje si¢ w powijakach, co, biorac pod uwage
wyniki badari, moze by¢ jedna z przyczyn stosunkowo slabej (w przeli-
czeniu na glowe mieszkarica) pozycji naszego kraju na rynku pozyski-
wania inwestycji zagranicznych.

Po drugie - ludzie, infrastruktura,

poddostawcy i rynki zbytu

Najistotniejszymi czynnikami decydujacymi o ulokowaniu inwestycji
na terenie wojewddztwa mazowieckiego okazaly sig: zasoby ludzkie,
zwlaszcza kwalifikacje 1 dostgpno$é sity roboczej; ze wzgledu na profil
badanych firm — infrastruktura: drogowa, a co szczegdlnie interesujace
réwniez kolejowa, oraz blisko$¢ lotniska migdzynarodowego; dostepnosé
poddostawcéw oraz wielkos¢, potencjat i dostgpnosé rynkéw zbytu.

Bardzo duze znaczenie dla badanych inwestoréw majg zasoby
ludzkie, w szczegdlnosci dostepnosé sily roboczej — czynnik ten jako
istotny wymienito prawie 90 proc. respondentéw. Mimo wskazywa-
nia na istotna role¢ kwalifikacji zasobéw ludzkich, mniejsze znaczenie
w odpowiedziach respondentéw mialy szkoly wyzsze i uczelnie w regionie.
Na podstawie badania mozna postawi¢ tezg, ze licza si¢ technicy — odpo-
wiednie $rednie wyksztalcenie moze by¢ silnym czynnikiem proinwesty-
cyjnym. Z drugiej strony jednak te odpowiedzi poddaja w watpliwos¢
wiarg w znaczenie innowagji i potencjatu badawczego w Polsce. Bio-
rac pod uwage fakt, ze w dzisiejszym wyscigu gospodarczym wygry-
waja gospodarki oparte na wiedzy, jest to wskaznik wysoce niepokojacy.
Potwierdza on, ze od strony inwestoréw nasz potencjal naukowo-tech-
nologiczny jawi si¢ jako praktycznie nieznaczacy. Jest to jednak pro-
blem paristwa jako calosci.

Infrastrukeura drogowa, kolejowa oraz bliskos¢ lotniska miedzyna-
rodowego to czynniki istotne dla prowadzenia dzialalnosci gospodar-
czej dla zdecydowanej wigkszosci badanych — 80 proc. wskazani. Bez
watpienia nie bez znaczenia pozostaje tutaj fakt, iz badaniem objete
zostaly firmy w wigkszosci z kapitalem zagranicznym, produkcyjne,
dla ktérych sprawna komunikacja, takze z zagranica, to podstawa dzia-
falnosci. Warto zatem wskaza¢, ze lotniska regionalne, dostgpne przynaj-
mniej dla niewielkich samolotéw dyspozycyjnych, moga by¢ istotnym
czynnikiem przyciagajacym inwestora.

Niezwykle istotna jest infrastruktura — inna niz transportowa.
Na znaczenie tego czynnika wskazuje 66 proc. respondentdw.

Duze znaczenie respondenci przypisali dostgpnosci poddostawcéw
komponentéw i materialéw w regionie. Niskie ceny tego typu produktéw
maja, co ciekawe, znaczenie duzo mniejsze, natomiast gdy wezmiemy
pod uwagg ich jako$¢ — odpowiedzi rozkladaja si¢ prawie na réwni.

Nie bez znaczenia dla objetych badaniem inwestoréw byl rynek
zbytu. W badanym regionie jego wielkos¢ i potencjal zostaly uznane
za istotne przez 75 proc. Znaczenie dla prawie 70 proc. respondentéw
ma takze sama lokalizacja wojewddztwa stwarzajaca tatwa dostgpnosé
do innych rynkéw zbytu. Jak si¢ wydaje, badanie proceséw inwestycyj-
nych z uwzglednieniem tzw. renty geograficznej moze da¢ interesujace
wskazéwki dla instytucji zajmujacych si¢ pozyskiwaniem inwestora.

Po trzecie - czy strefy majg znaczenie?
Czynnikami najmniej istotnymi okazaly si¢ kontakty pozabiznesowe,
Specjalne Strefy Ekonomiczne, oferta hoteli i restauracji oraz konku-
rencyjno$¢ na rynku.

Jak si¢ okazuje, dla zdecydowanej wigkszosci badanych — 84 proc.
— zupelnie nieistotna w procesie decyzyjnym o ulokowaniu inwestycji
okazata si¢ mozliwo$¢ skorzystania z oferty Specjalnej Strefy Ekonomicz-
nej. Respondenci nie deklarowali zainteresowania oferta stref ekono-
micznych, argumentujac to m.in. faktem, iz nie istnialy w momencie
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rozpoczynania przez nich dzialalnosci na terenie wojewédztwa,
badz uznajac to — w wigkszosci — za niepotrzebne, nieistotne dla ich
dzialalnosci, badZ wreszcie — wskazujac, ze interesujace ich tereny znaj-
dowaly i znajduja si¢ poza terenem SSE.

Te odpowiedzi warte sg szerszego komentarza. Jak si¢ wydaje teza,
ze strefa to rodzaj okazji specjalnej, ,wisienka na torcie”, a nie niezbedny
czynnik rozwojowy, uzyskala w naszych badaniach silne wsparcie. Jesli
jest strefa — to dobrze, jesli nie — to tez dobrze, jesli inne czynniki dobrze
rokuja dla inwestora.

Zdecydowana wigkszo$¢ (blisko 2/3), za istotna nie uznala réw-
niez mozliwosci przejecia obiektu o ugruntowanej marce lokalnej. Jest
to wskaznik dajacy do myslenia — jak si¢ wydaje potwierdza on czgsto
wystepujaca, takze w dyskusjach medialnych, teze, ze polskie marki
sa slabe i nie wypromowane, a ich kupno nie ma wigkszego znaczenia
biznesowego. Tlumaczyloby to, dlaczego wiele lokalnych marek jest
po prostu zastgpowanych markami §wiatowymi (z nielicznymi — acz
wartymi odnotowania - wyjatkami).

W sferze realnej dla 58 proc. badanych nie mial znaczenia niski
koszt przejecia budynku produkcyjnego, biurowego czy magazynu,
dla 41 proc. byt to czynnik, ktéry brali pod uwage decydujac o inwe-
stycji. To z kolei dawaloby waing wytyczng dla podmiotéw dysponu-
jacych takimi obiektami (tzw. brownfield). Mozna wskaza¢, ze niska
cena bedzie kluczowa dla sporej grupy inwestoréw. Oznacza to takie,
ze ksiggowa warto$¢ obiektéw moze czgsto wstrzymywad proces inwe-
stycyjny, fikcyjne zagrozenie ,sprzedania za tanio”, moze staé si¢ cza-
sem zagrozeniem realnym, na co dowéd mamy w licznych procesach
o ,niegospodarnos¢”.

Przychylnos¢ wladz dla ulokowania inwestycji, szybko$¢ procesu decy-
zyjnego wydaje si¢ by¢ niemal jednakowo istotna i nieistotna, odpowie-
dzi rozkladajq sie tutaj w proporcjach . fifty-fifty”.

Kontakty pozabiznesowe (znajomi, rodzina, pobyty turystyczne)
okazaly si¢ mie¢ tutaj znaczenie najmniejsze, nie decydowaly w ogéle
o inwestycji w przypadku az 91 proc. badanej grupy. Stosunkowo
mate znaczenie dla inwestoréw miata réwniez oferta hoteli i restauracji
w wojewddztwie, za istotne uznalo je 23 proc. badanych, 75 proc. za
niemajace znaczenia. Zgodnie z deklaracjami respondentéw stosunkowo
malo istotne byly dla nich oferta czasu wolnego — wypoczynek, kul-
tura oraz blisko$¢ przedszkoli i szké! (prawie 80% odpowiedzi dla kaz-
dego z wymienionych czynnikéw). Podsumowujac — mozna stwierdzi¢,
ze tzw. ,miekkie” czynniki mialy duzo mniejsze znaczenie w podej-
mowaniu decyzji o zainwestowaniu na terenie wojewédztwa mazo-
wieckiego, niz te zwigzane bezposrednio z inwestycja. Jednakie, w tym
kontekscie, zadziwiajacy wydaje si¢ fakt inwestowania w takich miej-
scach, ze dostep do wyzej wspomnianych czynnikéw jest stosunkowo
}atwy. Warto zada¢ pytanie czy, byc' moze, inwestorzy uznaja te czyn-
niki za oczywiste a nie pozbawione znaczenia?

Odpowiedzi bardziej réznicuja si¢ w przypadku czynnikéw takich,
jak bliskos¢ srodowiska narodowego oraz bezpieczedistwo, chodz i tutaj
przewazaja wskazania raczej negatywne. Pewng role badani przypisali
bliskosci srodowiska narodowego. Jeszcze wigksze zréznicowanie odpo-
wiedzi zaobserwowaé mozna w przypadku pytania o warunki natu-
ralne, tutaj niemal polowa respondentéw deklaruje przywiazywanie wagi
do tego czynnika. Pojawily si¢ réwniez pojedyncze odpowiedzi w kategorii
»inne”, wskazujace na znaczenie umiejscowienia inwestycji w okolicach
domu rodzinnego, mozliwo$¢ fuzji, czy blisko$¢ ambasady polskiej.

Ta koricowa grupa czynnikéw wymagalaby réwniez blizszych badan,
innych niz analizy ilo$ciowe. Sugerowane kierunki moglyby obja¢ czyn-
niki kulturowe i szeroko rozumiane bezpieczeristwo.

{f?? Caty artykut mozna przeczytaé
na stronie Brief4poland.pl (dziat — Wiedza)
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