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Magdalena Senderowska

Wykorzystanie domu jakosci

w marketingu terytorialnym

Celem artykulu jest przedstawie-
nie praktycznego zastosowania me-
tody domu jako$ci, jako narzedzia
dla oséb przygotowujacych oferte dla
potencjalnych inwestoréw. Z tej me-
tody korzystaja przedsiebiorstwa pro-
jektujace i wytwarzajace produkty dla
klientéw komercyjnych. Z powodze-
niem moze by¢ ona uzywana réwniez
przez jednostki samorzadu terytorial-
nego. Postuzy w przygotowaniu dla
potencjalnych inwestoréw oferty do-
pasowanej do ich potrzeb przy racjo-
nalnym zagospodarowaniu zasobéw w
dyspozycji tych jednostek i zachowaniu
ladu przestrzennego.

Jest to o tyle istotne, ze chociaz jedno-
stki samorzadu terytorialnego nie dziataja
na zasadach komercyjnych, to jednak w
przypadku terendéw inwestycyjnych dzia-
tajg na rynku kapitalowym, gdzie nieru-
chomosci sg podstawa obrotu. Jednoczes-
nie dany teren zostaje wybrany nie tylko ze
wzgledu na cechy nieruchomosci (dziatki,
hali produkcyjnej, powierzchni biurowej),
ale tez ze wzgledu na inne uwarunkowa-
nia wplywajace na mozliwosci i warunki
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w
danym miejscu. Nieruchomos$¢ o okre-
Slonych cechach oraz uwarunkowania
panujace w jednostce terytorialnej mozna
traktowad tacznie jako produke, kedry do-
starcza odbiorcom okreslonych korzysci i
powinien spetnia¢ ich oczekiwania. Etapy
tworzenia tego produktu przy pomocy
domu jakosci, a takze korzysci i trudnosci

zwigzane z jego wykorzystaniem, przed-
stawione sa ponize;.

Pomyst ten ma na celu zastosowanie no-
wego biznesowego podejscia w zarzadza-
niu jednostka samorzadu terytorialnego
traktowana jako analog przedsigbiorstwa.
Podejécie to zostaje przeniesione z poziomu
mikroekonomicznego na poziom mezo-
ekonomiczny.

Produkty terytorialne w koncepcji
marketingu terytorialnego

Cho¢ wedtug koncepcji marketingu
terytorialnego jednostki moga ksztatto-
wac i zarzadzaé oferowanymi przez sie-
bie produktami terytorialnymi, to nadal
koncepcja ta pozostaje w znacznej mierze
w fazie rozwazan teoretycznych. Jako
produkt terytorialny rozumie¢ tu nalezy
ofert¢ jednostek terytorialnych dla ich
klientéw (np. mieszkancéw, inwestoréw,
turystéw), ktora ma zaspokaja¢ ich po-
trzeby w zamian za korzysci dla danego
terenu, traktowanego jak terytorialnie
upodmiotowiony zbiér mieszkaricéw. O
ile préby tworzenia produktéw teryto-
rialnych i ich sprzedawania si¢gaja poto-
wy XIX w., to problematyka marketingu
terytorialnego wytonita si¢ dopiero ponad
sto lat pézniej. Poczatkowo podejmowano
ja na poziomie panstw, potem zas zacz¢to
odnosi¢ do regionéw i miejscowosci. Wie-
le uwagi poswigcano i nadal poswigca si¢
wizerunkowi miast i regionéw oraz ich
marce [Anholt, 2010, Ashworth, Kavarit-
zis, 2010], a takze zadowoleniu mieszkan-
céw [Insch, Florek, 2008].



Warsztaty menedzerskie

Pojawity si¢ réwniez prace dotyczace
czynnikéw sukcesu w marketingu tery-
torialnym [Rainisto, 2003]. W przewa-
zajacej mierze prace te sa zbiorami stu-
diéw przypadkéw. W ostatnich latach
prowadzone sg rowniez liczne badania
nad produktami turystycznymi i ich rola
w rozwoju miejsc i budowaniu ich marek
[Jacobsen, 2012, Hankinson, 2004, Kim,
Yoon, 2013], a takze nad rola nowoczes-
nych kanatéw komunikacji w marketingu
miejsc [Sevin, 2013].

W literaturze polskiej tematyka mar-
ketingu terytorialnego rozwija si¢ od lat
90. XX w. Tematami podejmowanymi
najliczniej sa: megaproduke terytorialny
miast (calosciowa oferta dla wszystkich
grup klientéw) i jego tworzenie [Michalak,
Warzocha, Achramowicz, 2011, Pogorzel-
ski, 2012], wizerunek i marka miejsc [Sta-
nowicka-Traczyk, 2008, Czornik, 2005]
oraz kanaty, w szczeg6lnosci nowe — ko-
munikacji i promocji miast [Gegbarow-
ski, 2011, Smalec, 2010], a takze rola
wydarzed w promocji miejsc [Barczyk,
2011, Kaczmarek, Stasiak, Wiodarczyk,
2010]. Sa réwniez opracowania na temat
produktdw turystycznych [Kaczmarek,
Stasiak, Wtodarczyk, 2010]. W podobny
sposéb rozwijaja si¢ dziatania marketingo-
we polskich jednostek samorzadu teryto-
rialnego, ktére ewoluuja od komunikacji z
mieszkaicami i promocji miejscowosci po
przygotowywanie ofert dla klientéw jed-
nostek terytorialnych, ktére ostatecznie
przyczynig si¢ do rozwoju tych jednostek
w pozadanym kierunku. Jednostkom tym
nadal brakuje jednak skutecznych narze-
dzi, ktére mozna by wykorzysta¢ do przy-
gotowania takich ofert.

Terytorialny produkt inwestycyjny

Terytorialny produkt inwestycyjny
(TPI) jest kompozycja débr fizycznych
i niematerialnych, oferowanych przez
jednostke terytorialng inwestorowi, udo-
stepnianych w zamian za przekazanie
wartosci wymiennych w postaci $rodkéw

pieni¢znych lub innych débr fizycznych,
ustug, przezyé, wydarzer, informacji
czy idei. Terytorialny produkt inwesty-
cyjny okresli¢ mozna réwniez jako zbidr
uzytecznosci dla inwestora zwigzanych
z dziataniami dokonywanymi przez nie-
go na danym terenie, ktdre sa zwigzane z
lokalizacjg i planowaniem, zaktadaniem i
prowadzeniem dziatalnosci gospodarczej
[Kaczmarek, Stasiak, Wlodarczyk, 2010].

Szczegblng cecha produktu teryto-
rialnego, w poréwnaniu do wigkszosci
tradycyjnych produktéw i ustug, ktérymi
zajmuje si¢ marketing jest to, ze nie jest
on ksztattowany od poczatku do korica
na potrzeby konsumentéw. Jest on two-
rem w duzej mierze uksztaltowanym i
jest niejako dziedzictwem otrzymanym
od poprzednich pokolen [Florek, 2007].
Stad tez w praktyce to sam produkt w
duzej mierze wyznacza potencjalne rynki
nabywcéw w kontekscie zaspokajanych
przezen potrzeb, czyli definiuje czy i ja-
kim segmentom jest potrzebny. Dopiero
na dalszym etapie nastgpuje dopasowa-
nie struktury produktu do potrzeb od-
biorcéw. Mozna zaprojektowaé produke
terytorialny od poczatku do korica pod
potrzeby nabywcéw, jednak odnosi si¢ to
w wiekszosci przypadkéw do okreslonych
sktadowych jednostki terytorialnej, a nie
do terytorium jako calosci [Florek, 2007].
To klient-inwestor powinien zostaé przez
zarzadzajacego jednostka terytorialng do-
brany do produktu, jaki ma ona do zaofe-
rowania, a dopiero potem powinny zostaé
utworzone dodatkowe uzytecznosci dopa-
sowane pod wybranych inwestoréw (lub
konkretnych przedsigbiorcéw). Wiaze si¢
to z faktem, ze terytorialny produkt in-
westycyjny jest czgécig calej oferty jedno-
stki terytorialnej dla réznych segmentéw
klientéw, czyli megaproduktu terytorial-
nego. Dodatkowo inne subprodukty tery-
torialne, czyli oferty dla poszczegélnych
grup klientéw, a takze inne segmenty
klientéw dla ktérych dziata jednostka te-
rytorialna (np. realizujac zadania wlasne
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zapisane w ustawach) wplywaja na tery-
torialny produkt inwestycyjny, a takie
mogg si¢ z nim zazgbiad.

Pojecie produktu terytorialnego jest
szerokie i obejmuje zespé6t réznorodnych
wartosci, takich jak np. klimat, potoze-
nie, przyroda — elementy trudno mierzal-
ne, ktérych nie da si¢ dopasowywaé do
potrzeb nabywcéw, oraz elementy, ktdre
moga zostaé okreslone, ocenione i dopa-
sowywane do potrzeb nabywcéw, takie
jak zasoby ludzkie, mozliwosci transpor-
towe i organizacyjne [Markowski, 1999].
Wszystko to skfada si¢ na megaprodukt
terytorialny — calosciowy oferte jednostki
terytorialnej. Charakteryzuje go wielo$¢
i réinorodno$¢ produktéw determinu-
jacych jego koricowy charakter [Florek,
2007].

Metoda domu jako$ci

Dla skutecznego tworzenia i zarzadza-
nia terytorialnym produktem inwestycyj-
nym konieczna jest zaréwno mozliwo$é
poréwnania wlasnej oferty z ofertami
konkurencji, jak i dostosowanie jej cech
do oczekiwan inwestoréw. Niektore cechy
majace wplyw na wlasciwosci terytorial-
nego produktu inwestycyjnego (np. poto-
zenie, klimat) s3 od jednostki niezalezne,
a inne mogg by¢ ksztattowane.

Metoda pozwalajaca na projektowanie
cech takiego produktu moze by¢ dom ja-
kosci, wykorzystywany w projektowaniu
produktéw w zarzadzaniu operacyjnym.
Dom jakosci jest macierza pozwalajaca
na zebranie w jednym miejscu informa-
Gji o pozadanych przez klienta cechach
produktu/ustugi, oraz przetozenie ich na
parametry techniczne produktu i znale-
zienie ich optymalnych wartoéci, a tak-
ze poréwnanie obecnego lub przyszlego
produktu z produktem oferowanym przez
konkurencj¢ [Hausner, Clausing, 1988].

Jest to zatem metoda pozwalajaca
zaréwno na projektowanie nowych pro-
duktéw, jak i na doskonalenie jakosci,
zgodnie z oczekiwaniami klientéw. Dom

jakosci jest czescia funkeji rozwiniecia ja-
kosci, ktéra, uszczegétawiana w kolejnych
krokach, pozwala na okreslenie wyma-
gan technicznych klienta co do produk-
tu, parametréw poszczegdlnych czgdci,
z ktérych sklada si¢ produke, planowa-
nie proceséw czy planowanie produkgji.
Dom jako$ci pozwala grupie ekspertéw
projektujacych produke ustali¢ prioryte-
ty wérdd jego wiasciwosci i przelozy¢ ce-
chy produktu na konkretne dziatania. Ze
wzgledu na swoja specyfike dom jakosci
znajduje zastosowania przy projektowa-
niu licznych produktéw oraz ustug i za-
rzadzaniu jakoscig [Mehjerdi, 2010]. Jesli
chodzi o lokalizacj¢ dziatalnosci, to we-
dtug wiedzy autorki, pojawilo si¢ na ten
temat jedynie kilka artykuléw, dotycza-
cych problemu wyboru wlasciwego miej-
sca do prowadzenia dziatalnosci przez
przedsi¢biorstwo za pomoca domu jako-
$ci. Autorzy tych prac skupili si¢ przede
wszystkim na probie okreslenia istotnych
kryteriéw, do czego postuzyly im ankie-
ty przeprowadzone wsréd interesariuszy
przedsigbiorstwa:  klientéw, dostawcéw
i pracownikéw [Chuang, 2002] oraz na
sposobie liczbowego okreslania wag (istot-
nosci) poszczegSlnych kryteriow decydu-
jacych o wyborze lokalizacji [Chuang,
2001]. Jesli chodzi o strong podazowsg lo-
kalizacji przedsi¢biorstwa, prac wykorzy-
stujacych dom jakosci brak.

Pierwszy etap konstruowania domu
jakosci polega na okresleniu wymagan
klientéw co do uzytecznosci i cech pro-
duktu. Uzytecznosci te s3 nastgpnie do-
ktadnie rozpisywane i zamieszczane w I
cze¢sci macierzy (rysunek 1). O ile w przy-
padku tradycyjnych produktéw korzystaé
mozna m. in. z prototypéw produktéw i
poprosi¢ o ich oceng, o tyle w przypadku
terytorialnego produktu inwestycyjnego
mozna poszukiwa¢ informacji o oczeki-
waniach inwestoréw, motywach podej-
mowania inwestycji i ich opinii na temat
prowadzenia dziatalno$ci w ré6znych miej-
scach. Informacje te moga mie¢ rézny sto-
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Rysunek 1 Schemat domu jakosci
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Zrédto: Solisiski B., Metody zarzadzania jakoécia. Metoda rozwinigcia funkji jakosci — QFD, www.zarz.agh.edu.

pl/bsolinsk/QFD.html.

pient szczegblowosci i by¢ zbierane zaréw-
no bezposrednio od samych inwestoréw,
jak i pozyskiwane z ekspertyz, opracowar
czy badan rynku. Przyktadowo, czgé¢
informacji, tacznie z niektérymi parame-
trami technicznymi, podaja inwestorzy
zglaszajacy si¢ do Polskiej Agencji Infor-
macji i Inwestycji Zagranicznych, poszu-
kujacy nowego miejsca do prowadzenia
dziatalno$ci gospodarczej. Sa oni m.in.
proszeni o wstgpne wypetnienie formula-
rza dotyczacego rodzaju dziatalnosci, jaki
chea podja¢, produktu, wielkosci zatrud-
nienia i wielko$ci inwestycji oraz innych
cech istotnych dla planowanego przed-
siewzigcia. W formularzu tym okreslone
sa tatwo dajace si¢ poréwnaé podstawowe
cechy miejsca, ktdre s konieczne do pod-
jecia inwestycji. Sa one podstawowymi

wymaganiami, aby przedsigbiorca podjat
dzialalno$¢ na danym terenie, a jedno-
cze$nie odnoszg si¢ do mierzalnych cech
terytorialnego produktu inwestycyjnego.
Czg$¢ wymagai w formie dokladnych
warto$ci parametréw (np. odnoszacych
si¢ do dziatki czy dostgpu do mediéw —
gaz, prad, woda) inwestorzy sa w stanie
sprecyzowaé sami.

Na poziomie regionéw (wojewddztw)
wymagania klientéw odnosi¢ si¢ beda w
duzej mierze do uwarunkowan prawno-
-administracyjnych,  finansowo-ekono-
micznych,  spofeczno-demograficznych
czy przyrodniczych, ujmowanych jako
grupy czynnikéw (dotycza one wielu po-
tencjalnych lokalizacji dzialalnosci na
danym terenie). Na poziomie lokalnym

(gminy) uwarunkowania te beda oczy-
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wiscie istotne, ale odnosié sie beda do
konkretnej nieruchomosci, czy sposobu
i szybkosci zalatwiania spraw oraz wa-
runkéw zycia w konkretnej gminie (lub
ewentualnie w gminach sasiednich).

Nie wszystkie cechy terytorialnego
produktu inwestycyjnego, jakich wy-
magajg inwestorzy, sa zalezne, cho¢by w
niewielkim stopniu, od jednostki teryto-
rialnej. O ile jednak nie bedzie ona mia-
ta wplywu na swoje warunki naturalne,
o tyle moze — przynajmniej w diugim
okresie — wptywaé np. na strukturg zawo-
dowa, poprawe stanu infrastruktury czy
dostgpnos$¢ komunikacyjng, podejmujac
odpowiednie dziatania w kierunku zmian
struktury szkolnictwa czy inwestycje w
infrastrukture techniczng. Oprécz tych
wymagan na decyzje inwestoréw wplywa-
ja rowniez inne ich oczekiwania, dotycza-
ce np. kosztéw prowadzenia dziatalnosci,
szybkiej i sprawnej obstugi inwestoréw,
mozliwosci wspétpracy z jednostkami na-
ukowo-badawczymi, czy tez jakosci zycia
w danym miejscu. Oczekiwania te moga
by¢ zalezne od rodzaju inwestycji, ale tez
od 0s6b podejmujacych decyzje o jej loka-
lizacji w danym miejscu.

Kolejnym krokiem jest okreslenie zna-
czenia dla klienta kazdej z danych cech,
co zapisuje si¢ w cz¢séci I matrycy w for-
mie liczbowej — w przyktadowym domu
jakosci w skali od 1 do 5. Czgé¢ tych cech
nie tylko bedzie istotna, ale tez wrecz
konieczna do rozpoczecia inwestycji, w
zwiazku z czym cechy pozostate, bardziej
subiektywne (np. jako$¢ zycia), otrzyma¢
powinny nizsze oceny.

Nastepnie okresla si¢ parametry pro-
duktu (czg$¢ 1T macierzy). W przypadku
gminy tymi parametrami be¢da konkretne
cechy jednostki i jej zasobéw oraz dziata-
nia podejmowane przez wladze gminy dla
poprawy warunkéw prowadzenia dzia-
talnosci gospodarczej i warunkéw zycia
os6b mieszkajacych na obszarze jednostki
terytorialnej. Jest to informacja o tym, co

i w jaki sposéb gmina moze zaoferowad
do utworzenia terytorialnego produktu
inwestycyjnego.

Zaréwno cechy, jakich zyczy sobie
klient, jak i parametry, ktére im odpo-
wiadaja, powinny zosta¢ okreslone jak
najdoktadniej. Przyktadowo, w przypad-
ku projektowania terytorialnego produk-
tu inwestycyjnego na poziomie gminy,
nieruchomo$¢ wtasciwa do prowadzenia
dziatalno$ci gospodarczej musi spetniaé
przynajmniej kilka warunkéw. Wymieni¢
tu nalezy m.in. wielko$¢, ksztalt, potoze-
nie na terenie danej gminy, stan wlasno-
§ci, istnienie (lub brak) pewnych okreslo-
nych obiektéw na dzialce, a takze objecie
planem zagospodarowania, przewiduja-
cym wiasciwg dla inwestora dziatalnos¢.
Niektére cechy beda niemozliwe do okre-
$lenia i dokladnego zmierzenia przy nie-
wielkich nakfadach. Ponadto beda two-
rzyly do$¢ szeroka kategorie, zalezng w
duzej mierze od osobistych doswiadczen i
oczekiwani 0séb decydujacych o podjeciu
inwestycji — wysoka jakos¢ zycia moze np.
dla jednych oznacza¢ przede wszystkim
rozwinieta infrastrukeure spoteczna, dla
innych — blisko$¢ przyrody.

W przyktadowym domu jakosci,
przedstawionym na rysunku 2, na pod-
stawie formularza dla inwestora przy-
gotowanego przez PAIlZ wpisano w
wymaganiach klienta zaréwno gléwne
mierzalne cechy inwestycji, jak i inne
wybrane cechy, wymieniane w literatu-
rze jako czynniki lokalizacji. W parame-
trach technicznych wpisano podstawowe
dzialania wiazace si¢ z przygotowaniem
dzialki pod inwestycje, komunikacja,
szkolnictwem 1 zachg¢tami inwestycyj-
nymi oferowanymi czgsto przez gminy.
Dziatania te w rozwinigtym domu jako-
$ci réwniez powinny by¢ pogrupowane
i rozpisane jak najbardziej szczegdtowo.
W macierzach przygotowywanych w
trakcie projektowania tradycyjnych pro-
duktéw, kazda z oméwionych list moze
zawiera¢ ponad 100 pozycji, podobnie
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Rysunek 2 Przyklad wykorzystania domu jakosci do projektowania terytorialnego

produktu inwestycyjnego
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moze zdarzy¢ si¢ przy rozpisaniu wszyst-
kich oczekiwan, zasobéw i dziatan doty-
czacych TPIL. Prosty dom jakosci moze
by¢ punktem wyjscia dla szczegétowego
projektu terytorialnego produktu inwe-
stycyjnego, a takze materialem do po-
réwnania jednostki z konkurencjs. Ze
stworzeniem takiego wstgpnego projektu
zasadniczo powinien sobie poradzi¢ kaz-
dy zarzadzajacy gmina. Uszczegbtowienie
i okreslenie wartosci docelowych cech
terytorialnego produktu inwestycyjnego
wymaga juz pracy zespolu specjalistéw
réznych dziedzin i szczegdtowych analiz.
Zesp6t taki moga tworzy¢ zaréwno osoby
zwigzane z gmina, jak i spoza niej.
Kolejnym krokiem tworzenia domu
jakosci jest okreslenie stopnia zalezno-
§ci  pomigdzy cechami wymaganymi
przez inwestora, a cechami jednostki te-
rytorialnej i podejmowanymi przez nia
(czes¢ 1V).

— kwalifikacje sity roboczej w niewiel-

dziataniami Przyktadowo
kim stopniu zaleze¢ moga od potoze-
nia gminy, a w wigkszym od podejmo-
wanych przez nig dzialai zwigzanych
z rozwojem i organizacja szkolnictwa.
W domu jakosci mozna im przypisaé war-
to$¢ 1 dla stabej zaleznosci, 3 dla Sredniej
oraz 9 dla zaleznoéci silnej. Jednoczes-
nie nalezy pamicta¢, ze zaleznosci te dla
réznych jednostek moga nie uktada¢ si¢
jednakowo, co jest zwiazane ze specyfika
kazdej gminy. Na podstawie tych zwiaz-
kéw, liczac $rednia wazona znaczeniem
poszczegdlnych cech dla klienta, okresla
si¢ znaczenie poszczegdlnych zasobéw i
dzialaii gminy dla spetnienia oczekiwan
inwestora (cz¢$¢ V). W przedstawionym
na rysunku 2 przyktfadzie, najwazniejszy-
mi dzialaniami okazaly si¢ dzialania ma-
jace na celu budowe infrastrukeury oraz
wspblpraca z samorzadami sasiednich
jednostek (pozwalajg one na prowadze-
nie wspdlnych projektéw infrastrukeural-
nych, a takze pozyskanie ewentualnych
pracownikéw dla inwestora), o wzgledne;j
wazno$ci na poziomie kilkunastu pro-

cent. Najmniej istotnymi byly dziatania
promocyjne, o waznosci na poziomie za-
ledwie 3 proc.

Nastgpnym krokiem jest analiza zalez-
no$ci migdzy poszczegdlnymi cechami i
dzialaniami majaca na celu ich optyma-
lizacje, co zaznacza si¢ w czgéci VI, czyli
,dachu” domu jakosci (wykres domu ja-
kosci w petnym ujeciu przewiduje miej-
sce na zaznaczenie kierunku korelacji
cech). Poprawa jednego parametru moze
bowiem wptyna¢ na pogorszenie innego,
by¢ moze bardziej znaczacego z punktu
widzenia klienta. Przykladowo, znaczne
inwestycje w szkolnictwo moga negatyw-
nie wplynaé na inwestycje infrastrukcu-
ralne ze wzgledu na ograniczone s$rodki
finansowe jednostki terytorialnej. Wply-
wy te powinny by¢ uwzgledniane podczas
ustalania zoptymalizowanych wartosci
cech przez zarzadzajacych terytorialnym
produktem inwestycyjnym.

Kolejnym etapem jest wzgledne okre-
Slenie, w jakim stopniu dana gmina oraz
gminy konkurencyjne spetniaja wymaga-
nia klienta okreslone w pierwszej czesci
oraz zapisanie ich w cz¢éci VII macierzy.
Mozna przyjaé, ze 1 oznacza stabe, 3 —
$rednie, a 5 — bardzo dobre spelnienie sta-
wianych przez klienta warunkéw. Gmina
z naszego przykladu spetnia wszystkie
warunki w $rednim stopniu. Gmina 1, z
ktéra nastgpuje poréwnanie w lepszym
stopniu spetnia warunki zwiazane z pa-
rametrami technicznymi koniecznymi do
prowadzania dziatalnosci, ale oferuje gor-
sza jako$¢ Zycia, za$ gmina 3 oferuje lepsza
jako$¢ zycia, jednak ma gorsze parametry
techniczne niz przykladowa gmina, dla
ktérej przeprowadzana jest analiza.

Nastepnie okresla si¢ docelowe para-
metry produktu (cz¢s¢ VIII) oraz stopien
trudnosci realizacji (czg$¢ IX). Niektdre
docelowe parametry w przypadku teryto-
rialnego produktu inwestycyjnego w za-
tozeniu przyjmowaé bedg postaé niemoz-
liwego do osiagnigcia wzorca — gmina nie
jest w stanie zmieni¢ swojego pofozenia
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ani warunkéw naturalnych. Inne beda
trudno realizowalne, ale w niewielkim
stopniu mozliwe — np. gmina moze stara¢
si¢ 0 budowe w swoim poblizu autostra-
dy ze zjazdem na jej teren, co poprawi jej
dostgpnos¢ komunikacyjng. Ale o ile au-
tostrady przebiegajacej w poblizu nie ma
w ogdle w planach ogélnokrajowych, a
gmina lezy na terenie, gdzie konieczne jest
przykladanie szczegdlnej wagi do ochrony
srodowiska — jest to prawie niemozliwe, a
dodatkowo wymaga znacznych naktadéw
srodkéw, keére bardziej optaca sie skiero-
waé na inne dziatania, w bardziej realny
sposob poprawiajace pozycj¢ konkuren-
cyjna gminy. Nie jest réwniez tatwe usta-
lenie innych parametréw, np. zwigzanych
z edukacja — sa one zalezne nie tylko od
dziatan wtadz, ale i od struktury spotecz-
no-demograficznej i powinny spelniaé
oczekiwania mieszkaficéw, ktdrzy sa naj-
wazniejsza grupa klientéw jednostki tery-
torialne;j.

Po przeprowadzeniu tej analizy po-
réwnuje si¢ docelowe parametry z kon-
kurencja (czg$¢ X). W ten sposdb okresla
si¢ pozycje gminy na rynku inwestycji.
W rzeczywistoéci poréwnanie takie na-
lezatoby wykona¢ dla przysztych oczeki-
wanych produktéw inwestycyjnych, choé
jest to ryzykowne — ich ksztalt jest trudny
do przewidzenia, podobnie jak przynaj-
mniej nicktére rezultaty dziatan gminy
zmierzajace do utworzenia atrakcyjnego
terytorialnego produktu inwestycyjnego.
Niemniej jednak, dom jako$ci moze stu-
zy¢ nie tylko do projektowania nowych
produktéw inwestycyjnych, ale tez do po-
réwnywania produktéw juz istniejacych.

Zalety domu jakosci
i jego wykorzystanie

Dom jakosci pozwala okredli¢ i w
przejrzysty sposob zebraé w jednym miej-
scu informacje o cechach terytorialnego
produktu inwestycyjnego pozadanego
przez inwestoréw, a takze okresli¢ opty-

malne parametry produktu, jaki powinna
oferowa¢ jednostka. Jest tez sposobem na
zestawienie w jednym miejscu i stosunko-
wo latwe poréwnanie parametréw pro-
duktéw, ktére oferuja lub mogg oferowad
jednostki samorzadu terytorialnego. Jed-
nocze$nie jest to metoda, ktéra wycho-
dzi od oczekiwan klienta i pozwala na
okreslenie stopnia, w jakim oczekiwania
te mozna spetni¢. Warto zwréci¢ uwage
na fakt, ze wyjscie od domu jakosci w
projektowaniu terytorialnego produktu
inwestycyjnego i przeanalizowanie za-
leznosci pomiedzy poszczegélnymi para-
metrami i ewentualnymi zmianami ich
wartosci pozwala na okre§lenie realnosci i
sensownosci poszczegdlnych zmian, ktdre
moga by¢ dokonane w celu przyciagniecia
inwestoréw. Powoduje to, ze czgsto kosz-
towne zmiany, takie jak np. inwestycje w
infrastrukcure, dokonane moga by¢ na
papierze i przeanalizowane w kontekscie
calej inwestycji. Mozna réwniez pokusié
si¢ 0 jednoczesne stworzenie doméw jako-
$ci odnoszacych si¢ do catoksztattu oferty
jednostki terytorialnej dla jej klientéw.
Dziatanie takie pozwoli zebra¢ i uporzad-
kowa¢ w czytelnej formie strategic rozwo-
ju jednostki i okresli¢ mozliwo$¢ jej zrea-
lizowania.

Metoda domu jako$ci moze by¢ o tyle
praktyczna w zastosowaniu, ze oferta za-
projektowana na potrzeby inwestora moze
by¢ przygotowywana na rézinym pozio-
mie ogdlnosci lub szczegdtowosci i moga
ja wykorzysta¢ jednostki samorzadu tery-
torialnego réznych szczebli. Oferta taka
moze by¢ przygotowywana wielowar-
StWOWO — przez gminy, grupy gmin, po-
wiaty czy wojewddztwa, na potrzeby wy-
branych rodzajéw dziatalnosci, branz czy
wreszcie na potrzeby konkretnych inwe-
storéw i poszczegSlnych inwestycji. Tak
jak w rozwinigciu funkgji jakosci, mozna
rozpisaé kolejne coraz bardziej szczegé-
towe macierze okreslajace sposéb docho-
dzenia do $cisle pozadanego rezultatu,
np. w przypadku nadawania produktowi
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uniwersalnemu szczegélnych cech wyma-
ganych przez konkretnego przedsigbiorce,
potrzebnych w jego dziatalnosci lub pla-
nowania produktéw terytorialnych dla
réznych inwestoréw przy wykorzystaniu
tego samego produktu wyjsciowego.

Jednoczesnie  przy  wykorzystaniu
ogdlnodostepnych w internecie formu-
larzy dotyczacych potrzeb inwestoréw
oraz ofert terendéw inwestycyjnych, moz-
na w fatwy sposéb zdoby¢ informacje
o tym, jakie sa istotne poréwnywalne
cechy terenéw inwestycyjnych, a w wie-
lu przypadkach takze, jakie dokfadnie
parametry opisuja tereny inwestycyjne
oferowane przez inne gminy. Formula-
rze takie sg przygotowywane m. in. przez
Polska Agencj¢ Informacji i Inwestycji
Zagranicznych, a oferty znalez¢ mozna na
stronach Agendji, regionalnych Centréw
Obstugi Inwestora, Specjalnych = Stref
Ekonomicznych, parkéw naukowo-tech-
nologicznych, poszczegblnych gmin czy
tez portali internetowych przeznaczonych
dla inwestoréw.

Wrykorzystujac  t¢ metode okresli¢
mozna kluczowe czynniki sukcesu dla
przygotowania TPI na danym terenie, a
takze kluczowe bariery dla kreowania ta-
kiego produktu. W realizacji projektéw
jednostki samorzadu terytorialnego sa
ograniczone przez uwarunkowania praw-
no-administracyjne, finansowo-ekono-
miczne, spoleczno-demograficzne, przy-
rodnicze i techniczne. Uwarunkowania
te mogg sprzyja¢ kreowaniu TPI odpo-
wiadajacych potrzebom pewnego rodzaju
inwestoréw, ale beda bariera w kreowaniu
TPI dla innej grupy inwestoréw. Zapla-
nowany na potrzeby inwestora produkt
moze zdecydowanie rézni¢ si¢ od tego,
ke6ry warunkuja cechy specyficzne dane-
go miejsca i to wlasnie od wyzej wymie-
nionych uwarunkowar zaleze¢ beda moz-
liwosci jego przygotowania. Jednoczesnie
metoda domu jako$ci moze utatwi¢ okre-
$lenie znaczenia cech wyjatkowych dla
danej jednostki terytorialne;j.

W przypadku terytorialnego produk-
tu inwestycyjnego trzeba pamigtaé, ze o
wyborze inwestoréw decyduja czesto nie
tylko parametry czysto techniczne opi-
sujace produkt inwestycyjny, ale takze
trudno mierzalne cechy, ktérych nie da
si¢ w jasny spos6b skwantyfikowaé. Moz-
na woéwczas prébowaé zastosowal np.
metode¢ bonitacji punktowej. Jednoczes-
nie nie wszystkie cechy, jakie decyduja o
tworzeniu uzyteczno$ci TPI dla przedsie-
biorcéw sa przez nich ujawniane lub na-
wet u§wiadamiane, mimo ze mogg to by¢
cechy decydujace. Zdarza si¢ réwniez, ze
jesli inwestycja nie jest inwestycja o okre-
Slonych specyficznych cechach, to o wy-
borze danej lokalizacji decydowa¢ moze
przypadek, a nie konkretne cechy TPI
przygotowanego pod katem konkretne-
go inwestora. Nawet w takim przypadku
dom jakosci pozwala jednak na stosunko-
wo szybkie i konkretne zaprojektowanie
terytorialnego produktu inwestycyjnego,
odpowiadajacego potrzebom inwestoréw
i zorientowanie si¢ w mozliwosciach stwo-
rzenia atrakcyjnej oferty.

Terytorialny produkt inwestycyjny
jest znacznie bardziej zlozony niz trady-
cyjne produkty, do ktérych projektowa-
nia uzywa si¢ zwykle funkeji rozwinigcia
jakosci. Wiaze si¢ to z faktem, ze de facto
skuteczny TPI powinien odpowiadaé nie
tylko potrzebom konkretnych inwesto-
réw, ale tez réznym potrzebom miesz-
kancéw jednostki terytorialnej, sprzeczne
moga by¢ réwniez oczekiwania réznych
grup lokalnych. Wszystkie te czynniki
powinny by¢ uwzgledniane przez projek-
tujacych terytorialny produkt inwestycyj-
ny. Sama metoda jest tez czasochlonna.
Pozytywna cecha metody domu jakosci
moze by¢ to, ze w przypadku zaangazo-
wania w projektowanie terytorialnego
produktu inwestycyjnego réznych grup
interesariuszy, szczegdlnie tych o sprzecz-
nych pogladach, utatwia ona pokonanie
barier pomigdzy nimi i prowadzi do po-
prawy efektywnosci pracy.



Podsumowanie

W przygotowaniu oferty dla inwe-
storéw pozadanych przez jednostki te-
rytorialne,  spelniajacej  oczekiwania
inwestoréw i mieszkancéw, a takze odpo-
wiadajacej mozliwo$ciom samych jedno-
stek terytorialnych, mozna wykorzysta¢
metod¢ domu jako$ci. Pozwala ona na ze-
branie informacji o cechach istotnych dla
przedsi¢biorcéw podejmujacych inwesty-
cje, uwarunkowaniach jednostki teryto-
rialnej pozwalajacych na stworzenie whas-
ciwej oferty, zwiazkach pomiedzy nimi,
a takze zwiazkach pomigdzy poszczegdl-
nymi uwarunkowaniami i ostatecznie, po
przeanalizowaniu powyzszych, na okre-
Slenie parametréw, jakie powinien mieé
terytorialny produkt inwestycyjny. Przej-
$cie przez proces projektowania ulatwia
poznanie istoty dokonywanych inwesty-
cji, a takze okreslenie stabych i mocnych
stron jednostki terytorialnej, a takze, po
dokonaniu poréwnania z innymi jednost-
kami terytorialnymi, szans i zagrozen.

Przedstawiona metoda pozwala pro-
jektowaé i poréwnywac oferty na réznym
poziomie szczegélowosci oraz na réznych
poziomach taksonomicznych samorzadu
terytorialnego. To powoduje, ze moze
by¢ szeroko stosowana nie tylko przez
zarzadzajacych JST, ale takze przez przy-
gotowujacych oferty w centrach obstugi
inwestorow, stosownie do posiadanych
informacji o inwestorach oraz danych nt.
uwarunkowan jednostek samorzadu tery-
torialnego.

Kumulujac wagi poszczegélnych cech
(szczegblnie jedli sa one podzielone na
grupy) rozpisanych w domu jakosci moz-
na okredli¢ kluczowe czynniki sukcesu
jednostki terytorialnej w przyciaganiu in-
westycji. To moze utatwi¢ podejmowanie
decyzji w kontekscie strategicznych celéw
jednostki, ktora kreuje swéj produkt tery-
torialny w kontekscie konkurencji. Jest to
szczegdlnie istotne w planowaniu dziatan
i budzetu jednostki terytorialnej, ktéra
dysponuje ograniczonymi §rodkami na

realizacj¢ licznych celéw — mozna dzigki
temu okresli¢, ktére z podjetych dziatan
i poniesionych naktadéw majg najwick-
sza szans¢ na zwigkszenie skutecznosci jej
dzialania i warto je ponie$¢ w pierwszej
kolejnosci.

Dom jakosci moze by¢ wykorzysta-
ny zaréwno przez pojedyncze jednostki
terytorialne, jak i ich grupy. Mozna go
uzy¢ do projektowania i poréwnania TPI
usytuowanych na terenie sasiednich jed-
nostek (np. w przypadku konkurencji)
pomig¢dzy gminami w regionie, jak i da-
leko od siebie (np. w przypadku konku-
rencji konkretnych lokalizacji potozonych
w réznych regionach). Metoda ta nadaje
si¢ do projektowania produktéw wedtug
klucza terytorialnego, a takie wedlug
klucza sektorowego. Umozliwia nie tyl-
ko identyfikowanie cech materialnych
terytorialnego produktu inwestycyjne-
go, ale takze wprowadzenie parametréw
niematerialnych (np. dotyczacych bez-
pieczedstwa w danym miejscu, ktére
mozna prébowa¢ okresla¢ za pomoca
danych nt. przestgpczosci czy negatyw-
nych informacji na forach internetowych).
Produkt terytorialny moze by¢ projekto-
wany na réznym poziomie zaawansowa-
nia, stosownie do potrzeb klientéw i eta-
pu ich orientacji marketingowej, a takze
mozliwosci jednostki terytorialnej. Wy-
magania inwestoréw mogg by¢ segmento-
wane w odniesieniu do koncepcji marke-
tingu 1.0 (ukierunkowane na oferowany
produkt, dla prostych rodzajéw dziatal-
nosci zorientowanej na przewagi koszto-
we), 2.0 (z naciskiem na potrzeby klienta i
przygotowanie odpowiadajacej mu oferty,
dla konkretnych rodzajéw dziatalnosci)
czy 3.0 (dopasowanie produktu do po-
trzeb klienta, ale takiego, ktéry bedzie si¢
wpasowywal w strategi¢ jednostki teryto-
rialnej przygotowana stosownie do uwa-
runkowari jednostki).

Chociaz dom jako$ci umozliwia pro-
jektowanie TPI na réznych poziomach
samorzadu terytorialnego oraz na réi-
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nych poziomach szczegélowosci, a tak-
ze uwzglednianie konkurencji i wspét-
pracy jednostek terytorialnych podczas
przygotowania oferty dla inwestoréw, to
jego wykorzystanie nastrgcza pewnych
trudnosci. O ile sama idea wykorzysta-
nia metody jest prosta, o tyle trudne jest
okreslenie wlasciwych parametréw, jakie
powinny przyjmowal cechy, a takze ich
wag — dla kazdego inwestora bgda one
inne. W przypadku produktéw terytorial-
nych wiazacych sie z duzymi naktadami
jednostki terytorialnej, bledne ustalenia
moga okaza¢ si¢ dla jednostki terytorial-
nej niekorzystne (co wiaze si¢ z duzymi
nakladami na przygotowanie terenéw).
Podczas gdy produkt powinien by¢ jak
najlepiej dopasowany do potrzeb inwe-
storéw, trudno jest precyzyjnie okresli¢
ich potrzeby — przedsi¢biorcy niechetnie
dzielg si¢ informacjami na ten temat, lub
tez nie u$wiadamiaja sobie wszystkich
czynnikéw, ktére ostatecznie wptywaja na
podejmowanie przez nich dziatalnosci na
danym terenie. Co wigcej, przedsigbiorcy
wybieraja raczej sposrdd przygotowanych
wezesniej terenéw niz czekaja na przygo-
towanie terenéw zupetnie od poczatku,
co zwykle wymaga czasu, a zatem rzadko
uczestnicza w projektowaniu produktu
na ich potrzeby od poczatku do korica.
Stad tez mozna staral si¢ wykorzystal
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