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Wprowadzenie

Celem artyku u jest przedstawienie kon-
cepcji rozwoju przedsi biorczo ci w kon-
tek cie rozwoju regionalnego z naciskiem 
na szczególn  rol  w adz lokalnych. Przed-
si biorczo  za  traktowana jest jako wa ny 
czynnik rozwoju regionalnego. Artyku  sku-
pia si  w du ej mierze na koncepcji kla-
strów z jej rozwini ciem przez R. Florid . 
Omówione zosta y w nim równie  sieci 
kontaktów jako czynnik wspieraj cy roz-
wój przedsi biorstwa. Druga cz  artyku u 
prezentuje koncepcje profili, marek i stra-
tegii jako narz dzia wspierania przedsi -
biorczo ci lokalnej. 

W artykule przedsi biorczo  zdefinio-
wano jako proces rozwoju i wzrostu ilo ci 
podmiotów gospodarczych. W podobny 
sposób przedsi biorczo  rozumie R. Grif-
fin (2002, s. 730; za: Oleksyn, 2012, s. 9): 
„Przedsi biorczo  jest procesem organizo-
wania i prowadzenia dzia alno ci gospodar-
czej oraz podejmowania zwi zanego z ni  
ryzyka”.

B. Glinka w swej ksi ce pt. Kulturowe 
uwarunkowania przedsi biorczo ci w Polsce 
tak e wskazuje na podobny sposób rozu-
mienia przedsi biorczo ci: „bazuj c na apa-
racie poj ciowym charakterystycznym dla 
teorii organizacji (i rozwijaj cej si  w jej 
ramach teorii przedsi biorczo ci), przedsi -
biorczo  traktuje jak zjawisko spo eczno-
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ekonomiczne, którego istot  jest otwarta, 
aktywna i innowacyjna postawa, zakorze-
niona w kulturze i istotnie wp ywaj ca na 
tempo i sposób rozwoju gospodarczego 
kraju. Przedsi biorczo  nie musi oznacza  
zak adania ma ej firmy, jednak e decyzja 
o prowadzeniu w asnej dzia alno ci mo e 
by  uznana za jeden z najpowszechniej-
szych jej przejawów” (2008, s. 54).

Natomiast korzy ci, jakie p yn  z przed-
si biorczo ci dla spo ecze stw lokalnych, 
wskazuje D. Golik (1999, s. 195): „Przed-
si biorczo  z kolei umo liwia rozwi zanie 
wielu problemów zwi zanych ze wzrostem 
dochodów ludno ci wiejskiej i ma omia-
steczkowej, popraw  warunków pracy, roz-
wi zaniem problemów bezrobocia, prze-
amywaniem nastrojów apatii i frustracji, 

charakterystycznych dla tego rodzaju prze-
mian transformacyjnych w gospodarce”. 
Równie  M. Stru ycki wskazuje na przed-
si biorczo  jako wa ny element rozwoju 
regionalnego: „W ca ym procesie rozwoju 
regionalnego wiod c  rol  odgrywaj  
przedsi biorstwa niezale nie od typu w a-
sno ci, wielko ci, specyfiki bran owej itp.” 
(2011, s. 15).

1. Klastry

Klasyczn  definicj  klastrów prezen-
tuje M. Porter, który okre la je mianem: 
„skupiska wzajemnie powi zanych firm, 
wyspecjalizowanych dostawców, jedno-
stek wiadcz cych us ugi, firm dzia aj -
cych w pokrewnych sektorach i zwi zanych 
z nimi instytucji (np. uniwersytetów, jedno-
stek normalizacyjnych i stowarzysze  bran-
owych) w poszczególnych dziedzinach, 

konkuruj cych mi dzy sob , ale równie  
wspó pracuj cych” (2001, s. 246). Podobn  
definicj  przywo uje R. Barcik (2006, 
s. 9): „Termin klaster wywodzi si  z j zyka 
angielskiego cluster i pojawi  si  w gospo-
darkach uprzemys owionych. Oznacza on 
koncepcj  tworzenia grup kooperacyjnych 
przedsi biorstw wyspecjalizowanych, któ-
rych dzia ania opieraj  si  na wspó pracy, 
powi zanych z zapleczem naukowo-badaw-
czym”. 

S. Borrás i D. Tsagdis wskazuj  nato-
miast na nast puj ce warunki powstania 
klastra (2011, s. 21): 
1) koncentracja geograficzna firm, w szcze-

gólno ci o specjalizacji przemys owej,
2) liczba M P musi by  wy sza ni  liczba 

du ych przedsi biorstw,

3) obecno  powi za  mi dzyfirmowych 
i instytucjonalnych.
Wielokrotnie wskazywano na dwie 

pot ne przewagi przedsi biorstw dzia a-
j cych w klastrach, a mianowicie: lepszy 
dost p do technologii oraz wspó prac . 
Te oraz inne korzy ci wymienia tak e 

. Kalupa, który twierdzi, e „przedsi -
biorstwa skupione w klastrach odnosz  
korzy ci wynikaj ce z faktu, e lepiej jest 
im dzia a  razem ni  osobno, wspólne 
operacje pozwalaj  im osi gn  wy sz  
konkurencyjno  ni  izolacja i dzia anie 
w pojedynk . Klaster prowadzi bowiem do 
szybszego i lepszego ich rozwoju. Sk ada 
si  na to wy sza produktywno , efektyw-
no  dzia alno ci przedsi biorstw klastra 
jako skutek dost pu do wyspecjalizowanych 
(a zatem i ta szych – z racji ekonomii skali) 
zasobów, wykwalifikowanych pracowników, 
informacji czy instytucji rodowiska bizne-
sowego” (2006, s. 183). 

W klastrach wa n  rol  jako inicjator 
powstania klastra mo e odgrywa  równie  
w adza lokalna (powstanie odgórne, inna 
mo liwo  to powstanie oddolne – klaster 
jest utworzony przez lokalnych przedsi -
biorców). W adza lokalna mo e w ten spo-
sób wp ywa  na rozwój i aktywno  przed-
si biorców. Rol  liderów lokalnych mo e 
sta  si  te  stabilizacja i budowa wzajem-
nego zaufania mi dzy przedsi biorcami. 
Rozbudowa kapita u spo ecznego mo e by  
szczególnie cenna w Polsce, gdzie poziom 
ten jest niski (Gardawski, 2013). Przyk a-
dowymi korzy ciami p yn cymi z wysokiego 
poziomu zaufania s  szybsze tempo roz-
woju i wspó praca, które ilustruje niniejszy 
fragment: „W momencie funkcjonowania 
klastra relacje mi dzy bior cymi udzia  
w grupie by y oparte na wysokiej wspó -
pracy i zaufaniu. Jak twierdz  respondenci, 
nikt nie postrzega  kontaktów handlowych 
z przedsi biorcami z NRD jako przedsi -
wzi cia trwa ego (…) traktowana jako sezo-
nowa praca za granic , dzi ki której mo na 
by o osi gn  wysokie zyski. Przyczyni o si  
to do ograniczenia konkurencji i wzrostu 
ilo ci cz onków grupy. Klaster mia  cha-
rakter otwarty i gwa townie si  rozwija ” 
(K obukowski, 2013, s. 274–275). W adza 
lokalna mo e tworzy  klastry oparte na 
M P lub z pomoc  pa stwa – megaklasty, 
których g ówny cel to zaistnienie na rynku 
globalnym i dzia ania na skal  mi dzynaro-
dow  (Barcik 2006). „Tworzenie klastrów 
ma ej przedsi biorczo ci jest szans  wej cia 
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na rynki mi dzynarodowe i konkurowania 
nawet z du ymi korporacjami. Ma e przed-
si biorstwa mog  organizowa  si  w sys-
tem powi za  d ugofalowych wspó pracy 
biznesowej. Przedsi biorstwa, które chc  
utworzy  klaster musz  spe ni  nast puj ce 
warunki:
1) powo anie przez MSP podmiotów two-

rz cych klaster,
2) okre li  zasi g terytorialny dzia ania,
3) opisa  przedmiot wykonywanej dzia-

alno ci zgodnie z PKD (Polsk  Kla-
syfikacj  Dzia alno ci),

4) scharakteryzowa  warunki otoczenia 
dalszego, czyli rynku mi dzynarodo-
wego,

5) oceni  nisz  rynkow ,
6) ustali  zadania klastra oraz metody ich 

realizacji,
7) poda  sposoby przyjmowania nowych 

podmiotów MSP” (Barcik, 2006, s. 13).
Kluczowe w funkcjonowaniu klastra 

jest pogodzenie dylematu mi dzy wza-
jemn  konkurencj  a wspó prac . Takie 
rozwi zanie tego problemu przedstawia 
Knop (2006, s. 163): „Jak wykazuj  bada-
nia wspó praca i koordynacja dzia a , przy 
jednoczesnej konkurencji, jest zadaniem 
bardzo trudnym, ale równie  niezb dnym 
dla efektywnego procesu realizacji celów 
klastra. Aby dzia ania tych podmiotów by y 
sprawne, istotnym wydaje si :
– wymiana informacji i komunikowanie 

si ,
– osi gni cie pewnej równowagi pomi dzy 

interesami i konfliktami,
– kreowanie wzajemnego zaufania lokal-

nego pomi dzy podmiotami klastrów,
– sprawne podejmowanie decyzji w zakre-

sie wspólnych interesów”.

2. Sieci kontaktów

Cz sto jako efekt funkcjonowania kla-
strów wymienia si  rozwój sieci kontak-
tów. Ma ona zarówno u atwi  wspó prac , 
jak i zwi kszy  zaufanie mi dzy partne-
rami. Jednak g ówn  korzy ci  jest wzrost 
dost pu do informacji. B. Glinka i S. Gud-
kova definiuj  to poj cie nast puj co: 
„Sieci kontaktów mo na okre li  jako dyna-
miczny zbiór jednostek i relacji spo ecz-
nych zachodz cych pomi dzy nimi” (2011, 
s. 169). Poj cie to mo na odnie  zarówno 
do klastrów, jak i przedsi biorców jako 
grupy, oraz przedsi biorcy jako jednostki 
(Gudkova, 2008). Tak funkcjonowanie sieci 

kontaktów charakteryzuj  wspomniane 
wcze niej autorki: „Badania wskazuj , e na 
pocz tkowym etapie rozwoju przedsi bior-
stwa wielko  sieci jest pozytywnie skorelo-
wana z prawdopodobie stwem osi gni cia 
sukcesu przez przedsi biorc . Wzrost liczby 
kontaktów natomiast nie zawsze jest zwi -
zany ze wzrostem osi ganych z tego tytu u 
korzy ci. Po pierwsze, jak ju  wcze niej 
wspomnia y my, utrzymywanie kontaktów 
zajmuje czas, który mo e by  przeznaczony 
przez przedsi biorc  na inne czynno ci. Po 
drugie, wzrost liczby kontaktów nie zawsze 
jest zwi zany z uzyskiwaniem dost pu do 
nowych zasobów” (Glinka i Gudkova, 2011, 
s. 171).

S. Gudkova wymienia nast puj ce mo -
liwe korzy ci z funkcjonowania w sieciach 
dla przedsi biorców (2008, s. 81): „Korzy ci 
oferowane przedsi biorcy przez sie  osobi-
stych powi za :
– identyfikacja szans rynkowych,
– pozyskiwanie rodków finansowych,
– pozyskiwanie zlece ,
– zdobywanie wiedzy,
– zdobywanie informacji,
– pozyskiwanie rodków trwa ych,
– budowanie poczucia w asnej skuteczno-

ci,
– wsparcie emocjonalne,
– dostarczanie motywacji”.

Badania J. Gardawskiego wskazuj  na 
ma y rozmiar sieci powi za  miedzy pol-
skimi przedsi biorcami: „Podsumujmy 
problem sieci wspó dzia ania: uczestniczy 
w nich nieco ponad jedna czwarta bada-
nych firm, same sieci s  z regu y niewiel-
kie. W a ciciele firm z pewnych bran  maj  
wi ksz  sk onno  do zawi zywania sieci 
wspó dzia ania, inne mniejsz . Z analiz 
korelacji wynika, e ponadto trzy czynniki 
graj  najwa niejsz : wykszta cenie, kapita  
ludzki oraz innowacyjny charakter przed-
si biorstw” (2013, s. 182).

3. Uj cie potencja u ludzkiego 
w koncepcji klasy kreatywnej 
R. Floridy 

Teori  podobn  do koncepcji klastrów 
przedstawi  Florida. Postawi  on tez , e 
w nowej erze kreatywnej najlepiej rozwi-
jaj  si  takie miejsca (region, aglomeracja), 
które skupiaj  wokó  siebie trzy czynniki: 
technologi , talent, tolerancj . W koncepcji 
klastrów wyst puj  dwa z trzech elementów 
(technologia, talent). W takiej koncepcji 
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kluczowe staj  si  miejsca, które skupiaj  
te trzy elementy zapewniaj ce mu rozwój 
w sektorze nowych technologii, dodatkowe 
warunki to du a ró norodno  regionu 
i du y poziom kapita u kreatywnego. 
„Wi ksze, silnie zró nicowane wewn trzne 
skupiska kapita u kreatywnego zapewniaj  
z kolei wy szy poziom wzrostu gospodar-
czego, szybszy wzrost zatrudnienia, wy szy 
poziom innowacyjno ci oraz wi ksz  liczb  
przedsi biorstw z bran y high-tech” (Flo-
rida, 2010). 

Kluczowym poj ciem w tej koncepcji 
staje si  klasa kreatywna, któr  autor dzieli 
na superaktywny rdze  i twórczych pro-
fesjonalistów. „Cech  wyró niaj c  klas  
kreatywn  jest fakt, e jej cz onkowie wyko-
nuj  prac , której funkcja polega na two-
rzeniu nowych, znacz cych form. Wed ug 
mojej definicji klasa kreatywna sk ada si  
z dwóch elementów” (Florida, 2010, s. 83). 
Tak natomiast autor ten definiuje rdze : 
„Superaktwyny rdze  nowej klasy tworz  
naukowcy i in ynierowie, arty ci estrady, 
aktorzy, projektanci i architekci, poeci 
i powie ciopisarze, a tak e przedstawiciele 
rodowisk opiniotwórczych wspó czesnego 

spo ecze stwa – autorzy literatury faktu, 
wydawcy, postaci wiata kultury, analitycy, 
analitycy think-tanków itp. (…) Praca kre-
atywna najwy szego rz du to produkowa-
nie nowych form czy projektów atwo zby-
walnych i maj cych szerokie zastosowanie 
(…)” (Florida, 2010, s. 83–84). Poza rdze-
niem do klasy kreatywnej zaliczane s  tak e 
inne grupy: „Do klasy kreatywnej oprócz 
tej superkreatywnej grupy nale  twórczy 
profesjonali ci, którzy pracuj  w dziedzi-
nach wymagaj cych zaawansowanej wie-
dzy, np. w sektorach high-tech, us ugach 
finansowych, zawodach prawniczych oraz 
w ochronie zdrowia czy zarz dzaniu biz-
nesem. Ludzie ci zajmuj  si  twórczym 
rozwi zywaniem konkretnych problemów, 
korzystaj c z rozleg ej wiedzy” (Florida, 
2010, s. 84). 

R. Florida (2010, s. 294) przedstawia 
ciekaw  koncepcj  rozwoju regionalnego, 
argumentuje, e skuteczniejsza ni  budo-
wanie kolejnych inkubatorów czy ulgi 
finansowe mo e by  inwestycja w czynniki 
lifestylowe i kreatywne, takie jak przyci -
ganie artystów i zwi kszenie ró norodno-
ci. Wi e si  z tym tak e rozwój centrów 

miast. Podstawowym elementem jest, 
wed ug niego, budowa „klimatu dla ludzi”, 
czyli przyci ganie i zatrzymywanie ludzi, 

zw aszcza kreatywnych (Florida, 2010). 
Kolejnym krokiem powinna by  za  rezy-
gnacja z budowy stadionów sportowych 
i centrów handlowych na rzecz budowy 
np. parków czy cie ek rowerowych. Wa -
nym rozwi zaniem, które przyci gnie ma -
e stwa, jest inwestycja w wysoki poziom 

edukacji i dobr  gospodark  z budownic-
twem domków jednorodzinnych. Od tego 
elementu wa niejsze jest jednak zainte-
resowanie imigrantów czy przedstawi-
cieli bohemy. Polityka miasta w wi kszym 
stopniu powinna by , wed ug tego autora, 
skierowana na singli i m odych ludzi. Ma 
on jednak problem z pogodzeniem tego 
kierunku rozwoju z rozwojem adresowa-
nym dla ma e stw, proponuje wi c, aby 
inwestowa  w rozwi zania, z których b d  
korzysta  obie grupy. Wa nym czynnikiem 
mo e by  równie  rozwój lokalnej tradycji. 

Istotnym elementem koncepcji R. Flo-
ridy jest wzrost znaczenia miast jako 
o rodka dzia a  przedsi biorczych. Autor 
podaje kilka przyczyn wzrostu znaczenia 
metropolii: pierwsza – wzrost bezpiecze -
stwa, druga – miasta sta y si  g ównymi 
o rodkami kreatywnego ycia i niezb d-
nych do tego lifestylowych atrakcji, trzecia 
– miasta sta y si  beneficjentami pot nych 
zmian demograficznych (wzrost liczby singli 
i w zwi zkach pozama e skich), czwarta 
– miasta sta y si  centrami kreatywno ci 
i inkubatorami innowacyjno ci, pi ta – 
nast pi  wzrost czynszów i cen mieszka  
w dzielnicach presti owych (dotyczy USA), 
widoczna sta a si  tak e rewitalizacja miast 
i „wypchni cie” cz ci dawnych mieszka -
ców, szósta – coraz wi cej dzielnic stara si  
mie  charakter dzielnic centralnych ( ród-
miejskich) poprzez urbanistyk  i styl ycia, 
np. przebudowa dzielnic, organizacja festi-
wali (Florida 2010).

Odnosz c si  do tej koncepcji, nale y 
zwróci  uwag  na obszerno  samej katego-
rii klasy kreatywnej, która si ga w niektórych 
obszarach, wed ug autora, do 38% udzia u 
w ludno ci pracuj cej (Florida 2010). 

W roku 1999 na 19 miejscu (na 48) w ran-
kingu du ych regionów (42 w rankingu 
wszystkich) plasowa o si  Detroit z wyni-
kiem 31% udzia u ca ej klasy kreatywnej 
w populacji pracuj cych i wietnym wyni-
kiem rdzenia 13,3% (najwi ksza w tym ran-
kingu warto  to 16,9%). Natomiast to samo 
miasto w rankingu kreatywno ci gospodar-
czej (udzia  klasy kreatywnej w sile roboczej, 
obecno  przedsi biorców z bran y high-
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tech, innowacyjno  mierzona liczb  paten-
tów, ró norodno  mierzona wska nikiem 
liczby gejów) zajmuje dopiero 39 pozycj  na 
49 regionów du ych i 68 w kategorii wszyst-
kich regionów. Oczywi cie jest to pojedynczy 
przypadek, ale mo e wskazywa  na powa ny 
b d miernika, gdy  wietny wynik w rdzeniu 
klasy kreatywnej nie przek ada si  na sam  
kreatywno . 

Korelacje prezentowane przez autora 
nie maj  te  du ych warto ci „Wspó czyn-
nik korelacji pomi dzy klas  kreatywn  
a innowacyjno ci  wynosi 0,34; pomi dzy 
klas  kreatywn  a sektorem high-tech – 
0,38” (Florida, 2010, s. 249). W ksi ce bra-
kuje te  podania warto ci niektórych kore-
lacji. Sam autor bardzo pobie nie analizuje 
wzrost i rozwój gospodarczy, a tak e kore-
lacj  tych zmiennych z klas  kreatywn , co 
mo e powodowa  powstawanie pozornych 
zale no ci. Równie  bardzo s abo analizo-
wana jest historia dwóch wielkich amery-
ka skich klastrów, czyli „doliny krzemowej” 
i „drogi 128”. Najciekawszym i najbardziej 
wyró niaj cym wk adem wniesionym przez 
autora jest uwzgl dnienie zmiennej tole-
rancji w koncepcji. Nacisk na akcentowa-
nie czynników lifestylowych i konieczno ci 
zmiany inwestycyjnej polityki miejskiej jest 
niezmiernie ciekawy. Wi kszy dost p do 
kultury i ró norodnej rozrywki, mo e by  
bardzo cennym aspektem polityki rozwo-
jowej miasta. Pytaniem pozostaje tylko, jak 
okre li  wp yw tej zmiennej i jej znaczenie 
dla potencjalnych mieszka ców? I jak inwe-
stowa  pieni dze – czy w rozwój kulturalny, 
czy lepiej w promocj  i budowanie okre lo-
nej marki? Problemem mo e by  adaptacja 
tej koncepcji w praktyce, co powoduje, e 
konieczne jest doprecyzowanie ca ej teorii. 
Równie  nik e uwzgl dnienie zamo no ci 
regionu (a tak e poziomu bezpiecze stwa 
jako zmiennej konkurencyjnej do toleran-
cji) jako czynnika wyja niaj cego stawia 
kolejne problemy zastosowania koncepcji. 

W Polsce badania po wi cone koncep-
cji „trzech T” R. Floridy prowadzi  zespó  
K. Klincewicza, a jednym z wniosków z tego 
badania by o potwierdzenie tej teorii w Pol-
sce (Klincewicz, 2012). Zauwa ono w nim 
jednak, e w naszym kraju ci ko znale , 
podobne jak w USA, miary tolerancji 
i ci ko dostosowa  t  zmienn  do polskich 
warunków. 

4. Ulgi podatkowe 

Jednym z elementów pobudzania lokal-
nej przedsi biorczo ci i rozwoju regional-
nego jest polityka podatkowa. K. Krajewski 
i J. liwa zwracaj  uwag  na wa ne aspekty, 
inne ni  wysoko  podatków: „Podczas 
ustalania polityki fiskalnej w adze gminy 
musz  pami ta  o tym, e dla inwestorów 
najwa niejsza jest stabilno , przewidywal-
no  oraz przejrzysto  dzia a ” (Krajewski 
i liwa, 2004, s. 76). Kwestia ulg podatko-
wych i op at nie jest jednoznacznie zdefi-
niowana w literaturze jako gwarantuj ca 
rozwój. Wspomniani autorzy uwa aj , e 
przy uwzgl dnieniu innych instrumentów 
mo e ona odegra  istotn  rol , jak rów-
nie  zwracaj  uwag  na mo liw  prze-
wag  w przyci ganiu przedsi biorstw gmin 
o niskich podatkach: „W przypadku gdy 
gminy konkuruj  ze sob  w zakresie przy-
ci gania inwestorów zewn trznych, warunki 
fiskalne panuj ce na danym terenie mog  
przes dzi  o jej wyborze spo ród kilku 
oferuj cych z punktu widzenia inwestora 
podobne warunki” (Krajewski i liwa, 2004, 
s. 76). 

Analiza wp ywu ulg finansowych 
na wzrost konkurencyjno ci jednostek 
samorz dowych przeprowadzona przez 
A. Zalewskiego za pomoc  modeli eko-
nomicznych wykaza a, e wprowadzenie 
przez jedn  z gmin ulg podatkowych mo e 
powodowa  podobne zachowanie u innych 
i strategia ta przestaje by  skuteczna. Autor 
ten zwraca równie  uwag  na du e korzy-
ci z budowania odpowiedniego rodowiska 

przedsi biorczego. „Analiza oddzia ywania 
stosowanych instrumentów na inwesto-
rów i jednostki terytorialne wykaza a, e 
rywalizowanie instrumentami finansowymi 
prowadzi do gry o sumie zerowej lub jest 
form  ukrytego subsydiowania firm. Roz-
wój infrastruktury zwi ksza atrakcyjno  
lokalizacyjn  jednostek terytorialnych, ale 
nie prowadzi do uzyskania przez nie prze-
wagi konkurencyjnej, poniewa  wszystkie 
wykorzystuj  ten instrument. Tworzenie 
rodowiska sprzyjaj cego przedsi bior-

czo ci i innowacyjno ci jest najbardziej 
obiecuj cym instrumentem stymulowania 
rozwoju lokalnego i budowania przewagi 
konkurencyjnej jednostek osadniczych, 
ale wymaga kszta towania odpowiedniego 
kapita u intelektualnego i kultury innowa-
cyjnej oraz wyspecjalizowanych zasobów 
i kompetencji. To za  wymaga sporo czasu 
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i rodków oraz zaanga owania odpowied-
nich instytucji. Informacja promocyjna 
mo e by  elementem budowania przewagi 
konkurencyjnej, zw aszcza je eli wspomaga 
inne instrumenty stymulowania rozwoju 
lokalnego” (Zalewski, 2006, s. 37).

Specjalne strefy ekonomiczne s  utwo-
rzone w celu pozyskiwania inwestorów. Tak 
charakteryzuje je ministerstwo gospodarki: 
„Specjalne strefy ekonomiczne (SSE) to 
wyodr bnione administracyjnie obszary 
Polski, gdzie inwestorzy mog  prowadzi  
dzia alno  gospodarcz  na preferencyj-
nych warunkach. Celem funkcjonowania 
tego instrumentu wsparcia jest przyspiesze-
nie rozwoju regionów poprzez przyci ga-
nie nowych inwestycji i promocj  tworzenia 
miejsc pracy” (http://www.mg.gov.pl/Wspie-
ranie+przedsiebiorczosci/Wsparcie+finan-
sowe+i+inwestycje/Specjalne+strefy+e-
konomiczne, 11:21). W ksi ce pt. Wp yw 

ódzkiej Specjalnej Strefy Ekonomicznej na 
rynki pracy (Kry ska, Poliwczak i Sobocka-
Szczapa, 2002) znajdujemy badanie postawy 
inwestorów, którzy podj li decyzje o inwe-
stycji w stref  lub ju  w niej dzia aj . Moty-
wem dzia alno ci w strefie by y g ównie ulgi 
podatkowe, a jako drugi powód podano 
dost p do taniej si y roboczej. Mo liwy jest 
wi c typ inwestora, którego mo na pozy-
ska  g ównie za pomoc  polityki fiskalnej. 
Nale y jednak pami ta , e oprócz powy -
szych zalet Specjalna Strefa Ekonomiczna 
posiada dobr  infrastruktur , a ódzka SSE 
ma dodatkowo dobr  lokalizacj  w kraju. 
Nale y te  zwróci  uwag , e tego typu 
polityka jest skuteczna przy pozyskiwaniu 
zewn trznych zagranicznych inwestorów, 
cz sto niestety zajmuj cych si  dzia alno-
ci  nisko technologiczn . 

5. Inkubator przedsi biorczo ci 

Inkubator przedsi biorczo ci mo na 
zdefiniowa  jako: „niekomercyjny instru-
ment wsparcia powstawania nowych przed-
si biorstw, zw aszcza ma ych i rednich, 
którego g ównym celem jest u atwianie 
warunków tworzenia i startu przedsi -
biorstw oraz pomoc w przetrwaniu wcze-
snych faz cyklu rozwojowego” (Krajewski 
i liwa, 2004, s. 93; za: Kozak, Pyszkowski 
i Szewczyk, 2000, s. 24). Natomiast K. Kra-
jewski i J. liwa tak charakteryzuj  rol  
gmin w powstawaniu inkubatorów i korzy-
ci, jakie one daj  (2004, s. 93): „Inkubatory 

powstaj  najcz ciej jako inicjatywa funda-

cji, stowarzysze , agencji b d  innych orga-
nizacji, maj cych na celu wspieranie roz-
woju lokalnego, regionalnego. Gmina mo e 
uczestniczy  w tym przedsi wzi ciu, u ycza-
j c do dyspozycji Inkubatora nieruchomo , 
a tak e wspieraj c t  inicjatyw  finansowo. 
Inkubator jest narz dziem pobudzania 
aktywno ci ekonomicznej w s abiej rozwi-
ni tych regionach. (…) Inkubator przedsi -
biorczo ci wspomaga swoich beneficjentów 
poprzez:
– wynajem powierzchni biurowych i maga-

zynowych na preferencyjnych warun-
kach,

– zapewnienie obs ugi administracyjnej 
(ksero, komputer),

– udost pnienie infrastruktury informacyj-
nej (telefon, fax, Internet),

– obs ug  ksi gow  oraz doradztwo 
prawno-podatkowe,

– wypo yczenie narz dzi i sprz tu tech-
nicznego,

– pomoc w uzyskaniu rodków finanso-
wych na dalszy rozwój,

– dozór i ochrona mienia”.
Nale y zwróci  uwag , e Inkubatory 

zapewniaj  firmom tak e szkolenia, a cz -
sto i udzia  w targach. 

Podsumowuj c, jest to narz dzie skie-
rowane na rozwój m odych firm, zw aszcza 
za pomoc  czynników finansowych. Inku-
batory prawdopodobnie b d  ewoluowa y 
w organizacje znacznie bardziej zajmuj ce 
si  budow  sieci kontaktów i powi za  biz-
nesowych mi dzy przedsi biorcami. Taka 
rola mo e by  szczególnie cenna i rozwo-
jowa. 

6. Profile, marki

Ciekaw  koncepcj  rozwoju gminy 
przedstawi  J. Pasieczny w ksi ce pt. Pro-
file gmin w Polsce. Kluczowym poj ciem tej 
koncepcji jest profil, który wed ug autora: 
„(…) wyra a si  ponadprzeci tnym nagro-
madzeniem czynników sprzyjaj cych pro-
wadzeniu okre lonych rodzajów dzia alno-
ci i zaspokajaniu okre lonych potrzeb na 

terenie gminy” (Pasieczny, 2008, s. 143). 
eby mo na by o mówi  o profilu gmina 

musi osi ga  z wybranej dzia alno ci 
znaczne dochody eksportowe. Wa ne jest 
równie  du e zatrudnienie w wybranej 
dzia alno ci oraz wysoka dynamika wzrostu 
w tym obszarze. Trzeci warunek to wzrost 
dochodów i ich dynamiki z wybranej dzia-
alno ci. Wymieniane przez autora korzy ci 
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z profili to: aktywizacja gospodarki gminy, 
wzrost zamo no ci gmin i mieszka ców, 
tworzenie korzystnego wizerunku gminy, 
podnoszenie kapita u ludzkiego, uporz d-
kowanie celów, przyj cie filozofii s u eb-
no ci gminy w stosunku do odbiorców 
(poprawa pracy urz dów i lepsze zarz dza-
nie nimi), kontrola post pu i ci g o ci dzia-
ania (strategia d ugofalowa) (Pasieczny, 

2008, s. 144–147). 
Profile gmin cz sto powstaj  oddolnie, 

dzi ki posiadanym zasobom wewn trznym, 
np. profile turystyczne i z wi kszym udzia-
em w adz poprzez analiz  uwarunkowa  

i wybór strategii (np. Niepo omice). Autor 
wskazuje na cechy wspólne dla powstaj -
cych profili: tworzenie profili odbywa si  
poprzez specyficzne zasoby (surowce natu-
ralne czy atrakcyjne po o enie). W wielu 
przypadkach podstawowym zasobem 
gminy jest kapita  spo eczny (wiedza, umie-
j tno ci, kultura sprzyjaj ca prowadzeniu 
okre lonej dzia alno ci). Powstawanie 
i utrwalanie profili to proces dynamiczny 
o zmiennym tempie (np. zmiany koniunk-
tury wp ywaj  na niektóre profile), zjawi-
sko powstawania i kszta towania si  profili 
ma charakter systemowy – poszczególne 
sk adowe tego procesu wchodz  ze sob  
w zró nicowane interakcje (zmiany w jed-
nym obszarze wp ywaj  na inne), a w pro-
cesie kszta towania i utrwalania profili 
kluczow  rol  odgrywa przywództwo. Pro-
ces kszta towania profili charakteryzuje 
si  bezw adno ci  (trudno  w sterowa-
niu procesem kszta towania profilu oraz 
w pozyskaniu pierwszego impulsu do roz-
woju), tworzenie profilu nale y traktowa  
jako inwestycj  (problem to kadencyjno  
w adz gminy przy strategii d ugofalowej). 
Profile (z wyj tkiem profilu rolniczego) 
podlegaj  procesowi rozprzestrzeniania 
(dzia ania w jednej gminie wp ywaj  na 
rozwój ca ego regionu, inne gminy mog  
na ladowa  lub uzupe nia  inne profile). 
W d ugim okresie profile maj  tenden-
cj  do „rozmywania” – rozwój jednego 
typu dzia alno ci prowadzi do rozwoju 
kolejnych poprzez kreowanie zapotrze-
bowania na nowe produkty i us ugi. Oto-
czenie ma wp yw na profil gminy, szcze-
gólnie istotna jest rola regionów, w których 
znajduje si  gmina (Pasieczny, 2008, 
s. 52–157).

J. Pasieczny podaje w swojej pracy kilka 
przyk adowych profili gmin. Profilem 
powsta ym najwcze niej jest rolniczy, który 

charakteryzuje si  du ym zatrudnieniem 
w rolnictwie i niskim poziomem urbaniza-
cji. Jest to, wed ug autora, profil dominu-
j cy w polskich gminach (Pasieczny, 2008, 
s. 169). Mo liwe drogi rozwoju to pro-
dukcja ekologiczna czy sadownictwo lub 
zmiana g ównego obszaru dzia alno ci na 
inny. Istniej  bardzo silne bariery hamuj ce 
zmiany, jak peryferyjne po o enie tego typu 
gmin, niski popyt wewn trzny, brak kwalifi-
kacji mieszka ców. 

Kolejny profil to przemys owy, w ten 
sposób charakteryzowany przez samego 
autora: „Jednostk  terytorialn  o profilu 
przemys owym charakteryzuje nagroma-
dzenie dzia alno ci wytwórczej na danym 
terenie i znacz cy odsetek mieszka ców 
zatrudnionych w przemy le” (Pasieczny, 
2008, s. 178). O powstaniu tego profilu 
decyduj  dobre warunki naturalne i po o-
enie, uwarunkowanie infrastrukturalne 

i transportowe, istotna jest tak e przesz o  
gminy i kapita  spo eczny oraz ludzki. 

Nast pny profil to mieszkaniowy, który 
zwykle jest korzystnie po o ony obok wiel-
kiego o rodka miejskiego, w którym pra-
cuj  mieszka cy. G ówn  motywacj  do 
osiedlania si  mieszka ców s  ni sze koszty 
ycia i jednocze nie wy szy standard. 

Czwarty profil to turystyczny, który 
opiera si  na rozwoju tej w a nie bran y. 
Jego rozwój jest uzale niony od atrakcji 
znajduj cych si  na danym terenie, lecz 
istotny jest tak e historyczny charakter 
gminy. 

Pi tym profilem, prezentowanym przez 
J. Pasiecznego, jest us ugowy. Jest on zwy-
kle zwi zany z wi kszym miastem znajduj -
cym si  w niedalekim s siedztwie. Wytwa-
rza si  w nim dobra i us ugi adresowane 
dla metropolii, ale ze wzgl du na ni sze 
koszty pracy oraz ta sze i atwiej dost pne 
tereny inwestycyjne. Warunkiem wyj cio-
wym w tym profilu jest dobre po czenie 
z o rodkiem miejskim. 

Autor zauwa a, e znaczn  grup  
 stanowi  gminy bez profilu, które same 
nie s  w stanie nada  sobie jasnej charak-
terystyki. 

Wa n  rol  w koncepcji profili odgry-
waj  lokalni liderzy (wójtowie, burmi-
strzowie, prezydenci). Mog  oni wytyczy  
cele i planowa  rozwój profili, rozdziela  
zadania wykonawcy. Inna rola to reprezen-
towanie gminy i budowanie sieci relacji. 
Autor k adzie du y nacisk na pozyskiwanie 
i rozdzielanie informacji jako rol  lidera 
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pomocn  w rozwoju profili. Kolejne zada-
nia w adz samorz dowych to realizacja 
inwestycji, z uwzgl dnianiem ryzykownych 
i prze omowych dla gminy. Przede wszyst-
kim lokalni liderzy s  odpowiedzialni za 
dobre zarz dzanie gmin  i przenoszenie 
dobrych praktyk. J. Pasieczny jako narz -
dzie budowy profili wskazuje strategiczny 
plan rozwoju gminy, który ma zapewni  sta-
bilizacj , ograniczy  chaos obecny przy ich 
zarz dzaniu i skoncentrowa  si  na najwa -
niejszych celach. Za pomoc  tego narz dzia 
w adz  lokalne mog  sta  si  twórcami pro-
fili (Pasieczny, 2008, s. 229–235). 

J. Pasieczny przedstawi  równie  cie-
kaw  koncepcj  budowania marki gminy, 
któr  definiuje nast puj co: „Za mark  
gminy mo na uzna  korzystne na tle innych 
postrzeganie danej gminy przez okre lo-
nych odbiorców” (Pasieczny, 2008, s. 75). 
Oczywi cie ka da marka mo e mie  innych 
adresatów, cho  zawsze istotn  grup  
pozostaj  jej mieszka cy. Marka mo e by  
tworzona, podobnie jak profile, poprzez 
dzia ania strategiczne, ale w tej koncepcji 
znacznie wa niejsze s  dzia ania marketin-
gowe i promocyjne maj ce utrwali  okre-
lony obraz gminy w oczach okre lonych 

odbiorców. Intersuj cym z punktu widzenia 
w adz lokalnych jest przyk ad marki „przy-
jaznej dla inwestorów” (Pasieczny, 2008, 
s. 82). Budowanie takiej marki powinno 
rozpocz  si  od analizy zasobów i poziomu 
organizacji gminy, co pozwoli wybra  odpo-
wiedni typ inwestora. Przekaz mo e by  
adresowany do firm z sektora M P lub 
du ych zewn trznych inwestorów, mo na 
równie  silnie dociera  do firm wywodz -
cych si  z terenu gminy (przedsi biorczo  
endogeniczna) lub spoza (egzogeniczna). 
Inny wyborem jest docieranie do obu grup 
na raz. Wa ne cechy, które mog  prze-
kona  o wyborze konkretnej gminy przez 
inwestora, to: dost p do wysoko wykwali-
fikowanej kadry i niskie p ace w regionie, 
mo liwo  pozyskania terenów pod inwe-
stycj , udogodnienia podatkowe, mo li-
wo  korzystania z lokalnych us ug dla biz-
nesu (np. lokalne firmy zaopatrzeniowe), 
wiadczenia i dop aty – cz sto dotyczy 

to wysoko technologicznie rozwini tych 
inwestycji. 

W literaturze mo na znale  ciekawe 
rozwi zania odnosz ce si  do pozyskiwa-
nia inwestorów zewn trznych za pomoc  
narz dzi marketingowych: „Pozytywne 
do wiadczenia wielu gmin i ich zwi zków 

potwierdzaj , e faktyczne zainteresowa-
nie inwestorów w asnym miastem czy wsi  
mo na osi gn  jedynie poprzez:
– w a ciwe rozpoznanie potrzeb lokalnych 

oraz ich hierarchizacj ,
– zrozumienie i pe ne przekonanie decy-

dentów samorz dowych o korzy ciach 
z tytu u pozyskania inwestora zagranicz-
nego,

– kompleksowe przygotowanie oferty 
zgodnej z oczekiwaniami potencjalnego 
inwestora,

– zdobycie pe nego i stabilnego poparcia 
dla swych dzia a  ze strony spo eczno ci 
lokalnej w tym mediów, liderów opinii 
itd.,

– konsekwentne i wytrwa e d enie do 
celu” (Szromnik, 1999, s. 411).

7. Strategia

Strategia rozwoju regionalnego i przed-
si biorczo ci cz sto jest wykorzystywana 
przy innych koncepcjach, jak profile czy 
te  tworzenie klastrów. Zarz dzanie stra-
tegiczne gmin  i regionem mo na potrak-
towa  tak e jako oddzielne narz dzie. Inte-
resuj ce zestawienie definicji prezentuje 
A.P. Wiatrak:
1. „Strategia rozwoju danej jednostki 

samorz du terytorialnego to d ugo-
okresowy (perspektywiczny) program 
dzia ania, okre laj cy strategiczne cele 
rozwoju oraz przyjmuj cy takie kierunki 
i priorytety dzia ania (cele operacyjne 
i zadania realizacyjne), a tak e aloka-
cj  rodków finansowych, które s  nie-
zb dne do realizacji przyj tych celów 
i zada ” (Zió kowski, 2005, s. 104; 
za: Wiatrak, 2006, s. 18);

2. „Strategi  nale y rozumie  jako zespó  
decyzji okre laj cych d ugofalow  per-
spektyw  dzia alno ci uk adu teryto-
rialnego i jego przewidywanych relacji 
z otoczeniem. Umo liwia ona przygoto-
wanie planu strategicznego, wytyczaj -
cego zasadnicze kierunki dzia a  i okre-
laj cego cele jednostki terytorialnej” 

(Potoczek, 2003, s. 106; za: Wiatrak, 
2006: 18);

3. „Strategia to kompleksowa, perspek-
tywiczna koncepcja rozwoju jednostki 
terytorialnej, okre laj ca cele rozwoju 
oraz zasady i etapy osi gania tych celów. 
Strategia jest wi c ca o ciow  koncep-
cj , obejmuj c  wszystkie p aszczyzny 
ycia lokalnego, jest koncepcj  o d u-
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gim horyzoncie czasowym, w której 
okre lone zostan  cele rozwoju miasta 
oraz drogi i rodki osi gania tych celów” 
(Nowakowska, 2000, s. 86; za: Wiatrak, 
2006: 18).
Bardzo jasn  definicj  strategii przed-

stawia (odnosz c si  do strategii firmy) 
K. Ob ój: „Jako dyscyplina naukowa, zarz -
dzanie strategiczne jest teori  efektywno-
ci firmy. (…) Jako praktyka, zarz dzanie 

strategiczne jest poszukiwaniem najlepszej 
drogi rozwoju firmy. Dlatego najprostsza 
definicja strategii to spójna i efektywna 
odpowied  na wyzwania otoczenia. Stra-
tegia nie jest ani opracowaniem planu 
i bud etu, ani setk  slajdów w Power Point, 
ani list  kluczowych kompetencji firmy. 
Jest spójn  koncepcj  dzia ania opart  na 
niewielu kluczowych i wzajemnie si  uzu-
pe niaj cych wyborach, które pozwalaj c 
na wykorzystanie szans lub zbudowanie 
przewagi konkurencyjnej, maj  zapewni  
osi gni cie ponadprzeci tnych wyników” 
(Ob ój, 2010, s. 11–12). 

Wi kszo  przytoczonych definicji 
odwo uje si  do konieczno ci dostosowa-
nia strategii do otoczenia, uwzgl dnienia 
celów d ugofalowych, okre lenia zasad-
niczych kierunków dzia a . Mo liwym 
rozwi zaniem jest podzielenie realizacji 
celów na etapy. A. Wiatrak zwraca uwag , 
jak wa nym elementem realizacji strategii 
regionalnej jest motyw jej powstania. Wie-
lokrotnie staje si  ona tylko narz dziem 
politycznym lub wymaganym przez prawo. 
Autor ten zwraca uwag  na konieczno  
spójno ci strategii zarówno wewn trznej, 
jak i z innymi programami realizowa-
nymi przez gmin /region (Wiatrak 2006). 
Problemem w realizacji strategii d u-
gofalowej staje si  kadencyjno  w adz 
gminy. 

Pierwszym elementem budowy strate-
gii regionu powinna by  analiza otoczenia 
i diagnoza. Tak t  faz  opisuje A. Ormanty 
na przyk adzie Kalwarii Zebrzydowskiej: 
„Strategia zosta a opracowana na pod-
stawie raportu diagnostycznego oraz ana-
lizy s abych i mocnych stron gminy, które 
pozwoli yby na okre lenie jej problemów, 
ich zweryfikowanie i okre lenie stosownych 
rozwi za  w oparciu o szanse rozwojowe” 
(2008, s. 24). 

Dobrym rozwi zaniem jest te  zaan-
ga owanie lokalnej spo eczno ci i lide-
rów lokalnych: „Proces budowy strategii 
powinien by  oparty na wspó pracy eks-

pertów z kluczowymi przedstawicielami 
spo eczno ci lokalnej. Jednak sukces stra-
tegii nie zale y tylko od wyboru czy faktu 
zgromadzenia w trakcie jej budowy przed-
stawicieli spo eczno ci lokalnej, ale nade 
wszystko od umiej tno ci aktywizowania si  
spo ecznych” ( lusarz, 2006, s. 47). Takie 
rozwi zanie mo e przyczyni  si  do szer-
szego wsparcia dla strategii i aktywizacji 
wi kszych zasobów. Inne wa ne elementy 
strategii regionalnej to wizja, misja, cele 
oraz kontrola jej realizacji. Cele mog  by  
dzielone na g ówne i szczegó owe. 

Strategia odnosz ca si  do rozwoju 
przedsi biorczo ci w gminie powinna 
uwzgl dnia  opinie lokalnych przedsi bior-
ców, prezentowa  wizj  rozwoju i anga o-
wa  mo liwie wiele stron zainteresowanych 
t  tematyk . Natomiast strategia odnosz ca 
si  do pozyskiwania inwestorów zewn trz-
nych w znacznie wi kszym stopniu powinna 
skupia  si  na narz dziach marketingo-
wych i promocyjnych. Nale y uwzgl dni  
rozwi zania prezentowane w podrozdziale 
marki i profile. Wa nym elementem staje 
si  dobrze przeprowadzona analiza otocze-
nia. Drugi wa ny element to zaanga owa-
nie w adz gminy w realizacj  i konstrukcj  
strategii.

Podsumowanie

W artykule przedstawiono rozwi za-
nia wspieraj ce rozwój przedsi biorczo ci 
lokalnej. Niektóre z nich odnosz  si  tylko 
do rozwoju firm, jak inkubatory, inne za  
mog  s u y  szerzej rozumianemu rozwo-
jowi regionalnemu. Jak zauwa a jednak 
cz  autorów, rozwój przedsi biorczo ci 
przyczynia si  do zmniejszenia ubóstwa 
i problemów spo ecznych gmin (Golik, 
1999), sam wi c cz sto odgrywa podwójn  
rol . Wa nym rozwi zaniem w epoce wzra-
staj cej roli metropolii w wiatowej gospo-
darce staj  si  klastry anga uj ce zarówno 
przedsi biorstwa, jak i uczelnie wy sze oraz 
pa stwo (lub w adze regionu). Liderzy 
lokalni musz  uwzgl dni  jednak w stra-
tegiach rozwoju czynniki lifestylowe, na 
które zwraca uwag  R. Florida. Mog  one 
da  przewag  pozwalaj c  pozyska  osoby 
z wysokimi kwalifikacjami. W obecnej sytu-
acji, gdzie samorz dy terytorialne coraz 
bardziej si  zad u aj , rozwi zania, takie 
jak ulgi podatkowe, staj  si  coraz mniej 
atrakcyjne. Równocze nie gminy, chc c 
pozyska  inwestorów, powinny zwróci  
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uwag  na budowanie innych przewag ni  
tylko kosztowe. Pozwoli to na zatrzymanie 
inwestorów na d u ej, a pozyskiwanie firm 
innowacyjnych przyczyni si  do wi kszego 
rozwoju regionu. W gospodarce opartej na 
wiedzy coraz wi ksza b dzie tak e rola roz-
woju sieci kontaktów i umiej tno ci pozy-
skiwania informacji. 
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