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WARTOSC RELACJI WEADZE SAMORZADOWE -
KLASA KREATYWNA

EMPIRYCZNA WERYFIKACJA MODELU
I. WSTEP

Problematyka marketingowego ksztaltowania relacji wtadze samorzgdowe—
klasa kreatywna jest poruszana w polskim piSmiennictwie od niedawna.
Dostepne opracowania zasadzaja sie na klasycznym, menedzerskim ujeciu
marketingu terytorialnego. Tymczasem dorobek pi$miennictwa dotyczacego
marketingu relacji, mogacego mieé¢ zastosowanie w odniesieniu do zwigzku
wladze samorzadowe — klasa kreatywna, jest stosunkowo skromny. Wptywa to
na poziom wiedzy i ksztaltowanie sie §wiadomosci, postaw i zachowan przed-
stawicieli wladz samorzadowych. Brak jest wsrod nich powszechnego zrozu-
mienia istoty wymiany warto$ci w relacjach z grupa oséb reprezentujacych
tworeow i intelektualistow. Pewnym wytlumaczeniem tego stanu rzeczy jest
fakt, ze zarzadzanie publiczne, a co za tym idzie — stosowanie marketingu
w sferze publicznej, samorzadowej pojawito sie w Polsce stosunkowo niedawno.
Stad tym bardziej zasadna jest potrzeba doglebnej analizy sposobéw podno-
szenia warto§ci omawianej relacji.

Celem artykutu jest identyfikacja wartosci relacji wtadze samorzadowe —
grupa os6b wykonujacych zawody tworcze. Wartos¢ tej relacji wptywa na cheé
ekspansji klasy kreatywnej w danej jednostce osadniczej, a poprzez to stymuluje
jej rozwdj. Glowna technika empirycznag jest wywiad telefoniczny ze standary-
zowanym kwestionariuszem®.

II. KLASA KREATYWNA - DEFINICJA POJECIA

W pracach naukowych publikowanych w krajach wysoko rozwinietych
znaczenie grupy tworcow i intelektualistow dla lokalnego rozwoju gospo-
darczego podkreslane jest od lat. Jednym 2z pierwszych, ktory pisat
o zagadnieniach gospodarki innowacyjnej i kreatywnej, czyli o ekonomii

! Badania przeprowadzono w latach 2010-2012 w ramach grantu finansowanego przez Ministerstwo
Nauki i Szkolnictwa Wyzszego (nr N N115 314938 pt. ,, Ksztaltowanie relacji wtadz samorzadowych
z segmentem kreatywnym — aspekt marketingowy”). W okresie maj-czerwiec 2011 r. przeprowadzono
400 wywiadow telefonicznych wspomaganych technikg komputerowsa — Computer Assisted Telephoning
Interview (CATI), opierajac sie na systemie Computer Assisted Data Acquisition System (CADAS).
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Schemat 1

Czynniki definiujace klase kreatywna

Klasa
Kreatywna

Styl zycia i
czas wolny

Spoleczno$é

7ro6dto: na podstawie R. Florida, op. cit., s. 76.

kreatywnej, byt J. A. Schumpeter?. Obok jego prac nalezy réwniez wymienié
publikacje R. E. Lucasa i A. Hoogvelta?. Jednak dopiero w 2002 r. R. Florida,
wydajac monografie The Rise of the Creative Class*, spopularyzowal nowy
paradygmat ekonomii rozwoju majacy istotne znaczenie dla badan nad regio-
nalnym wzrostem gospodarczym. Grupa oséb wykonujacych zawody tworcze,
tak zwana klasa kreatywna®, to ludzie, ktérzy dzieki swojej kreatywnosci
tworzg ekonomiczng warto$é dodana (schemat 1). Klase kreatywna mozna
postrzegac przez pryzmat grupy spotecznej i sposobu, w jaki ludzie sie identyfi-
kuja, realizujac pewne funkcje ekonomiczne, takie jak praca. Identyfikacja ta
wigze sie z preferencjami spotecznymi i kulturowymi tej grupy ludzi, ich
zachowaniami konsumpcyjnymi oraz forma spedzania wolnego czasu. Ponadto
osoby te poszukuja dobrze prosperujacych spotecznos$ci w aspekcie urozmaico-
nego stylu zycia, réznorodnosci kulturowej i regionalnej witalno§ci. Cecha
charakterystyczna klasy kreatywnej jest jej zaangazowanie w tworzenie no-
wych, uzytecznych form aktywnosci spotecznej, jak wolontariat. Warto zaakcen-
towacé, ze klase te nalezy postrzegaé nie w kategoriach statusu materialnego,
lecz jej potencjalu intelektualnego®.

2 J. A. Schumpeter, Capitalism, Socialism and Democracy, George Allen & Unwin Publishers, New
York 1976.

3 R. E. Lucas, On the Mechanism of Economic Development, ,,Journal of Monetary Economics” 22,
1988, s. 3-42; A. Hoogvelt, Globalization and the Postcolonial World: The New Political Economy of
Development, The Johns Hopkins University Press, Baltimore-Basingstoke 2001.

4 R. Florida, The Rise of the Creative Class, Basic Books, New York 2002. W 2010 r. ksiazka ta zostata
przettumaczona na jezyk polski: R. Florida, Narodziny klasy kreatywnej, Narodowe Centrum Kultury,
Warszawa 2010.

5 W niniejszym artykule postugujemy sie terminem ,,klasa kreatywna” — wiernym tlumaczeniem
angielskiego pojecia ,,creative class”, ktore wprowadzit R. Florida. Samo sformutowanie klasa odnosi si¢
tu do grupy ludzi i abstrahuje od klasowego podziatu spoteczenstwa w ujeciu historycznym.

6 R. Florida, The Rise..., s. 52.
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R. Florida definiuje klase kreatywng za pomoca dwéch komponentow:
superkreatywnego rdzenia oraz kreatywnych profesjonalistow (schemat 2).
Do pierwszej grupy nalezg: naukowcy, inZynierowie, nauczyciele akademiccy,
pisarze, projektanci, artysci, badacze itd. Ich rolg nie jest tylko wypelnianie
w sposdb samodzielny stalych obowigzkéw, lecz przede wszystkim ciggle
poszukiwanie innowacyjnych rozwigzan. W sktad drugiej grupy wchodzg krea-
tywni profesjonalisci, to znaczy osoby wykonujace zawody oparte na wiedzy, na
przyklad: technicy, doradcy finansowi, personel medyczny, menedzerowie czy
przedsiebiorcy. Ich praca charakteryzuje sie gléwnie wykorzystaniem zréznico-
wanej 1 interdyscyplinarnej wiedzy oraz taczeniem standardowych rozwigzan
w niekonwencjonalny sposob. Tak wiec ci, ktorzy tworza nowe koncepcje
i pobudzaja kreatywno$é, sa nie tylko tworcami, lecz takze aktywnymi uczest-
nikami zycia codziennego, szukajacymi w nim réznych zrédel inspiracji, ktore
prowadza do powstawania nowych pomystéow. , Infrastruktura” klasy krea-
tywnej jest sektor uslug (jako reakcja na rosnace zapotrzebowanie klasy
kreatywnej na ustugi)”. Ze wzgledu na intensywny czas pracy i wysokie dochody
wykonywanie wielu takich czynno$ci podstawowych, jak: opieka nad domem
czy dzieémi, pielegnacja ogrodu, nadzorowanie bezpieczenstwa i ochrona,
zlecane sg firmom ustugowym. Poniewaz wktad pracy oséb nalezacych do klasy
kreatywnej rézni sie od wkladu pracownikow fizycznych, ich udziat w ptacach
jest takze rozny.

Schemat 2

Komponenty klasy kreatywnej

Klasa kreatywna

Zré6dto: na podstawie R. Florida, op. cit., s. 327-329.
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Superaktywny rdzen Kreatywni profesjonalisci
— naukowcy — technicy
— inzynierowie — doradcy finansowi
— nauczyciele akademiccy — lekarze
— pisarze — prawnicy
— projektanci — menedzerowie
— artysci — przedsigbiorcy
— badacze

Ponadto osoby reprezentujace klase kreatywna odgrywaja znaczaca role
w gospodarce narodowej poprzez swoj udziat w PKB i wysokos§ci ptaconych
podatkow. Dla przyktadu wklad klasy kreatywnej w PKB Wielkiej Brytanii

7 Ibidem, s. 332.
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w 2001 r. wynosit 8,2%% W latach 1997-2001 eksport towaréw i ustug
wytworzonych przez brytyjska klase kreatywna wzrost o 15%, podczas gdy
wzrost samej klasy kreatywnej w tym okresie szacuje sie na 8% rocznie®. Na
wykresie 1 zilustrowano proporcje pomiedzy poszczegolnymi sektorami gospo-
darki a towarzyszacymi im zarobkami. Procentowy udzial klasy kreatywnej na
poziomie 31% mieSci sie pomiedzy procentowymi wielkoSciami sektora ustug
i produkgcji, ktore odpowiednio wynosza 45,7% i 23,1%. Jednakze zarobki klasy
kreatywnej majg najwyzszy udzial (niemal 50%) wérod wynagrodzen wszyst-
kich sektorow, ktore razem uzyskujg tyle, ile grupa tworcow i intelektualistow.
Sytuacja przeciwna wobec tej, dotyczacej klasy kreatywnej, ma miejsce
w sektorze ustug — wystepuje tu najwyzszy procent zatrudnienia, lecz znacznie
nizszy udzial w zarobkach, stanowiacy réznice rzedu 15 punktéw procentowych.
W przypadku sektora produkcyjnego procentowe udziatly sity roboczej i wypta-
canych wynagrodzen sg niemal takie same. K. Stolarick ocenil wplyw gospodar-
czy roznych grup na ptace i wykazal, ze klasa kreatywna liczy zaledwie okoto 40
milion6éw osdb, lecz otrzymuje okoto potowe wszystkich wynagrodzen wyplaca-
nych w Stanach Zjednoczonych (tzn. 1,7 tryliona dolaréw, i udziat ten bedzie sie
sukcesywnie zwiekszal). Wedlug przewidywan K. Stolaricka, opartych na
danych statystycznych Bureau of Labor, klasa kreatywna, dla ktorej przez
ostatnie dwie dekady utworzono 20 mln nowych miejsc pracy, bedzie nadal sie
rozwijala w rownie szybkim tempie. Co wiecej, najwyzsza Srednia pensja
wyptacana osobom pracujacym w klasie kreatywnej wynosi 51 tys. dolaréow
rocznie, podczas gdy $rednie place w sektorze ustugowym i produkcyjnym to
odpowiednio 28 i 22 tys. dolaré6w rocznie .

Wykres 1

Udzial procentowy zatrudnienia w poszczegélnych sektorach gospodarki
versus wynagrodzenia na przyktadzie USA w 2006 r.

Klasa Kreatywna Ustugi Produkcja Rolnictwo

Zatrudnienie 0,3%

1

7rodto: R. Florida, Who’s Your City? — How the Creative Economy is Making Where to Live the Most
Important Decision of Your Life, Basic Books, New York 2008, s. 109.

Badania nad klasg kreatywna pokazuja, ze stosunkowo wysoki dochéd jej
przedstawicieli skutkuje ich duzg sita nabywcza débr codziennego uzytku oraz
débr luksusowych, co wiaze sie z wysokim standardem zycia, duzymi

8 UK Department of Culture, Media and Sport, Creative Industries Economic Estimates Statistical
Bulletin” 2003, July, s. 13.

9 Ibidem, s. 15.

10°A. Zolli, R. Florida, The Visionary and the Futurist, ,,American Demographics” 2004, October,
s. 25-31.
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wydatkami i sklonnos$cig do oszczedzania. Wysoki poziom zycia tych os6b nalezy
postrzega¢ takze przez pryzmat umiejetnoSci spedzania czasu wolnego.
Réznorodno$é propozycji kulturalnych, rozrywkowych czy sportowych bedzie
waznym czynnikiem podnoszacym atrakcyjno§¢ danego miejsca dla klasy
kreatywnej!!. Jak przyznaje R. Florida, nie chodzi jedynie o ,,przyciaganie” do
danego miejsca ludzi z innych regionéw. Gtéwne zadanie to uczynienie tego
miejsca bardziej kreatywnym, co moze przynies¢ podwdjna korzysé.

Po pierwsze, w sposob naturalny wzrosnie kreatywny charakter danego
miasta lub regionu, a po drugie — miejsce to stanie sie atrakcyjne dla oséb
kreatywnych, ktore zechca sie tu przeprowadzi¢'?.. Osoby takie poszukuja
przede wszystkim wartoSci estetycznych w formie rozrywki, ktéora moze
stanowi¢ zrédlo stymulacji, stwarzajac okazje do uczestniczenia w niej, ale
przede wszystkim do wspéttworzenia. W pewnym sensie osoby z klasy
kreatywnej pobudzaja wzrost zatrudnienia w lokalnym sektorze ustug, po-
niewaz poprzez swoja aktywno§¢ i zréznicowane zainteresowania generujg
nowe potrzeby. Dlatego tworzenie odpowiedniego otoczenia obfitujacego
w réznorodne bodzce nie powinno byé ignorowane. R. Florida tgczy wzrost liczby
stanowisk pracy w o§rodkach technologicznych z konkretnymi cechami demo-
graficznymi. Twierdzi on, ze spoteczno$ci o wysokim stopniu zréznicowania
przyciagaja mtode, wyksztatcone i kreatywne osoby, ktore bezposrednio przy-
czyniaja sie do wzrostu gospodarczego. I odwrotnie, brak réznorodnosci,
tolerancji i zaplecza w postaci przedsiebiorstw opartych na wiedzy prowadzi do
drenazu danego Srodowiska przez bardziej atrakcyjne spolecznosci przyciaga-
jace klase kreatywna 3.

Kolejne przyktady przedstawione przez G. Marlet i C. van Woerkens'*
obrazuja zwigzek pomiedzy istnieniem klasy kreatywnej a wzrostem gospo-
darczym w Holandii. W swoich badaniach o$rodkiem analiz uczynili oni raczej
miasta niz regiony, poniewaz kumulacja pomystéw uznawana jest przede
wszystkim za proces charakterystyczny dla miast. Badania wykazaly, ze do
klasy kreatywnej nalezy 35% Holendrow, a w 50 najwiekszych miastach do
grupy tej zalicza sie 22,2% zatrudnionych. Na pozostalym obszarze kraju klasa
kreatywna stanowi 17% wszystkich pracownikéw. Naukowcy odkryli pozy-
tywng korelacje pomiedzy udzialem klasy kreatywnej a rozwojem ekono-
micznym. Podobnie zatem jak to miato miejsce w przypadku klasy kreatywnej
w USA, udziat oséb dobrze wyksztalconych wptywa pozytywnie na wzrost
gospodarczy. Stad tez miasta i regiony z wieksza liczba wyksztatconych

' A. Andersson, Creativity and the Regional Development, ,Papers of the Regional Science
Association” 56, 1985, nr 1, s. 5-20; S. Venturelli, From the Information Economy to the Creative
Economy: Moving Culture to the Center of International Public Policy, Center for Arts and Culture Issue
Paper, Washington, D.C., 2000; C. Landry, The Creative City: A Toolkit for Urban Innovators, Earthscan
Publications Ltd., London 2000; New England Council, The Creative Economy Initiative: A Blueprint for
Investment in New England’s Creative Economy, Report on the New England Council 2000.

12 A. Zolli, R. Florida, op. cit., s. 25-31.

13 T. Holzheimer, L. Hodgin, L. Fowler, A. Hodukavich, Benchmarking the Creative Class in
Arlington Virginia, ,,Arlington Economic Development” 2005, nr 6, s. 1-10.

4 G. Marlet, C. van Woerkens, Skills and Creativity in a Cross-Section of Dutch Cities, Tjalling
C. Koopmans Research Institute, Utrecht School of Economics, October 2004, Discussion Paper Series
04-29.
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mieszkancéow rozwijaja sie szybciej niz pozostate. Holenderscy naukowcy
konkluduja, ze wielko§é klasy kreatywnej jest lepszym wskaznikiem progno-
zujacym wzrost gospodarczy niz wskaznik poziomu wyksztatcenia. Oznacza to,
ze przyciagniecie jednego przedstawiciela klasy kreatywnej przyczyni sie do
rozwoju lokalnego efektywniej niz pozyskanie jednej osoby z wyZszym
wyksztalceniem.

W polskiej perspektywie problematyka klasy kreatywnej zajmowali sie tacy
badacze, jak: T. Stryjakiewicz'®, K. Stachowiak!®, A. Klasik'” czy T. Kacz-
marek'®. W pracach naukowych zespotu A. Klasika podnoszona jest kwestia
konkurencyjnosci ekonomicznej miast oraz kreatywnosci aglomeracji. Z kolei
zesp6l T. Stryjakiewicza'® bada rejony kreatywnej wiedzy. Przyktadem prowa-
dzenia badan na temat monitoringu zmian w zasobach klasy kreatywnej jest
miasto Poznan. Zespoét pod kierunkiem T. Stryjakiewicza od 2006 do 2010 r.
w ramach miedzynarodowego projektu badawczego ACRE prowadzit badania
nad konkurencyjnoscig europejskich regionéw metropolitalnych w rozszerzonej
Unii Europejskiej?. Uczestnikami tego projektu, finansowanego przez Komisje
Europejska, byli naukowey z 13 metropolitalnych regionéw Europy. Przedsta-
wiciele konsorcjum reprezentowali rozne typy obszaréw metropolitalnych,
polozonych w ,,starych” i ,,nowych” krajach cztonkowskich Unii Europejskie;j.
Glownym celem projektu byta odpowiedz na pytanie: Jakie czynniki stymuluja
ksztaltowanie i rozwoj gospodarek regionow kreatywnej wiedzy w rozszerzonej
Unii Europejskiej? Dodatkowo w projekcie dokonano szczegélowej analizy
procesow zachodzacych wewnatrz poszczegélnych gospodarek obszaréw miej-

15 7. Stryjakiewicz, T. Kaczmarek, M. Meczynski, J. J. Parysek, K. Stachowiak, Poznar Faces the
Future. Pathways to Creative and Knowledge-Based Regions, Amsterdam Institute for Metropolitan and
International Development Studies, Amsterdam 2007.

16 T. Stryjakiewicz, M. Meczynski, K. Stachowiak, Sektor kreatywnej wiedzy w Poznaniu i powiecie
poznaniskim w Swietle wynikéw miedzynarodowego projektu badawczego ACRE, w: T. Kaczmarek,
A. Mizgajski (red.), Powiat poznariski. Jakosé przestrzeni i jakosé zycia, Bogucki Wydawnictwo Naukowe,
Poznan 2008; T. Stryjakiewicz, M. Meczynski, K. Stachowiak, Sektor kreatywny w poznariskiej
gospodarce, Uniwersytet im. A. Mickiewicza, Poznan 2009.

17 A. Klasik, Kreatywne miasto — kreatywna aglomeracja, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej
im. Karola Adamieckiego w Katowicach, Wydawnictwo Naukowe Akademii Ekonomicznej, Katowice
2009; A. Klasik, (red.), Aktywno$é przedsiebiorcza i konkurencyjno$é ekonomiczna miast w procesie
restrukturyzacji aglomeracji miejskich, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej, Wydawnictwo
Naukowe Akademii Ekonomicznej, Katowice 2008; A. Klasik (red.), Kreatywna aglomeracja — potencjaly,
mechanizmy, aktywnosci. Podejscie metodologiczne, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej, Wydaw-
nictwo Naukowe Akademii Ekonomicznej, Katowice 2008.

18 T. Stryjakiewicz, E. Grzywinska, T. Kaczmarek, M. Meczynski, J. J. Parysek, K. Stachowiak,
Poznan Welcomes Talents: Understanding the Attractiveness of the Metropolitanregion for Creative
Knowledge Workers, ACRE report 5.8, AMIDSt, Amsterdam 2008.

19 T Stryjakiewicz, Sciezki rozwoju sektora kreatywnego w regionach metropolitalnych Europy
Srodkowo-Wschodniej, w: S. Ciok, P. Migon (red.), Przeksztalcenia struktur regionalnych — aspekty
spoleczne, ekonomiczne i przyrodnicze, Instytut Geografii i Rozwoju Regionalnego Uniwersytetu
Wroctawskiego, Wroctaw 2008, s. 165-183; T. Stryjakiewicz, Region kreatywnej wiedzy — zarys
miedzynarodowego projektu badawczego ACRE, w: T. Czyz, T. Stryjakiewicz (red.), O nowy ksztalt badarn
regionalnych w geografii i gospodarce przestrzennej, ,,Biuletyn KPZK PAN” 2008, nr 237, s. 129-145;
T. Stryjakiewicz, Rozwdj sektora kreatywnego w regionach metropolitalnych, w: J. J. Parysek,
T. Stryjakiewicz (red.), Region spoleczno-ekonomiczny i rozwdj regionalny, Bogucki Wydawnictwo
Naukowe, Poznan 2008, s. 105-119.

20 Cele i zalozenia projektu ACRE s3 dostepne na: http://www.acre.socsci.uva.nl/about/index.html
(dostep: 25.06.2011).
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skich, dotyczacej dynamiki zmian na rynku pracy badZz zmian relacji miedzy
centrum a strefa podmiejska.

Dorobek wyzej wymienionych zespoléw badawczych stanowi istotny wkiad
w badanie klasy kreatywnej w Polsce. Niewiele jest jednak prac po$wieconych
tematyce podnoszenia jako$ci zwigzku wladze samorzadowe —klasa kreatywna.
Zagadnienie to, traktowane w kategoriach relacji marketingowych pomiedzy
przedstawicielami klasy kreatywnej a przedstawicielami wladz miasta, nie
zostato dotad wystarczajaco doglebnie zbadane w polskim pi$§miennictwie.

III. MODEL BADAWCZY WYKORZYSTANY
W BADANIU EMPIRYCZNYM

Na podstawie literatury przedmiotu opracowano eksplanacyjny model
badawczy, na ktorym oparto rozumowanie (schemat 4).

Schemat 4

Model badawczy

Wartosé

Satysfakcja
z zycia w SOM

Zaufanie Zaangazowanie

w relacji - klasy kreatywnej
Wyprowadzenie si¢
z SOM

7rodto: na podstawie W. Ulaga, A. Eggert, Relationship Value and Relationship Quality — Broadening the
Nomological Network of Business-to-Business Relationships, ,,European Journal of Marketing” 40, 2006,
nr 3-4, s. 311-327.

Pozostanie
w SOM

SOM - Szczecinski Obszar Metropolitalny

Cel artykulu determinuje dobdér zmiennych w proponowanym modelu.
Za zmienng zalezng uznano warto$¢ relacji klasa kreatywna - wladze
samorzadowe. Za zmienng niezalezng przyjeto natomiast ekspansje (cheé
pozostania i rozwoju w danej jednostce osadniczej — mieScie artykulowanag
przez przedstawicieli klasy kreatywnej) i alternatywnie — rezygnacje (zamiar
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opuszczenia/wyprowadzenia sie z danej jednostki osadniczej). Zmienna nie-
zalezna jest zatem oczekiwanym stanem koncowym relacji bedacej przedmio-
tem badania.

W celu zbadania zwigzku miedzy zmiennymi wprowadzono zmienne
kontrolne. Odgrywaja one istotna role w sprawdzeniu, czy zwigzek pomiedzy
zmienng zalezng a zmienng niezalezng jest zwigzkiem pozornym, czy tez nie?!.
W tym rozumieniu stanowia one wazne dopelnienie testowanego modelu.
W proponowanym modelu zmienne kontrolne to:

— satysfakcja z zycia w danej jednostce osadniczej (miescie),

— zaufanie to najblizszego otoczenia w danym mieScie,

— zaangazowanie klasy kreatywnej w aktywno§¢ na rzecz danego obszaru.

Podmiotem w proponowanym modelu sa osoby reprezentujace grupe
tworcow i intelektualistow, a obiektem odniesienia jest zycie w danej jednostce
osadniczej, zatem posrednio ocena relacji z wtadzami samorzadowymi badanego
obszaru metropolitalnego.

Podstawowg technika empiryczng stuzaca weryfikacji eksplanacyjnego
modelu badawczego byt w pelni ustrukturyzowany kwestionariusz wywiadu,
skierowany do reprezentantéw klasy kreatywnej Szczeciniskiego Obszaru
Metropolitalnego (SOM). Badanie zostato poprzedzone pilotazem, pozwala-
jacym na dopracowanie ostatecznej wersji kwestionariusza wywiadu. Wywiad
ze ustrukturyzowanym kwestionariuszem zapewnit kontrole nad badaniem
i pozwolil na porownywanie danych w przekroju réoznych zmiennych metryczko-
wych, jak wiek, pte¢ czy miejsce zamieszkania. W badaniu zastosowano
5-punktowa skale ocen. Respondenci oceniali 27 kategorii dotyczacych wlasnej
satysfakcji z zycia w badanej jednostce osadniczej, 12 kategorii odnoszacych sie
do zaufania instytucjonalnego, 7 kategorii charakteryzujacych wtasne zaan-
gazowanie w aktywno§¢ na rzecz badanego obszaru oraz 28 kategorii opisu-
jacych zaangazowanie wtadz samorzadowych. Ocena wystepowania zwigzkow
stochastycznych miedzy badanymi zmiennymi zostala dokonana za pomoca
statystycznych miar wspétwystepowania (w badaniu postuzono sie wspoétczyn-
nikiem korelacji liniowej Pearsona).

IV. DOBOR PROBY BADAWCZEJ

Wielkosé proby badawczej zostata podzielona miedzy Szczecin i inne gminy
Szczecinskiego Obszaru Metropolitalnego w proporcji 75:25. Liczba respon-
dentéow w kazdej z tych dwoch kategorii wyniosta odpowiednio 3001 100. Losowy
dobér respondentéw uwzgledniat rodzaj wykonywanego zawodu, miejsce za-
mieszkania w Szczecinskim Obszarze Metropolitalnym, okres zamieszkiwania
oraz prawdopodobienstwo wyprowadzenia sie do innego miasta w Polsce.

W wyniku przeprowadzonych wywiadéw telefonicznych otrzymano 400
poprawnie wypelnionych ankiet. Zgodnie z zadeklarowanym przez respondenta
miejsca zamieszkania ponad 76% wszystkich badanych (305) jest rezydentami
Szczecina, 15,5% (62) pochodzi z gminy Dobra Szczecinska, nastepnie 7% (27)

21 Ch. Frankfort-Nachmias, D. Nachmias, Metody badawcze w naukach spotecznych, Zysk i S-ka,
Poznan 2001, s. 72 i n.



Warto$é relacji wladze samorzadowe — klasa kreatywna 171

z gminy Kotbaskowo, 5 respondentéw pochodzi z gminy Police — 1,25%, a tylko
jedna osoba z Gryfina (wykres 2).

Wykres 2
Rozmieszczenie geograficzne respondentow

Police
1%

Kotbaskowo

Dobra 7%
Szczecinska
16%

Gryfino
0%

Szczecin
76%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan.

Blisko 80% respondentéw ukonczyto studia II stopnia z tytulem magistra lub
inzyniera, tylko 12% nosito tytut licencjata, a 7% badanych uzyskalo stopien
naukowy doktora, doktora habilitowanego lub tytul naukowy profesora. Propor-
cja respondentéw w kazdym przedziale wiekowym byla nastepujaca — 42%
stanowita grupa mieszczaca sie w przedziale wiekowym 25-39 lat, 33%
znajdowalo sie w grupie wiekowej pomiedzy 40 a 54 rokiem zycia, a 26%
w grupie 55-65 lat.

Wykres 3

Poziom wyksztalcenia respondentow

Doktorat / MBA / Studia SttUd'? '_
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2% Licencjat
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7rodto: opracowanie wlasne na podstawie badan.
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Stalg prace posiada 64% respondentow, a druga dominujaca grupe stanowitly
osoby pracujace na wtasny rachunek — 24%. Co czwarta osoba zajmowata
stanowisko inzyniera, technika lub innego personelu S$redniego szczebla
w przemy§le technicznym. Druga co do liczebnosci grupa respondentéw
sktadata sie z naukoweow lub nauczycieli akademickich — 15%. Drobni przed-
siebiorcy i menedzerowie stanowili 9%, a lekarze i doradcy — 7% (wykres 4).

Wykres 4

Profesje wykonywane przez respondentéw

Architekt Inny zawéd Makler,
3% kreatywny Broker
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finansowy _____
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sre bf;|980|_r akademicki
szczebla w 15%
25%

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan.

Dochody w przedziale 2001-3000 zt netto deklarowato 24% respondentow.
Nieco mniej liczna byta grupa zarabiajaca powyzej 5000 zt — 18%, a prawie 16%
badanych zarabiato miedzy 3001 a 4000 zt. Osoby, ktére wykazaly przychéd na
poziomie nizszym niz 1500 zt stanowily 7% ankietowanych. Prawie co drugi
badany (47%) mieszka w Szczecinie od urodzenia, 27% respondentéw mieszka
w Szczecinie od ponad 10 lat, a blisko 23% pracuje w Szczecinie, a mieszka poza
nim. Najczestszym powodem, dla ktérego respondenci przeprowadzili sie do
Szczecina, byly przede wszystkim studia — 12,5%, praca — 10,5% lub partner
zyciowy — 6%. Prawdopodobienstwo przeprowadzenia sie¢ do innego miasta
w Polsce w przeciagu najblizszych 2 lat bylo raczej niewielkie dla 16%
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badanych, natomiast 66% respondentéow wyrazito zdecydowana niecheé do
przeprowadzenia sie do innego miasta w Polsce. Dla 8,5% ankietowanych
powodem checi przeprowadzenia sie do innego miasta w Polsce byta praca.

V. EMPIRYCZNA WERYFIKACJA WARTOSCI BADANEJ RELACJI

Badania potwierdzily, zdaniem autorek, zasadno$¢ proponowanego modelu
z warto$cig relacji jako centralna kategoria pojeciowa, ktora determinuje
mozliwo$¢ wykorzystania potencjatu badanej klasy do stymulowania rozwoju
danego regionu (tu: Szczecinskiego Obszaru Metropolitalnego).

Przeprowadzone rozwazania nad kategoriag wartosci relacji wladze samo-
rzadowe — grupa osob wykonujacych zawody tworcze pozwolily na wyréznienie
nastepujacych czynnikéw opisujacych te relacje, to jest satysfakcja klasy
kreatywnej z zycia w danym mieScie, zaufanie reprezentantéw tej klasy do
otoczenia instytucjonalnego w danej jednostce osadniczej oraz zaangazowanie
cztonkow tej grupy w aktywno$é na rzecz danego obszaru. Zmienne te zostaty
poddane testowaniu pod katem ich wspoélzalezno$ci ze zmienna niezalezng
(wartos$cig relacji). W efekcie uzyskano statystycznie istotne zalezno$ci (na
poziomie istotnosci o =0,05 — schemat 5).

Schemat 5

Zalezno$ci korelacyjne w modelu badawczym

Warto$¢

Satysfakcja
z zyciaw SOM

Zaangazowanie
klasy kreatywnej

Pozostanie
w SOM

Zaleznosci statystycznie istotne
Zaleznosci stytystycznie nieistotne

7
Wyprowadzenie si¢
z SOM

7rodto: opracowanie wlasne na podstawie badari empirycznych.
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Wspétezynniki korelacji wyrazaja site i kierunek zaleznos$ci miedzy bada-
nymi zmiennymi. Wynika z nich, ze wystepuje wspoélzalezno§é pomiedzy
satysfakcja klasy kreatywnej a zaangazowaniem wtadz samorzadowych. Wspot-
zalezno$¢ ta jest stosunkowo silna i dodatnia (r=0,76). Oznacza to, ze warto§é
relacji wyrazana poprzez zaangazowanie wiadz Szczecifiskiego Obszaru
Metropolitalnego pozytywnie wplywa na poziom satysfakcji z zycia w tym
regionie wyrazany przez klase kreatywna. Badanie pierwotne potwierdzito
réowniez wystepowanie korelacji miedzy zaangazowaniem wtadz a zaufaniem
i zaangazowaniem wyrazanym przez przedstawicieli tej klasy. Wspotczynniki
korelacji na poziomie r=0,57 (dotyczy zaufania) i r=0,49 (dotyczy zaangazo-
wania) mowia o wystepowaniu dodatniej, umiarkowanej wspoélzaleznosci
miedzy obserwowanymi zmiennymi. Oznacza to, ze obok satysfakcji rowniez te
elementy stanowig wyrézniki badanej relacji.

Wyniki badania potwierdzaja réwniez istnienie wspoélzaleznosci istotnych
statystycznie miedzy satysfakcja klasy kreatywnej a zaufaniem i zaangazo-
waniem generowanym w badanej relacji. Wspoétczynnik korelacji na poziomie
r=0,62 wskazuje, ze satysfakcja z zycia w badanej jednostce osadniczej jest
umiarkowanie silnym predyktorem zaufania do otoczenia instytucjonalnego
tego regionu (miejsca zamieszkania i/badz pracy). Z kolei zaufanie jest
wzglednie stabym predyktorem (r=0,46) zaangazowania sie reprezentantéw
badanej klasy w aktywno$é na rzecz Szczecinskiego Obszaru Metropolitalnego.

W dalszej kolejnosci testowaniu poddano wspoétzaleznosé miedzy opisanymi
powyzej wyroznikami relacji a zmienng okreslong jako cheé ekspansji i rozwoju
klasy kreatywnej w badanej jednostce osadniczej, a poprzez to mozliwo§é
wykorzystania potencjatu tej klasy do stymulowania rozwoju Szczecinskiego
Obszaru Metropolitalnego. Badanie wykazalo istnienie statystycznie istotnych
wspotzaleznosci miedzy satysfakcja z zycia w danym miescie a checig ekspansji
oraz miedzy ta zmienng a zaangazowaniem w aktywno§¢ na rzecz Szczecin-
skiego Obszaru Metropolitalnego. Zamiar pozostania w regionie i ekspansji
w rozumieniu rozwoju wlasnego i zawodowego jest zatem silnie uzalezniony od
odczuwanej przez klase kreatywna satysfakcji z zycia w tym miescie (r=0,74).
Nieco stabsza, lecz nadal dodatnia wspoétzalezno$é wystepuje miedzy checig
ekspans;ji klasy kreatywnej a jego zaangazowaniem (r=0,53). Nie odnotowano
natomiast istotnych statystycznie wspoétzalezno$ci miedzy zaufaniem w badanej
relacji a checig pozostania w mieScie przedstawicieli klasy kreatywnej. Wyko-
rzystanie potencjatu tej klasy do stymulowania rozwoju regionu jest przede
wszystkim funkcjg satysfakeji generowanej przez wtadze samorzadowe w bada-
nej relacji. Satysfakcja z zycia w danej jednostce osadniczej jest zatem kluczo-
wym wyznacznikiem warto$ci relacji, determinujacym pobudzenie rozwoju
obszaru poprzez potencjal tkwiacy w klasie kreatywne;j.

Wyniki badania empirycznego wskazujg na istnienie statystycznie istotnej
(przy poziomie o=0,05) wspoélzaleznoSci miedzy checig rezygnacji z relacji
(artykulowang przez deklarowang wyprowadzke z regionu) a poziomem satys-
fakcji z zycia w mieScie oraz stopniem zaangazowania w aktywno$¢ na rzecz tej
jednostki terytorialnej. W tym przypadku kierunek korelacji jest ujemny i jej
sita stosunkowo duza. Swiadczg o tym wspotczynniki korelacji na poziomie
r=0,37 (dotyczy satysfakcji) i r=0,34 (dotyczy zaangazowania). Im nizsza
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satysfakcja klasy kreatywnej z zycia w mieScie, tym wigksza cheé opuszczenia
tego miejsca, jak rowniez im stabsze zaangazowanie w aktywno$é na rzecz
regionu, tym silniejsza cheé przeprowadzenia sie.

VI. KREOWANIE POTENCJALU KLASY KREATYWNEJ -
REKOMENDACJE DLA WEADZ SAMORZADOWYCH

Badanie zalezno$ci i czynnik6w wplywajacych na cheé pozostania i rozwoju
reprezentantéow klasy kreatywnej w Szczecinskim Obszarze Metropolitalnym
ma znaczenie teoretyczne, ale nade wszystko praktyczne. Ulepszenie stabych
punktéw (nisko ocenionych w wywiadzie) wptynie na podniesienie satysfakcji
z zycia w regionie i tym samym ,,przyciaggnie” klase kreatywna.

Pierwszg rekomendacja, jaka nasuwa sie na podstawie przeprowadzonych
badan, jest potrzeba zapoznania wladz samorzadowych z opiniami reprezen-
tantow roznych profesji klasy kreatywnej mieszkajacych w miescie Szczecinie
i o$ciennych gminach, bedacych w ré6znym wieku i reprezentujacych zaréwno
populacje kobiet, jak i mezczyzn. Dla pelniejszej analizy i poprzez to prak-
tycznego wykorzystania otrzymanego materiatu sporzadzonego na podstawie
badan przedstawiciele wladz samorzadowych powinni umozliwi¢ jego rozpow-
szechnienie w strukturach organizacyjnych administracji samorzadowej. Kaz-
da z komoérek organizacyjnych odpowiedzialna za funkcjonowanie i rozwdj
poszczegblnych dziedzin gospodarki miejskiej powinna wyrazié wlasng opinie
na temat tych zagadnien (kategorii), ktore obejmuja jej zakres zadan i odpowie-
dzialno$ci statutowe;.

Opinie, jakie wyrazili respondenci w badaniach terenowych, nie zawsze
dotyczyly tych zagadnien, za ktoére sa odpowiedzialne wladze samorzadowe.
Przyktadem jest problem powigzan komunikacyjnych, w szczegdlnoSci stolicy
regionu — Szczecina w uktadzie krajowym i miedzynarodowym. Poszczegélne
komoérki organizacyjne wtadzy samorzadowej droga analizy powinny prze-
prowadzié , filtrowanie” zbadanych kategorii na dwie grupy, to jest tych, ktore
sa w zakresie ich kompetencji, i tych, ktore znajduja sie poza obszarem ich
obowigzkéw administracyjnych.

Przeprowadzone badania powinny uswiadamiac, ze Szczecin, jako centralny
os$rodek obszaru metropolitalnego, moze sie rozwija¢ nie tylko dzieki naptywowi
inwestycji przemystowych, turystycznych czy hotelarskich, lecz takze stwarza-
jac warunki dla rozwoju klasy kreatywnej. Tymczasem w spotecznosci Szczecin-
skiego Obszaru Metropolitalnego, w gronie lokalnych politykéw oraz w lokal-
nych mediach prezentowane s opinie Swiadczace o przekonaniu, ze rozwaj
regionu zalezy glownie od uruchamiania upadlych przedsiebiorstw przemy-
stowych (jak Stocznia Szczecinska, papiernia Skolwin czy fabryka czesci
zamiennych Polmo).

Zjawiskiem powszechnie podnoszonym w publicznych debatach nad stanem
rozwoju regionu jest potrzeba tworzenia silnego lobby pos$rod szczecinskich
politykéw i administracji na szczeblu rzadowym w celu pozyskania wigkszych
srodkow z budzetu centralnego na inwestycje, ochrone srodowiska naturalnego,
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szkolnictwo wyzsze, ochrone zdrowia czy bezpieczenstwo. Zupelnie pomija sie
potencjat tkwiacy w mieszkancach stolicy wojewodztwa zachodniopomorskiego
i okolicznych gminach. Nalezy uznaé, zZe silne lobby (przyktadem jest Troj-
miasto) jest jednym z wielu kierunkéw dziatania (niepozbawionym stusznosci)
stuzacym przyspieszeniu przemiany ,,jakoSci miejsca”, jakim jest réwniez
Szczecinski Obszar Metropolitalny.

Potrzebne jest ponadto u$wiadomienie pracownikom administracji samo-
rzadowej, politykom oraz calej spolecznosci Szczecinskiego Obszaru Metro-
politalnego, ze sita sprawcza rozwoju regionu, oprécz tak zwanych twardych
elementow, jak: infrastruktura drogowa, urbanistyka, inwestycje przemystowe,
jest rozwoj klasy kreatywnej. Proces przemiany §wiadomosci wérod wielu grup
spotecznych w zakresie roli, jaka spelnia klasa kreatywna w rozwoju kazdej
aglomeracji miejskiej, wymaga przeprowadzenia szkolen i konferencji z udzia-
tem specjalistow do spraw marketingu terytorialnego. Nalezy réwniez siega¢ do
przykladow i do$wiadczen najlepszych praktyk z innych miast, gdzie procesy
tworzenia warunkéw dla klasy kreatywnej zaczynaja przynosi¢ korzystne
zmiany w rozwoju aglomeracji miejskich metropolii.

Wtadze samorzadowe regionu powinny dokladnie rozpoznaé strukture
kategorii zawodowych poérod oséb prowadzacych dziatalno§é tworcza i o duzym
wykorzystaniu wiedzy. Nalezy permanentnie prowadzié pewien rodzaj moni-
toringu stanu klasy kreatywnej na obszarze calej metropolii szczecinskiej.
Pozwoli to réwniez prognozowaé, jakich profesjonalistéw nalezy pozyskaé,
,,przyciagnaé” do obszaru metropolitalnego. Do§wiadczenia poznanskich nau-
kowcow kierowanych przez prof. Stryjakiewicza stanowig przykiad dobrych
praktyk. Wtadze samorzadowe w Szczecinie powinny skorzysta¢ z tego do-
S§wiadczenia.

Nastepna rekomendacjg natury ogolnej, jaka sie nasuwa, to potrzeba
wprowadzenia orientacji marketingowej jednostek osadniczych zapropono-
wanej przez A. Szromnika. Podej$cie marketingowe powinno objaé¢ wszystkie
biezace i strategiczne przedsiewziecia nakierowane na rozwdj Szczecinskiego
Obszaru Metropolitalnego. W zakresie dziatalno$ci operacyjnej nalezy podnie§é
jako$é tego zakresu wykonywanych zadan komoérek organizacyjnych wtadz
samorzadowych, ktore zostaty przez przedstawicieli klasy kreatywnej najnizej
ocenione. Zaprezentowane w niniejszym artykule badania przeprowadzone na
terenie Szczecinskiego Obszaru Metropolitalnego sg pierwszymi, ktérych
przedmiotem byty satysfakcja i zaangazowanie klasy kreatywnej tego obszaru.
Dlatego postulowanym, dalszym kierunkiem badan nad ta grupa obywateli
powinna byé eksploracja o szerszym zakresie podmiotowym i przedmiotowym,
dotyczacym relacji zachodzacych pomiedzy wtadzami samorzadowymi a klasg
kreatywna, na przyktad na temat rozwoju nowych talentéw, pojawienia sie
podmiotéw oferujacych ustugi z dziedziny najnowszych technologii. Dysponujac
tak obszernymi wynikami z przeprowadzony badan, wladze samorzadowe beda
mogty ustali¢ pozycje konkurencyjna miasta Szczecin wzgledem innych metro-
polii w kraju i w Regionie Pomerania.

Marketingowe podejScie wymaga prowadzenia dziatalno$ci promocyjnej
Szczecinskiego Obszaru Metropolitalnego na obszarze krajowym i poza
granicami kraju. Sednem tej promocji powinny by¢ atrybuty, ktore zostaly
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bardzo wysoko ocenione przez przedstawicieli klasy kreatywnej. Pozytywnym
wzorcem sg promocyjne dzialania niemieckich miast z Regionu Pomerania.
Promocja powinna by¢ prowadzona nie tylko w mediach (materiaty drukowane,
spoty reklamowe), lecz takze poprzez specjalne wydarzenia marketingowe, jak
targi (Miedzynarodowe Targi Szczeciniskie), widowiska czy jarmarki.

Istotnym wynikiem badania zwigzanego z jakoScig miejsca byta niska ocena
atrakcyjno$ci zamieszkania w centrum Szczecina. Ocene takg wyrazili przed-
stawiciele klasy kreatywnej Szczecina, a jeszcze bardziej krytycznie ustosun-
kowali sie do tej kwestii mieszkancy o$ciennych gmin. Zamieszkanie w centrum
nowoczesnego europejskiego miasta jest nobilitacja, wyrazem prestizu spotecz-
nego, ale jednocze$nie jego utrzymanie jest bardzo kosztowne. Przeprowadzone
badania pozwalaja zauwazy¢, ze w odniesieniu do Szczecina sytuacja przed-
stawia sie odmiennie, to znaczy zamieszkanie na obrzezu miasta lub w sasied-
niej gminie stanowi prestiz spoteczny oraz — co podkreslag mieszkancy tych
miejsc — zapewnia niskie koszty utrzymania. Wydaje sie, ze warunki, jakie
wspolcze$nie wystepuja w Szczecinie, nie przyciagaja, lecz zniechecaja do
zamieszkania w centrum miasta. W tym przypadku relacje, jakie pojawiajg sie
pomiedzy reprezentantami klasy kreatywnej, nie moga przynie$é korzysci
zwigzanych z wykorzystaniem pelnej gamy uwarunkowan oferowanych przez
miasto Szczecin, jak na przykitad tak zwane zycie towarzyskie, zycie nocne,
mozliwo$¢ odpoczynku, swobodne przemieszczanie po obszarze centrum, strefy
bez samochodu, mozliwo$é korzystania z roweru i wiele innych atrakcji o tat-
wym dostepie. Robienie zakupéw w obecnym centrum miasta czy pobyt
w kawiarni podczas godzin otwarcia sklepow i biur sg bardzo uciazliwe ze
wzgledu na ruch samochodow, trudnosci zwigzane z parkowaniem, porusza-
niem sie pieszo po chodniku (zaparkowane samochody osobowe), nadmierny
halas i nieprzyjemny zapach spalin samochodowych. Natomiast w godzinach
wieczornych — po zamknigciu sklepéw i innych jednostek handlowych — ruch
w centrum Szczecina zamiera. Na glownych ulicach miasta przecinajacych
centrum nie wida¢é pieszych, a kawiarnie sg zamykane.

Wtadze samorzadowe w ramach obecnie opracowywanej strategii dla miasta
Szczecina na lata 2015-2025 powinny odrebnie opracowaé strategie zmian dla
centrum Szczecina, aby w najblizszej przyszto$ci miato ono szanse staé sie
miejscem o wysokiej jakoSci zycia. W opracowaniu strategii dotyczacej centrum
miasta formalnie bedg braly udziat osoby kompetentne, specjalisci nalezacy do
klasy kreatywnej. Poza nimi mozliwo$¢ uczestnictwa powinni mie¢ ci obywatele,
ktorzy chcieliby w centrum Szczecina zamieszkaé lub juz mieszkaja. Uczest-
nictwo przedsiebiorcow, przedstawicieli réznych kategorii zawodowych klasy
kreatywnej pozwoli w przysztosci ,,uformowac” przyjazne centrum miasta
Szczecina dla tych, ktérzy sie tu przeprowadza. Przyjazne centrum miasta
spowoduje pojawienie sie obiektoéw zaliczanych przez R. Floride do kultury
,,ulicznej”, takich jak: ksiegarnie, kawiarnie, mate kina, galerie, zespolty
muzyczne, teatry uliczne, sklepiki z oryginalnymi towarami. Dzieki temu
centrum Szczecina stanie sie atrakcyjnym miejscem dla mieszkancéw miasta,
0s6b przyjezdnych i turystow.

Przedstawiciele klasy kreatywnej nisko ocenili jako§¢ obiektow sportowych.
Ten problem nalezy do twardych infrastrukturalnych elementéw miasta i jest
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powszechnie podnoszony przez jego mieszkancow. Stolica regionu — Szczecin nie
ma odpowiadajacych aspiracjom klasy kreatywnej boisk sportowych ani
nowoczesnej mariny dla potrzeb zeglarstwa morskiego i §réodladowego. Trudno
uwierzy¢, ze miasto o najdtuzszej w kraju linii wodnej wyznaczajacej granice
miasta oraz bardzo korzystnym usytuowaniu geograficznym (Jezioro Dabie,
Zalew Szczecinski) dotychczas nie stworzylo mariny odpowiadajacej stan-
dardom europejskim, o wielko$ci stosownej do potrzeb wielkiego miasta
1 rozwijajacej sie turystyki. Modernizacja niektorych obiektéow sportowych
(np. toru kolarskiego, motokrosowego czy budowa nowego stadionu pitkar-
skiego), znalazly swoje miejsce w opracowanej strategii dla miasta Szczecina.

Otwarto$¢ na réznorodnos$é kulturowa i narodowa jest cechg spoleczenstwa
nastawionego na poszukiwanie nowych wyzwan, nawigzywanie nowych kon-
taktow. Cecha otwarto$ci sprzyja wzajemnej wspoétpracy, wymianie doswiad-
czen czy nawigzywaniu przyjazni. Otwarto$é mieszkancéow sprzyja napltywowi
ludzi z otoczenia do danego obszaru. Moga to by¢ przybysze z innych regionéw,
a nawet krajow. W nieodleglej perspektywie kilku lat nastapi spadek liczby
mieszkancow Szczecina. Z przeprowadzonych badan przedstawicieli klasy
kreatywnej wynika, ze zmniejszenie liczby ludno$ci miasta jest pierwszym
symptomem jego stagnacji w zakresie potencjalu gospodarczego, kultury,
nauki, techniki, ochrony zdrowia, sportu. Naptyw do miasta ludzi z otoczenia
Szczecina stanie sie konieczny, by miasto mogto sie rozwijaé. Wtadze samo-
rzadowe powinny zatem w strategii miasta opracowac zalozenia systemowe
odnos$nie do tego, w jaki sposob pozyskiwaé nowych mieszkancow, a szczegdlnie
osoby posiadajace duzy potencjat wiedzy i umiejace go wykorzysta¢ dla dobra
otoczenia i rozwoju miasta.

Wiadze samorzgadowe czeSciej powinny podejmowaé dialog z reprezen-
tantami klasy kreatywnej na temat swoich zamierzen, a takze przedstawiac
rezultaty przeprowadzonych w miescie dziatan. Dotyczy to zaré6wno sukcesow,
jak i niepowodzen, ktorych w praktyce administrowania duzym miastem nie
spos6b uniknaé.

Uczestnictwo w budowaniu spoteczenstwa obywatelskiego to aktywny
udzial w wyborach do samorzadu, sejmu czy senatu oraz we wszelkiego rodzaju
uroczystosciach towarzyszacych §wietom narodowym czy rocznicom waznych
wydarzen o zasiegu krajowym i lokalnym (np. rocznica Wydarzen Grudniowych
w Szczecinie). Poza tym postawa obywatelska wymaga szerszego zaangazo-
wania wynikajacego z wlasnej inicjatywy na rzecz co najmniej spolecznosci
lokalnej. Dotyczy to wszelkiego rodzaju niezaleznych organizacji, takich jak
fundacje wspierajace osoby wymagajace pomocy finansowe;j i opieki zdrowotnej,
organizacje wspomagajace odnowe wszelkiego rodzaju zabytkow, czy tez
udzielanie pomocy finansowej i materialnej mlodziezy szczegdlnie uzdolnionej.
Jako przejaw postawy obywatelskiej nalezy réwniez wymieni¢ wspieranie
dzialalnosci charytatywnej. Nalezy nadmienié, ze wladze regionu zapraszaja
mieszkancéow do konsultacji w wielu istotnych sprawach, jak na przyktad
opracowanie strategii miasta Szczecin, budowanie inwestycji drogowych,
likwidacja badz przeniesienie targowisk miejskich, likwidacja szkét érednich.
Wiele tych spraw dotyczy szczegélnie klasy kreatywnej, a z badan wynika, ze
blisko 40% respondentéw nie bierze w nich udzialu. Brakuje im checi
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bezinteresownego podejmowania wysitku na rzecz innych — na rzecz spotecz-
noSci lokalne;j.

Wyniki badania wskazuja zroéznicowane relacje pomiedzy klasg kreatywna
a wladzami samorzadowymi Szczeciniskiego Obszaru Metropolitalnego oraz jak
odpowiednio je ksztaltowaé, zaréwno z punktu widzenia wiadz samorzadowych,
jak iz perspektywy klasy kreatywnej. W ujeciu syntetycznym autorki postuluja
pod adresem wladz samorzadowych miasta Szczecin i regionu rozwijanie
i doskonalenie takich przedsiewzieé krotko- i dtugookresowych, jak: rozbudowa
infrastruktury transportowej, sportowej, turystycznej i informatycznej, inte-
gracja transportu w uktadzie metropolitalnym z uwzglednieniem wiezi z Ber-
linem, zagospodarowanie przestrzenne centrum miasta Szczecina, tworzenie
warunkow ekonomicznych i organizacyjnych dla inwestoréow z klasy kreatyw-
nej, poglebianie wspélpracy z uczelniami wyzszymi, wspieranie inicjatyw
obywatelskich, zaangazowanie wladz w podnoszenie jako$ci ustug w publiczne;j
ochronie zdrowia, zwiekszenie naktadéw na organizowanie masowych imprez
kulturalnych, zintensyfikowanie promocji Szczecinskiego Obszaru Metropoli-
talnego na arenie krajowej i zagranicznej, zwiekszenie liczby debat w mass
mediach, Internecie oraz w Srodowiskach lokalnych na tematy zwigzane
z ksztaltowaniem warunkéw zycia w regionie oraz informowanie spolecznosci
metropolitarnej o postepach w realizacji strategii.

Wtadze samorzadowe regionu powinny stale dazy¢ do tego, aby doskonalié
warunki zycia spetniajace oczekiwania klasy kreatywnej. Wraz z podniesieniem
jako$ci miejsca, ktorym jest Szczecinski Obszar Metropolitalny, poprawie
ulegng warunki zycia wszystkich mieszkancéw, a takze powstang nowe miejsca
pracy w sektorze ustug. W takich okolicznoSciach potencjat klasy kreatywne;j
bedzie sie¢ ewolucyjnie powiekszatl, co w dtugiej perspektywie wptynie pozytyw-
nie na rozwdj regionu.

VII. ZAKONCZENIE

Wykorzystanie w przestrzeni publicznej (tu: do kreowania relacji z wybrang
grupa mieszkancéw) marketingu relacyjnego oznacza nie tylko efektywniejsze
wykorzystanie potencjatu klasy kreatywnej, lecz takze stwarza mozliwo§é
,,przekucia” tego potencjatu w rozwdj danej jednostki osadniczej. Jak dowodza
bowiem rozwazania poczynione w tym artykule, rozw6j klasy kreatywnej (jej
aktywno§¢ na rynku pracy, zachowania nabywcze, szczegdlnie w obszarze
ustug) stymuluje rozwdj miejsca, w ktorym ta aktywnosé jest podejmowana.
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VALUE OF THE RELATIONSHIP BETWEEN THE CREATIVE CLASS
AND LOCAL AUTHORITIES: EMPIRICAL VERIFICATION OF THE MODEL

Summary

Research into the creative class and its importance for regional development are the focus of
interest of a number of researchers including R. Florida, A. Zolli, or C. Landry. In Polish literature
this issue is discussed relatively rarely. And yet, those who perform creative professions are, by
creating new forms in terms of innovative solutions, products and services, the ‘driving force’ that
stimulates the economic growth. The purpose of this paper is an empirical verification of the model
that presents the value of the relationship between local authorities and the creative class. The main
research technique used in the study was a telephone interview using a standardised questionnaire.
The research was carried out between 2010 and 2012 under a grant by the Ministry of Science and
Higher Education.





