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SMART MARKETING W SLUZBIE MIAST

Streszczenie

Artykul poswigcono mozliwosciom zwigzanym z wykorzystaniem idei smart w marketingu
miast. Rozwazania teoretyczne poparte analizg przykladow sg podstawg do sformulowania wlasne;j
propozycji definicji smart marketingu, okreslenia cech koncepcji oraz wnioskéw dotyczacych wy-
korzystania idei smart w brandingu miast, co jest mozliwe przy uzyskaniu odpowiedniej sily sko-
jarzen oraz wspieraniu smart marketingu miasta skojarzeniami wynikajgcymi z zakorzenionych
kluczy identyfikacji lub nowych, nowoczesnych identyfikatoréw. Nalezy takze rozwazy¢ mozli-
woscl 1 ograniczenia zwigzane 7 eksploatacjg idei smart w marketingu miasta w dlugim horyzoncie
czasowym, w kontekscie konkurencyjnym oraz komunikacjg w szeroko pojetym otoczeniu.

Slowa kluczowe: smart marketing, miasto, branding, smart city

Wprowadzenie

Rozwoj spoleczny i technologiczny wymusza zmiang sposobu myslenia o mar-
ketingu miast. Szansg na zwigkszenie atrakcyjnosci miasta staje si¢ zastosowanie
koncepcji smart city, ktora stanowi odpowiedz na rosngee wyzwania rynkowe. Ce-
lem artykulu jest przedstawienie mozliwosci 1 obszarow wykorzystania idei smart
w marketingu miast. Rozwazania teoretyczne poparte analiza przykladow sa pod-
stawg do sformulowania autorskiej propozycji definicji smart marketingu oraz
wnioskow dotyczacych wykorzystania idei smart w brandingu miast.

Smart city — rozwoj koncepcji, definicja i obszary

Poczatki koncepcji smart city datuje je si¢ na lata 90. ubieglego wicku. Wtedy
to powstaly pojecia takie jak city of bits (miasto bitdw), cyber city (cyber miasto)

! magdalena.daszkiewicz(@ue. wroc.pl.



264 Magdalena Daszkiewicz

1 szeroko stosowane digital city (miasto cyfrowe), odnoszace si¢ do miast, w kto-
rych kluczowg rolg odgrywa system powigzan i przestrzeni wirtualnych?. W wy-
niku rozwoju tych koncepcji powstala idea smart city, bedaca konceptem bardziej
zlozonym, wykraczajacym poza wykorzystanie technologii informatycznych
1 systemow sieciowych. W definicji smart city wielu autoréw uwzglednia zlozony
charakter inwestycji 1 zarzadzania inteligentnym miastem, laczac aspekty techno-
logiczno-informacyjne z rozwojem gospodarczym, spoleczno-kulturowym i orga-
nizacyjnym’.

R.P. Dameri okresla mianem smart city ,precyzyjnie zdefiniowany obszar
geograficzny, w ramach ktorego zaawansowane technologie (ICT, logistyka, wy-
twarzanie energii itd.) wspolpracuja w celu tworzenia korzysci dla jego miesz-
kancow, przyczyniajac si¢ do zwickszania dobrobytu, integracji i partycypacji,
poprawy jakosci $rodowiska i inteligentnego rozwoju™.

Wedlug definicji A. Caragliu, C. Del Bo 1 P. Nijkampa smart city to miasto,
w ktérym inwestycje w kapitat ludzki 1 spoleczny oraz nowoczesna infrastrukture
ICT 1 e-ustugi prowadza do zrownowazonego rozwoju 1 wzrostu jakosci zycia,
co jest mozliwe dzigki mgdremu gospodarowaniu zasobami naturalnymi i zarza-
dzaniu partycypacyjnemu’.

Wiele definicji podkresla zrownowazony charakter dzialan jako podstawowa
ceche inteligentnego miasta. G.P. Hancke, B.C. Silva 1 G.P. Hancke Jr. definiuja
smart city jako miasto, ktore funkcjonuje w zréwnowazony i inteligentny sposéb,
przez integracje calej jego infrastruktury i ushug, z wykorzystaniem inteligent-
nych urzadzen do monitorowania i kontroli, w celu zapewnienia trwatosci 1 wy-
dajnosci®.

Wyjasniajac réznice miedzy miastem inteligentnym a miastem zréwnowazo-
nym J. Brinkman podkresla, ze oczywista podstawg idei inteligentnego miasta jest

2 Istotng role w tego typu miastach spehia bezprzewodowa infrastruktura umozliwiajgca gestg
sie¢ powigzan internetowych. Funkcjonujgce w nich spolecznosci wykorzystajg w zyciu codzien-
nym szerokie mozliwosci zwigzane z uslugami informatycznymi i innowacyjnymi, za M. Wdo-
wiarz-Bilska, Od miasta naukowego do smart city, .,Czasopismo Techniczne. Architektura™ 2012,
z. 1-A/2, 5. 305-314.

3 R.G. Hollands, Will the real smart city please stand up?: Intelligent, progressive or entrepre-
neurial?, . City: Analysis of UrbanTrend, Culture, Theory, Policy, Action” 2008, Vol. 12, Iss. 3,
s. 303-320.

4 R.P. Dameri, Searching for smart city definition: a comprehensive proposal. International,
Journal of Computers & Technology” 2013, Vol. 11, Iss. 5, s. 2544-2551.

3 A. Caragliu, C. Del Bo, P. Nijkamp, Smart cities in Europe, ., Journal of Urban Technology”
2011, Vol. 18, Iss. 2, s. 65-82.

¢ G.P. Hancke, B.C. Silva, G.P. Hancke Jr., The role of advanced sensing in smart cities. ,,Sen-
sors” 2013, Vol. 13, Iss. 1, s. 393-425.
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zrownowazone myslenie, ale na inteligencj¢ miasta wpltywa sposob gromadzenia
danych i wybory dotyczace wspolpracy w osigganiu celow’.

Smart city mozna definiowa¢ takze przez wymiary, ktore okreslajg cechy in-
teligentnego miasta 1 wskazuja na obszary rozwoju miast. H. Schaffers i wspol-
autorzy pozycji Smart cities and the future internet wyrdzniajg trzy wymiary
smart city. Sa nimi: innowacyjna gospodarka, miejska infrastruktura i media oraz
zarzadzanie®. R. Giffinger wraz zespolem sa autorami propozycji, ktora nakresla
sze$¢ obszarow smart city: smart economy (inteligentna gospodarka), smart peo-
ple (inteligentni ludzie), smart governance (inteligentne zarzadzanie), smart mo-
bility (inteligentna mobilno$¢), smart environment (inteligentne srodowisko) oraz
smart living (inteligentne zycie).

Smart city to pojecie dotyczace wielu aspektow zycia miejskiego m.in.: pla-
nowania urbanistycznego, zréwnowazonego rozwoju, srodowiska, sieci energe-
tycznych, rozwoju gospodarczego, nowoczesnych technologii, partycypacji spo-
lecznej. Slowo smart zaklada dlatego szerokg game znaczen, co rozszerza moz-
liwosci jego zastosowan'’.

Marketing miast

Marketing w coraz wigkszym stopniu staje si¢ wazng czescia funkcjonowania
miast. Zgodnie z definicja zaproponowang przez A. Szromnika ,marketing tery-
torialny jest filozofig osiggania zalozonych celéw przez jednostki osadnicze
w warunkach konkurencji o ograniczone zasoby, u ktdrej podstaw lezy przeko-
nanie, ze wlasciwa orientacja na klientdw-partneréw ma decydujacy wplyw na
osiggane rezultaty™!!.

Na podstawie koncepcji marketingu miejsc Ph. Kotlera, D H. Heiderai 1. Re-

ina mozna stwierdzi¢, ze sukces marketingu miasta wiaze si¢ z zaspokojeniem

7 Amsterdam smart city: , the idea of the smart city will bring us to a new economy”,
www.dac.dk/en/dac-cities/sustainable-cities/experts/amsterdam-smart-city-the-idea-of-the-smart-
city-will-bring-us-to-a-new-economy/ (12.02.2015).

8 1. Schaffers et al., Smart cities and the future internet: towards cooperation frameworks for
open innovation, W. The future internet, red. J. Domingue et al, ,.Lecture Notes in Computer Sci-
ence” 2011, Vol. 6656, s. 431-446.

° R. Giffinger i in., Smart cities — ranking of european medium-sized cities, research report,
Vienna University of Technology, Vienna 2007, http://www.smart-cities.ew/download/smart_cit-
ies_final report.pdf (24.10.2014).

19 A, Cocchia, Smart and digital city: a systematic literature review, w. Smart city, red. R.P.
Dameri, C. Rosenthal-Sabroux, Progress in IS, © Springer International Publishing Switzerland,
2014, s. 17.

I A, Szrommik, Marketing terytorialny, Oficyna Wolters Kluwer business, Krakow 2007, s. 16.
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potrzeb 1 zapewnieniem satysfakcji mieszkancom, zatrudnionym oraz przedsig-
biorstwom funkcjonujgcym w jego obrebie, jak rowniez spelnieniem oczekiwan
turystow i inwestorow'?.

Wedlug H. Mefferta: ,marketing miasta obejmuje analizg, planowanie 1 kon-
trolg programéw wymiany z wybranymi rynkami lub grupami odbiorcow!?. Prio-
rytetowe znaczenie w marketingu majg potrzeby, problemy i oczekiwania odbior-
coéw, co w przypadku miast oznacza zorientowanie funkcji uslugowej na miesz-
kancow 1 innych klientow. Myslenie w kategoriach zréznicowanych grup odbior-
cow oznacza dostosowanie instrumentoéw i dzialan marketingowych do grup we-
wnetrznych i zewnetrznych. Jest to mozliwe dzigki dysponowaniu informacjami
na temat ich potrzeb, problemow, wymagan i zachowan'*.

Strategiczne podejscie do marketingu miast wiaze si¢ z wdrazaniem dlugofa-
lowych plandéw dzialania. Realizacji zalozen strategicznych miasta stuzy zapew-
nienie odpowiedniego poziomu kontroli 1 koordynacji dziatan rozwojowych. Stwa-
rza to wiele problemow, glownie z powodu funkcjonowania w obrgbie miasta
wielu niezaleznych podmiotéw. Stad podstawa sukcesu w marketingu miast jest
budowanie wigzi 1 wyksztalcenie sieci powigzan oraz platform wspolpracy, ktdre
pozwolg na realizacje 1 koordynacje dzialan rozwojowych.

W dzialaniach marketingowych miasta coraz czgsciej wykorzystuje si¢ no-
woczesne technologie. W kontekscie marketingu miast sg stosowane 1 opisywane
koncepcje marketingu internetowego czy marketingu mobilnego ', ktére jednak
zaw¢zaja sposob spojrzenia na marketing miast do mozliwosci zwigzanych z wy-
korzystaniem technologii internetowych 1 mobilnych. Strategiczne spojrzenie na
marketing miast wymaga zintegrowanych dzialan, w ktérych nowoczesne tech-
nologie spelniaja funkcje narzedziowa zwigzang z realizacjg zalozonej wizji 1 re-
alizacji dlugofalowych celow.

Zastosowane metody badawcze

Rozwazania teoretyczne oparte na studiach literaturowych oraz analiza przy-
kladow wykorzystania idei smart w marketingu miast sg podstawa do sformulowa-

12 Ph. Kotler, D. Haider, 1. Rein, Marketing places, The Free Press, New York 1993, s. 18.

13 H. Meffert, Swidtemarketing — Pflicht oder Kiir?, w. Planung und Analyse 16, H.8, Jahrgang
1989, 5. 273-280.

14 A, Szromnik, Marketing terytorialny..., s. 20.

15 Information communication technologies and city marketing: digital opportunities for cities
around the world, red. M. Gasc6-Heméandez, T. Torres-Coronas, Information Science Reference —
Imprint of: IGI PublishingHershey, PA, 2009; A. Sznajder, Technologie mobilne w marketingu,
Oficyna Wolters Kluwer business, Warszawa 2014.
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nia propozycji definiowania smart marketingu oraz wstepnych wnioskdw dotycza-
cych wykorzystania idei smart w brandingu miast. Studia literaturowe sa oparte
glownie na zrodlach, bedacych wynikiem poszukiwan w bazach EBSCO, Scien-
ceDirect, Emerald 1 JSTOR z wykorzystaniem sléw kluczowych: smart marke-
ting, smart, smart city, smart cities, city marketing oraz ich wzajemnych powia-
zan. W opracowaniu wykorzystano takze pozycje literaturowe z zakresu marke-
tingu terytorialnego. Opis przykladdéw jest oparty na dostgpnych publikacjach
1 zrédlach internetowych dotyczacych wybranych miast.

Wykorzystanie idei smart w marketingu miast na wybranych przykladach

Coraz wigce] miast na $wiecie wdraza w swoich dzialaniach ide¢ smart. Ze
wzgledu na ramy tego opracowania skupiono si¢ na dwoch wzorcowych przykla-
dach miast, ktore stworzyly silne marki wykorzystujac t¢ ide¢. Sg nimi Amster-
dam 1 Kopenhaga.

Pionierem we wprowadzaniu idei smart w Europie jest Amsterdam. Mozna
zauwazy¢, ze rozwoj inteligentnego miasta Amsterdam splata si¢ z rozwojem
koncepcji smart city. W 1994 roku powstala idea , Digital City Amsterdam™!®.
Amsterdam zostal pierwszym w Europie miastem cyfrowym opisywanym w li-
teraturze jako wzorcowy przyklad realizacji tego typu projektu!’. Miasto wyko-
rzystalo fakt pierwszenstwa w zakresie rozwigzan smart w swych dzialaniach
marketingowych, rozwijajac projekt Amsterdam Smart City. W 2009 roku wla-
dze miasta Amsterdam podpisaly umowe o wspolpracy z holenderskim operato-
rem telekomunikacyjnym KPN oraz ze spolka energetyczng Liander. Byl to po-
czatek platformy wspolpracy Amsterdam Smart City. W ciagu kilku lat liczba
wspolpracujacych podmiotdw znaczaco wzrosta. W 2014 roku ASC byla juz plat-
formg z ponad 100 partnerami, zaangazowanymi w ponad 70 projektéw innowa-
cyjnych. Projekty sa realizowane w osmiu kluczowych obszarach: smart mobility
(inteligentna mobilnos¢), smart living (inteligentne zycie), smart society (inteli-
gentne spoleczenstwo), smart areas (inteligentne obszary), smart economy (inte-
ligentna gospodarka), big & open data, infrastructure (infrastruktura) oraz living

16 Samo uzycie metafory digital city mialo znaczenie w komunikacji marki miasta, co wynikalo
7 odpowiedniego wykorzystania metafory nawigacyjnej miasta w zlozonej przestrzeni informacyj-
nej, za A. Dieberger, A.U. Frank, A city metaphor to support navigation in complex information
spaces, ,Journal of Visual Languages & Computing” 1998, Vol. 9, Iss. 6, s. 597-622.

17 B. Van Bastelaer, C. Lobet-Maris, Social learning regarding multimedia developments at
a local level: the case of digital cities, CITA — University of Namur, Namur 1999.
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labs (zywe laboratoria)'®. Centralng platformg komunikacji dla wszystkich pro-
jektow jest strona amsterdamsmartcity.com. Amsterdam Smart City stanowi plat-
forme wspolpracy 1 inspiracj¢ dla malych i srednich przedsigbiorstw w poszuki-
waniu zrownowazonych opcji rozwoju. To za$ stanowi dobry fundament dla
ogromnych zmian w sposobie myslenia o rozwoju miast'”.

Amsterdam wykorzystuje potencjal konsumentoéw, ktérzy sa nie tylko od-
biorcami oferty miasta, ale mogg tez wspdluczestniczy¢ w jego rozwoju. Biorg
oni udzial w rozwigzywaniu problemow, procesie generowania pomyslow i two-
rzenia nowych rozwigzan dzigki m.in.: platformie crowdsoursingowej (Amster-
damOpent.nl), platformic wspdtpracy (Idee voor je buurt), konkursom (Smart
Schools Contest), warsztatom (NxtCity Amsterdam), udziale w programach (np.
Smart Citizen Kit), wyrazaniu swoich opinii w badaniach?.

Polozenie nacisku na wzmocnienie gospodarczej pozycji Amsterdamu ma
pozytywny wplyw na migdzynarodowy wizerunek miasta i mieszkancow, zwigk-
szajac ich poczucie dumy i lokalnej tozsamosci. W swoich dzialaniach marketin-
gowych Amsterdam postawil na silne wzmacnianie identyfikacji z miastem,
czego dowodem jest stworzenie marki ,,] Amsterdam”™, ktorej kluczowymi war-
tosciami sg kreatywnos$¢, innowacja i duch komercyjny.

Za realizacj¢ strategii marketingowej Amsterdamu odpowiada organizacja
,</Amsterdam Marketing”. Dzialania marketingowe sa oparte na koordynacji dzia-
lan skierowanych do réznych grup interesariuszy oraz inicjowaniu i podtrzymy-
waniu wspolpracy miedzy réznymi podmiotami. W dzialaniach komunikacyj-
nych Amsterdam prezentowany jest jako dynamiczne migjsce do zycia i pracy,
atrakcyjny cel podrozy oraz rynek testowy dla innowacji. Dzigki realizacji sko-
ordynowanych dzialan, Amsterdam ma by¢ jednym z pigciu najbardziej atrakeyj-
nych obszaréw metropolitalnych w Europie dla swoich mieszkancoéw, gosci, firm
i grup wplywowych?!.

Amsterdam zostal miastem pilotazowym w projekcie opracowywania kon-
cepcji World Smart Capital na lata 2012-2013%% co z jednej strony wynikalo
z jego osiagni¢¢ na polu wdrazania inteligentnych rozwiazan, z drugiej zas —

18 Amsterdam Economic Board, The city of Amsterdam, Liander and KPN, www.csreurope.org/im-
pact-map/slic/amsterdam-economic-board-city-amsterdam-liander-and-kpn (24.04.2015).

19 Amsterdam.: Amsterdam smart city, ,City Climate Leadership Awards™, cityclimateleader-
shipawards.com/amsterdam-amsterdam-smart-city (12.05.2015).

20 Smart society, amsterdamsmartcity.com/projects/theme/label/smart-society ?lang=en (22.04.2015).

2 About Amsterdam marketing, www.iamsterdam.com/en/amsterdam-marketing/about-amster-
dam-marketing (22.04.2015).

2 Amsterdam pilot city programme, www.worldsmartcapital net/amsterdam_pilot_city pro-
gramme.html (22.04.2015).
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umacnialo jego pozycje i wizerunek lidera w tym zakresie. Dlugofalowe dziala-
nia w ramach Amsterdam Smart City uczynily Amsterdam miastem utozsamia-
Jjacym przyszlosciowe myslenie i ideg smart, a takze migdzynarodowym przykla-
dem 1 Zrédlem inspiracji dla innych miast.

Drugim wzorcowym miastem, ktére buduje swojg marke z wykorzystaniem
idei smart jest Kopenhaga. Wielokrotnie stawiana za przyklad inteligentnego
miasta, ktore wspiera zréwnowazony rozwoj wykorzystaniem nowoczesnych
technologii. W poczatku lat 90. XX wieku w miescie powolano dwie organizacje,
ktére zmienily sposob prowadzenia dziatan marketingowych Kopenhagi. Pierw-
szg z nich jest powstala w 1992 roku WoCo (Wonderful Copenhagen), ktora
miala polaczy¢ rozdrobnione dzialania réznych organizacji w zakresie marke-
tingu turystycznego. Organizacja inicjuje, tworzy 1 zarzadza sieciami powigzan,
Iaczac roznych aktorow zaangazowanych w te same klastry (subklastry tury-
styczne) lub lancuchy wartosci (skupione wokdl dzialan skierowanych do okre-
$lonych grup docelowych turystyki miejskiej)*.

W 1994 roku w Kopenhadze zainicjowano powstanie grupy eksperckiej zaj-
mujgcej si¢ planowaniem, koordynacja 1 kontrola dzialan zwigzanych z rozwo-
jem marki miasta. CopCap (Copenhagen Capacity) dziala poza podziatami poli-
tycznymi 1 jest organizacja skupiong na realizacji projektow. Kluczowe znacze-
nie dla inicjatyw rozwojowych ma analiza potencjatu i identyfikacja nowych ob-
szardw inwestycji. Warto podkresli¢ znaczenie partnerstwa publiczno-prywat-
nego, ktdre odgrywa istotng role na wszystkich etapach dziatan od planowania
po wdrazanie gotowych rozwigzan. Dzigki takiej wspolpracy w regionie metro-
politalnym stworzono jedng marke¢ parasolowa, ktora jest Medicon Valley. Cen-
tralnym narze¢dziem i platformg komunikacji jest strona www.copcap.com?*.

Kopenhaga oferuje bezplatny dostep do zrodel danych publicznych w celu
pobudzania innowagcji, wzrostu gospodarczego i tworzenia nowych miejsc pracy.
Ze wzgledu na wysoki poziom digitalizacji oraz spolecznosci innowatorow
1 wezesnych nasladowcdw miasto to doskonale sprawdza si¢ jako rynek testowy
dla nowoczesnych aplikacji>>. Kopenhaga wprowadzila takze projekty Talent At-
traction 1 Copenhagen Talent Bridge, przyciagajace 1 wykorzystujgce potencjal

3 A. Otgaar et al., Empowering metropolitan vegions through new forms of cooperation, Ashgate
Publishing Limited, Hampshire 2008, s. 97-117.

24 T. Moilanen, S K. Rainisto, How fo brand nations, cities and destinations, Palgrave Macmil-
lan, New York 2009, s. 77-93.

25 A. Otgaar et al., Empowering metropolitan..., s. 97-117.
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utalentowanych ludzi przez koordynacj¢ inicjatyw, wsparcie 1 dzielenie si¢ wie-
dzg?s.

,,Mobilnos¢ Smart jest synonimem inteligentnych i zrownowazonych syste-
méw komunikacyjno-transportowych™’. Kopenhaga slynie z rozwigzan komu-
nikacyjno-informacyjnych, ktérych celem jest optymalizacja ruchu w miescie.
Wprowadzony w nigj Inteligentny System Transportu (ITS) jest wzorcowym dla
innych miast systemem wykorzystujgcym rozwigzania smart w zarzadzaniu ru-
chem i realizujgcym koncepcje zrownowazonej mobilnosci’®.

Zarzadzanie marka miasta zostalo poprzedzone szczegotowa diagnoza i ana-
liza sytuacji konkurencyjnej, ktora wskazala na mocne strony i mozliwosci bu-
dowania przewagi konkurencyjnej. Poréwnanie z gldéwnymi konkurentami, czyli
metropoliami, takimi jak Amsterdam czy Sztokholm, wskazywalo na podobny
poziom atrakcyjnosci w takich zakresach jak: dobrze wyksztalceni pracownicy,
silne osrodki badawcze, zaawansowane systemy transportowe 1 dostep do mig-
dzynarodowych rynkéw zbytu. Wyrdzniono trzy mozliwe zrédla przewagi: wy-
Jjatkowe/niszowe klastry przemystowe, kultura pracy i tradycje badawcze.

W komunikacji marki podkresla si¢ niepowtarzalny klimat biznesowy Ko-
penhagi, laczacy technologic z ludzkimi wartosciami, kulturg /ean i zaawanso-
wanym stylem zycia. Idea marki oparta jest wigc na utrzymaniu réwnowagi, co
wyrazajg hasla productivity redifined (wydajnos$¢ przedefiniowana) 1 you can
have both (mozesz mie¢ jedno 1 drugie). Kopenhaga jest wigc miastem, ktore tg-
czy technologig 1 styl, decyzje 1 kreatywnos¢, szezgsliwych pracownikow 1 wy-
sokg wydajnos¢, kariere 1 rodzing, dziedzictwo 1 przyszlosc, przemysl i ekolo-
gie®. Ide¢ marki wspierajg kluczowe wartosci: inteligentny/smart, przyja-
zny/spokojny, supernowoczesny i zespolowy>’.

Amsterdam 1 Kopenhaga to miasta z sukcesem wykorzystujace ide¢ smart.
Opieraja one zarzadzanie miastem na zrownowazonym rozwoju z wykorzysta-
niem nowoczesnych technologii, platform wspolpracy 1 komunikacji. Zastosowa-
nie nowoczesnych technologii stanowi podstawe dla rozwoju inteligentnych roz-

28 Malke Copenhagen your personal business, ,,Copenhagen Capacity”, talentcapacity.org/me-
dia/1161/talentstrategi_2014.pdf (10.05.2015).

278, Kauf, Smart w logistyce miejskiej jako warunek rozwoju wspdlczesnych miast, ,,Gospodarka
Materiatowa 1 Logistyka™ 2012, nr 2, s. 4-10.

8 TS — intelligent transport systems. 8 new intelligent traffic solutions, KK sites.itera.dk/apps/
kk_pub2/pdt/1205_zA7alS8D1d.pdf (22.04.2015).

2 Why Copenhagen?, www.gladsaxe.copcap.com/content/us/doing_business/why_copenhagen
(10.05.2015).

30 T. Moilanen, S.K. Rainisto, How to brand nations..., s. 77-93.
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wigzan bedacych odpowiedzia na wyzwania zwigzane z ich rozwojem. W oby-
dwu przypadkach mamy do czynienia z funkcjonowaniem organizacji, ktdre pro-
wadza zintegrowane i dlugofalowe dzialania marketingowe miasta, funkcjonu-
jace poza podzialami politycznymi. Podmioty te koordynuja dzialania miasta re-
alizowane w ramach wielu projektdw spojnych ze strategia marki miasta, jej idea
1 podstawowymi wartosciami.

Idea smart jest wykorzystywana w brandingu obydwu miast. W przypadku
Amsterdamu mamy do czynienia z kreowaniem marki wokol idei smart 1 uczy-
nieniem z ni¢j klucza identyfikacji. Kopenhaga wykorzystuje w brandingu cechy
1 wartosci skladajace si¢ na ideg¢ smart, wspierajac w ten sposob dlugofalowa
strategic marki miasta opartg na utrzymaniu rOGwnowagi.

Smart marketing — propozycja definicji i cechy koncepcji

Miasta coraz czg$cie] wykorzystujg ideg smart w swoich dziataniach marke-
tingowych. Czesto stanowi ona o$ komunikacyjng dla brandingu miast. Cho¢
w literaturze obecne sg koncepcje marketingu internetowego 1 marketingu mobil-
nego, to okazuja si¢ one zbyt waskie z punktu widzenia zakresu 1 mozliwosci
stosowania idei smart w marketingu miast. Obok wykorzystania nowoczesnych
technologii nalezy bowiem wzig¢ pod uwagg inne aspekty. W praktyce spotyka
si¢ takze polaczenie pojgciowe smart marketing, ktorego zastosowanie wydaje
si¢ by¢ szczegolnie sensownie w przypadku miast.

Punktem wyjscia do stworzenia wlasnej propozycji koncepeyjnej smart mar-
ketingu jest proba definicji przez wymiary przedstawiona przez F. Lakera, ktory
wskazuje na trzy obszary smart marketingu obejmujace: zaangazowanie konsu-
menta, dane i nowe technologie®!. Inspiracja do rozwoju spojnej koncepcji smart
marketingu sg przyklady takich miast, jak Amsterdam i Kopenhaga, ktore z suk-
cesem wykorzystuja w swoich dzialaniach ideg smart.

Smart marketing to koncepcja sluzaca realizacji zloZzonych celow miasta, za-
pewnieniu zrownowazonego rozwoju, zwickszeniu jego atrakcyjnosci i1 uzyska-
niu trwalej przewagi konkurencyjnej, w ktorej kluczowe znaczenie ma zaspoka-
Jjanie potrzeb i oczekiwan oraz rozwigzywanie problemow odbiorcow przy wy-
korzystaniu zaawansowanych technologii oraz partycypacji 1 partnerstwie roz-
nych grup interesariuszy.

3T, Laker, Global brands vs global celebs: who's the smarter marketer?, www.slideshare net/
TMTYL/global-brands-vs-global-celebs-whos-the-smarter-marketer (12.03.2015).
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Waznym elementem smart marketingu jest tworzenie platform wspolpracy
oraz komunikacji wspieranych przez zaawansowane technologie. Decyzje podej-
mowane w ramach smart marketingu sa wspierane przez zintegrowane systemy
baz danych oraz Big Data, ktére ma umozliwi¢ przetwarzanie ogromnych ilosci
informagji, ich blyskawiczng analiz¢ 1 wyciaganie wnioskow.

Produkty tworzone w ramach smart marketingu maja charakter innowacji
spolecznych, ktore sg zrodlem korzysci wplywajacych na rozwoj miast, poziom
zycia ich mieszkancow i funkcjonowanie dzialajacych w ich obrebie podmiotow.
Wykorzystanie idei smart w marketingu jest przydatne na réznych etapach budo-
wania oraz wdrazania strategii marketingowej z uwzglednieniem badan, genero-
wania pomysltow, tworzenia, wdrazania i komunikowania rozwigzan.

Idea smart jako 0§ komunikacyjna brandingu miast

Coraz czgsciej cechy 1 wartosci skladajace si¢ na ide¢ smart cities (inteli-
gentny, innowacyjny, kreatywny, zrownowazony) stanowia trzon zarzadzania
markg miast. Na $wiecie realizowanych jest wicle projektow opartych na idei
smart. M. Florek sugeruje, ze cz¢$¢ z nich ma charakter stricfe marketingowy,
a hasto smart wykorzystywane jest jako o$ komunikacyjna. Autorka zaznacza, ze
popularnos¢ tej koncepcji powoduje jednak, ze opieranie na nigj strategii komu-
nikacji daje o$rodkom miejskim coraz mniejsze szanse na wyrdznienie si¢*2. Po-
Jawia si¢ wigc pytanie o mozliwosci zwigzane z wykorzystaniem idei smart
w brandingu miast.

W kreowaniu wizerunku marki istotna jest nie tylko unikatowosc, ale 1 sila
tworzonych skojarzen, dlatego w odpowiednich warunkach wyrdznienie moze
by¢ oparte na powtarzalnych?®, ale silnie zakorzenionych zwigzkach**. Daje to
mozliwos¢ wykorzystania idei smart w brandingu miast, przy uzyskaniu odpo-
wiednigj sily skojarzen oraz wspieraniu smart marketingu miasta unikatowymi
skojarzeniami wynikajacymi z zakorzenionych kluczy identyfikacji lub nowych,
nowoczesnych identyfikatorow.

Ide¢ smart mozna wykorzysta¢ w brandingu miasta na kilka sposobow:

32 M. Florek, Jak dobrze ,, sprzedaé” miasto przysziosci?, w: Przyszlosé miast — miasta przyszio-
Sci. Raport ThinkTank, Warszawa 2013, s. 78-80.

3 Wizerunek miast moze opiera¢ sie na cechach unikatowych i cechach powtarzalnych. Te dru-
gie mogg by¢ uzywane powszechnie w celu poréwnania réznych miast. Ch.M. Echtner, JR.B.
Ritchie, The meaning and measurement of destination image, ,,The Journal of Tourism Studies”
2003, Vol. 14, No. 1, s. 42—44.

3 M. Daszkiewicz, S. Wrona, Kreowanie marki korporacyjnej, Difin, Warszawa 2014, s. 78.
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1. Smart jako podstawowa idea 1 klucz identyfikacji marki miasta. Kreowanie
marki wokol idei smart jako podstawowej wartosci 1 wyrdznika miasta oraz
wykorzystanie stowa kluczowego smart w komunikacji marki miasta.

2. Powigzanie idei smart z dotychczasowa idea przewodnig marki miasta i sto-
sowanymi przez miasto kluczami identyfikacji. W tym przypadku idea smart
umacnia dlugofalowg strategic kreowania marki miasta.

3. Eksploatowanie w komunikacji marki cech i wartosci skladajacych si¢ na
idee¢ smart, ktore moga wesprze¢ dlugofalows strategic marki miasta.

4. Tworzenie unikatowych elementow/obicktow/rozwigzan/cech, ktére ze
wzgledu na swoj wyjatkowy charakter wspieralyby inteligentny wizerunek
miasta.

5. Wykorzystanie idei smart w dziataniach komunikacyjnych skierowanych do
wybranych grup docelowych (dla ktorych realizacja tej idei ma duze, ziden-
tyfikowane znaczenie) i w dedykowanych im projektach.

Decyzje dotyczace wykorzystania idei smart w kreowaniu marki miasta po-
winny by¢ podejmowane w powigzaniu z rekomendacjami strategicznymi, kto-
rych podstawa jest diagnoza marki miasta. Przed podjeciem decyzji dotyczacych
wykorzystania idei smart nalezy rozwazy¢ mozliwosci 1 ograniczenia zwigzane
z jej eksploatacja w brandingu miasta w dlugim horyzoncie czasowym, w kon-
tekscie konkurencyjnym oraz komunikacja w szeroko pojetym otoczeniu.

Podsumowanie

Wykorzystanie idei smart w marketingu miast moze stuzy¢ realizacji ztozo-
nych celow miasta, zapewnieniu zréwnowazonego rozwoju, zwigkszeniu jego
atrakcyjnosci 1 uzyskaniu trwalej przewagi konkurencyjnej dzigki wykorzystaniu
zaawansowanych technologii oraz partycypacji i partnerstwie roznych grup inte-
resariuszy.

W praktyce prowadzi si¢ wiele dziatan marketingowych zwigzanych z ideg
smart. W literaturze istnieje wiele opracowan dotyczacych inteligentnych miast.
Wigkszo$¢ z nich nawigzuje do samej koncepceji smart city oraz aspektow tech-
nologicznych, przede wszystkim wykorzystania rozwigzan ICT. Brakuje jednak
badan i1 opracowan naukowych zwigzanych z wykorzystaniem tej idei w marke-
tingu miast. Dalsze badania moga dotyczy¢ skutecznosci wykorzystania idei
smart w budowaniu marki miast oraz kreowaniu atrakcyjnosci miast dla réznych
grup interesariuszy. Interesujace bylyby takze badania dotyczace ograniczen
zwigzanych z wykorzystaniem inteligentnych rozwigzan w marketingu miast i to
zarowno w zakresie wykorzystania samej koncepcji, jak 1 wybranych narzedzi.
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SMART MARKETING FOR CITIES

Summary

The paper presents the theoretical discussion on the possibilities of using "smart idea" in city
marketing. Theoretical considerations based on literature studies, enriched with case studies of
smart cities are the basis for formulation of a definition of smart marketing, description of the con-
cept and indication of the ways of applying the smart idea in city branding. The use of smart idea
in city branding is possible by obtaining strong associations and supporting smart city marketing
with unique connotations, arising from the entrenched keys of identification or new, modem iden-
tifiers. We should take into consideration the possibilities and limitations associated with the ex-
ploitation of smart idea in city marketing in the long term perspective, in the competitive context
and communication in the complex environment.
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