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W artykule podjeto probe rozpoznania mozliwosci ksztaltowania przez atrakeyjne nieruchomosci komercyjne wartosci
dodanej w postaci efektéw marketingowych dla miasta. Celem artykutu jest sprawdzenie, jak walory estetyczne budynkéw
postrzegane sa przez przedstawicieli jednostek administracji samorzadowej. Temu celowi stuzy badanie ankietowe
skierowane do wtadz f.odzi, Poznania i Wroclawia.

Stowa kluczowe

nieruchomodci komercyjne, atrakcyjnos$c architektoniczna, warto§¢ dodana, marketing miasta

1. Wprowadzenie

adanie miato form¢ kwestiona-

riusza wywiadu skierowanego

do urzedéw miast Lodzi, Pozna-
nia i Wroclawia. Zdecydowano si¢ na
zastosowanie kwestionariusza wysyl-
anego poczta, ktory bardziej odpowiada
charakterowi badania oraz zapewnia wia-
rygodna i konstruktywng analiz¢. Bada-
nic zostalo przeprowadzone w 2016 ro-
ku. Ankiete otrzymali dyrektorzy szesciu
wydziatow urzedow miast, ktorzy sa
$cisle zwigzani z przedmiotem badania
ankietowego: Wydziatu Rozwoju Miasta
w Poznaniu, Wydziatu Urbanistyki 1 Ar-
chitektury w Poznaniu, Biura Promocji,
Turystyki 1 Wspotpracy z Zagranica
w Lodzi, Wydziatu Urbanistyki i Archi-
tektury w Lodzi, Biura Promocji Miasta
we Wroclawiu, Wydziatu Architektury
i Budownictwa we Wroclawiu. Informa-
cj¢ zwrotng uzyskano z nast¢pujacych
jednostek:
e Wydzialu Urbanistyki i Architektury

w Lodzi;

¢ Wydziatu Rozwoju Miasta w Poznaniu;
e Agencji Rozwoju Aglomeracji Wro-
ctawskiej.

Zakres przedmiotowy badania stanowito
po 10 nieruchomos$ci komercyjnych
wybranych wedlug kryterium celowosci
w kazdym z trzech miast (Tabela 1).
Budynki wybrano z 20 nieruchomosci

komercyjnych, ktore zostaty ocenione
przez mieszkancow pod wzgledem
atrakcyjnosci architektonicznej!. Zestaw
nieruchomosci komercyjnych przed-
stawiony respondentom do oceny byt
celowy, oparty na kryteriach: dacie
powstania obiektu (po 2001r.) i ogélnym
stopniu jego rozpoznawalnosci. Na tej
podstawie sporzadzono ranking, ktory
postuzyt do przeprowadzenia niniejsze-
go badania.

Ustrukturalizowany kwestionariusz
ankietowy sktadat si¢ z pytan zamknie-
tychijednego pytania otwartego. Pytania
zostaly przedstawione respondentom
w takim samym brzmieniu i porzadku.
Przewidziano dwa pytania o charakterze
koniunktywnym, umozliwiajace wybor
wiecej niz jednej z podanych odpowie-
dzi. Uwzgledniono rowniez dwa pytania
z rangowaniem — respondenci zostali
poproszeni o ponumerowanie odpowie-
dzi wedlug pewnego kryterium.

W celu urzetelnienia badania ankieto-
wego zastosowano triangulacje, pozwa-
lajaca na rozpatrzenie szerszego kontek-
stu badanego zjawiska, a wigc zapew-
nienie wyzszej jakosci badan. Triangu-
lacja polega na polaczeniu réoznorodnych
metod w jednym badaniu, a nastgpnie —
poréwnaniu ich i wyciggnieciu wnioskow
[Czakon 2013, s.128]. Na potrzeby
badania zestawiono wyniki otrzymane

dzigki kwestionariuszom z informacjami
zawartymi w strategiach rozwoju miasta,
strategiach marki i innych dokumentach
promocyjnych.

2. Ocena kreowania mar-
ketingowej wartosci do-
danej przez nieruchomo-
sci komercyjne

adanie rozpoczg¢to od zwery-

fikowania, ktore nieruchomosci

komercyjne, zdaniem respon-
dentow, sa wykorzystywane w promocji
kazdego z miast. Ankietowani mieli do
wyboru zestaw 10 obiektow uwazanych
przez mieszkancéw za najatrakcyjniej-
sze architektonicznie.

W Lodzi i Wroctawiu do promocji
miasta wykorzystywane sg cztery z ana-
lizowanych budynkow, a w Poznaniu —
dwa. W Lodzi dawna fabryka H. Groh-
mana, Centrum Handlowe Manufaktura
(dalej: Manufaktura) i Green Horizon
znajduja si¢ na trzech pierwszych
miejscach w rankingu atrakcyjnos$ci
architektonicznej, a Ericpol Telecom jest
na pozycji 10. Poznan do promocji mia-
sta uzywa wizerunku Starego Browaru,
bedacego na 1 miejscu w rankingu, oraz
Andersii Tower i PFC, plasujacych si¢ na

' Badanie zostato przeprowadzone w 2016 roku na potrzeby rozprawy doktorskiej.
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Tabela 1
Wybrane nieruchomosci komercyjne

Obiekty z Lodzi

Obiekty z Poznania

Obiekt z Wroclawia

1. Dawna fabryka H. Grohmana Stary Browar Dom Towarowy Renoma
2. Centrum Handlowe Manufaktura City Park Heritage Gates
3. Green Horizon Kamienica przy ul. 27 Grudnia Renaissance Business Centre
4. Dawna fabryka H. Dziembora Park Biurowy Pixel Sky Tower
5. Opus Film Nobel Tower Aquarius Business House
6. Centrum Biznesowe Synergia Szyperska Office Center Galeria Dominikanska
7. MediaHUB Nowe Garbary Office Center Grunwaldzki Center
8. Biurowiec Monnari Skalar Office Center New Point Offices
9. Biurowiec Agrafu Andersia Tower i PFC Wratislavia Tower

10. Ericpol Telecom Galeria Malta Wojdyta Business Park

Zrodlo: opracowanie wlasne.

9 pozycji. W promocji Wroctawia poja-
wiajg sie: Dom Towarowy Renoma
(1 miejsce w rankingu), Sky Tower
(4 miejsce), Aquarius Business House
(5 miejsce) i Grunwaldzki Center
(7 miejsce).

Wszystkie prezentacje obiektow
uwzglednione w badaniu budynkow
komercyjnych znajduja si¢ na stronach
Urzedow Miast. Przedstawione sg w ra-
mach réznych kategorii, np. urbanistyka
1 architektura, rewitalizacja 1 zabytki,
turystyka czy oferty inwestycyjne. Na
podstawie informacji dostepnych w In-
ternecie mozna stwierdzi¢, ze zdecydo-
wanie najcze$ciej w promocji miasta
wykorzystywane jest Centrum Handlo-
we Manufaktura w Lodzi (Tabela 2).

Informacje o Manufakturze zawarte
sa w Strategii marki i promocji miasta
Ltodzi na lata 2010-2016, w podroz-
dziale Subprodukt turystyczny. W doku-
mencie tym mozna przeczytac, ze dawna
fabryka Izraela Poznanskiego jest ,,bar-
dzo pozytywnie ocenianym przyktadem
renowacji starego budynku, potaczeniem
nowych elementow ze starymi” i cechuje
si¢ ,,podobienstwem do Starego Browaru
w Poznaniu” [Strategia... 2011]. Ana-
lizowane centrum handlowe zostato
przedstawione w Atlasie miasta £.odz —
zarowno w formie graficznej, jak i tek-
stowej — w kategorii ,,Nowe przestrzenie
turystyczne i rekreacyjne w latach
2005-2010”. Na stronie Urzedu Miasta
najobszerniejszy opis dotyczacy Manu-
faktury znajduje sie¢ w zaktadce ,,Skarby
Lodzi”. Wizerunek obiektu fabrycznego
widoczny jest ponadto w filmach
promocyjnych 1 prezentacji Amazing
City. £odz — ostatnie nieodkryte miasto
[www.uml.lodz.pl].

W innych mediach spotecznoscio-
wych i portalach internetowych niezwia-
zanych bezposrednio z Urzedem Miasta
najczesceiej pojawiajg sie¢ Centrum Han-
dlowe Manufaktura w Lodzi i Grun-
waldzki Center we Wroctawiu. Nauwage
zastuguja projekt £odz You Love 1 whasna
aplikacja mobilna obiektu pofabryczne-
go. Pierwszy z projektow jest realizowa-
ny przy wspdlpracy Manufaktury oraz
agencji Zarowka PR i Marketing; polega
na prezentowaniu postrzegania prze-
strzeni przez mieszkancow w formie
zdje¢ — w taki sposob, by wzbudzata ona
pozytywne emocje [www.manufaktu-
ra.com]. Fotografie, na ktorych pojawia
si¢ m.in. fabryka Izraela Poznanskiego,
umieszczane sa w serwisie spoteczno-
Sciowym Instagram. Manufaktura ma
wtlasng aplikacj¢ internetowg, dostarcza-
jaca aktualnosci o wydarzeniach na
terenie obiektu, historii fabryki, aktual-
nych promocjach w sklepach i wolnych
miejscach parkingowych.

Zaprezentowanie budynku Grun-
waldzki Center w Internecie jest intere-
sujace z tego wzgledu, ze wizerunek
obicktu widnieje zarowno w portalach
zwiazanych z rynkiem nieruchomosci, jak
i w portalach spoteczno$ciowych. Zja-
wisko to mozna uzasadni¢ podwdjna
funkcja: z jednej strony biurowa, a z dru-
giej — handlowo—ustugows. Na Face-
booku s3 4 700 recenzje Pasazu Grun-
waldzkiego (stan na 07.01.2018r.),
a $rednia ocena w pigciostopniowej skali
wynosi 4,4. Istnieje tez strona WWW po-
$wiecona Centrum Handlowo—Rozryw-
kowemu [www.pasazgrunwaldzki.pl],
gdzie znajduja si¢ informacje o sklepach,
planowanych wydarzeniach, promocjach
i nowosciach. Z kolei dane na temat biur

w Grunwaldzkim Center mozna uzyskac
m.in. w portalach branzowych: Investmap
[www.investmap.pl], Bazabiur [www.ba-
zabiur.pl], Officelist [www.officelist.pl].

Kolejnym etapem badania byto okre-
$lenie, do jakich celow wizerunkowych
jest 1 powinna by¢ wykorzystywana
atrakcyjnos¢ architektoniczna. Respon-
denci mieli dokona¢ oceny w 10-stopnio-
wej skali, gdzie 1 oznacza, ze atrakcyj-
nos$c¢ architektoniczna nie ma zastosowa-
nia w marketingu miasta, a 10 — ze jest
szczegblnie wykorzystywana w tym
obszarze.

odrestaurowany budynek; Zrodfo: http:#pl.wikipedia.org; Autor; Arewicz

Biuletyn Stowarzyszenia Rzeczoznawcéw Majatkowych Wojewodztwa Wielkopolskiego

Nr1/2018 (49) =~ 123 -




www.rzeczoznawcy-wielkopolska.pl

‘210438 [uld]oy vu 172gv] AZS]PP b1

erupnin) /7 ‘[n Azid eoruoruesy|

300Qod.,] ‘EMOJQUINUI BUOXS yred LD
qufAoowoid A1y $300qooe ] ‘niemolg o3ore)S euons %E&MHMM@MMMMMMW MWMM.QE X remolrg Kieig
ueuzod
QulKoowoid Awry <d-oserazseN [eyrod (Jodourg Awaiy euons BJSBIJA] NPAZIN) BUONS X woo279, jodoug
nJeidy somornig
LIBUUOJA] 09TMOINIg
BMOJOUIOUT BUOI)S dNHEIPIN
BMOJOUIUI BUONS BISIOUAS 9MOSUZIg WNUSD)
wig sndo
elroquialZ( “H eyAIqe) eumeq
oufAoowoid Awy [d-oiserazseN [eriod ‘eysueyS AuLly euons BISIJAl NPAZI() BUONS X UOZLIOH UQ31n)
01801 2)LLYPOIIU D1UIDISO — ZPOF
oulAoowoid Awyry <id-rosiapediy reyod A1y Surznury efoejuozoid
‘{id-oyserazseN [e1od ‘eupiqow efoeyijde euserm 00qade] {BISBIJ\] NPAZI[) BUOHS {1ZPO} SE[IR X RINP{BINUBIA SMO[PUBH WINHUI))
{(weideisuy) 9040 nox zpof ppoloid (Apyejnuely A\ M A\ BUODS ‘oufKoowoad AWy ‘9707—0 10 Piv] vu
zZpoF visvuu 1oowo.d 1 110w P13IDAS
JulKoowod Awyyy ¢d-ojserwdzseN [eyod oulKoowoid Awqiy ‘eiserjy npdzin euons X rUBWYOID) ‘H BYAIqR] vUMB(]
7pot
L4 € (4 I

uApngq 31s leimelod goL103y m ‘BIPIIN

seysera ifdowoad op
upey o] dZzpem zazad 9)4zn
DjuApngq 31s éleimelod yoLi0p] M ‘CIpIA

Mojudpuodsar 3m
eyseru 1fdowoad m
QUEMAISAZIONAM
ApPRIao

Djuipng

1SD1UL Yo UPMOZIIDUD 1/50U04d M DUDNAISAZL0YAM dUD1UI0Y YUlPRG

Z epPqe],

www.srmww.pl

Czerwiec 2018

-124-



PROBLEMY RYNKU NIERUCHOMOSU

“DUSDIM 21UDMOID.AO OIpO.L7

-oroauraiu] M yoAuddysop yokuep armeispod BN 4

Jaed ssoursng ejAplop

JOMOJ, RIAB[STIRIA

SOOIJO UI0J MON.

[dsteog O epod f[d-oyserwazseN [erod esuedg Buoxs $y00qede
‘i d-miqezeq [eyod ([d-dewnsoauy [e310d (0SomONMAIZOY-OMO[PUBH WILIUY)) BUOLS

AKulAoowoid w1y ‘eISeru esmojouIdul BUOLS

I0JU0)) DZPp[eMUNID)

eSUBNIUTWO(] BLI[eD)

1d-meoormny rerrod d-ojserwozseyN [enod
JUSWIISIAU] OYOF BUOMS ‘ASNOF] SsauIsng snienby euons

B)JSBIW BMOJUISIUI BUONS

9snoy ssouisng snuenby

woo 3unjoog [euod ¢d mejooimzers],
‘oufKooword Awyyy ¢[d-oiserwozseN [epod (1omog, A)S euons

AufKoowroxd wyy ¢eIserur eMOOUISIUI BUONS

10Mm0], S

ANUI)) SSauIsng dduLBSSIBUY

sojen) 98eILIOH

oulAoowoid Awyry fidmejooimny, jemrod
qd-ojserurozseN [e10d (03om0IBMO] NWO(] BUONS

KulAoowoid wiry
BIMBJOOIA\ BMOJOUIDUI BUOIS

BUWOUNY AMOIEMO], WO

MBPOIAN
00qodk,] ‘EMOJQUINUI BUOTS BI[RJA BLIO[RD)
oulKoowoid Awyyy {[d-ueuzody [eyrod BIURUZOJ BMOJOUIUI BUO)S DAd T 19MO], BISIOpUY
BMOJOUIUI BUOLS I9JUd)) 2OIFO Ie[eNS

I0JUR)) 01O A1BqIRD) 9MON

191U 01O eysIadAzg

300qade,] ‘EMOJRUINUI BUOTS

IOMO], [9qON

1ox1J Amoinig yied

"Pd - Z BPPqEL

-125 -

Nr 1/2018 (49)

Biuletyn Stowarzyszenia Rzeczoznawcéw Majatkowych Wojewodztwa Wielkopolskiego




www.rzeczoznawcy-wielkopolska.pl

W Lodzi budynki o szczegdlnych
walorach architektonicznych wykorzy-
stuje si¢ przede wszystkim do promocji
turystycznej, kreacji prestizu miasta oraz
poprawy identyfikacji i rozpoznawalno-
sci miejsca (Rycina 1). Wladze miasta
dostrzegaja potrzebe kontynuowania
tych dziatan i1 polozenia wigkszego
nacisku na role architektury w podno-
szeniu atrakcyjno$ci inwestycyjnej,
turystycznej 1 podkreslaniu tadu prze-
strzennego. Zgodnie z otrzymanymi
odpowiedziami najmniejsza przydatno$é
obiektow komercyjnych w marketingu
terytorialnym wigze si¢ z przycigganiem
studentow do miasta i perspektywami
zatrudnienia. Nalezy jednak zaznaczyd,
7ze w obu kwestiach wladze Lodzi do-
strzegaja potrzebe zmian, zwlaszcza
jezeli chodzi o poprawe jakosci rynku
pracy.

W Poznaniu walory budynkow row-
niez sa wykorzystywane przede wszyst-
kim w promocji turystycznej (Rycina 2).
Na drugim miejscu znalazly si¢ podkre-
$lanie innowacyjno$ci miasta i ustug
wyzszego rzedu oraz podnoszenie atrak-
cyjnosci inwestycyjnej. Tylko w trzech
kategoriach Poznan przewiduje intensy-
fikacje postugiwania si¢ wizerunkiem
budynkoéw komercyjnych do prowadze-
nia dzialan promocyjnych. Sa to: kreacja
prestizu miasta, przycigganie nowych
mieszkancow 1 podkre§lanie innowa-
cyjnosci, ktora w do$¢ duzym stopniu
korzysta z atrakcyjnosci architektoni-
cznej. Analogicznie jak w przypadku
Lodzi, walory architektoniczne maja
niewielkie zastosowanie w przycigganiu
studentéw. Poznan nie widzi mozliwosci
wickszego wykorzystania architektury
W tym obszarze.

Na podstawie danych uzyskanych
z Urzedu Miasta we Wroctawiu mozna
zauwazy¢, ze atrakcyjno$¢ architekto-
niczna jest wykorzystywana w najwiek-
szym stopniu w czterech kategoriach
(Rycina 3) — w kreacji prestizu miasta,
wskazywaniu perspektyw zatrudnienia,
podnoszeniu atrakcyjnosci inwestycyj-
nej, podkreslaniu ladu przestrzennego
i estetyki miasta. Co wigcej, w przyszto-
$ci dziatania te majg si¢ utrzymywac na
biezacym, bardzo wysokim poziomie.
Wtadze raczej nie korzystaja z wizerun-
ku budynkéw komercyjnych w celu
zwigkszania identyfikacji i rozpoznawal-
no$ci miejsca oraz promocji turystycz-
nej. Zakladaja jednak, ze moze si¢ to
zmienic.

Rycina 1
Zastosowanie atrakcyjnosci architektonicznej w kreowaniu wizerunku Lodzi
Identyfikacja i rozpoznawalnosé miejsca
Przycigganie nowych mieszkancow
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Przycigganie studentow _6
Podnoszenie atrakeyjnodei inwestycyjnej —
Podkreslenie innowacyjnosdci miasta i uslug wyzszego rzgdu _8
Perspektywa zatrudnienia w miescie —
Kreacja prestizu miasta S

Promocja turystyczna
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Zrodto: opracowanie wiasne.

Rycina 2
Zastosowanie atrakcyjnosci architektonicznej w kreowaniu wizerunku Poznania
Identyfikacja i rozpoznawalnosé miejsca
Przyciaganie nowych mieszkancow

Podkreélanie ladu przestr go i estetyki miasta

Przyciaganie studentow

Podnoszenie atrakeyjnosci inwestycyjnej
rzgdu

Perspektywa zatrudnienia w miescie
Kreacja prestizu miasta
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—
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T

Promocja turystyczna
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Zrodto: opracowanie wlasne.

Dom handlowy Renoma; Zrédto: http:/ipt.wikipedia.org; Autor: Kornisz13
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Analiza Rycin 1-3 pozwala stwier-
dzi¢, ze najwieksze dysproporcje migdzy
poszczegdlnymi kategoriami  zastoso-
wania atrakcyjnosci architektonicznej
w kreowaniu wizerunku wystepuja
w Poznaniu, najmniejsze za§ — we
Wroctawiu. Réznice migdzy obecnymi
i przysztymi zastosowaniami waloréw
budynkow ujawniaja si¢ w danych
z Urzedu Miasta w Lodzi.

Po rozpatrzeniu kazdego z miast
7z osobna zestawiono je 1 obliczono
srednig arytmetyczng uzyskanych wyni-
koéw. Stanowi to rodzaj uogolnienia oraz
pozwala na zdefiniowanie obszarow
atrakcyjnosci architektonicznej i poten-
cjalnych mozliwoséci zastosowania do
kreowania wizerunku miast (Rycina4).

Dzieki przeprowadzonemu badaniu
mozliwe bylo okreSlenie zestawu na-
rz¢dzi promocji, w ktérych pojawia sig¢
atrakcyjna architektura. W kazdym
z miast wizerunek obiektow widoczny
jest w filmach promocyjnych oraz infor-
matorach i przewodnikach (Tabela 3).
Trzy analizowane miasta majg platformy
internetowe, a Poznan i Wroctaw dyspo-
nuja rowniez wlasnymi wydawnictwami
(Wydawnictwo Miejskie Poznania, Wy-
dawnictwo Warstwy we Wroctawiu).

Na drugim miejscu wsrdd no$nikow
promocji, w ktorych wystepuja atrak-
cyjne obiekty komercyjne, znalazty sie
newsletter, media spoleczno$ciowe i inne
materiaty wizualne. L6dZz rozsyta
newsletter o charakterze turystycznym,
zawierajacy aktualno$ci 1 kalendarium
wydarzen. Newsletter Miejskiego Infor-
matora Multimedialnego w Poznaniu
podziclony jest na 15 dziatow tematycz-
nych, opisujacych biezace kwestie
dotyczace miasta. Z kolei Wroctaw nie
korzysta z newslettera jako narzedzia
promocji. Budynki o duzych walorach
estetycznych sg widoczne réwniez
w dziataniach promocyjnych prowadzo-
nych za posrednictwem mediéw spolecz-
nosciowych. Wszystkie analizowane
miasta majg profile na Facebooku i w ser-
wisie YouTube.

Zgodnie z uzyskanymi odpowiedzia-
mi tylko w Lodzi atrakcyjne obiekty ko-
mercyjne sg wykorzystywane do pro-
mocji w formie reklamy telewizyjnej,
na bilbordach i plakatach. Jeden z po-
pularniejszych przyktadéw to spoty re-
klamowe zwigzane z projektem Mtlodzi
w Lodzi, w ktorych pojawia si¢ m.in.
wizerunek Manufaktury. Przedsigwzig-
cie ma uksztaltowa¢ wizerunek miasta
jako przyjaznego inwestycjom oraz
stworzy¢ studentom i absolwentom wa-

Rycina 3
Zastosowanie atrakcyjnosci architektonicznej w kreowaniu wizerunku
Wroctawia

Identyfikacja i rozpoznawalnoéé migjsca
Przycigganie nowych mieszkancow |
Podkreslanie tadu przestrzennego i estetyki miasta

—
—
_10
Przycigganie studentow —
Podnoszenie atrakeyjnodei inwestyeyjnej _]0
—
_10
———

Podkreslenie innowacyjnosci miasta i ustug wyizszego :
rzgdu |

Perspektywa zatrudnienia w miescie

Kreacja prestizu miasta 10

Promoai tirpstycan —5

=)
G
=

= Mozliwoscé zastosowania Obecne zastosowanie

Zrédto: opracowanie wlasne.

Rycina 4
Zastosowanie atrakcyjnosci architektonicznej do celow wizerunkowych miast
Identyfikacja i rozpoznawalnosé migjsca _m
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Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tabela 3
Ranking narzedzi promocji, w ktorych najczesciej pojawiajq sie¢ atrakcyjne
budynki

Miejsce w rankingu

No$nik promocji

filmy promocyjne
informatory i przewodniki

newsletter
2. media spolecznosciowe
inne materiaty audiowizualne

reklamy telewizyjne

3. bilbordy i plakaty

4. tablice informacyjne

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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runki rozwoju zawodowego [www.mlo-
dziwlodzi.pl]. Innym wykorzystaniem
Manufaktury w promocji sg bilbordy
przygotowane w ramach kampanii
,,Bajkowy urlop w Polsce”, ktéry zostat
opracowany przez Polska Organizacje
Turystyczng. Projekt promuje Lo6dZ za
pomoca bajki o Kopciuszku, ktorej tto
stanowi budynek pofabryczny. Wedlug
danych otrzymanych z trzech urzedow
zadne z miast nie promuje si¢ za pomoca
tablic informacyjnych przedstawiaja-
cychatrakcyjne budynki komercyjne.

Uczestnicy badania zostali popro-
szeni o ocen¢ stopnia wykorzystania
atrakcyjnos$ci architektonicznej w kre-
owaniu wizerunku miasta. Przedsta-
wiciele wladz Lodzi zwrocili uwage na
duza rol¢ budynkéw w rozwoju turysty-
ki, co potwierdzaja wczesniej przywo-
tane przyktady. Respondenci podkreslili,
7e .atrakcyjnos¢ architektoniczna jest
wskazana w Strategii marki Lodzi i jest
jednym z wazniejszych elementow tu-
rystyki typu city break?. Jest dostatecznie
stosowana i podkre$lana jako wyréznik
miasta”. £odz dostrzega tez potrzebe
konsekwencji dziatan i dalszego promo-
wania wizerunku obiektow o walorach
estetycznych. Z Poznania otrzymano
podobng odpowiedz jak z bLodzi —
wedhug respondenta architektura w od-
powiednim stopniu pojawia si¢ w promo-
cji miasta. Dziatania zwigzane z budowa-
niem wizerunku ,skupiajg si¢ jednak
czgéciej na obiektach historycznych
(np. Zamek, Stary Rynek) lub zawigza-
nych z kulturg, ale nowoczesnag (np. Bra-

ma Poznania)”. Przedstawiciel witadz
Wroclawia potwierdza dostateczne wy-
korzystanie waloréw estetycznych bu-
dynkow w promocji miasta. Jednakze —
w przeciwienstwie do Lodzi i Poznania—
akcentuja wage obiektow o funkcji
biurowej. Zwracaja uwage, ze nieru-
chomosci komercyjne znajduja zastoso-
wanie w ,,promocji gospodarczej i po-
zyskiwaniu inwestycji zagranicznych”.

Ostatnim z badanych aspektow byta
warto$¢ marketingowa obszaru przed
inwestycja 1 po niej. Reprezentanci
wladz trzech miast uzywali pigciostop-
niowej skali, gdzie 1 oznaczalo najnizsza
warto$¢ marketingowa, a 5 — bardzo
wysoka warto$§¢ marketingowag wybra-
nych budynkéw komercyjnych. Pytanie
to miato pozwoli¢ na weryfikacje
zdolno$ci nieruchomosci komercyjnych
i ich walorow estetycznych do genero-
wania odpowiedniej jakosSci przestrzeni,
ktora moze by¢ wykorzystana do two-
rzenia pozytywnego wizerunku miasta,
przyciagajacego inwestorow.

W Lodzi na kazdym z obszarow,
gdzie znajduja si¢ analizowane nierucho-
mosci, uwidocznit si¢ wzrost wartosci
marketingowej przestrzeni (Rycina 5).
Wedlug respondentoéw najwicksza zmia-
na — az o 4 punkty — dotyczyla realizacji
inwestycji Green Horizon. Duzy wzrost
potencjatu wizerunkowego (o 3,5 punk-
tu) stwierdzono tez w przypadku budowy

biurowca Ericpol Telecom. Centrum
Handlowe Manufaktura i dawna fabryka
H. Dziembora przyczynity si¢ do trzy-
krotnego zwigkszenia mozliwosci czer-
pania korzysci marketingowych dla
miasta. W przypadku Lodzi nie odnoto-
wano nizszego wzrostu wartosci marke-
tingowej niz o 2 punkty.

Na stronie Urzgdu Miasta w Lodzi
mozna przeczytac, ze Green Horizon jest
miejscem z niezwyktym potencjatem, do
ktorego przeprowadzita si¢ firma Infosys,
co oznaczato zatrudnienie dla 500 osob
[www.uml.lodz.pl]. W 2014r. Skan-
ska S.A. odsprzedata biurowiec funduszo-
wi zarzadzanemu przez Griffin Real
Estate. K. Wilczek, dyrektor regionu
w Skanska Property Poland, uwaza, ze ta
transakcja dowodzi popularyzacji i wzro-
stu atrakcyjno$ci inwestycyjnej obszaru
postrzeganego dotad jako lokalizacja
drugiego wyboru [www.skanska.pl].

Realizacje budynku Ericpol Telecom
opisano na stronie urzedu jako inwestycje
7 dusza, taczacy ludzi ze $wiata biznesu
i artystow. J. Smela, prezes firmy Ericpol,
chce, Zzeby obiekt byt kojarzony nie tylko
ze $cistymi umystami z branzy techno-
logicznej, lecz takze z talentem lokalnych
artystow [www.uml.lodz.pl]. Dziatania te
wpisuja si¢ w koncepcje spolecznej
odpowiedzialnosci biznesu w kreowaniu
wizerunku miasta. Opis biurowca Ericpol
Telecom znajduje si¢ w portalu Polskiej

2 City break — krotkotrwalym pobytem w miescic o sporej popularnosci turystycznej oraz bogatej
iatrakcyjnej ofercie kulturalno—turystycznej, a takze dobrze skomunikowanym z innymi miastami.

Rycina 5

Wartos¢ marketingowa obszarow Lodzi, na ktorych znajdujq sie analizowane obiekty
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Agencji Informacji i Inwestycji Zagra-
nicznych, co $wiadczy o wykorzystaniu
jego wizerunku do przyciagania inwesto-
row [www.paiz.gov.pl].

Kolejnym budynkiem, ktory przy-
czynit si¢ do wzrostu warto§ci marketin-
gowej obszaru, jest biurowiec Agrafu —
trzeci obiekt powstaly na terenie dawnej
fabryki maszyn jedwabniczych Polma-
tex—Majed. O powodzeniu inwestycji
$wiadczg kolejne realizacje, co potwier-
dza Z. Gorecki, wiceprezes Agrafu,
informujac o coraz wigkszym zaintere-
sowaniu kolejnym etapami przedsiewzig-
cia [www.dzienniklodzki.pl]. Tozsamy
wzrost potencjalu wizerunkowego miej-
sca nastapit po wybudowaniu Centrum
Biznesowego Synergia. Pozytywne efek-
ty marketingowe dla tego obszaru sa
skutkiem procesu rewitalizacji zespolu
Fabryki Wyrobéw Wehianych i Bawel-
nianych Adolfa Daubego. W 2009r.
biurowiec Synergia otrzymal nagrode
Punkty dla £odzi, przyznawang za znacz-
ny wklad w estetyke miasta oraz godne
nasladowania inicjatywy spoteczno—
kulturowe i gospodarcze [www.punkt-
dlalodzi.pl].

W Poznaniu warto$¢ marketingowa
obszaru, na ktorym znajduje si¢ nieru-
chomos¢, wzrosta po ukonczeniu inwe-
stycji maksymalnie o 4 punkty — w przy-
padku Starego Browaru i Parku Biuro-
wego Pixel (Rycina 6). Duza rdznice
migdzy potencjalem marketingowym
przed inwestycja i po niej zaobserwo-
wano w odniesieniu do nastgpujacych
inwestycji: Nobel Tower, Skalar Office

Center, Andersia Tower i PFC, City Park.
Jesli za§ chodzi o kamienicg przy
ul. 27 Grudnia, Szyperska Office Center,
Nowe Garbary Office Center i Galerig
Malta, korzysci marketingowe zwigzane
z promocja miasta wzrosty o dwa punkty.

Wedtug raportu Rozwoj rynku tury-
stycznego Poznania w latach 2000—2030
[Bosiackiiin. 2011] Stary Browar odgry-
wa pierwszoplanowa rol¢ w nicustannym
podnoszeniu atrakcyjnosci turystycznej
miasta — zardwno pod wzgledem walo-
réw miejsca, jak i wydarzen. W doku-
mencie przedstawiono analizg skojarzen
zwiagzanych z Poznaniem, zebranych na
podstawie badania ankietowego przepro-
wadzonego w 2010r. Wyniki pozwolity
stwierdzi¢, ze brakuje jednoznacznego
symbolu czy skojarzenia, jednak wyste-
puje kilka kluczowych obszaréw budu-
jacych obraz miasta. Wedlug zbiorczych
wynikow z 25 kategorii Stary Browar
znalazt si¢ na 8 miejscu, a migjsce
pierwsze zajely Koziotki poznanskie.
Dla poréwnania: Katedra Poznanska
(Bazylika Swictych Apostotléw Piotra
i Pawla) uplasowata si¢ na 17 pozycji,
amarka, ,miasto know—how”—na 22 Cen-
trum Handlu, Sztuki i Biznesu Stary Bro-
war jest rOwniez eksponowany w pro-
jekcie Konsorcjum Marki Poznan, czyli
platformy statej wspotpracy marketingo-
wej migdzy miastem a podmiotami
dzialajacymi na jego terenie. Funda-
mentalnym jej zatozeniem jest dazenie
do osiggnigcia synergii wizerunkowej
miasta 1 kooperujacych z nim instytucji
[www.madein.poznan.pl]. Zdjecia Stare-

PROBLEMY RYNKU NIERUHOMOSA

go Browaru widniejg takze w aktualnym
e-przewodniku turystycznym pod ha-
stem , jestkultura.pl” [www.poznan.pl].

W przewodniku tym w kategorii
,Biznes” przedstawiono Park Biurowy
Pixel. Siedziba firmy Allegro to jeden
z najwazniejszych biurowcow w mie-
$cie, co potwierdza uwzglednienie go
w raporcie Sektor nowoczesnych ustug
biznesowych w Poznaniu [2014], promu-
jacym inwestycje. Po wybudowaniu
biurowca obszar pomigdzy ulicami
Babimojska 1 Grunwaldzka nazwano
w prasie ,,poznanska Doling Krzemowa”
[www.gloswielkopolski.pl]. Po pierw-
sze, wynika to z sgsiedztwa firm z branzy
zaawansowanych technologii — informa-
tycznych (Allegro) i farmaceutycznych
(GlaxoSmithKline). Po drugie, Pixel
znajduje si¢ przy ulicy uznawanej za
jedna z dogodniejszych lokalizacji bizne-
sowych w miescie, ze wzgledu na
blisko$¢ obwodnicy i autostrady A2 czy
dogodny dojazd do lotniska i centrum
miasta.

Zdecydowanie najmniejszym wzro-
stem wartosci marketingowej po wybu-
dowaniu obiektow komercyjnych,
w ocenie respondentdéw, charakteryzuje
si¢ Wroctaw. W przypadku 8 z 10 obsza-
row wizerunkowy potencjal miejsca
wzrost tylko o dwa punkty (Rycina 7).
Mozna przypuszczaé, ze tereny na
ktérych znajduja si¢ oceniane budynki sg
juz dos¢ intensywnie zagospodarowane,
tak ze kolejne inwestycje nie podnosza
wartosci marketingowej. Nalezy pod-
kresli¢, ze w analizie po raz pierwszy

Rycina 6

Wartos¢ marketingowa obszarow Poznania, na ktorych znajdujq sie analizowane obiekty
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pojawit sie obiekt, ktory nie wptynat na
warto$¢ marketingowa obszaru. Jest nim
Renaissance Business Centre, budynek
usytuowany bezposrednio przy wro-
ctawskim rynku, na zbiegu ulicy Kietba-
$niczej 1 $w. Mikotaja. Prawdopodobnie
obiekt ten nie bedzie wykorzystywany do
promocji miasta ze wzgledu na bliskos¢
duzo bardziej warto$ciowej, historycznej
zabudowy, ktora cieszy si¢ popularno-
$cig wérod turystow.

Najwicksza pozytywna zmiana war-
tosci marketingowej obszaru we Wrocta-
wiu—o 3 punkty —dotyczy przedsigwzig¢
Sky Tower i Aquarius Business House.
Wizerunek Sky Tower jest wykorzysty-
wany w wigkszos$ci dziatan marketingo-
wych, ktére obejmuja prezentacje pano-
ramy Wroclawia. Ze wzgledu na swojg
funkcje obiekt pojawia si¢ w promocji
zarOwno turystycznej, jak i biznesowe;.
Na oficjalnej stronie WWW Wroctawia,
w zaktadce ,,Atrakcje miasta” znajduje
si¢ opis Sky Tower jako punktu widoko-
wego, z ktorego mozna oglada¢ Karko-
nosze [www.wroclaw.pl]. W dziataniach
wizerunkowych skierowanych do bizne-
su Sky Tower przedstawiono w portalu
Invest in Wroclaw, ktorego cel stanowi
obstuga inwestoréw polegajaca na do-
starczaniu rzetelnych danych o aglo-
meracji i systemie prawnym oraz innych
przydatnych informacji dla przedsie-
biorcow. W tym portalu wiezowiec poja-
wia si¢ w kategoriach ,,Powierzchnie biu-
rowe” 1 ,,Aktualno$ci” [www.invest—in—
wroclaw.pl].

Analogiczny wzrost potencjatu mar-
ketingowego wystapit po zakonczeniu
budowy Aquarius Business House.
Realizacja biurowca miata istotne zna-
czenie w dziataniach promocyjnych mia-
sta—ze wzgledu na lokalizacje w §cistym
centrum 1 blisko$¢ historycznej zabudo-
wy. Obiekt zostal zaprezentowany na
stronie miasta i w przewodniku Wroctaw
Investors’ Guide — Przewodnik dla
inwestoréw [2014] jako jeden z naj-
lepszych projektow biurowych, cieszacy
si¢ duzym zainteresowaniem.

Najmniejszy wzrost korzysci wize-
runkowych we Wroclawiu — a zarazem
w calej analizie — dotyczyt obszaru, na
ktorym znajduje si¢ Galeria Domini-
kanska. Ocena respondentow moze by¢
skutkiem ogoélnego trendu ksztattowania
przestrzeni $rédmies¢, polegajacego na
odejsciu od nowych centréw handlo-
wych. Negatywne postrzeganie obick-
tow wielkopowierzchniowych moze wy-
nika¢ rowniez z tego, ze wigkszos$¢ z nich
skupia si¢ na architekturze wnetrz, a nie
na formie i detalu zewnetrznym [Jalo-
wiecki i Szczepanski 2006]. Ze wzgledu
na duza powierzchni¢ integracja obiek-
tow, wkomponowanie ich w przestrzen
miasta to do$¢ trudne zadanie [Celinska—
Janowicz 2011]. Stad tak istotna jest
dbatos¢ o projekt architektoniczny, za-
pewniajacy wysokie walory estetyczne
przy zachowaniu spdjnej zabudowy.

W celu okreslenia roli atrakcyjnosci
architektonicznej w generowaniu efek-
tow marketingowych przeanalizowano
dokumenty strategiczne miast. Analizie
pod katem uwzglednienia problematyki
architektury w kreowaniu korzysci mar-
ketingowych dla miasta poddane zostaty:
Strategia Zintegrowanego Rozwoju
Lodzi 2020+ [2012], Strategia prze-
strzennego rozwoju todzi [2012],
Strategia marki i promocji miasta £odz
na lata 2010-2016 [2011], Strategia
Rozwoju Miasta Poznania do roku 2030.
Aktualizacja [2013] 1 Strategia — Wro-
ctaw w perspektywie 2020 plus [2006].

Strategia Zintegrowanego Rozwoju
Ltodzi 2020+ [2012] zostala oparta na
fundamencie w postaci stwierdzenia,
ze Lodz jest ,efektywna i przyjazna™:
wprowadza nowe standardy ustug
publicznych, maksymalnie wykorzystuje
swoje mocne strony, racjonalizuje zarza-
dzanie majatkiem komunalnym. Stra-
tegia ma trzy filary, definiujgce priory-
tety dziatania: ,,gospodarka i infrastruk-
tura”, ,,spoteczenstwo i kultura i ,,prze-
strzen i1 Srodowisko”. Ostatni z nich jest
w najwigkszym stopniu zwigzany z jako-
$cig miejskiej zabudowy. Chodzi bo-
wiem o poprawe jakosci zycia miesz-
kancow dzigki rewitalizacji, podnosze-
niu atrakcyjno$ci przestrzeni, wyko-
rzystaniu potencjatu $rodowiska natu-
ralnego 1 rozwojowi transportu zrowno-

3 Wroctaw Investors’ Guide — Przewodnik dla inwestoréw zostal opracowany wspélnie przez Agencie
Rozwoju Aglomeracji Wroctawskiej oraz firmy CBRE i Page Personnel. Zawiera dane dotyczace
wroctawskiego rynku nieruchomosci komercyjnych i rynku pracy.

Rycina 7

Wartos¢ marketingowa obszarow Wroctawia, na ktorych znajdujq si¢ analizowane obiekty
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wazonego. Filar trzeci obejmuje trzy cele
strategiczne; sg to: ,rewitalizacja §rod-
mie$cia”, ,zielona, uporzadkowana
L6dz” i ,,miasto zrbwnowazonej komu-
nikacji”.

Sciélej wiaze sie z architekturg Strate-
gia przestrzennego rozwoju Lodzi [2012]
— polityka sektorowa Strategii Zintegro-
wanego Rozwoju bLodzi. Zalozenia
dokumentu zostaly przedstawione z po-
dzialem na strefy: wielkomiejska, miejska
i obszary uzupehiajgce. Gtownym kie-
runkiem dziatan w pierwszym obszarze
jest uzupetnienie obecnej tkanki miejskiej
nowosciami przy zachowaniu zabudowy
historycznej. Na omawianym obszarze
dominowa¢ ma funkcja mieszkaniowo—
ustugowa; jednoczesnie zostang wpro-
wadzone dodatkowe funkcje obstugujace
strefe wielkomiejska. Strategia inwesto-
wania w obszarach uzupelniajacych
skupia si¢ na kontroli rozrostu osiedli
wielorodzinnych, zabudowy terenow
zielonych, zindywidualizowaniu archi-
tektury blokéw mieszkaniowych oraz
podziatu na przestrzen publiczng i pry-
watna.

Kolejny dokument poddany analizie
— Strategia marki i promocji miasta £.0dz
na lata 2010-2016 [2011], skiada sig
z dwoch czesci. Pierwsza z nich poswie-
cona jest analizie SWOT dla miasta,
druga — charakterystyce koncepcji marki
Lodzi. Kontekst architektury pojawia si¢
w mocnych i stabych stronach miasta
dotyczacych gospodarki, kultury i tury-
styki. Mocnymi stronami w kategorii
kultura” sg ,,architektura postindustrial-
na jako wyréznik przestrzeni miejskiej”
oraz ,programy rewitalizacji terenéw
poprzemystowych (Lo6dz fabryczna,
Ksigzy Mtyn)”. W analizie SWOT tury-
styki mocne strony miasta to ,,archi-
tektura postindustrialna i secesyjna”,
»specyficzny klimat wynikajacy z eklek-
tyzmu i secesji dominujacy w zabudowie
miasta” oraz ,duza rola turystyki
biznesowe;j”. Do stabych stron nalezg za$
»Zroznicowany stan techniczny zabyt-
kow” oraz ,,istnienie wielu obszarow
zdegradowanych lub wymagajacych
rewitalizacji”. W diagnozie gospodarczej
wystepuje stwierdzenie, ze miasto jest
postrzegane przez mieszkancOw pozo-
statych czgsci Polski jako nieatrakcyjne
do prowadzenia dziatalnosci gospodar-
czej. Przekonanie to nie wigze si¢
bezposrednio z jako$cia zabudowy, tylko
z atrakcyjno$cig inwestycyjna, na ktora
sktadaja si¢ nieruchomosci komercyjne
oferowane przez miasto.

Nastepnie, na podstawie diagnozy
obszaru, przedstawiono najistotniejsze
subprodukty. Pierwszy z nich, dotyczacy
gospodarki, charakteryzuje si¢ nowo-
czesnoscig 1 kreatywno$cia. Jego opis
uwzglednia budynki bedace przedmio-
tem niniejszej pracy, w tym Manufak-
turg, Galeri¢ Lodzka, biurowiec firmy
Monnari i siedzib¢ Ericpolu. Z kolei
subprodukt turystyczny bazuje na wyjat-
kowym uktadzie urbanistycznym miasta
1 obiektach postindustrialnych, unikato-
wych w skali europejskie;.

Strategia Rozwoju Miasta Poznania
do roku 2030 [2013] zawiera cztery cele
strategiczne i dopasowane do nich cele
posrednie. Z tworzeniem efektow ekono-
micznych przez architekture wiazg sie:
cel pierwszy, ktory dotyczy ,,rozwoju
gospodarki innowacyjnej i podnoszenia
atrakcyjnos$ci inwestycyjnej miasta”,
oraz cel trzeci, odnoszacy si¢ do ,,popra-
wy jakosci zycia oraz atrakcyjnosci prze-
strzeni i architektury miasta”. Uszcze-
gotowienie celu pierwszego zaktada
m.in. poprawe warunkéw przestrzen-
nych i infrastrukturalnych dla przedsig-
biorstw, co wynika z programu ,,Prze-
strzenie dla biznesu”. Wsrod glownych
obszarow tematycznych wymieniono
przygotowanie terenéw inwestycyjnych
i zagwarantowanie odpowiedniej jakosci
zasobow lokalowych.

Cel trzeci polega na zwigkszaniu
atrakcyjnosci Poznania jako miejsca do
zamieszkania. Realizowany bedzie po-
przez rewitalizacj¢ terenéw zdegradowa-
nych i poprawe estetyki przestrzeni pu-
blicznej miasta. Skutkiem wdrozenia
programéw powinno by¢ powstanie
atrakcyjnej alternatywy wobec gmin
sasiednich, co umozliwi zatrzymanie
negatywnej migracji mieszkancow.
Kolejny cel szczegdlowy odnosi si¢ do
wyeksponowania 1 wzrostu atrakcyjno-
sci uktadow przestrzennych i obiektow,
a takze rewitalizacji obszaréw zdegra-
dowanych. W jego zakresie opracowano
program ,,Przyjazne Srodmiescie”, ktory
ma doprowadzi¢ do rozwoju prze-
strzennego i stworzenia wielofunkcyjnej
dzielnicy. Odbiorcami dzialan jest
szerokie grono uzytkownikow prze-
strzeni miasta, w tym spotecznos$c
lokalna, mieszkancy, przedsigbiorcy,
tury$ciiinwestorzy.

W dokumencie uwzglgdniono row-
niez wyzwania strategiczne dla Pozna-
nia, opracowane na podstawie diagnozy
z 2013r. Ze wzgledu na przedmiot
niniejszego artykutu istotne jest wyzwa-
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nie pierwsze, dotyczace kreowania
konkurencyjnej gospodarki. W 2030r.
Poznan ma by¢ osrodkiem gospodar-
czym charakteryzujacym si¢ innowacyj-
no$cig 1 usieciowieniem, ktory korzysta
z wiedzy i wspotpracy w celu tworzenia
przewagi konkurencyjnej. Z kolei pro-
blematyce atrakcyjnosci architektonicz-
nej odpowiada wyzwanie dziewiate,
polegajace na konsekwentnej implemen-
tacji zatozen tadu przestrzennego w za-
gospodarowaniu przestrzeni przy zacho-
waniu jej elementow unikatowych.
Wzigto rowniez pod uwage optymalne
zarzadzanie zasobami lokalowymi,
uwzglednione w wyzwaniu dziesiatym.
Do 2030r. Poznan ma zatem ,,oferowac
dobre warunki do rozwoju mieszkal-
nictwa 1 dziatalnosci gospodarczej”,
czyli optymalnie rozporzadzac zasobem
lokalowym.

W identyczny sposdb przeanalizo-
wano dokument strategiczny Wroctaw
w perspektywie 2020 plus [2006]. Stra-
tegia rozwoju miasta rozni si¢ od analo-
gicznych tekstow dotyczacych Lodzi
i Poznania. Specyfika dokumentu polega
na pominigciu celow, priorytetow i zadan
na rzecz opisu pozadanych zmian przez
wskazanie odpowiednich kierunkow
rozwoju. Wyodrebniono nastepujace
obszary tematyczne: potencjal atrak-
cyjnos$ci, misje, ludzie, wspdlnoty, prze-
strzenie, realizacje i monitoring.

W zalozeniach strategii zwrécono
uwage, ze atrakcyjno$¢ Wroctawia
powinna by¢ tworzona nie tylko na bazie
powszechnie obowiazujacych trendow,
lecz takze z uwzglednieniem pewnych
waloréw niszowych. Wykorzystanie
unikatowosci miejsca jest zaznaczone
réwniez w opisie genius loci, rozumiane-
go jako ,.dostojenstwo zabytkowej archi-
tektury, uroki osiedli willowych i atrak-
cje tetnigcego zyciem centrum”.

Najwigcej informacji o architekturze
zawiera podrozdziat Przestrzenie mieszka-
niowe i przestrzenie publiczne. W pierw-
szym z zatozen za kierunek zmian przyjeto
powstanie ,,solidnych dzielnic mieszka-
niowych ksztaltujacych pozytywny wize-
runek miasta nie mniej niz efektowne
centra”. Planowane s3: wzmocnienie
wielofunkcyjnosci zabudowy uliczne;j,
rewaloryzacja kamienic, przeksztatcenie
blokowisk z wielkiej ptyty, kompleksowa
poprawa estetyki i czystosci. Szczegotowe
dziatania opieraja si¢ na kilkunastu
przedsigwzigciach. Jednym z nich jest
stworzenie ,,miasta z klasg” w aspekcie
przestrzennym — dbajacego o detale
i utrzymujacego zabudowg w odpo-
wiednim stanie.
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3.Zakonczenie

fadze wszystkich badanych
miast uzywajg wizerunku
nieruchomo$ci komercyj-

nych w dziataniach promocyjnych.
Budynki cechujgce si¢ szczegdlnymi
walorami estetycznymi majg stuzy¢ do
podnoszenia atrakcyjnosci inwestycyj-
nej, kreacji prestizu miejsca i podkresla-
nia innowacyjnosci miasta. Ich przysziej
roli upatruje si¢ przede wszystkim
w promocji turystycznej. Jednocze$nie
obiekty te uwazane sa za najatrakcyjniej-
sze przez mieszkancow miast. Oznacza
to, ze wykorzystywanie atrakcyjnosci
architektonicznej stanowi istotny ele-
ment dzialah marketingowych miasta.
Sensownos¢ podobnych dziatan potwier-
dza wzrost wartosci marketingowej
obszaru po realizacji inwestycji w posta-
ci nieruchomosci o wysokich walorach
architektonicznych. Srednio wzrost ten
wynosit 3 punkty dla £odzi i Poznania,
adla Wroctawia 2 punkty.

Na tym tle rodzi si¢ kwestia prak-
tycznego wymiaru realizacji efektow
marketingowych oraz warunkow pozwa-
lajacych na ich maksymalizacje. Zebrane
dotychczas doswiadczenia pozwalaja na
sformutowanie rekomendacji stuzacych
wykorzystywaniu architektury w pro-
mocji miasta, co moze skutkowac
wzrostem przewagi konkurencyjnej
obszaru.
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COMMERCIAL REAL ESTATE IN THE CREATION
OF MARKETING ADDED VALUE FOR THE CITY
Summary

This paper attempts to recognize the possibility of adding value added by attractive commercial real estate in the form
of marketing effects for the city. The aim of the article is to check how the aesthetic values of buildings are perceived by the
representatives of local government administration units. This is the purpose of the survey addressed to the authorities
of1.6dz, Poznan and Wroctaw.
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