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Wprowadzenie

Reaktywowane samorzady lokalne w Polsce nie mialy latwego zadania, kiedy
w 1990 r. otrzymaty znaczne kompetencje w zarzadzaniu swoimi terytoriami. Rzucone na
gteboka wode wladze lokalne przy braku dos§wiadczenia nie zawsze potrafity wykorzystaé
lokalny potencjat i wlasciwie pokierowac rozwojem swoich terytoriéw, dlatego nastepo-
waly czeste zmiany na najwyzszych stanowiskach samorzadowych. Lata 90. to zatem
okres nabywania do$wiadczen przez mfode samorzady, okres uczenia sig, czgsto niestety
na wiasnych bledach.

Patrzac z pewnej perspektywy na nie najlepsze doswiadczenia w zarzadzaniu gmi-
nami w Polsce, a od 1999 r. réwniez powiatami i samorzadowymi wojewddztwami, warto
si¢ zastanowi¢ czy nie nalezato lepiej wykorzysta¢ doswiadczen innych krajéw w tym za-
kresie. Samorzadnosc lokalng i regionalng budowano w Europie Zachodniej przez wiele
dziesigcioleci i dopiero niedawno dokonato si¢ tam znaczne upodmiotowienie juz nie tyl-
ko struktur lokalnych, ale i regionalnych. Byly to wigc przemiany ewolucyjne polegajace
na wypracowywaniu najlepszych, tzn. najbardziej przyjaznych mieszkancom, systemow.
W tym kontekscie realizowane w Polsce zmiany zastuguja na miano rewolucyjnych. Prze-
mawia to za szerokim wykorzystywaniem doswiadczen zachodnich, w podobny sposdb,
jak przy tworzeniu trdjszczeblowego systemu samorzadu terytorialnego.

Przeciwnicy korzystania z zagranicznych wzordw wskazuja na wystepujace w krajach
zachodnich zasadniczo odmienne uwarunkowania, tak jesli chodzi o poziom rozwoju gospo-
darczego, zasady funkcjonowania samorzadéw terytorialnych i instytucji, jak tez roznice
w mentalno$ci i oczekiwaniach spotecznych. Mozna si¢ po czgsci zgodzi¢ z tymi uwagami.
Autor twierdzi jednak, ze rézne zachowania samorzadéw w Europie Zachodniej w zakresie
zarzadzania terytorium i stosowania instrumentéw marketingowych moga stac sig¢ inspiracja
dla wielu innowacyjnych dziatan wtadz lokalnych w naszym kraju. Dlatego zasadnicza czgs$¢
prezentowanego rozdziatu stanowi prezentacja doswiadczen wybranych miast z Wielkiej Bry-
tanii (Glasgow) oraz Francji (Lyon) w kontek$cie prowadzonych tam dziatan z zakresu mar-
ketingu zewngtrznego zorientowanych na pozyskiwanie inwestorow.
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1. Miasta przemyslowe a marketing terytorialny

Koncepcja marketingu terytorialnego, ktdrej korzenie znajduja si¢ w USA', zaczeta sie
rozwija¢ w Europie Zachodniej w latach 602. Miato to zwiazek z ksztaltowaniem si¢ w tych
krajach struktur samorzadowych na poziomie lokalnym i regionalnym oraz przejmowaniem
przez nie licznych kompetencji nalezacych wczesniej do wladz centralnych. W przypadku
krajow bedacych cztonkami Wspélnot Europejskich znaczny wzrost zainteresowania mar-
ketingowymi metodami dziatania samorzaddw terytorialnych nastapit po ratyfikowaniu oraz
wejsciu w zycie w 1987 r. Jednolitego Aktu Europejskiego. Zapisana tam koncepcja rynku
wewnetrznego, wdrazana w kolejnych latach w praktyce, zmienila otoczenie zewngtrzne
majace wplyw na zarzadzanie jednostkami terytorialnymi. Wprowadzenie czterech swobod?
sprawifo, Ze znacznie nasilita si¢ konkurencja migdzy tymi jednostkami. Wtadze lokalne i re-
gionalne zaczety konkurowaé o tzw. mobilne czynniki wzrostu, czyli kapital, prace, czy wie-
dze. Nosnikami tych czynnikéw rozwojowych sa inwestorzy zewnetrzni, turysci, studenci,
wykwalifikowani pracownicy, ludzie nauki, kultury itp.

Miasto, ktdre nie potrafilo zatrzyma¢ lub pozyskaé nowych warto$ciowych mieszkan-
cow, lub podmiotéw gospodarczych popadato w kryzys. Komorowski dopatruje si¢ przyczyn,
jak pisze — podupadania miast, w niewystarczajacej zdolnosci niektoérych osrodkéw do przy-
ciagania nowych branz oraz przystosowywania si¢ miasta do zmieniajacych si¢ warunkow
zewnetrznych®. Sytuacje kryzysowe staja si¢ szczegdlnie trudne w sytuacji miast o dominuja-
cych schytkowych galeziach przemyshu.

Przedmiotem dalszych rozwazan stang si¢ tzw. miasta przemystowe. Warto blizej scha-
rakteryzowaé t¢ kategori¢ miast. Do miast przemystowych zaliczymy wszystkie te osrodki,
ktére spetniaja dwa kryteria. Pierwsze, to struktura gospodarcza miasta, inna niz $rednia
w kraju, charakteryzujaca si¢ ponadprzecigtnym udzialem sektora przemystowego. Nalezy
jednak pamigtad, ze proporcje migdzy sektorem przemystowym a sektorem ushug sa rézne
w poszczegolnych krajach, co nie pozostaje bez wpltywu na poziom rozwoju gospodarczego
tych krajéw. Drugie kryterium ma charakter historyczny i ma zwiazek z tradycjami przemy-
stowymi siegajacymi XIX w. Whasnie te zaszlosci historyczne widoczne w zabudowie miasta,
profilu sity roboczej, sposobie myslenia lokalnej ludnosci i wielu innych cechach stanowia
drugie kryterium zaliczenia danego o$rodka do grupy miast przemystowych. Rozdzial ten be-
dzie dotyczy¢ takiej kategorii miast, ktora we wspdtczesnym, globalizujacym si¢ Swiecie jest
najbardziej narazona na wystgpowanie kryzysow. Obecna sytuacja miast o strukturze gospo-
darki opartej na schylkowych galeziach przemystu zmusza wladze lokalne do podejmowania
dziatan marketingowych. Maja one prowadzi¢ do polepszenia jakosci zycia lokalnych miesz-
kancow, spotecznosci dotknigtej kleska bezrobocia. W sposéb naturalny dziatania marketingo-
we beda ukierunkowane na poprawe stanu gospodarki danego obszaru. Dlatego problematyka

! Zob. S.V. Ward: Selling Places — the Marketing and Promotion of Towns and Cities 1850-2000. E&FN Spon,
London 2002.

2V, Girard : Contribution a l’Etude du Marketing Territorial: Le cas des projet de ville et d’agglomération
Jfrancaises, dysertacja doktorska — maszynopis powielony. Université Jean Moulin Lyon 111, Lyon 1999, s. 17.

3 Chodzi o swobodny przeptyw migdzy krajami cztonkowskimi oséb, débr, ustug, i kapitatu.

4J. Komorowski: Marketing miejski i jego znaczenie we wspolczesnym rozwoju miast. Zeszyty Ekonomiczne
AE, Poznan 1993, s. 44, cyt. za T. Markowski, Zarzqdzanie rozwojem miast. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1999,
s. 215.
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marketingu terytorialnego omawiana w rozdziale koncentruje si¢ na tresciach zwiazanych
z przyciaganiem inwestorow zewnetrznych.

Warto wyjasni¢, dlaczego kategoria miast przemystowych zastuguje na odrebne trak-
towanie przy omawianiu marketingu terytorialnego. Miasta przemystowe maja bowiem dos¢é
podobny zespot cech, co sprawia, ze podejscie marketingowe stosowane w réznych osrodkach
tego typu bedzie w znacznym zakresie podobne. Dlatego z perspektywy polskich osrodkow
przemystowych warto przygladaé si¢ doswiadczeniom marketingowym w roznych miastach
przemystowych Europy Zachodniej. Nizej przedstawimy najwazniejsze przyczyny wyrdz-
nienia kategorii miast przemystowych przy omawianiu marketingu terytorialnego. Pierwsza
przyczyna to, o czym juz pisaliémy, bardzo trudna sytuacja tych osrodkéw, czegsto spowodo-
wana monokulturowg struktura przemyshu. Na niekorzysé przemawia to, ze sa to najczesciej
przemysty schytkowe. Wtadze lokalne powinny zatem podejmowac dziatania zmierzajace do
dywersyfikacji tej struktury i przyciagania nowych firm z przemystéw majacych dobre pro-
gnozy na przysztosé. W tym konteks$cie podjgcie dziatan marketingowych przez wiadze miast
przemystowych jest koniecznoscia. Nastepna pobudka jest zwigzana z historia i dziedzictwem
tych osrodkéw. Kazde z miast przemystowych kiedys$ przezywato okres wspaniatej prosperi-
ty, do ktérego mozna nawiazywac eksponujac jego zalety, wyrdzniajac pewne postacie, czy
przedsigbiorstwa jako wzory i symbole ponadczasowe. Mozna zatem ksztalttowaé pewne mity,
wzory majace motywowaé wspotczesnych mieszkancéw do zwigkszonej aktywnosci zawo-
dowej i spotecznej. Kolejna przyczyna ma rowniez zwigzek z historycznym rozwojem miast
przemystowych. Charakterystyczna zabudowa obszaréw centralnych tych miast ma wpltyw
na mozliwosci zagospodarowania np. pofabrycznych powierzchni. Czgsto rozwdj takich
miejscowosci przebiegal niezwykle dynamicznie, w wyniku czego wiele fabryk powstawato
w samym centrum. Wspotczesnie wiele z tych obiektéw nie jest wykorzystywanych. Mozna
je zagospodarowac pod inne formy aktywnosci gospodarczej — np. ustugi. Miasta przemysto-
we maja zatem w wigkszosci charakterystyczna zabudowe, ktdra moze stwarza¢ pewne nowe
mozliwosci rozwoju, aby jednak tak sie stato potrzebne jest podejscie marketingowe i wlasci-
we zdefiniowanie miejskiego produktu.

Podejmujac problematyke interpretacji miasta przemystowego jako produktu, w roz-
dziale przyjeto jego podzial na cze$¢ ogdlna (megaprodukt) oraz czesci szczegdlne, czyli zbio-
ry whasciwosci produktu miejskiego waznych dla okreslonych grup adresatow (subprodukty)’.
Chcac skutecznie oddziatywaé na docelowy rynek miasto powinno prowadzi¢ réwnolegte
dzialania zaréwno w aspekcie megaproduktu, jak i miejskiego subproduktu (np. dla inwesto-
réw). W pierwszym przypadku bedzie to kreowanie ogdlnego wizerunku miasta jako catosci.
Beda to dziatania majace na celu wytworzenie pozytywnego postrzegania miasta wsrod szero-
kiej grupy adresatow. Drugi obszar dziatan to oddzialywanie marketingowymi instrumentami
na wyselekcjonowane rynki docelowe. Tutaj dla poprawy efektywnosci prowadzonych dzia-
fan znaczenia nabieraja nie tylko odpowiednie instrumenty marketingowe, ale takze metody
dziatania oraz powiazania kooperacyjne jednostki realizujacej promocj¢ z partnerami na ryn-
ku lokalnym, regionalnym i krajowym. Wiasnie ten drugi obszar bgdzie gtdéwnym przedmio-
tem analizy wybranych przypadkow miast z Wielkiej Brytanii i Francji.

5 Por. W. Sliepen: Marketing van de historische omgeving. Netherlands Research Institute for Tourism, Breda
1988; G. J. Ashworth, H. Voogd: Selling the City: Marketing Approaches in Public Sector Urban Planning. Belhaven
Press, London and New York 1990; T. Markowski: Miasto jako produkt — wybrane aspekty marketingu miasta, [w]
Marketing terytorialny — strategiczne wyzwania dla miast i regionow, T. Domanski (red.). UL, £6dz 1997.
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2. Inwestorzy zewnetrzni jako adresaci dzialan marketingowych
podejmowanych przez miasta przemystowe

Koncepcja marketingowa przywiazuje bardzo duza wage do kategorii klienta. To jemu
maja byé podporzadkowane wszystkie dziatania marketingowe. O ile w sektorze przedsig-
biorstw jest nim nabywca débr i ustug, o tyle w przypadku produktu terytorialnego jest nim
uzytkownik terytorium. Jest on uzytkownikiem aktualnym lub potencjalnym ikazda jego
posta¢ moze sie staé adresatem dzialan marketingowych. W zagranicznej literaturze przed-
miotu dominuje podziat adresatéw dziatan marketingowych na dwie grupy: wewnetrznych
i zewnetrznych®. Podobna klasyfikacje przyjmuja rowniez polscy autorzy’. Przez adresatoéw na
rynku wewngtrznym rozumiemy osoby na stale przebywajace na danym terytorium i organiza-
cje tu dzialajace. Do grupy tej zaliczymy mieszkancéw, lokalne podmioty gospodarcze, rézne
organizacje publiczne i niepubliczne itp. Nalezy jednak podkresli¢, ze to mieszkancy sa grupa
o najwigkszym znaczeniu. Przypomnijmy, ze zaspokajanie zbiorowych potrzeb spotecznych
mieszkancow jest sednem idei samorzadu terytorialnego.

Druga podstawowa grupe stanowig adresaci na zewnatrz danego terytorium. Marketin-
gowe dziatania podejmowane wobec nich nazwiemy marketingiem zewnetrznym. W jej sktad
wchodza te osoby i podmioty, ktdrych przyciagnigcie moze przynies¢ bezposrednie lub po-
$rednie korzysci dla terytorium, czyli lokalnej spolecznosci. Sg to zatem uzytkownicy poten-
cjalni. Do kategorii tej zaliczymy inwestordw, turystow, mieszkancow innych obszaréw (po-
tencjalna kadra kierownicza przedsigbiorstw, potencjalni klienci lokalnej oferty dobr 1 ustug),
mtodziez z innych obszaréw (jako potencjalni studenci), dysponentow funduszy, organizacje
migdzynarodowe itp. Wiadze lokalne i regionalne dopiero wprowadzajace wybrane dziatania
marketingowe do procesu zarzadzania terytorium koncentruja sie z reguly na dwoch grupach
docelowych wymienionych na poczatku. Sa to inwestorzy i turysci. Obie kategorie zapewniajg
szybki przyplyw kapitatu do danego miasta, czy regionu. Tury$ci zostawiaja go korzystajac
z lokalnej bazy hotelowej, wypoczynkowej, czy gastronomicznej lub po prostu robigc zaku-
py w tamtejszych sklepach. W przypadku inwestoréw korzysci dla miasta, czy regionu maja
charakter bardziej trwaly. Z tego tez wzgledu w dalszych rozwazaniach koncentrujemy si¢ na
pozyskiwaniu inwestorow. Nie oznacza to, ze inne kategorie uzytkownikow terytoriow sa dla
miast przemystowych niepozadane. Zalezy to bowiem od tego, na jakich funkcjach, czy tez na
jakich branzach chca oprzeé przysztosé. Na przyktad niewielkie miasto poprzemystowe, ktore
swoj rozwoj ukierunkuje na funkcje edukacyjne (szkolnictwo wyzsze) powinno zewngtrzne
dziatania marketingowe skoncentrowaé na pozyskiwaniu potencjalnych studentéw, bowiem
bedzie to grupa kluczowych dla przysztosci tego miasta uzytkownikow.

Inwestycje bezposrednie (IB) moga w wieloraki sposob wplywacé na gospodarke lokalng
1 regionalna. Moga bowiem oddziatywaé na rozwd;j terytoridw przez wywieranie wptywu na czyn-

¢ Zob. G. J. Ashworth, H. Voogd : Marketing the City: Concepts, Processes and Dutch Applications, Town
Planning Review 1988, No 59, s. 65-79; zob. takze G.Guinard: La communication urbaine: les images promotionelles
de la ville, mémoire de DEA sous la direction de Jean-Pierre Frey, IUP, Créteil 1990; D. Sperling : Le marketing
territorial, la communication des régions, Milan Midia, Toulouse 1991; L. Malric, L attitudedes citoyens par
rapport a la communications des collectivités territoriales: une applications a la région Midi — Pyrénées, These pour
I’obtention du Doctorat en Sciences de Gestion, Université Toulouse 1, Toulouse 1996.

" Por. T. Domanski: Marketing terytorialny — wybrane aspekty praktyczne, [W]: Marketing terytorialny...,
op. cit., s. 22-24; por. takze A. Szromnik: Marketing terytorialny..., op. cit., s. 38-39.
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niki ekonomiczne, spoteczne, techniczne, technologiczne, ekologiczne i polityczne®. W ten sposob
inwestycje bezposrednie moga w mniejszym, lub wiekszym stopniu oddziatywa¢ na konkurencyj-
no$¢ lokalnej i regionalnej gospodarki. Samorzady terytorialne wskazuja gldéwnie na nowe miej-
sca pracy, jako podstawowa korzys¢ z IB. Warto podkresli¢, ze chodzi nie tylko o miejsca pracy
w powstajacej inwestycji (efekty bezposrednie), ale rowniez nowe miejsca pracy np. u potencjal-
nych dostawcow potproduktow i ustug dla zakladu inwestora (efekty posrednie inwestycji)’. Jako
korzysci IB wymienia si¢ takze nowa mysl techniczng (know how), wzrost poziomu kwalifikacji
zawodowych, a takze wyzsze place w przedsigbiorstwie, wzrost eksportu, umi¢dzynarodowienie
lokalnej gospodarki itp.'. Korzysci regionalne i lokalne z inwestycji sa najwigksze, jezeli powsta-
jace zaktady wkomponuja si¢ w srodowisko lokalne wykorzystujac zasoby kapitatu ludzkiego oraz
lokalnych dostawcow potproduktow oraz ustug. Podejmowane przez wiadze niektérych osrodkow
dziafania zorientowane na utatwienie inwestorom wkomponowania si¢ w lokalna gospodarke stuza
maksymalizowaniu bezposrednich, ale i posrednich korzysci z inwestycji.

W dalszej czgsci rozdziatu zaprezentujemy marketingowe podejscie do przyciagania in-
westorow zewnetrznych w dwdch wybranych osrodkach w Wielkiej Brytanii 1 Francji. Zaréwno
Glasgow, jak i Lyon to niegdy$ os$rodki typowo przemystowe, ktore w ciagu ostatnich 20-30 lat sta-
ty sig silnymi metropoliami. Autor w latach 1997-1999 przeprowadzit w obu miastach badania do-
tyczace wykorzystania koncepcji marketingowej w tamtejszych samorzadach w aspekcie przycia-
gania inwestorow. Dalsze fragmenty rozdziahi dotycza zatem dziatan tam realizowanych w korncu
lat 90., ale opisy te zostaly uzupelnione o zmiany, jakie zaszty w ostatnich latach, w szczegdlnosci
w zakresie struktur instytucjonalnych oraz nowych kierunkéw rozwoju tych miast.

3. Analiza przypadku miasta Glasgow

Glasgow to najwigksze szkockie miasto. Jest jedng z 53 jednostek terytorialnych
w Szkocji, utworzonych w 1974 r. jako element nowej dwustopniowej struktury administra-
cyjnej'. Pod wzgledem liczby ludnosci (ok. 600 tys.) oraz poziomu rozwoju gospodarczego
Glasgow znacznie przewyzsza stolicg Szkocji — Edynburg'?. Jest liczacym si¢ w Europie cen-
trum finansowym, a pod wzgledem powierzchni handlowych ustepuje w Wielkiej Brytanii
tylko Londynowi. Glasgow znany jest z realizacji aktywnej polityki wobec inwestorow ze-
wnetrznych. Nalezy jednak podkreslié, ze wiele funkeji z tym zwiazanych zostato przekaza-
nych zewngtrznej agencji, dziatajacej we wspolpracy z lokalnymi podmiotami.

Stymulowanie rozwoju gospodarczego odbywa si¢ réwniez na poziomie prowincji,
czyli w omawianym przypadku Szkocji. Choé od Unii Szkocji z Anglia" uptyneto 300 lat, jej

* Por. S. L. Bagdzinski: Lokalna polityka gospodarcza w okresie transformacji systemowej. Uniwersytet im.
Mikotaja Kopemika, Torun 1994.

? Por. G. Gorzelak, B. Jalowiecki: Mozliwosci lokalizacji przemystéw zaawansowanej technologii w Polsce.
Prace Instytutu Technologii Elektronowej CEMI, Zeszyt 1-3, Warszawa 1991, cyt. za W. Dziemianowicz, Kapital
zagraniczny a rozwdj regionalny i lokalny w Polsce, UW, Europejski Instytut Rozwoju Regionalnego i Lokalnego,
Studia Regionalne i Lokalne nr 21 (54), Warszawa 1997, s. 34.

1% Por. W. Dziemianowicz: Pracownicy o korzysciach ze wspolpracy z inwestorem zagranicznym, [w] Kapital
zagraniczny w prywatyzacji, M. Jarosz (red.). Instytut Studiéw Politycznych PAN, Warszawa 1996.

"' Glasgow lezy w regionie Strathclyde (2.2 mln mieszkancéw). Ten szczebel samorzadu ma jednak tylko mar-
ginesowe znaczenie dla inicjowania rozwoju gospodarczego i dlatego nie bedziemy do niego nawigzywac.

12 www.glasgow.gov.uk (25.03.2006).

¥ Wynegocjowany traktat pozostawit w nienaruszonej formie odrebne systemy prawne i edukacyjne obu krajow.
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odrebnos¢ jest nadal bardzo wyrazna. Szkocja ma specjalny urzad kierowany przez sekretarza
stanu — tzw. Urzad Szkocki w Edynburgu. Nalezy réwniez zaznaczy¢, ze od 1999 r. dziata par-
lament szkocki, w wyniku czego prowincja ta stala si¢ bardziej demokratyczna i autonomicz-
na. Szkocje bedziemy okreslaé w rozdziale jako region.

3.1. Sytuacja gospodarcza Glasgow

Na poczatku XX w. Glasgow przezywato okres swojego najwigkszego rozkwitu. Do-
minujace pozostawaly tu przemysty cigzkie, poérdd ktdrych najszybceiej rozwijat sie przemyst
stoczniowy. Razem z sasiednimi miejscowosciami (Clydebank i Greenock) Glasgow stanowit
najwazniejszy osrodek przemyshu stoczniowego w Wielkiej Brytanii (ponad 1/3 produkcji
krajowej). Przez pewien okres Glasgow pozostawalo nawet drugim, po Londynie osrodkiem
gospodarczym imperium brytyjskiego. Dominacja przemystéw cigzkich, na bazie ktérych
Glasgow w swoim czasie stworzyl jedna z najsilniejszych gospodarek imperium, obrécita sie
w nastgpnych latach przeciwko miastu i jego mieszkancom.

Po II wojnie §wiatowe;j rola przemystdw cigzkich w gospodarce Wielkiej Brytanii i calej
Europy zaczeta maleé. Wigzato si¢ to z duza konkurencja ze strony krajéw o niskich kosztach
wytwarzania. Zatamanie popytu na wiele sztandarowych produktéw przemystowych Glasgow
doprowadzito do stopniowego upadku miasta. Dodatkowo wplyw wielkich kryzyséw gospo-
darczych sprawil, ze lata 70. okazaly si¢ by¢ najtrudniejszymi w historii gospodarczej tego
osrodka. Upadek przemystu bolesnie odczuly rzesze pracujacych. W latach 1971-1983 stra-
cito prace blisko 80 tys. pracownikdéw produkcyjnych. W tym samym okresie o blisko 19 tys.
zmniejszylo si¢ zatrudnienie w sektorze ustug. Lacznie we wszystkich rodzajach dziatalnosci
zatrudnienie zmniejszylo si¢ niemal 0 20% w stosunku do 1971 r.", Kryzys ten skutkowat
stopniowym wyludnianiem si¢ miasta's,

Recesji gospodarczej towarzyszyly negatywne zmiany w postrzeganiu miasta w kra-
ju iza granica. Niegdy$ goscinny i przyjazny Glasgow w latach 70. zaczat by¢ postrzegany
jako niebezpieczny i brudny, a jego mieszkancy jako bezrobotni, szukajacy ukojenia swoich
zmartwien w alkoholu. Miasto stanglo przed pilna potrzeba odnowy spoleczno-gospodarczej,
co wymagato wielu ré6znych dzialaf, m.in. przyciagania inwestoréw zewnetrznych, majacych
zdynamizowaé rozwoj gospodarczy miasta.

3.2. Nowa wizja i strategia rozwoju miasta

Pierwsze dzialania zorientowane na kompleksowa odnowg Glasgow zostaly podj¢te juz
w latach 70. Ich celem nadrzednym byla restrukturyzacja miasta i regionu przez zasadnicze
przeksztalcenie jego bazy ekonomicznej. Konieczno$¢ przeksztalcen byta dostrzegana zaréw-
no na szczeblu administracji rzadowe;j, jak i regionalnej, a zwtaszcza w $rodowisku lokalnych
samorzadowych wladz miasta. Zgodnie znowa koncepcja rozwoju Glasgow gléwna role
w grupie funkcji miastotworczych miaty odgrywac szeroko pojmowane ushugi, w tym rowniez

1 Por. M. Boyle, G. Hughes: The Politics of the Representation of ‘the Real’: Discourses from the Left on

Glasgow's Role as European City of Culture, Area 1991, No 23.3, s. 217-228.
'S W 1961 r. Glasgow zamieszkiwato przeszto 1 mln mieszkancow, zas w 1976 r. liczba zmniejszyta si¢ do

856 tys., za$ dziesigc lat pézniej do 675 tys.
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turystyka. Powstat dlugookresowy Program rozwoju zachodniej i centralnej Szkocji oraz szcze-
gdtowy plan postepowania w procesie restrukturyzacji gospodarczej i spotecznej Glasgow.

Wynikajace stad zintegrowane dzialania pofaczyly inwestycje publiczne i prywatne.
Opracowany program zaktadat, ze w fazie poczatkowej procesu restrukturyzacji nalezy sko-
ordynowaé dwa kierunki dziatan. Pierwszy dotyczy} polepszenia jakosci szeroko rozumiane-
go produktu miasta, jakim sa $wiadczenia miasta zaréwno dla odbiorcéw na tzw. rynku we-
wnetrznym, czyli mieszkancow Glasgow, jak 1 dla potencjalnych uzytkownikéw przyjezdzaja-
cych z zewnatrz — turystow, uczestnikdw kongresow, imprez, oraz inwestorow. Drugi kierunek
dziatan powinien dotyczy¢ przeksztalcenia istniejacego niekorzystnego obrazu miasta w nowy
jego wizerunek, atrakcyjny zaréwno dla mieszkancow, jak i przybyszow.

Juz woéwczas obok dzialan zorientowanych na fizyczne polepszenie struktury miasta
zdecydowano si¢ zmieniaé¢ wizerunek Glasgow i potraktowano te kwestie priorytetowo. Na-
lezy w tym miejscu odnies¢ si¢ z podziwem do tego nowatorskiego podejscia, akceptujacego
znaczenie postrzegania miasta dla jego przysztego rozwoju przez naplyw mobilnych zasobow
kapitatu i wykwalifikowanej sity roboczej.

Miasto na biezaco aktualizuje plany swojego rozwoju, dostosowujac je do $wiatowych
trendéow w tym zakresie. Dowodem na to jest przygotowany u progu XXI w. dokument VI-
SION 2020. Zawarta w nim nowa wizja Glasgow, jako miasta globalnego, wspdlnie wypra-
cowana przez lokalne instytucje, jasno wytycza kierunki jego rozwoju. Wiadomo zatem czym
miasto miatoby si¢ sta¢ w ciagu kilkunastu lat, jakie swoje cechy powinno umocnié, a jakie
dopiero wypracowac. Taka wizja pozwala na formutowanie kilkuletnich planéw dla poszcze-
goélnych obszarow, a te z kolei programéw operacyjnych na poszczegélne lata. Dziatania pro-
mocyjne musza stac si¢ zatem czg¢$cig catosci skoordynowanych dziatan zmierzajacych do
osiagnigcia wytyczonego celu.

W kontekscie wspomnianej wizji miasta (2020) promocja wobec inwestoréw zewnetrz-
nych ma odgrywac¢ niezwykle istotng role. Zaktada bowiem, ze nosnikiem proceséw globa-
lizacji stang si¢ korporacje transnarodowe, ktorych obecno$¢ w miescie w wydatny sposdb
wiaczy Glasgow w sie¢ powiazan ,,globalnej wioski”. Glasgow w 2020 r. ma sig¢ zatem stac
miastem w pefni uczestniczacym w procesach globalizacji. Miastem juz nie tylko europej-
skim, ale globalnym. Tak ambitny cel miasto zamierza realizowa¢ przez tworzenie i wspiera-
nie klastrow'¢, pozyskiwanie przemystow wysokich technologii, rozwoj uniwersytetow, insty-
tutow naukowych i osrodkéw badawczych, tworzenie miasta czystego, zgodnie w wymogami
ochrony $rodowiska. Obok wymienionych kierunkdw nalezy jeszcze dodaé dalszy rozwoj
infrastruktury transportu oraz wzrost innowacji naukowych.

3.3. Lokalne, regionalne i krajowe organizacje promujace naplyw inwestycji

Za inicjowanie rozwoju gospodarczego na terenie Szkocji odpowiedzialne jest Scotish
Enterprise (SE)". Instytucja ta podlega bezposrednio przedstawicielstwu rzadu Wielkiej Bry-

16 Te tzw. clusters to okrggi koncentracji firm z okreslonych branz. Wigcej na ten temat w dalszej czgsci roz-
dziahu.

17 Scottish Enterprise to specjalna instytucja publiczna powolana na mocy Ustawy (Enterprise and New Towns
Act) z 1990 r. SE zastapita funkcjonujace wezesniej Scotish Development Agency i Government Training Agency. SE
to najwigksza agencja rozwoju gospodarczego dla Szkocji obstugujaca terytorium zamieszkate przez 93% populacji
tej prowincji.
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tanii w terenie (Biuro Szkockie). Jej zadania okre$lono jako: promowanie rozwoju gospodar-
ki Szkocji, w szczegolnosci przez rozwoj rynku pracy, podnoszenie efektywnosci przemystu
ijego konkurencyjnosci oraz poprawg srodowiska naturalnego. SE dysponuje znacznymi
$rodkami przeznaczonymi na rozwoj regionalny, w tym rowniez na pozyskiwanie inwestoréw
zewngetrznych. Aby skutecznie realizowaé wyznaczone zadania utworzono na terenie Szkocji
12 agencji lokalnych podleglych SE. Tworza one sie¢ wspdtpracy (Scottish Enterprise Ne-
twork). Najwigkszym i najwazniejszym partnerem SE stala si¢ w omawianym okresie Agen-
cja Rozwoju Glasgow (Glasgow Development Agency — GDA), obejmujaca swoim dziata-
niem obszar najbardziej uprzemystowiony, ale jednoczesnie najbardziej potrzebujacy zmian.
GDA zatrudniata ponad 150 pracownikéw. Granice jej oddzialywania dokladnie odpowiadaty
obszarowi miasta Glasgow. Agencja dysponowata znacznymi srodkami, wydatkowanymi nie
tylko na przygotowanie infrastruktury pod nowe inwestycje, ale rowniez wykorzystywanymi
w aktywizowaniu lokalnej przedsigbiorczosci, co natomiast miesci si¢ w granicach tzw. mar-
ketingu wewnetrznego. Warte podkreslenia jest to, ze zadania zwigzane ze stymulowaniem
lokalnej gospodarki zostaty tu wyprowadzone poza urzad miasta i przekazane do realizacji
zewnetrznej, komercyjnej agencji. Pelnita ona réwniez wazne funkcje w procesie pozyskiwa-
nia inwestorow, ale dopiero po nawiazaniu z nim bezposredniego kontaktu, co w Szkocji jest
domeng innych shuzb.

W Wielkiej Brytanii za pozyskiwanie inwestycji zagranicznych dla catego kraju w okre-
sie badania odpowiedzialne byly struktury Invest in Britain Bureau (IBB). Byla to formalnie
Jjednostka Departamentu Handlu i Przemyshu. Powolana zostata w 1977 r. w celu promocji
naptywu projektow inwestycyjnych do Wielkiej Brytanii oraz dla koordynowania dziatan
wszystkich pozostatych agencji pozyskiwania inwestycji zewnetrznych. IBB utworzylo
dobrze rozwinieta sieé¢ biur zagranicznych, przez ktére realizowalo promocj¢ gospodarcza
Wielkiej Brytanii na calym $wiecie. Biura zostaly zlokalizowane w brytyjskich ambasadach
1 konsulatach. Na 38 biur najwigcej w badanym okresie znajdowato si¢ w Stanach Zjednoczo-
nych (7), Japonii (4) oraz w Chinach (4)'®. IBB utworzylo sie¢ partneréw w poszczegdlnych
regionach Wielkiej Brytanii. Byly to agencje terytorialne w Szkocji, Walii i Irlandii Pénocne;j
oraz 9 regionalnych agencji w Anglii. W ten sposob w zasiggu jej oddziatywania znajduje sie
cale terytorium Wielkiej Brytanii.

Interesujacym rozwigzaniem organizacyjnym sa wiasnie agencje regionalne. Jedng
z nich byla agencja Locate in Scotland (LIS), odpowiedzialna za pozyskiwanie inwestycji ze-
wnetrznych do Szkocji. Na uwage zastuguje to, ze ustawodawstwo Szkocji zabrania wladzom
lokalnym prowadzenia samodzielnej promocji za granica. Przywilej ten w zakresie promocji
skierowanej wobec potencjalnych inwestoréw zagranicznych zostal pozostawiony agencji
regionalnej LIS". Wplywalo to pozytywnie na jednolitosé przekazu promocyjnego Szkocji.
Polityke i kierunki dziatania agencji wyznaczata Rada Nadzorcza, zlozona z 0séb petniacych
wazne funkcje w Szkocji%. Do zadan LIS nalezaly: prowadzenie dzialafi promocyjnych Szko-
cji wobec potencjalnych inwestoréw zewnetrznych, §wiadczenie porad oraz innej pomocy

" W tym biuro w Hongkongu.

¥ S.Young: Inward Investment Policy in Britain: Time for Change. Strathclyde International Business Unit,
masz. pow., Glasgow 1989, s. 10.

*W sktad Rady Nadzorczej LIS wchodza: Minister Przemystu w Biurze Szkocji, sekretarz Wydziatu Ksztal-
cenia i Przemystu w Biurze Szkocji, drugi sekretarz wspomnianego Wydziatu odpowiedzialny za sprawy gospodarki
i przemystu, czlonek Rady SE, dyrektor Highlands and Islands Enterprise, dyrektor LIS.
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