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MIASTO PRZEDSIEBIORCZE I INNOWACYJNE W REGIONIE

Wprowadzenie

Przygotowanie strategii marketingowej jednostki osadniczej wymaga roze-
znania zewngetrznego i wewngtrznego Srodowiska konkretnego miasta lub regionu
z uwzglednieniem gtownych podmiotow i grup ich jako partnerow — klientow.
W praktyce sprowadza si¢ to do gromadzenia, porzadkowania, opracowywania
i selekcjonowania zbioru informacji rynkowych charakteryzujacych nie tylko
warunki i okoliczno$ci funkcjonowania jednostek terytorialnych w $rodowisku
konkurencyjnym, ale takze informacji wyjasniajgcych i uzasadniajacych rynkowe
zachowania 0sob i instytucji — jednostek sktadowych glownych rynkéw miast czy
regionow.

Monitorowanie zmian w otoczeniu jednostek osadniczych, ich rejestrowanie
1 uogolnianie prowadzace do wyodrgbnienia dlugofalowych trendow Iub doraz-
nych i jednorazowych zjawisk jest przedsigwzigciem relatywnie tatwiejszym,
zwlaszcza w porOwnaniu z zabiegami zwigzanymi z rozpoznaniem postaw, opi-
nii oraz zachowan jednostek i grup spotecznych — wiascicieli lub dysponentow
zasobow istotnych dla rozwoju danego miasta lub regionu. Decyzje tych pod-
miotow sg bardzo zindywidualizowane, subiektywne, zdeterminowane wlasnym
systemem warto$ci, wlasnymi doswiadczeniami, wlasna, specyficzng sytuacja
oraz indywidualnymi celami, dazeniami oraz orientacjami. Identyfikacja pro-
cesu decyzyjnego klientow miast i regionow, a tym bardziej wptywanie na niego
celem dostosowania go do stanu korzystnego dla jednostki terytorialnej wymaga
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szerokiego i kompleksowego rozeznania ich motywow i preferencji, oczekiwan
i pragnien oraz planow i zamierzen'.

Decyzje lokalizacyjne ,klientow” miast i regionow, w tym klientow
wewnetrznych 1 zewnetrznych, sa oparte na réznych zasobach informacyjnych
samych decydentéw. Rézny tez jest czas ich podejmowania, czyli szybkos¢ decy-
zyjna i spoteczna pilnos¢ (waznos$¢ dla funkcjonowania i rozwoju jednostki osad-
niczej). Miedzy wyrdznionymi cechami procesu decyzyjnego zachodza okreslone
wspotzaleznosci. Posiadanie niezbgdnego zasobu informacji, w tym informacji
gtéwnych i pomocniczych, sprzyja przyspieszaniu procesu decyzyjnego, podob-
nie jak spoteczna pilno$¢, ktéra czesto stymuluje podejmowanie decyzji nawet
w warunkach ograniczonego, niepelnego lub nieusystematyzowanego zasobu
informacji. Powoduje to znacznie wigkszy poziom ryzyka decyzyjnego — ryzyka
btednych lub tylko czesciowo trafnych decyzji wyboru lokalizacji.

Zasoby wiedzy podmiotu decyzji lokalizacyjnych — mieszkanca, migranta,
ustugobiorcy, przedsigbiorcy — pochodza z réznych zrodet. Sa to zardwno efekty
wlasnej percepcji, uczestnictwa i zwigzanych z tym do§wiadczen, odczu¢ i ocen
wiasnych, jak i efekty oraz odpowiednie wrazenia, oceny i opinie innych, gtow-
nie cztonkdéw wiasnego srodowiska rodzinnego, zawodowego lub towarzyskiego.
Zasoby te sg dopetiane i korygowane przez media, w tym celowo opracowywane
i przekazywane pakiety informacji o charakterze marketingowym, pakiety infor-
macji przygotowywane przez zainteresowane organizacje, zwigzki i jednostki
terytorialne.

Wybér miejsca zamieszkania, zakupdéw, wypoczynku, miejsca nauki lub
nowej inwestycji, oznaczajacy w praktyce zwigzek z okreslonym obszarem
— jednostka przestrzenno-administracyjna, sprowadza si¢ do wskazania optymal-
nego o$rodka w danych warunkach, jednego spos$rod wielu innych, preferowa-
nego w $wietle posiadanych o nim informacji, obiektywnych lub subiektywnych
poréwnan, ocen i wyobrazen.

Zamierzeniem autora byto wskazanie roli aktywno$ci marketingowej miast
i regioné6w w ksztaltowaniu mentalnego obrazu wiasnego, ktory zagwarantuje
mu silng pozycje konkurencyjng na rynku, opartg na innowacyjnosci jednostki.
Tak uksztaltowany obraz inicjatoréw odpowiednich przedsiewzig¢ marketingo-
wych jest unikatowy i1 wyjatkowy. Image to marketingowy wizerunek miasta lub
regionu, odzwierciedlajacy ich innowacyjny charakter. Kompleks dzialan mar-

' J. Komorowski, Marketing a potrzeba sukcesu miasta, ,,Przeglad Geograficzny” 1998, z. 3-4.
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ketingowych, ktory ostatecznie tworzy wilasciwy i oczekiwany wizerunek jed-
nostek terytorialnych, bywa okre$lany terminem ,,pozycjonowanie”. Wigze si¢
to bowiem ze specyficznym umiejscowieniem jednostki w umystach réznych
grup docelowych, z jej postrzeganiem i kojarzeniem z celowo komunikowanymi
cechami — kryteriami pozycjonowania?.

1. Proces pozycjonowania — istota i miejsce w strategii marketingowej
organizacji

W strategii marketingowej miasta lub regionu uwzglednia si¢ wiele etapow
odpowiadajacych kolejnym przedsiewzigciom w ramach przygotowania analiz
wstepnych i diagnoz rynkowych wdrozenia instrumentarium marketingowego
i rozliczenia efektow koncowych. W ramach wlasciwych analiz rynku i szero-
kiego srodowiska konkurencyjnego szczegolne miejsce zajmuja przedsigwzigcia
zwigzane z pozycjonowaniem podmiotu, w tym przypadku jednostek osadniczych,
ich grup lub wyodrebnionych przestrzennie, historycznie, urbanistycznie czy tez
administracyjnie czgsci.

Pozycjonowanie miasta lub regionu jako wazna czgs¢ ich strategii marke-
tingowej jest procesem ksztattowania percepcji obiektu (obszaru, terytorium,
jednostki osadniczej) gwarantujacym jego unikatowe wyr6znienie w mentalno-
sci klientdw na tle innych, konkurujacych z nim obiektow. Proces ten obejmuje
zespot dziatan marketingowych, ktore w efekcie maja doprowadzi¢ do Scisle
okreslonego ulokowania jednostki w umystach klientow, miejsca wyjatkowego
i niepowtarzalnego, ktére bedzie szczegdlnym wyrdznikiem. Miejsce to, czyli
pozycja miasta lub regionu w zbiorze innych, poréwnywalnych jednostek teryto-
rialnych, wyznacza zespot cech i charakterystyk tworzacych unikatowa kompo-
zycje strukturalno-funkcjonalna.

Wedlug D. Arott, pozycjonowanie to ,,zamierzony, produktywny, powta-
rzalny proces definiowania, mierzenia, modyfikowania i monitorowania percepcji
obiektow rynkowych przez konsumentow’. J. Pogorzelski, autor jedynej mono-
grafii w jezyku polskim po§wigconej strategii pozycjonowania produktow (ofert
rynkowych, marek, firm), podaje jeszcze inne okreslenie istoty pozycjonowania
za L. Upshaw: jest to wszystko to, co reprezentuje produkt (podmiot rynku lub

2 A.Ries, J. Trout, Positioning. The Battle for YourMind, McGraw-+Hill, New York 2001.
3 J. Pogorzelski, Pozycjonowanie produktu, PWE, Warszawa 2008.



326 Andrzej Szromnik

jego oferta) w §wiadomosci nabywcow w zakresie korzysci i obietnic w porow-
naniu z konkurentami.

Z punktu widzenia operacyjnego pozycjonowanie jest aktem projektowania
oferty i wizerunku organizacji, ktérego celem jest zajecie wyrdzniajacego miejsca
w $wiadomosci rynku docelowego (wg Ph. Kotlera). Jest to wigc sekwencja swia-
domych i celowych analiz oraz operacji logicznie ze soba powiazanych pozwala-
jacych pozna¢ percepcje rynku organizacji, aby na podstawie takich informacji,
okresli¢ wiasng pozycj¢ w jego mentalnym obrazie*. Dzigki zajeciu i systema-
tycznym komunikowaniu okre$lonej pozycji w umystach klientow, a tym samym
jej utrwaleniu, organizacja buduje trwala przewage konkurencyjna.

Uogolniajac dotychczasowe wyjasnienia definicyjne, mozna stwierdzic,
Ze pozycjonowanie to strategiczny zabieg marketingowy dotyczacy szczegdlnej
sfery partnerow, decydentow-klientoéw roznego rodzaju organizacji i sfery men-
talnej. To okreslone przedsiewziecia w komunikacji marketingowej, polegajace
na przekazywaniu odpowiednio skomponowanych komunikatow marketingo-
wych i monitorowaniu ich skutkéw. Organizacja konkuruje o wyrdzniajace sie
sposrod innych podmiotow postrzeganie wtasnych charakterystyk oraz tacznych
ich walorow (korzysci) dla klientow.

W warunkach duzej aktywnosci marketingowej wszystkich jednostek specy-
ficzna walka konkurencyjna organizacji rozgrywa si¢ w umysle kazdego klienta
i zmierza do jego pozyskania. Decyzje dotyczace wyboru produktow, osob, firm
lub miejsc sg efektem procesu myslowego oraz poréwnywania deklarowanych,
postrzeganych i zapamigtanych obietnic. Rozktad komunikowanych ofert réznych
podmiotow tworzy specyficzny, mentalny obraz rynku, ktory jest subiektywny,
indywidualny i zmienny. Ta mentalna mapa rynku odwzorowuje glownych roz-
grywajacych, a wlasciwie ich produkty. Jest ona uksztattowana w umysle kazdego
klienta, chociaz poszczegoblne mapy wyraznie réznig si¢ od siebie®.

2. Innowacje jako kryterium pozycjonowania miast i region6w

Réznorodnos¢ kryterium pozycjonowania miast, wynikajaca z ich odmien-
nych tradycji, zasobow, funkcji oraz przyjetych kierunkéw rozwojowych, powo-

4 Ph. Kotler, Marketing, wyd. XI, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2005, s. 308.

5 A. Szromnik, Pozycjonowanie jako podstawa strategii marketingowej miast i regionéw, ,,Sa-
morzad Terytorialny” 2011, nr 7-8.
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duje, ze w praktyce odpowiednie przedsiewzigcia marketingowe opierajg si¢
z reguty na pojedynczych cechach i generowanych przez nie wartosciach. W ten
sposob stosunkowo tatwo, przejrzyscie i komunikatywnie mozna sprecyzowac
cele strategii pozycjonowania, okresli¢ wtasne miejsce gtownych konkurentow,
zaprojektowaé niezbgdne programy marketingowe i monitorowac stopien reali-
zacji strategii. Jednowymiarowe pozycjonowanie jednostek osadniczych oparte
na prostych i jednoznacznych charakterystykach wtasnych, konkretnych cechach
strukturalnych lub funkcjonalnych znacznie ulatwia dalsze procedury marke-
tingowe. Miasta lub regiony czyste, zasobne, nowe lub bogate mozna wyrazi¢
za pomoca okreslonego zbioru miernikéw, czgsto nawet jedna, wiodaca cecha
diagnostyczng, tatwo rozpoznawalna, dostepng i interpretowalng. Podobnie jest
w przypadku pozycjonowania miast i regiondw zwigzanego z zatozonym, stra-
tegicznym rozwojem konkretnej funkcji danej jednostki terytorialnej lub wiazki
funkcji pokrewnych. Miasto handlowe, targowe, uniwersyteckie, turystyczne,
sportowe itp. ksztaltowane w horyzoncie strategicznym na postawie rozwoju
odpowiedniej funkcji charakteryzuja stany ilosciowe i dynamika rozwojowa
wiasciwych dla nich miar statystycznych bezwzglednych lub wskaznikowych.

Diametralnie odmienng strategia pozycjonowania miasta lub regiondéw jest
strategia zorientowana przekrojowo, a wigc na kilka powigzanych ze sobg charak-
terystyk. W takim przypadku monitorowanie stanu istniejacego — pozycji aktual-
nej — lub docelowego musi uwzgledni¢ rézne cechy i wlasciwosci funkcjonalne,
ktore razem, na podstawie ich stanow iloSciowych, wyja$niaja poziom rozwoju
odpowiedniej kategorii syntetyczne;j.

Jedynym z najbardziej aktualnych kryteriow pozycjonowania jednostek
osadniczych jest ich innowacyjno$¢. Cecha ta nawigzujaca do koncepcji ,,nowej
gospodarki”, opartej na wiedzy lub organizacji uczacych sie, wyraza nowe spoj-
rzenie na warunki i czynniki rozwoju miast i regionow®. Zgodnie z nim rozwdj
krajow, regiondow oraz pojedynczych jednostek osadniczych zdeterminowany jest
ich stopniem reorientacji na nowy czynnik postepu — na innowacje. Kreowanie
nowych idei, rozwigzan, struktur i produktow bedzie decydowaé o przysztosci
tych jednostek, o przysztych ich stanach oraz zwigzanych z nimi satysfakcjach
wszystkich zainteresowanych podmiotow wewnetrznych i zewnetrznych.

¢ W.M. Gaczek, Gospodarka oparta na wiedzy w Poznaniu, Wydawnictwo Uniwersytetu Eko-
nomicznego w Poznaniu, Poznan 2009; M. Hoyman, Ch. Faricy, It Takes a Village; A Test of the
Creative Class, Social Capital and Human Capital Theories, ,,Urban Affairs Review” 2009, 44.
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W klasycznym rozumieniu innowacje i innowacyjno$¢ wystepuja wow-
czas, gdy posiadane zasoby generuja nowe pomysty, procedury, technologie oraz
same produkty, gdy na podstawie istniejacych i wykorzystywanych czynnikdéw
rozwojowych powstaja nowe wersje i catkowicie nowa koncepcja w stosunku
do dotychczas znanych ich zastosowan organizacyjnych, technologicznych lub
spotecznych’. Innowacje to wigc zarowno nowe, dotychczas nieznane idee,
pomysty, struktury, metody i recepty, jak i konkretne nowe dobra materialne lub
nowe ustugi®. Orientacja organizacji na nowosci, dazenie do ich nieustannego
kreowania w réznych postaciach oznacza w praktyce zmiane dotychczasowych
procedur, srodkéw oddziatywania, celow oraz systemow spotecznych i korpo-
racyjnych systemow warto$ci na takie rozwigzania, ktére beda stymulowac nie-
ustanne zmiany, modyfikacje i udoskonalenia, badania i poszukiwania ,,lepszego”.
Nowosci beda zastepowac dotychczasowe sposoby dziatania, struktury i produkty
jako bardziej skuteczne, efektywne i satysfakcjonujace. Innowacje i innowacyj-
no$¢ oznaczaja wigc przedsigbiorcze poszukiwania, nowoczesno$¢ i dynamike,
wigkszg konkurencyjno$é i w efekcie — zmiang na lepsze, postep’.

Innowacyjno$¢ jako kryterium pozycjonowania jednostek samorzadu
terytorialnego wigze si¢ z chgcia nadania jednostce nowoczesnego ,,obrazu
pojeciowego” jako organizacji zorientowanej na wiedze¢, organizacji poszu-
kujacej, uczacej si¢ i dynamicznej. Taki image, niewatpliwie pozytywny
i perspektywiczny, wyraza che¢ bycia postrzeganym jako miasto lub region
innowacyjne ze wszystkimi konsekwencjami wynikajacymi z takiego wize-
runku marketingowego!°.

W tym miejscu nalezaloby przyja¢ definicje miasta lub regionu innowacyj-
nego!!. Mozna uznaé, ze miastem innowacyjnym jest taka jednostka osadnicza
o0 statusie miasta, ktorego mieszkancy oraz instytucje, w tym przede wszystkim
przedsiebiorcy oraz ich firmy, konsekwentnie i systematycznie zorientowani sg
na kreowanie wiedzy, dzieki czemu we wspolpracy z samorzadem lokalnym oraz

7 B. Arogyaswamy, A. Nowak, Innowacje spofeczne i technologiczne, ,,Problemy Zarzadzania”
2009, nr 2; M. Struzycki, Innowacyjnos¢ w teorii i praktyce, SGH, Warszawa 2006.

8 J. Tidd, J. Bessant, Zarzgdzanie innowacjami. Integracja zmian technologicznych, rynkowych
i organizacyjnych, Wolters Kluwer, Warszawa 2011.

® M. Struzycki, dz.cyt.

10 A. Klasik, Kreatywne i atrakcyjne miasta. Koncepcje i mechanizmy restrukturyzacyjny aglo-
meracji miejskich, w: Mechanizmy i uwarunkowania budowy konkurencyjnosci miast, red. J. Stod-
czyk, E. Szafranek, Opole 2008.

""" R. Florida, Narodziny klasy kreatywnej, Narodowe Centrum Kultury, Warszawa 2010.
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instytucjami naukowo-badawczymi tworzg warunki do ksztaltowania nowych
idei, pomystéw, rozwigzan organizacyjnych oraz technologii i samych produk-
tow w wigkszym stopniu spetniajacych oczekiwania ,,przysztosci” — oczekiwania
wszystkich podmiotow miejskiego systemu spoteczno-urbanistycznego. Miasto
innowacyjne to zatem:

— miasto dynamiczne i kreatywne,

— miasto ciggtych zmian i nowych pomystow,

— miasto zorientowane na wynalazczo$¢ i wynalazcow,

— miasto nowoczesnych systemow zarzadzania majatkiem komunalnym,

— miasto inteligentnych systemow zasilania w podstawowe media,

— miasto naukowcow i uczelni,

— miasto zaawansowanych technologii informatycznych,

— miasto przedsi¢biorcze i gospodarcze,

— miasto inwestujace w postep,

— miasto zorientowane na postep.
Tak okre$lone miasto musi mie¢ szczegolne zasoby, a zwlaszcza:

— wiedzy,

— wykwalifikowane;j sity roboczej,

— ,.klasy kreatywne;j”,

— ludzi uczacych sie i studiujacych,

— nowoczesnych technologii,

— ludzi nauki,

— pomystow, koncepcji oraz idei,

— nowoczesnych menedzero6w samorzadowych,

— s$rodkow finansowych na nowe inwestycje.
Miano miasta innowacyjnego jako docelowego kierunku jego ewolucji i prze-
obrazen jest bez watpienia mianem szczegdlnym — wyr6zniajacym je wsrod
innych miast oraz symbolizujacym prestiz i uznanie. Osiggni¢cie go wymaga nie
tylko niezbgdnego ,,wktadu” wyjsciowego, ale takze Iub przede wszystkim kon-
sekwentnego wdrazania strategii posrednich zorientowanych na krokowe (eta-
powe) osiagniecia stanu docelowego. Statusu miasta innowacyjnego nie osiaga
si¢ bowiem droga jednorazowych dziatan, nie jest tez to jedynie wyraz wygoro-
wanych ambicji lokalnego srodowiska samorzadowego.
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3. Model ewolucji miast — od miasta tradycyjnego
do miasta innowacyjnego

Miasto jest innowacyjne nie z zalozenia, lecz w wyniku wieloletniej rea-
lizacji strategii czastkowych pozwalajacych stworzy¢ jego podstawy, w tym
wlasciwe instytucje, procedury (systemy) i klase kreatywng. Dokonujac pewne;j
modyfikacji przedstawionych warunkow przeksztatcenia miasta w miasto inno-
wacyjne, mozna przyjac¢ alternatywng dla floridowskiej formuty 3T formute
31, czyli intelekt — instytucje — infrastruktura. Zasada ta wyraza tezg, ze miasto
moze sta¢ si¢ centrum innowacyjnosci pod warunkiem posiadania odpowiednich
zasobow intelektualnych, uksztattowania wilasciwych, adekwatnych do celow
instytucji oraz dysponowania nowoczesng infrastrukturg w szerokim tego stowa
znaczeniu'?, Tylko w takich osrodkach moze funkcjonowac ,,maszyna kreujgca
nowosci”, specyficzny mechanizm angazujacy idee, ludzi i srodki, a ktéry mozna
odwzorowa¢ w formie zamknigtego cyklu: nowe potrzeby, nowe pomysty, nowe
technologie, nowe produkty i nowe doznania'®. Dzigki takiej wspotzaleznosci
nastgpuje stopniowe przeksztatcenie si¢ jednostek osadniczych, ich moderniza-
cja strukturalna i funkcjonalna, prowadzaca do zmiany charakteru miasta i jego
glownej orientacji'.

Dlugofalowy cykl rozwojowy miasta, ciggle stymulowany zmieniajgcymi si¢
potrzebami mieszkancoéw oraz réznymi ich wymaganiami w zakresie ich zaspo-
kajania, sktada si¢ z pigciu etapow, z ktdrych kazdy wyraza odpowiednie stadium
przeobrazen. W proponowanym modelu cyklu wyodrgbni¢ mozna:

I — miasto tradycyjne,

II — miasto przedsigbiorcze,

IIT — miasto uczace sig,

IV — miasto kreatywne,

V — miasto innowacyjne.

Innowacyjny, cykliczny proces przemiany miasta za punkt wyj$cia przyj-
muje taki uktad warunkéw funkcjonalnych i strukturalnych, ktére okreslono
jako ,miasto tradycyjne”. Ta wewngtrznie wzglednie zrownowazona struk-

12 J.A. Fazlagic, Pomiar kapitatu intelektualnego miasta, ,,Problemy Jakosci” 2008, nr 5; A. Sze-
pelska, Kapitat ludzki a rozwdj regionalny, ,,Samorzad Terytorialny” 2011, nr 12.

3 Kreatywne miasta i aglomeracje — studia przypadkow, red. A. Klasik, Prace Naukowe Akade-
mii Ekonomicznej im. K. Adamieckiego w Katowicach, Katowice 2009.

14 J. Regulski, Rozwdj miast w Polski, PWN, Warszawa 1980.
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tura spoteczno-urbanistyczna, w zadowalajacym stopniu spelniajaca potrzeby
mieszkancoéw, rozwija si¢ liniowo, w stalym, ale wolnym tempie, opierajacym
si¢ na tradycyjnych zasobach wlasnych wzbogacanych okresowo inwestycjami
wewnetrznymi. Takie miasto jest stabilnym uktadem wielofunkcyjnym zarzadza-
nym przez elite wladzy oraz grupe przedsigbiorcoOw o ograniczonych ambicjach
wlasnych oraz umiarkowanych i ostroznych wizjach rozwojowych. Funkcjonuje
i rozwija si¢ w tradycyjnym kierunku, w umiarkowanym tempie, stabilnie eks-
ploatujac posiadane zasoby czynnikéw rozwojowych. Zadowoleni mieszkancy
pozytywnie oceniaja wladze samorzadowe gwarantujgce istniejacy stan rzeczy.
Miasto tradycyjne nie jest miastem zacofanym czy tez miastem upadajacym. To
jednostka stabilna, a nawet oci¢zata w swym rozwoju. Mozna stwierdzié, ze jest
to miasto spelnionych mieszkancéw, typowych instytucji, powtarzalnych rozwia-
zan infrastrukturalnych i samozadowolonych wtadz".

Zupelie odmiennym organizmem miejskim jest miasto przedsiebior-
cze. To aktywna, poszukujaca nowych mozliwosci rozwoju jednostka osad-
nicza, w ktorej gtéwna grupa spoteczng sa przedsiebiorcy. Przedsiebiorczos¢
jest gldownym atrybutem i kryterium oceny karier spotecznych i zawodowych.
Mieszkancy wspierani przez wladze samorzadowe i instytucje pozarzadowe
wykazuja wyrdzniajacg si¢ inicjatywe spoteczng oraz biznesowa. Powstaja nowe
firmy, powotywane sa organizacje samorzadu gospodarczego, kluby gospodar-
cze, stowarzyszenia oraz cechy rzemie$lnicze. Tworzone s nowe miejsca pracy
w sektorze MSP, ktory wchiania nowo wchodzacych na rynek pracy. Wartoscia
spoteczna kultywowana i wspierang jest indywidualna inicjatywa i zwigzana z nig
przedsiebiorczo$¢ oraz praca i zaangazowanie na rzecz rodziny, grupy ludzi ,,bio-
racych sprawy w swoje rece”, dostrzegajacych problemy i potrafigcych znalez¢
wlasciwe rozwiazania. Przedsigbiorcze miasto to miasto rozwojowe i rozwijajace
si¢ dzieki pracy, pomystowosci oraz wlasnym, czgsto ograniczonym zasobom
wewngtrznym'S. Miasta przedsigbiorcze, poszukujace swojej szansy, z reguly
po wyczerpaniu si¢ wlasnych zasobow wiedzy i umiejetnosci stawiajg na ich
pozyskiwanie przez wzmocnienie sektora edukacyjno-naukowego i badawczego.
Dzieki ilo§ciowemu i jakosciowemu wzrostowi liczby szkoét 1 uczelni, osrodkow
naukowo-badawczych, laboratoriow oraz centréw testujacych i wdrozeniowych

15 M. Karwowski, Klimat dla kreatywnosci. Koncepcje, Metody, Badania, Warszawa 2009.

16 Czy miasto jest organizacjq przedsigbiorczq?, rozmowa z dr. A. Kajumulo-Tibaijuka, ,,Kwar-
talnik Nauk o Przedsigbiorstwach” 2010, nr 2; A. Klasik, dz.cyt.
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rosnie liczba studentow, nauczycieli akademickich i badaczy, a wiodagcym sekto-
rem staje si¢ nauka'’.

Miasto uczace si¢ to osrodek zorientowany na przygotowanie nowych,
wysoko kwalifikowanych specjalistow, to koncentracja ,,umystow i pomystow”.
Nauka i wyksztatcenie sg warto$ciami nadrzednymi. Wtadze samorzadowe stwa-
rzaja warunki do funkcjonowania o§rodkéw naukowo-badawczych oraz zatrudnie-
nia najlepszych fachowcow. Nauka i potrzeba podnoszenia wtasnych kwalifikacji
dotyczy catej spotecznosci, wszystkich mieszkancow miasta, zarowno mlodziezy,
ludzi pracujacych, jak i os6b w wieku poprodukcyjnym. Miasto rozwija si¢
i bogaci si¢ dzigki inwestycjom naukowo-badawczym, rozbudowanym uniwersy-
tetom, naptywowi ludzi zdolnych i ambitnych'®.

Wyrdzniajace si¢ instytucje edukacyjne i naukowo-badawcze miast, liczne
osrodki wynalazczosci i wdrozen, centra wspierania i propagowania badan moga
istnie¢ dzieki nagromadzonym zasobom klasy kreatywnej — ludzi nauki, tworcow,
artystow, ale takze przedsigbiorcow i menedzerow, dziennikarzy i przedstawicieli
innych wolnych zawodow'.

Miasto uczace si¢ przeksztatca si¢ w miasto kreatywne, w centrum rozwoju
mys$li naukowo-technicznej, nowych rozwiazan technologicznych, wykorzy-
stania nowych Zrodet energii oraz surowcow. Kreatywne miasto to kreatywni
mieszkancy, kreatywne wladze i kreatywne instytucje, w tym przedsigbiorstwa®.
W miescie rejestrowane sa liczne firmy z obszaru nowych zaawansowanych tech-
nologii — eksperymentujace i testujagce nowe metody produkcyjne i same produkty,
nowe koncepcje organizacyjne i receptury. Kreatywnosci i kreatywnemu mysle-
niu sprzyjaja uksztaltowane przez lata zasoby wiedzy — wyksztalceni, postepowi
i aktywni mieszkancy wspierani przez wiladze lokalne, srodowisko spoteczne
i polityczne oraz media?..

17 J. Koztowski, Tworczosé, innowacje, badania i polityka: kilka stow o wzajemnym zwigzku
pojeé, w: Innowacyjne zarzqdzanie w polskiej oswiacie, Fundacja Rozwoju Systemu Edukacji, War-
szawa 2009.

18 R. Florida, G. Gates, B. Knudsen, K. Stolarick, The University and the Creative Economy,
www.creativeclass.org, dostep 2006.

Y W. Janasz, K. Koziot, Determinanty dziatalnosci innowacyjnej przedsigbiorstw, PWE, War-
szawa 2007; A. Szromnik, Regiony wiedzy — marketingowa koncepcja miedzyregionalnych przepty-
wow wiedzy jako wspolczesnego czynnika rozwojowego, ,,Samorzad Terytorialny” 2010, nr 10.

2 J.A. Scott, Creative Cities: Conceptuallssues and Policy Questions, ,,Journal of Urban Affairs”
2006, 28.

21 R. Florida, Narodziny klasy, tenze, Cities and the Creative Class, New York—London 2005.
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Przedstawiony cykliczny proces rozwoju miast dzigki ich orientacji na
postep, nauke, wiedze oraz indywidualng przedsiebiorczo$¢ mieszkancow w efek-
cie ksztaltuje nowy wzorzec — miasto innowacyjne. Czy miasta innowacyjne
moga utrzymac¢ swdj status na zawsze? Nie, gdyz w konkurencyjnym $rodowi-
sku sieci miast krajowych i zagranicznych trwa ciagla rywalizacja o dostep do
gtéwnych czynnikéw rozwojowych, pozyskanie nowych naukowcéw i wyna-
lazcow, lokalizacje najbardziej znanych firm §wiatowych, ktore spowoduja dal-
szy, wtorny naptyw nowych specjalistow, technologii, surowcow i produktow?.
W $wiecie globalnej konkurencji miasta wzoruja swoje scenariusze rozwojowe
na sprawdzonych strategiach sukcesu wiodacych miast innowacyjnych. Wiele
miast innowacyjnych zostanie wypartych przez nowe osrodki miejskie, ktore
beda skuteczniej ksztattowaé wtasna klasg kreatywna oraz warunki rozwoju
innowacyjnego®. Upowszechnianie si¢ rozwigzan innowacyjnych miast, inno-
wacyjnych zdolnosci, procedur i struktur jako rezultat proceséw dyfuzji infor-
macji oraz nasladownictwa ze strony innych jednostek osadniczych powoduje,
ze dotychczasowe miasta innowacyjne przeksztalcaja si¢ w miasta tradycyjne,
lecz juz nowej generacji. Traca one stopniowo wyrozniajace je uprzednio cechy
innowacyjne na rzecz miast bardziej dynamicznych i kreatywnych w nowej
rzeczywistosci.

W ten to sposob zamyka si¢ cykl innowacyjnych przeobrazen miast. Nowe
miasto innowacyjne nadal poszukuje swoich szans lub pozostaje w grupie
miast rozwinigtych, dawnych lideréw, oferujacych mieszkancom i podmiotom
zewngtrznym tradycyjny juz w nowej rzeczywistosci pakiet korzysci. Nie oznacza
to, ze nie dokona ponownego skoku rozwojowego, nie zmobilizuje mieszkancow
1 instytucji, aby w nowych, bardziej konkurencyjnych warunkach, wykazaé si¢
inicjatywa oraz jeszcze wigksza przedsigbiorczo$cig i innowacyjnoscia®.

2 W.M. Gaczek, dz.cyt.; J. Stodczyk, E. Szafranek, Ocena kreatywnosci i atrakcyjnosci mia-
sta. Przypadek Opola, w: Kreatywne miasta i aglomeracje — studia przypadkow, Prace Naukowe
Akademii Ekonomicznej im. K. Adameckiego w Katowicach, Katowice 2009; D. Tarka, Problemy
pomiaru rozwoju miasta na przyktadzie Biategostoku, ,,Wiadomo$ci Statystyczne” 2008, nr 7.

B A. Kopel, Klasa kreatywna jako czynnik rozwoju miast, Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty

Humanitas w Sosnowcu, ,,Zarzadzanie i Marketing” 2007, nr 1.

2 R. Domanski, Samowzmacnianie rozwoju miast i regionow w gospodarce intensyfikujgcej

wykorzystanie wiedzy — wnioski z nowej teorii wzrostu endogenicznego, ,,Przeglad Geograficzny”
2005, 77, z. 2.
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4. Miasto innowacyjne w sieci osadniczej regionu

Innowacyjny cykl przeobrazenia miasta zaktadajacy pozytywne ich prze-
miany w obszarze przedsigbiorczo$ci i inwencji wlasnej mieszkancow, $rodo-
wiska biznesowego oraz wladz samorzadowych, prowadzace do generowania
nowych idei, zachowan i systemow warto$ci oraz metod, recept i technologii pro-
dukcyjnych nie przebiega w warunkach miasta wyizolowanego z otoczenia czy
zamknietego granicami. Proces rozwoju miast zaktada bowiem aktywne ksztatto-
wanie wewngtrznych zasobow czynnikow prorozwojowych, ale takze szerokie ich
wykorzystanie ze srodowiska zewnetrznego — pozyskiwanie z innych jednostek
osadniczych regionu, makroregionu i kraju®. Interakcje z innymi miastami i osa-
dami wiejskimi uruchamiajg strumienie ludzi, dobr materialnych, informacji oraz
srodkow finansowych, tworzac sie¢ powigzan, oddziatywan i kooperacji. Wptyw
miast innowacyjnych na otoczenie regionalne oraz identyfikacja jego form i skut-
kéw wymaga przyjecia nastepujacych zatozen wstepnych:

— miasto jest otwartym systemem spolecznym-urbanistycznym,

— miasta nie ograniczajg wlasne granice,

— miasto nie moze funkcjonowaé w izolacji srodowiskowej,

— miasto potrzebuje do rozwoju czynnikow zewnetrznych,

— miasto zabiega o dostgp do deficytowych czynnikow rozwojowych lub
tez wchodzi w alianse strategiczne i porozumienia kooperacyjne z innymi
miastami o wickszych zasobach tych nadwyzek,

— miasto ,,eksportuje” swoje produkty — pomysty, wiedze, ludzi, technolo-
gie i produkty,

— miasto 1 jego koncepcje rozwojowe sa obiektem nasladownictwa przez
inne jednostki osadnicze.

Szerokie i roznorodne powigzania miast z otaczajaca je siecig osadnicza

w formie dwukierunkowych przeptywdéw informacyjnych i zasileniowych powo-
dujg przekroczenie innowacyjnych rozwigzan organizacyjnych, infrastruktu-
ralnych, technologicznych czy produktowych do innych miast, wsi oraz osad,
czgsto nawet poza granice kraju. W ten sposob innowacje wypracowane w jed-
nym osrodku miejskim — wiodacym pod tym wzgledem — przejmowane sg przez

% J. Komorowski, Idea sieci we wspolczesnym modelu funkcjonowania wielkich miast w prze-
strzeni globalnej, ,,Przeglad Geograficzny” 2005, 77, z. 4.
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innych, wdrazane i z powodzeniem wykorzystywane, przyczyniajac si¢ do roz-
woju innych miast i regionow?*.

Przestrzenna dyfuzja innowacji w skali kraju i za granicg to wazny czynnik
rozwoju sagsiadujacych osrodkow, regionéw i krajow. W ten sposob z jednej strony
nastgpuje specyficzna wymiana cywilizacyjno-kulturowa migdzy os$rodkami
miejskimi, regionami i krajami, wykorzystywanie do wtasnego rozwoju zasobow
rozwojowych innych miast i regionoéw, ale z drugiej strony, ich zwrotne zasilanie
finansowe, materialne oraz intelektualne istotnie wptywa na przeobrazania tych
jednostek terytorialnych, na ich unowocze$nianie, rozbudowg i bogacenie sig.

Miasto innowacyjne i jego sita oddzialywania na dynamike rozwojowa innych
miast i region6w zgodnie z prawem dyfuzji informacji zalezy od odlegltosci mig-
dzy miastami, sprawnosci sieci polaczen, wzajemnej komunikacji, intensywnosci
komunikowania — promowania projektow i rozwigzan innowacyjnych oraz ich
skali spotecznej i komercyjnej (wagi, znaczenia). Bez watpienia z dorobku miast
innowacyjnych w najwigkszym stopniu korzystaja najblizsze miasta i region. Ich
mieszkancy czesto dojezdzaja do pracy w miescie — centrum innowacyjnym, i bez-
posrednio uczestniczg w procesie kreowania rozwigzan organizacyjno-technolo-
gicznych, ich wdrazaniu i eksploatacji. W ten sposob nie tylko obserwuja innowacje,
ale takze si¢ ucza innowacyjnego podejscia, myslenia i projektowania. Tak przygo-
towani moga z powodzeniem przejmowac nowe koncepcje i projekty, a po wdro-
zeniu ich we wlasnym $rodowisku — rozwija¢ je i doskonali¢. Innowacyjne miasto
przyczynia si¢ wigec do rozwoju i postepu naukowo-technicznego innych miast
1 calego regionu. Cata sie¢ osadnicza podlega dynamicznym przemianom opartym
na przedsigbiorczos$ci, uczeniu sig, kreatywnosci i innowacyjno$ci. Reasumujac,
nalezy podkresli¢, ze rozw6j miast o statusie osrodkéw innowacyjnych nie stoi
W sprzecznosci z rozwojem sasiadujacych miast. Wszystkie jednostki sa bowiem
sktadowymi regionalnego mechanizmu kreowania i transferu innowacji*’.

5. Miasto innowacyjne — zaloZenia a przejrzysto$é¢ wizerunkowa

Innowacyjnos¢ jako gtdéwna cecha miasta, osob i instytucji miejskich nie-
watpliwie przynosi miastu i jego produktom wiele dodatkowych korzysci — war-

% A. Swiadek, Determinanty aktywnosci innowacyjnej w regionalnych systemach przemysto-
wych w Polsce, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2008.
¥ M. Hoyman, Ch. Faricy, dz.cyt.
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tosci. Nieprzypadkowo wigc wiele miast w Polsce i innych krajach nastawia si¢
na innowacje i innowacyjnos¢, uznajac je za cele strategiczne lub pozycjonujac
miasto jako innowacyjne.

Koncepcja miasta innowacyjnego jest na ogot stuszna. Wyraza ona bowiem
nowoczesny kierunek przewidywanych przeobrazen catego organizmu miej-
skiego, ambitng i aktualng zmiane programu rozwojowego miasta oraz zgodnos¢
z najnowszymi trendami w zarzadzaniu miastami, gospodarce i urbanistyce.
Dazenie, poparte odpowiednimi strategiami osiggania statusu miasta innowacyj-
nego, powszechne komunikowanie tego w mediach w srodowisku wewnetrznym
i zewnetrznym spotyka si¢ z pozytywnym odbiorem mieszkancow, poparciem
sektora biznesowego i akceptacja wladz samorzadowych. Bycie miastem innowa-
cyjnym to nie tylko przejaw wygorowanych ambicji wiadz miasta i jego elit, ale
takze wazny element wizerunkowy, wyrdznik, ktory sugeruje caty zespot dodat-
kowych korzysci dla wszystkich interesariuszy — klientow miasta. Innowacyjnos¢
miasta oznacza dla jego mieszkancow i firm:

— prestiz,

— nowoczesng infrastrukture,

— dostep do nowych technologii,

— zwolnienia podatkowe,

— zakup pionierskich produktow,

— ciekawa prace,

— wysokie ptace i nagrody,

— kontakt z nauka,

— koncentracje inwestycji,

— mozliwo$¢ podnoszenia kwalifikacji,

— rzadowg pomoc i wsparcie finansowe,

— kontakty zagraniczne,

— inne korzysci z tytulu pierwszenstwa.

Pozycjonowanie miasta z wykorzystaniem cechy ,,innowacyjno$¢” ozna-
cza nawiazanie do najlepszych, najbardziej dynamicznych w swym rozwoju
i nowoczesnych miast o ambitnych, dlugofalowych celach. Gléwnym problemem
pozycjonowania miasta jako innowacyjnego jest jego rzeczywisty wizerunek
i odpowiadajaca mu tozsamosc. Inicjatorzy ksztalttowania image ‘u miasta, z reguty
wladze samorzadowe, czesto jego innowacyjna wizje budujg bez uwzglednienia
realnej sytuacji miasta, faktycznych jego zasobow i mozliwosci oraz kierunkow
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perspektywicznego przeobrazenia miasta®. W rzeczywisto$ci mozna wyrdznic
nastepujace przypadki:

a) tozsamo$¢ miasta, a wiec istniejgcy stan rzeczy oraz kierunki jego prze-
mian w pelni uzasadniaja przyjecie innowacyjnosci jako docelowego,
mentalnego wyobrazenia o miescie;

b) pozycjonowanie miasta jako innowacyjnego tylko cze$ciowo wynika
z realiow — faktycznego stanu elementéw $wiadczacych o jego innowa-
cyjnej orientacji;

c) okreslenie pozycji miasta jako centrum innowacyjnosci w niewielkim
stopniu wynika z aktualnego stanu i dynamiki zmian innowacyjnych
w jego sektorach;

d) istnieje wyrazna rozbieznos$¢ migdzy rzeczywistoscia — istniejagcymi zaso-
bami, zdolno$ciami i strukturami miasta — a jego hipotetycznym wyobra-
zeniem — potencjalnym stanem rzeczy;

e) pozycjonowanie miasta jako innowacyjnego jest nieuzasadnione, zycze-
niowe, czyli niemozliwe do osiagnigcia nawet w perspektywie strategicz-
nej.

Roéznice migdzy tozsamos$cig miasta a jego wizerunkiem marketingowym,
zwlaszcza w projektowaniu wieloletnim, sg normalne. Wizerunek i odpowiadajaca
mu pozycja w mentalnosci r6znych grup docelowych sa przez wiele lat ksztalto-
wane metodycznie, drogg konsekwentnych strategii promocyjnych. W taki sposob
mozna nie tylko zmieni¢ image miasta, ale takze go utrwali¢ zgodnie z pierwot-
nym zatozeniem zainteresowanych podmiotéw — witadz miasta, agencji marke-
tingowych, konsultantow i mieszkancéw. Problem polega jednak na tym, jak
pozycjonowa¢ miasto, ktorego sektory innowacyjne tylko w niewielkim stopniu
uzasadniajg przyjecie i dazenie do ksztaltowania w mentalnosci grup spotecznych
wizerunku miasta jako centrum innowacji, lub gdy catkowicie brakuje takiego
uzasadnienia?

Jak wynika z doswiadczen marketingowych wielu organizacji, w pozy-
cjonowaniu miast — w strategii wyrdzniania ich sposrdd innych jednostek — jest
odmienne ich postrzeganie i kojarzenie przez rozne grupy docelowe, a zwlasz-
cza przez grupy zewnetrzne. Problem sprowadza si¢ bowiem do nastepujacych
czynnikow:

2 W. Janasz, K. Koziot-Nadolna, Innowacje w organizacji, PWE, Warszawa 2011.



338 Andrzej Szromnik

— pozycjonowania — czas, ktérym dysponujg agencje marketingowe realizu-
jace aktualng strategie pozycjonowania miasta,
— wielko$¢ budzetu marketingowego,
— doswiadczenia agencji marketingowych w pozycjonowaniu i repozycjo-
nowaniu miast,
— sifa stereotypu — stan utrwalenia si¢ (zakorzenienia) dotychczasowego
image 'u miasta,
— mentalny dystans migdzy dotychczasowa a nowa, projektowana pozycja.
Z wymienionych czynnikow trzy pierwsze sa wprost proporcjonalnie skorelowane
z prawdopodobienstwem osiggniecia sukcesu w kampanii nowego pozycjonowania
miasta, dwa ostatnie czynniki z reguty wykazuja powigzania odwrotnie proporcjo-
nalnie. Strategia pozycjonowania miasta zaktadajgca nadanie mu nowego wizerunku,
wizerunku ambitnego i oryginalnego, wymaga czasu, srodkow i profesjonalnych
przedsiewzig¢ marketingowych. Wymagania te sg szczegdlnie istotne wowczas,
gdy dotychczasowy wizerunek znacznie odbiegat od zaktadanego lub miasto jest
kojarzone z pewnym, mocno zakorzenionym wizerunkiem — stereotypem.
Pozycjonowanie miasta jako innowacyjnego wymaga od inicjatoréw, wyko-
nawcow 1 grona doradcOw szczegdlnego wyczucia realizmu, szansy realizacji
takiego przedsigwzigcia, w przeciwnym przypadku beda to jedyne zyczenia i nie-
mozliwe do spetnienia w istniejgcym stanie rzeczy wizje i zludzenia. Nawet znaczne
srodki finansowe przeznaczone na kampanie informacyjno-promocyjne, zaangazo-
wanie instytucji i ekspertow nie zbuduja wtasciwego, jednoznacznego obrazu mia-
sta innowacyjnego — percepcja rzeczywistosci bedzie barierg nie do pokonania.

6. Kryteria kwantyfikacji innowacyjnoS$ci miasta

Innowacyjnos¢ jednostki miejskiej, jej orientacje i zdolnosé¢ do generowania,
wdrazania i propagowania nowosci w roznych ich formach, w réznych obszarach,
o roznym charakterze dotychczas charakteryzowano opisowo. W procedurach
badawczych, a zwlaszcza w réznego rodzaju analizach porownawczych, czgsto
jest jednak konieczna kwantyfikacja tych cech miasta, aby dokona¢ ich porzad-
kowania — rangowania lub bardziej ztozonych obliczen wptywu i zaleznos$ci
wieloczynnikowych®.

¥ W.A. Kasprzak, Ocena projektéw w badan i innowacji, Oficyna Wydawnicza Politechniki
Wroctawskiej, Wroctaw 20009.
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Zgodnie z przeprowadzonymi wywodami, innowacyjno$¢ jest cechg ztozona
1 jej nasilenie mozna jedynie odzwierciedli¢ za pomoca kilku, a nawet kilkunastu

miernikow szczegdtowych. Analize statystyczng innowacyjno$ci miast 1 innych
jednostek terytorialnych mozna przeprowadzi¢ za pomoca nastepujacego zbioru

wskaznikow, ktore tacznie wyrazaja potencjalng i rzeczywista innowacyjnos¢:

warto$¢ inwestycji w badaniach i rozwoju na 1000 mieszkancow,
procentowy udziat osob pracujacych w sektorze zaawansowanych techno-
logii w ogdlnej liczbie zatrudnionych

liczba zarejestrowanych wynalazkéw, wzorow uzytkowych, wzorow
przemystowych i projektéw racjonalizatorskich na 10 tys. mieszkancow,
liczba pracownikéw w sektorze nauki i edukacji na 1000 mieszkancow,
liczba 0s6b z wyzszym wyksztatceniem na 1000 mieszkancow,

liczba studentéw na 1000 mieszkancow,

wskaznik skolaryzacji brutto lub netto,

wskaznik ,,usieciowienia” gospodarstw domowych — procentowy udziat
gospodarstw domowych majacych dostep do szerokopasmowego Inter-
netu,

liczba 0s6b podnoszacych kwalifikacje w systemie ksztatcenia dyplomo-
wego,

procentowy udziat energii ze zrodet odnawialnych w calym zuzyciu ener-
gii na cele przemystowe i komunalne,

liczba nagréd, premii i wyr6znien krajowych oraz migdzynarodowych na
10 000 mieszkancow,

ilos¢ przedsiebiorstw zarejestrowanych — producentéw gospodarczych na
1000 mieszkancow,

liczba 0s6b o ,,wolnych zawodach” — na 1000 mieszkancow,

liczba studentéw zagranicznych na 1000 studentow krajowych,

liczba 0s6b ze stopniami naukowymi na 1000 mieszkancow,

liczba przedsi¢biorstw zagranicznych na 100 firm krajowych.

Wymieniona lista wskaznikéw nie jest z pewnos$cia zamknigta, gdyz z powo-

dzeniem mozna ja uzupeti¢ dalszymi wielko$ciami wzglednymi, wyrazajacymi
skale nowoczesnosci, dynamiki rozwojowej, potencjatu intelektualnego oraz kre-

atywnoS$ci mieszkancow miasta®.

3 W. Janasz, K. Koziot-Nadolna, dz.cyt.
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Pomiar innowacyjnosci miasta na podstawie zespotu wskaznikéw wyrazo-
nych za pomocg réznorodnych cech nie jest tatwy. Aby uog6lni¢ skumulowana
oceng wielowymiarowa, nalezy zastosowaé prostag metode wskaznika syntetycz-
nego, obejmujaca nastepujace etapy:

a) wybor miernikow wzglednych lub absolutnych wyrazajacych stan bada-

nego zjawiska;

b) zestawienie wielkosci liczbowych nominowanych lub procentowych dla

przyjetego momentu;

¢) dokonanie standaryzacji miernikow w celu doprowadzenia do ich poroéw-

nywalno$ci;

d) zsumowanie wartosci cech standaryzowanych dla kazdego miasta z roz-

patrywanego zbioru;

e) ustalenie ich rankingu wedlug bezwzglednej wartosci wskaznika suma-

rycznego (syntetycznego).

Bardziej zaawansowanym wariantem tak scharakteryzowanej metody wskaznika
syntetycznego jest metoda wazonego wskaznika syntetycznego. W tym przypadku,
zaktadajac ze kazdy ze wskaznikow jednostkowych w réznym stopniu wyraza
innowacyjno$¢ miasta (ma wiekszy lub mniejszy wplyw na jej poziom), wpro-
wadza si¢ ,,wagi” — wielkosci korygujace i przeliczeniowe wartosci wystandary-
zowanych cech miernikow jednostkowych. Sa to wielkosci procentowe (utamki
dziesigtne) sumujace si¢ do 100% (lub 1 w przypadku wag w postaci utamkow
dziesigtnych). W ten prosty sposdb mozna dokona¢ uproszczonego, syntetycznego
pomiaru innowacyjnos$ci miasta jako ztozonej kategorii spotecznej. Najwigksza
charakteryzowana trudno$cig w tej metodzie jest zgromadzenie wiarygodnego,
porownywalnego zespotu danych liczbowych dla badanego zbioru miast oraz
ustalenie obiektywnie uzasadnionych ich przelicznikéw znaczeniowych (wag).

7. Symulacja wariantow pozycjonowania miast innowacyjnych

Pozycjonowanie jako integralny element kompleksowe;j strategii marketin-
gowej miasta na etapie przygotowania calego przedsigwzigcia, majacego na celu
oczekiwane postrzeganie przez klientow danej jednostki miejskiej, sprowadza sie
do przyjecia wlasciwych kryteridow ,,umiejscowienia” miasta w umystach adresa-
tow strategii. Wlasciwe przygotowanie kryteriow pozycjonowania nie jest tatwe,
gdyz wazne cechy wizerunkowe w praktyce sg odzwierciedlane przez ré6znorodne
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mierniki szczegotowe, ktore sg nie zawsze dostgpne, wiarygodne lub mozliwe do
sprecyzowania. Sposoby oraz dotychczasowe i aktualne kryteria pozycjonowania
miast przestawiono w tabeli 1.

Tabela 1

Poréwnanie kryteriow pozycjonowania miast

Kryteria dotychczasowe Kryteria aktualne
— atrakcyjne — dynamiczne
— dostepne komunikacyjne — otwarte
— handlowe — przedsicbiorcze
— wygodne — tolerancyjne
— uniwersyteckie — uczace si¢
— biznesowe — zrownowazone
— gospodarcze — inteligentne
— estetyczne — utalentowane
— tanie — kreatywne
— rozpoznawalne — renomowane
— rozwinigte — innowacyjne
— bogate — r0ZWOojowe
— zabytkowe — duchowe
— bezpieczne — przyjazne
— wazne — prestizowe

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Poroéwnanie kryteriow uwzglednionych w tabeli 1 pozwala zidentyfikowac
roznice migdzy nimi oraz og6lny charakter zmian w podejsciu marketingowym.
Jezeli dotychczasowe kryteria odpowiadatyby na pytania ,,jakie jest miasto, czym
dysponuje i jak funkcjonuje?”, to aktualne kryteria i wtasciwe opcje wizerunkowe
majg informowac ,,co generuje — oferuje miasto? Jaki zbioér warto$ci oraz uzy-
teczno$ci moze otrzymac potencjalny klient? Jakich wrazen i doznan mozna si¢
spodziewa¢ w tym miescie? Jak wyraza si¢ rozw0j miasta?”

Zgodnie z operacjonalizacjg strategii pozycjonowania miast najwazniej-
szym, koncepcyjnym momentem jest przyjecie docelowego, zalozonego i oczeki-
wanego jego wizerunku, czyli ogdlna odpowiedz na pytanie — jak miasto chce by¢
postrzegane i oceniane, jak pragnie by¢ kojarzone i wigzane z wiodacymi walo-
rami wspotczesnych miast, w tym z sama innowacyjnoscig. Jednoczesnie nalezy
zatozy¢ orientacj¢ miasta na innowacje i innowacyjnos¢ oraz przyjaé kryterium
lub kryteria towarzyszace oraz dopetniajace.

W hipotetycznych rozwazaniach opartych w pewnym stopniu na studiach
miast zorientowanych innowacyjnie mozna przyja¢ nastgpujace kombinacje kry-
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teribw pozycjonowania dwuwymiarowego z zalozeniem, ze jednym z kryteriow
— kryterium wiodacym — jest innowacyjnosc:

— miasto innowacyjne + przyjazne,

— miasto innowacyjne + bezpieczne,

— miasto innowacyjne + prestizowe,

— miasto innowacyjne + bogate,

— miasto innowacyjne + rozpoznawalne,

— miasto innowacyjne + tanie,

— miasto innowacyjne + tolerancyjne,

— miasto innowacyjne + dynamiczne,

— miasto innowacyjne + duchowe,

— miasto innowacyjne + estetyczne.

Zestawiajac odpowiednie kryteria, kierowano si¢ przede wszystkim wymo-
giem braku istotnej, bezposredniej zaleznosci miedzy obu kryteriami, chociaz
w praktyce czesto nie jest to tatwe. Pozycjonowanie miast innowacyjnych z wy-
korzystaniem drugiej cechy umozliwia nadanie mu innego waloru, wskazanie
dodatkowej charakterystyki, istotnej dla mieszkancow, przedsiebiorcow, inwesto-
row krajowych i zagranicznych, kadry naukowej i studentow, tworcow, artystow,
menedzerow oraz wynalazcow.

Pozycjonowanie miasta w uktadzie dwdch cech, w tym innowacyjnosci,
pozwala okresli¢ jego aktualng pozycje ze wzgledu na wielkos¢ obu cech wyska-
lowanych punktowo i przedziatlowo (wysoka — niska, duza — mata, rozwinigta
— nierozwinigta itp.). Wskazanie na tle konkurencyjnych miast wyj$ciowej pozy-
cji miasta wedlug szczegdélowych wspotrzednych okresla jednocze$nie mentalny
dystans, jaki nalezy pokona¢ (zredukowa¢, skorygowac) dzigki systematycznym
i konsekwentnym kampaniom wizerunkowym. Rzeczywiste postrzeganie miasta,
jako przyktadowo innowacyjnego i bogatego czy innowacyjnego i tolerancyjnego,
a nawet innowacyjnego i bezpiecznego, zalezy nie tylko od ,,faktéw i liczb”, ale
w decydujacej mierze od aktywnej, zorientowanej i konsekwentnej akcji mar-
ketingowej. Przez powtarzanie hasel, sytuacji i kontekstéw mozna ksztaltowac
mentalny obraz, wyobrazenie oparte na przyjetej kombinacji cech, nawet gdy stan
wyj$ciowy znacznie odbiega od stanu oczekiwanego — zatozonego w strategii
marketingowe;.

W strategii innowacyjnego pozycjonowania miasta nalezy zwrdci¢ uwage
na dwa wazne momenty, po pierwsze, na adresatow pozycjonowania — miesz-
kancow, przedsigbiorcow, inwestorow, srodowisko menedzerskie czy wykwali-
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fikowane kadry specjalistow, a po drugie, na zespot argumentow, haset, sytuacji
oraz 0sob, ktore w odpowiednich przekazach promocyjnych beda odzwierciedla¢
1 wyraza¢ innowacyjny charakter miasta.

Kampanie wizerunkowa, zwtaszcza kampanie repozycjonujaca dotychcza-
sowe postrzeganie miasta, nalezy adresowac gtéwnie do klientow wewngtrznych
— mieszkancoOw miasta. To wlasnie oni majg postrzegac i rozumie¢ miasto jako
innowacyjne, aby wlasciwie je przedstawia¢ oraz argumentowac i uzasadnia¢
jego wyzszg atrakcyjnos$¢. Zawsze jednak mozliwe jest wystepowanie dysonansu
poznawczego, gdy oparty na osobistych doznaniach, wrazeniach i percepcji
obraz mentalny miasta nie jest zgodny z obrazem komunikowanym przez celowo
zorientowane media. To specyficzne ,,rozdwojenie jazni” nie sprzyja wykorzysta-
niu mieszkancéw do nowego pozycjonowania miasta, a stan ten moze by¢ nawet
duza przeszkoda w komunikowaniu takiego wizerunku.

Argumentowanie, czyli przekonywanie za pomocg zespotu cech okresla-
jacych zatozona pozycje miasta, w rzeczywistosci oznacza dowodzenie ,,sto-
wem, faktem i czynem” jego charakterystyk. To, ze miasto docelowo pragnie si¢
pozycjonowac jako osrodek innowacyjny, sprowadza si¢ do podkreslania jego
potencjalnych zasobow i predyspozycji do generowania nowosci i faktycznych
osiggni¢¢ w tym zakresie, a takze mozliwos$ci perspektywicznych. Komunikat
zawierajacy odpowiednie charakterystyki, racje i uzasadnienia powinien by¢ wia-
rygodny i jednoznaczny, sfinalizowany uogolniajagcym go hastem promocyjnym
— sloganem o oryginalnym, komunikatywnym oraz wielowatkowym charakterze.

O skutecznos$ci marketingowych kampanii wizerunkowych decyduje stopien
osiagnigcia ostatecznego celu — zgodnego z zalozeniami miejsca miasta w umy-
stach grupy docelowej, stwierdzonego w wyniku szerokiego diagnozowania per-
cepcji, skojarzen i odniesien do miast konkurencyjnych.

Zakonczenie

Oparcie strategii promocji miast na innowacyjnosci, czyli przyjecie jako
rdzenia kampanii informacyjno-wizerunkowych nowatorstwa idei, rozwigzan
strukturalnych, systeméw organizacyjnych, technologii oraz produktéw, nie-
watpliwie przedstawia miasto w pozytywnym §wietle — nowoczesnosci, postepu
i pozytywnych przemian. Okreslenie miasto innowacyjne jest jednak jednoczesnie
zobowigzaniem 0s6b i instytucji inicjujacych odpowiednie strategie i programy do
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realnego i zgodnego z rzeczywisto$cig postrzegania oraz oceny szans rozwojowych
miasta. Pokusa i chg¢ wyro6zniania si¢, nawet tylko deklaratywnego, powinna by¢
skonfrontowana z faktycznym potencjalem innowacyjnym miasta. Porownanie
takie ma dostarczy¢ odpowiedzi na pytanie ,,czy miasto moze nawet w perspekty-
wie wieloletniej osiagnaé status miasta innowacyjnego?”’. Pojedynczy wynalazca
lub grupa eksperymentatorow i poszukiwaczy, pojedyncze przedsiebiorstwo oraz
jego nowe produkty, uczelnia, osrodek naukowo-badawczy nie sprawia, ze miasto
bedzie innowacyjne, tak jak nie uczynig tego komunikaty, deklaracje i obietnice.
Ksztaltowanie miasta jako centrum innowacji to wlasciwe podstawy i zasoby, to
ludzie i narzedzia, pomysty i ich wdrozenia oraz instytucje i normy.
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INNOVATIVENESS AND INNOVATIVECITIES
IN THE MARKETING STRATEGY OF SETTLEMENTS

Summary

This article focuses attention on innovation as a contemporary characteristic of set-
tlements and as a major deciding factor in the creation of a city’s desired image. The
author herein approaches the matter of the positioning of cities from the view of their po-
tential for innovation. He therefore undertakes a detailed characterization of the structural
and functional features of an innovative city as a consequence of the specific composition
of attributes included in the ,,3 I” formula, i.e. — Intellect, Infrastructure and Institutions.

An important approach in this discourse is the author’s innovative proposition of
considering the process of the transformation of contemporary cities in accordance with
the spiral cycle of development — from traditional town to innovative city — through the
phases of the entrepreneurial city, the learning city to the creative city. This paper high-
lights the dynamic influence of the innovative city on other cities as well as the entire
region through the process of the diffusion of innovation. The author draws attention to
the possible existence of a dissonance between the actual and forecast (planned) ineffec-
tiveness of a city.

This paper proposes a draft mental perception map of a city against the backdrop of
competing cities using synthetic characteristics of innovation as a procedural graphic basis
for the entire strategy.



