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Abstract: Innovative Cities in the Marketing Strategy of Settlements. This article focuses
attention on innovation as a contemporary characteristic of settlements and as a major decid-
ing 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 potential for innovation. He therefore un-
dertakes 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 con-
sidering the process of the transformation of contemporary cities in accordance with the spi-
ral 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 highlights 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 dis-
sonance between the actual and forecast (planned) innovativeness 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.

Wprowadzenie

Przygotowanie strategii marketingowe] jednostki osadniczej wymaga szero-
kiego rozeznania zewn¢trznego i wewnetrznego Srodowiska konkretnego miasta
czy regionu z uwzglednieniem gtéwnych podmiotéw oraz ich grup jako partnerdéw —
klientéw. W praktyce sprowadza si¢ to do gromadzenia, porzagdkowania, opracowy-
wania i selekcjonowania zbioru informacji rynkowych charakteryzujacych nie tylko
warunki oraz okolicznosci funkcjonowania jednostek terytorialnych w $rodowisku
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konkurencyjnym, ale takze informacji wyjasniajacych i uzasadniajacych rynkowe
zachowania 0sob oraz instytucji — jednostek sktadowych gtéwnych rynkéw miast
CZy regionow.

Monitorowanie zmian otoczenia jednostek osadniczych, ich rejestrowanie
i uogoélnianie prowadzace do wyodrebnienia dtugofalowych trendéw, tendencji okre-
sowych czy zjawisk doraznych i jednorazowych jest przedsiewzigciem relatywnie
latwiejszym, zwlaszcza w pordwnaniu z zabiegami zwigzanymi z rozpoznaniem po-
staw, opinii oraz zachowan jednostek oraz grup spotecznych — wiascicieli czy dys-
ponentoéw zasobow istotnych dla rozwoju danego miasta lub regionu. Decyzje tych
podmiotéw sg bardzo zindywidualizowane, subiektywne, zdeterminowane wlasnym
systemem wartosci, wlasnymi doswiadczeniami, wlasng specyficzna sytuacja oraz
wlasnymi, typowymi wylacznie dla siebie celami, dazeniami oraz orientacjami. Iden-
tyfikacja procesu decyzyjnego klientow miast oraz regionow, a tym bardziej wptywa-
nie na niego w celu dostosowania go do stanu korzystnego dla jednostki terytorialnej
wymaga wigc szerokiego i kompleksowego rozeznania ich motywow i preferenciji,
oczekiwan i pragnien oraz planow i zamierzen [17].

Decyzje lokalizacyjne ,,klientow” miast i regionow, w tym klientow wewnetrz-
nych i zewngtrznych podejmowane sa na podstawie roznych zasobow informacyjnych
samych decydentow. Rézny tez jest czas ich podejmowania, czyli przy réznej szyb-
kosci decyzyjnej, oraz ich spoteczna pilnos¢ (waznos¢ dla funkcjonowania i rozwoju
jednostki osadniczej). Migdzy wyroznionymi cechami procesu decyzyjnego istnieja
okreslone wspotzaleznosci. Dysponowanie niezbednym zasobem informacji, w tym
informacjami gléwnymi i pomocniczymi, sprzyja przyspieszaniu procesu decyzyj-
nego, podobnie jak i spoleczna pilnos¢. Ta ostatnia stymuluje czgsto podejmowanie
decyzji nawet w warunkach ograniczonego, niepetnego czy nieusystematyzowanego
zasobu informacji, co wywoluje znacznie wiekszy poziom ryzyka decyzyjnego — ry-
zyka btednych lub tylko czgsciowo trafnych decyzji wyboru lokalizacji.

Zasoby informacyjne podmiotu decyzji lokalizacyjnych — mieszkanca, migran-
ta, ustugobiorcy, przedsiebiorcy — pochodza z réznych zrédet. To zarowno efekty
wlasnej percepcji, uczestnictwa i zwigzanych z tym doswiadczen oraz odczuc i ocen
wlasnych, jak i efekty oraz odpowiednie wrazenia, oceny i opinie innych, gldwnie
cztonkow wlasnego srodowiska rodzinnego, zawodowego czy towarzyskiego. Zasoby
te dopetniane sg i korygowane przez media, w tym celowo opracowywane i przeka-
zywane pakiety informacji o charakterze marketingowym, pakiety informacji przy-
gotowywane przez zainteresowane organizacje, zwigzki oraz jednostki terytorialne.

Wybor miejsca zamieszkania, zakupoéw, wypoczynku, nauki czy tez miejsca
dla nowej inwestycji oznaczajacy w praktyce zwiazek z okreslonym obszarem — jed-
nostka przestrzenno-administracyjng sprowadza si¢ do wskazania osrodka optymal-
nego w danych warunkach, osrodka jednego sposrdéd wielu innych, preferowanego
w $wietle posiadanych o nim informacji obiektywnych czy tez subiektywnych po-
réwnan, ocen oraz wyobrazen.
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Zamierzeniem Autora jest wskazanie na role aktywnosci marketingowej miast
i regiondw w ksztaltowaniu takiego mentalnego obrazu wilasnego, ktory bedzie im
gwarantowac silng pozycje¢ konkurencyjna na rynku — pozycje oparta na innowacyj-
nos$ci jednostki. Tak uksztattowany obraz inicjatoréw odpowiednich przedsigwziec
marketingowych jest unikalny i wyjatkowy, image, czyli marketingowy wizerunek
miasta lub regionu, odzwierciedlajacy ich innowacyjny charakter. Kompleks dziatan
marketingowych, ktory ostatecznie tworzy wlasciwy i oczekiwany image jednostek
terytorialnych, okre$lany bywa terminem ,,pozycjonowanie”. Wigze si¢ to bowiem
ze specyficznym umiejscowieniem jednostki w umystach réznych grup docelowych,
Z jej postrzeganiem oraz kojarzeniem z celowo komunikowanymi cechami — kryte-
riami pozycjonowania [24].

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

Opracowanie strategii marketingowej miasta lub regionu uwzglednia wiele eta-
pow odpowiadajacych kolejnym przedsiewzieciom w ramach przygotowania analiz
wstepnych i1 diagnoz rynkowych samego wdrozenia instrumentarium marketingowe-
go oraz rozliczenia efektéw koncowych. W ramach wlasciwych analiz rynku i sze-
rokiego Srodowiska konkurencyjnego szczegdlne miejsce zajmujg przedsigwzigcia
zwigzane z pozycjonowaniem podmiotu, w tym przypadku jednostek osadniczych,
ich grup lub wyodrebnionych przestrzennie, historycznie, urbanistycznie czy tez ad-
ministracyjnie czgsci.

Pozycjonowanie miasta lub regionu jako wazna cze¢$¢ ich strategii marketingo-
wej jest procesem ksztattowania percepcji obiektu (obszaru, terytorium, jednostki
osadniczej) gwarantujagcym jego unikalne wyrdznienie w mentalnosci klientéw na
tle innych, konkurujacych z nim obiektow. Proces ten obejmuje zespot dziatan mar-
ketingowych, ktore w efekcie majg doprowadzi¢ do $cisle okreslonego ulokowania
jednostki w umystach klientéw, miejsca wyjatkowego i niepowtarzalnego, ktore be-
dzie szczegblnym wyrdznikiem. Miejsce to, czyli pozycja miasta — regionu w zbiorze
innych, porownywalnych jednostek terytorialnych, wyznaczone jest przez zesp6t ich
cech i charakterystyk tworzacych unikalng kompozycje strukturalno-funkcjonalna.

Wedtug Arnott pozycjonowanie to ,,zamierzony, produktywny, powtarzalny
proces definiowania, mierzenia, modyfikowania i monitorowania percepcji obiektow
rynkowych przez konsumentéw [22, s. 21]”. Pogorzelski, autor jedynej monografii
w jezyku polskim poswigconej strategii pozycjonowania produktéw (ofert rynko-
wych, marek, firm), cytuje jeszcze inne okreslenie istoty pozycjonowania za Upshaw.
Zgodnie z tym podejsciem pozycjonowanie to wszystko to co reprezentuje produkt
(podmiot rynku lub jego oferta) w $wiadomos$ci nabywcoéw w zakresie korzysci
1 obietnic w poréwnaniu do konkurentdw.
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Z punktu widzenia operacyjnego pozycjonowanie jest aktem projektowania
oferty i wizerunku organizacji, ktérego celem jest zajecie wyrdzniajacego miejsca
w $wiadomosci rynku docelowego (wedlug Kotlera). Jest wigc to sekwencja swiado-
mych i celowych analiz oraz operacji logicznie ze sobg powigzanych pozwalajacych
pozna¢ percepcje rynku organizacji, aby na podstawie takich informacji okresli¢ wta-
sng pozycje w jego mentalnym obrazie [19, s. 308]. Dzigki zajeciu i systematycznym
komunikowaniu okres$lonej pozycji w umystach klientéw, tym samym jej utrwaleniu,
organizacja buduje trwata przewage konkurencyjna.

Uogolniajagc dotychczasowe wyjasnienia definicyjne mozna stwierdzi¢, ze
pozycjonowanie to strategiczny zabieg marketingowy dotyczacy szczegolnej sfery
partnerow, decydentow-klientéw roznego rodzaju organizacji, sfery mentalnej. To
przez okreslone przedsiewzigcia w zakresie komunikacji marketingowej, w zakresie
przekazywania odpowiednio skomponowanych komunikatéw marketingowych oraz
monitorowania ich skutkow, organizacja konkuruje o wyrdzniajace sposrod innych
podmiotéw postrzeganie wlasnych charakterystyk oraz tacznych ich walorow-korzy-
$ci dla klientow.

W warunkach istotnej aktywnosci marketingowej wszystkich jednostek gra —
specyficzna walka konkurencyjna organizacji rozgrywa si¢ w umysle kazdego klien-
ta i zmierza do jego pozyskania. Decyzje wyboru produktow, osob, firm czy miejsc
sa efektem procesu myslowego, porownywania deklarowanych, postrzeganych i za-
pamietanych obietnic. Rozktad komunikowanych ofert roznych podmiotow tworzy
specyficzny, mentalny obraz rynku, obraz subiektywny, indywidualny, zmienny. To
mentalna mapa rynku odwzorowujaca gltéwnych rozgrywajacych, a wlasciwie ich
produkty. Mapa taka uksztaltowana jest w umysle kazdego klienta, chociaz wyraznie
r6znig si¢ one wzajemnie [29].

2. Innowacje jako kryterium pozycjonowania
miast i regionow

Réznorodnos¢ kryterium pozycjonowania miast, wynikajaca z ich odmien-
nych tradycji, zasobow, funkcji oraz przyjetych kierunkow rozwojowych, powodu-
je, ze w praktyce odpowiednie przedsiewzigcia marketingowe opieraja si¢ z regu-
ly na pojedynczych cechach i generowanych przez nie warto$ciach. W ten sposdb
wzglednie tatwo, przejrzys$cie i komunikatywnie mozna sprecyzowac cele strategii
pozycjonowania, okresli¢ pozycja wlasng oraz gldownych konkurentow, zaprojekto-
wac¢ niezbedne programy marketingowe oraz monitorowac stopien realizacji strategii.
Jednowymiarowe pozycjonowanie jednostek osadniczych oparte na prostych i jed-
noznacznych charakterystykach wtasnych, konkretnych cechach strukturalnych czy
funkcjonalnych znacznie utatwia dalsze procedury marketingowe. Miasta lub regiony
czyste, zasobne, nowe lub bogate mozna wyrazi¢ $cisle okreslonym zbiorem mierni-
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kow, czesto nawet jedng kluczowa cecha diagnostyczna, tatwo rozpoznawalna, tatwo
dostepna 1 interpretowalna. Podobna sytuacja operacyjna ma miejsce w przypadku
pozycjonowania miast i regiondw zwigzana z zatozonym strategicznym rozwojem
konkretnej funkcji danej jednostki terytorialnej lub wiazki funkcji pokrewnych.
Miasto handlowe, targowe, uniwersyteckie, turystyczne, sportowe itp. ksztaltowane
w horyzoncie strategicznym na podstawie rozwoju odpowiedniej funkcji charaktery-
zuja stany ilosciowe i dynamika rozwojowa wtasciwych dla nich miar statystycznych
bezwzglednych lub wskaznikowych.

Diametralnie odmienng strategia pozycjonowania miasta lub regionow jest
strategia zorientowana przekrojowo, a wiec na kilku powiazanych ze soba charakte-
rystykach. W takim przypadku monitorowanie stanu istniejgcego — pozycji aktual-
nej, czy stanu docelowego musi uwzgledni¢ rézne cechy i wlasciwosci funkcjonalne,
ktore dopiero razem, na podstawie ich standw ilosciowych wyjasniaja poziom rozwo-
ju odpowiedniej kategorii syntetyczne;.

Jedynym z najbardziej aktualnych kryteriow pozycjonowania jednostek osad-
niczych jest ich innowacyjnos¢. Cecha ta nawigzujgca do koncepcji ,,nowej gospodar-
ki”, gospodarki opartej na wiedzy czy organizacji uczacych si¢ wyraza nowe spoj-
rzenie na warunki i czynniki rozwoju miast oraz regionéw [9, 10]. Zgodnie z nim
rozwoj krajow, regionow oraz pojedynczych jednostek osadniczych zdeterminowany
jest ich stopniem reorientacji na nowy czynnik postepu — na innowacje. Kreowanie
nowych idei, rozwiazan, struktur i produktéw bedzie decydowac o przysztosci tych
jednostek, o przysztych ich stanach oraz zwigzanych z nimi satysfakcjach wszystkich
zainteresowanych podmiotéw wewngtrznych i zewngtrznych.

W klasycznym rozumieniu innowacje i odpowiednio innowacyjno$¢ wystepuja
wowczas, gdy posiadane zasoby generuja nowe pomysty, procedury, technologie oraz
same dobra materialne, gdy na podstawie istniejacych i wykorzystywanych czynni-
koéw rozwojowych powstaja zarowno nowe wersje i catkowicie nowe ich koncepcje
w stosunku do dotychczas znanych. [1, 27]. Innowacje wigc to zar6wno nowe, nie
znane uprzednio idee, pomysty, struktury, metody i recepty, jak i konkretne nowe
dobra materialne czy tez nowe ustugi [33]. Orientacja organizacji na nowosci, dazenie
do ich nieustannego kreowania w roznych postaciach oznacza w praktyce zmiang
funkcjonujacych dotychczas procedur, srodkow oddzialywania, celéw oraz systemow
spolecznych i korporacyjnych systemow wartos$ci na takie rozwiazania, ktore stymu-
lowac¢ bgda nieustanne zmiany, modyfikacje i udoskonalenia, badania i poszukiwania
»lepszego”. Nowosci beda zastgpowac dotychczasowe sposoby dziatania, struktury
i produkty jako bardziej skuteczne, efektywne i satysfakcjonujace. Innowacje i inno-
wacyjnos¢ oznacza wigc przedsiebiorcze poszukiwania, nowoczesno$¢ i dynamike,
wieksza konkurencyjnosc¢ i w efekcie — zmiane na lepsze, postep [27].

Innowacyjnos$¢ jako kryterium pozycjonowania jednostek samorzadu teryto-
rialnego wiaze si¢ z checia nadania jednostce nowoczesnego ,,obrazu pojeciowego”
jako organizacji zorientowanej na wiedze, organizacji poszukujacej, uczacej si¢ i dy-
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namicznej. Taki image, niewatpliwie pozytywny i perspektywiczny, wyraza chec by-
cia postrzeganym jako miasto — region innowacyjny ze wszystkimi konsekwencjami
wynikajacymi z takiego wizerunku marketingowego [15].

W tym miejscu nalezatoby przyjac definicje miasta lub regionu innowacyjnego
[7]. Mozna uzna¢, ze miastem innowacyjnym jest taka jednostka osadnicza o statusie
miasta, ktérego mieszkancy oraz instytucje, w tym przede wszystkim przedsigbiorcy
oraz ich firmy, konsekwentnie i systematycznie zorientowani sg na tworzenie wiedzy,
dzigki czemu przy wspotpracy z samorzadem lokalnym oraz instytucjami naukowo-
-badawczymi tworza warunki do ksztaltowania nowych idei, pomystéw, rozwigzan
organizacyjnych oraz technologii i samych produktéw w wigkszym stopniu spetnia-
jacych oczekiwania ,,przysztosci” — oczekiwania wszystkich podmiotow miejskiego
systemu spoleczno-urbanistycznego (por. ryc. 1).

Miasto innowacyjne w swietle przedstawionej charakterystyki to miasto:

dynamiczne i kreatywne,
ciagglych zmian i nowych pomystow,
zorientowane na wynalazczo$¢ i wynalazcow,
nowoczesnych systeméw zarzadzania majatkiem komunalnym,
inteligentnych systemow zasilania w podstawowe media,
naukowcow 1 uczelni,
zaawansowanych technologii informatycznych,
przedsiebiorcze i gospodarne,
inwestujace w postep,

Rozwiniety sekto,

MIASTO
INNOWACYJNE

SYSTEMY
KOMUNALNE

Wydajne

Ryec. 1. Cechy miasta innowacyjnego

Zrodio: Opracowanie whasne (ryc. 1-8).
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e zorientowane na postep.

Tak sprecyzowane miasto musi mie¢ szczegolne zasoby, a zwlaszcza:
wiedzy,
wykwalifikowanej sity roboczej,

,»klasy kreatywne;j”,

ludzi uczacych sig¢ i studiujacych,
nowoczesnych technologii,

ludzi nauki,

pomystow, koncepcji oraz idei,
nowoczesnych menedzerow samorzadowych,
srodkow finansowych na nowe inwestycje.

Miano miasta innowacyjnego jako docelowego kierunku jego ewolucji i prze-
obrazen jest bez watpienia szczegélne — wyrdzniajace go wsrdd innych miast oraz
symbolizujace prestiz i uznanie. Osiggnigcie go wymaga nie tylko dysponowania
niezbednym ,wktadem” wyj$ciowym, ale takze, lub przede wszystkim, konsekwent-
nego wdrazania strategii posrednich zorientowanych na krokowe (etapowe) osiagnie-
cia stany docelowego. Status miasta innowacyjnego nie osigga si¢ bowiem drogg jed-
norazowych dziatan, nie jest tez to tylko wyraz wygorowanych ambicji lokalnego
srodowiska samorzadowego.

3. Model ewolucji miast
— od miasta tradycyjnego do miasta innowacyjnego

Zgodnie ze stwierdzeniem, ze innowacyjnym miastem nie jest si¢ z zalozenia,
lecz staje si¢ nim w wyniku wieloletniej realizacji strategii czastkowych pozwalaja-
cych stworzy¢ podstawy do ,,nowego” miasta innowacyjnego, w tym wtasciwe in-
stytucje, procedury (systemy) oraz klas¢ kreatywna. Dokonujac pewnej modyfikacji
przedstawionych warunkow przeksztatcenia miasta na miasto innowacyjne mozna
w tym wzgledzie przyjaé alternatywna, w stosunku do floridowskiej formuty 3T,
formute 31, czyli intelekt — instytucje — infrastruktura. Zasada ta wyraza tezg, ze
miasto moze sta¢ si¢ centrum innowacyjnosci pod warunkiem posiadania odpowied-
nich zasobdéw intelektualnych, uksztattowania wlasciwych, adekwatnych do celow
instytucji oraz dysponowania nowoczesng infrastrukturg w szerokim tego stowa zna-
czeniu [5, 28] (por. ryc. 2). Tylko w takich o$rodkach moze funkcjonowaé ,,maszyna
kreujaca nowosci”, specyficzny mechanizm angazujacy idee, ludzi i $rodki, a ktory
mozna odwzorowa¢ w formie zamknigtego cyklu — nowe potrzeby, nowe pomysty,
nowe technologie, nowe produkty i nowe doznania [21]. Dzigki takiej wspotzalezno-
$ci nastepuje stopniowe przeksztalcenie si¢ jednostek osadniczych, ich moderniza-
cja strukturalna i funkcjonalna, prowadzgca do zmiany charakteru miasta oraz jego
gtéwnej orientacji [23].
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Dhugofalowy cykl rozwojowy miasta stymulowany ciggle zmieniajacymi si¢
potrzebami mieszkancow oraz réznymi wymaganiami w zakresie ich zaspokajania
sktada si¢ z pigciu etapow, z ktorych kazdy wyraza odpowiednie stadium przeobra-
zen. W proponowanym modelu cyklu mozna wyodrebnic:

I — miasto tradycyjne

II — miasto przedsiebiorcze
I1I— miasto uczgce si¢

IV— miasto kreatywne

V —miasto innowacyjne

Innowacyjny, cykliczny proces przemiany miasta za punkt wyjscia przyjmuje
taki uktad warunkow funkcjonalnych i strukturalnych, ktoére okreslono jako ,,miasto
tradycyjne”. Ta wewnetrznie wzglednie zrownowazona struktura spoteczno-urbani-
styczna w zadowalajacym stopniu speiniajaca potrzeby mieszkancow, rozwijajaca si¢
liniowo, w statym, ale wolnym tempie na podstawie tradycyjnych zasobow wtasnych
wzbogacanych okresowo inwestycjami wewngtrznymi. Takie miasto jest stabilnym
uktadem wielofunkcyjnym zarzadzanym przez elite wtadzy oraz grupe przedsigbior-

— Pierwotne zrddta innowacji
—» Formy innowacji
Dyfuzja innowacii

Obserwacja Patenty
i licencje

Rozpowszechnianie
- popularyzacja

Wdrozenia

Receptury

Organizacje

INTELEKT
INFRASTRUKTURA
INSTYTUCJE

Technologie

Uzytkowanie Promocja

Systemy Produkty

Procedury

Nauczanie

Nasladownictwo

Wywiad gospodarczy

Ryec. 2. Trzy poziomy innowacji — zrodta, formy, dyfuzja
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Faza ll

MIASTO
PRZEDSIEBIORCZE

Faza Ill

MIASTO

Faza | UCZACE SIE

MIASTO
TRADYCYJNE

MIASTO
KREATYWNE

MIASTO
INNOWACYJNE

Faza IV

Faza V

Ryec. 3. Cykl innowacyjnych przemian miasta — od miasta tradycyjnego do miasta innowacyjnego

cOw o ograniczonych ambicjach wlasnych oraz umiarkowanych i ostroznych wizjach
rozwojowych miasta. Miasto funkcjonuje i rozwija si¢ w tradycyjnym kierunku,
w umiarkowanym tempie, stabilnie eksploatujac posiadane zasoby czynnikoéw roz-
wojowych. Zadowoleni mieszkancy pozytywnie oceniajg wladze samorzadowe gwa-
rantujace istniejacy stan rzeczy (por. ryc. 3).

Miasto tradycyjne nie jest miastem zacofanym ani upadajacym. To jednostka
stabilna, a nawet oci¢zata w swym rozwoju. Mozna stwierdzi¢, ze miasto tradycyjne
to miasto spetnionych mieszkancéw, typowych instytucji, powtarzalnych rozwigzan
infrastrukturalnych i samozadowolonych wiadz [13].

Zupelnie odmiennym organizmem miejskim jest miasto przedsiebiorcze. To
aktywna, poszukujgca nowych mozliwosci rozwoju jednostka osadnicza, w ktorej
kluczowsg grupa spoteczng sg przedsigbiorcy. Przedsiebiorczos¢ jest gtownym atry-
butem i kryterium oceny karier spotecznych i zawodowych. Mieszkancy wspierani
przez wladze samorzadowe i instytucje pozarzadowe wykazuja wyrodzniajacg si¢ ini-
cjatywe spoleczng oraz biznesowa. Powstaja nowe firmy, powolywane sg organizacje
samorzadu gospodarczego, kluby gospodarcze, stowarzyszenia oraz cechy rzemiesl-
nicze. Tworzone sg nowe miejsca pracy w sektorze MSP, ktory wchtania nowo wcho-
dzacych na rynek pracy. Wartos$cig spoteczng kultywowang i wspierang jest indywi-
dualna inicjatywa i zwigzana z nig przedsi¢biorczo$¢ oraz praca i zaangazowanie na
rzecz rodziny, grupy ludzi ,,bioracych sprawy w swoje rece”, dostrzegajacych proble-
my 1 potrafigcych znalez¢ wlasciwe rozwigzania. Przedsicbiorcze miasto to miasto
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rozwojowe i rozwijajace si¢ dzigki pracy, pomystowosci oraz wlasnym, czgsto ogra-
niczonym zasobom wewnetrznym [2, 15].

Miasta przedsigbiorcze, poszukujace swojej szansy z reguly, po wyczerpaniu
si¢ wlasnych zasobdéw wiedzy i umiejetnosci, stawiaja na ich pozyskiwanie przez
wzmocnienie sektora edukacyjno-naukowego i badawczego. Dzigki ilo§ciowemu i ja-
kosciowemu wzrostowi liczby szkoét i uczelni, osrodkéw naukowo-badawczych, labo-
ratoriow oraz centrow testujacych i wdrozeniowych rosnie liczba studentéw, nauczy-
cieli akademickich i badaczy, a kluczowym sektorem staje si¢ nauka [20]. Miasto
uczace sie to osrodek zorientowany na przygotowania nowych, wysoko wykwalifiko-
wanych specjalistow, to koncentracja ,,umystow i pomystow”. Nauka i wyksztatcenie
to warto$ci nadrzedne. Wtadze samorzadowe stwarzajg warunki do funkcjonowania
osrodkow naukowo-badawczych oraz zatrudnienia najlepszych fachowcow. Nauka
i potrzeba podnoszenia wiasnych kwalifikacji dotyczy catej spolecznosci, wszyst-
kich mieszkancéw miasta, zarowno mtodziezy, ludzi pracujacych, jak i os6b w wieku
poprodukcyjnym. Miasto rozwija si¢ i bogaci dzieki inwestycjom naukowo-badaw-
czym, rozbudowanym uniwersytetom, naptywowi ludzi zdolnych i ambitnych [8].

Wyrézniajace si¢ instytucje edukacyjne i naukowo-badawcze miast, liczne
osrodki wynalazczo$ci i wdrozen, centra wspierania i propagowania badan mogg ist-
nie¢ dzigki nagromadzonym zasobom klasy kreatywnej — ludzi nauki, tworcow, arty-
stow, ale takze przedsiebiorcéw i menedzerow, dziennikarzy i przedstawicieli innych
wolnych zawodow [11, 30]. Miasto uczace si¢ przeksztatca si¢ w miasto kreatywne,
w centrum rozwoju mysli naukowo-technicznej, nowych rozwigzan technologicz-
nych, wykorzystania nowych zrodet energii oraz surowcow. Miasto kreatywne to
kreatywni mieszkancy, kreatywne wtadze i kreatywne instytucje, w tym przedsig-
biorstwa [25]. W mieScie rejestrowane sg liczne firmy z obszaru nowych zaawanso-
wanych technologii — eksperymentujace i testujace nowe metody produkcyjne i same
produkty, nowe koncepcje organizacyjne i receptury. Kreatywnosci i kreatywnemu
mysleniu sprzyjaja uksztattowane przez lata zasoby wiedzy — wyksztalceni, poste-
powi i aktywni mieszkancy wspierani przez wladze lokalne, srodowisko spoteczne
i polityczne oraz media [6, 7].

Przedstawiony cykliczny proces rozwoju miast dzigki ich orientacji na postgp,
nauke, wiedzg oraz indywidualng przedsigbiorczo$¢ mieszkancow w efekcie konco-
wym ksztattuje nowy wzorzec miasta — miasto innowacyjne. Czy miasta innowacyjne
utrzymac¢ moga swoj status na zawsze? Nie, gdyz w konkurencyjnym srodowisku sieci
miast krajowych i zagranicznych wystepuje ciagta rywalizacja o dostep do gtéwnych
czynnikow rozwojowych, o pozyskanie nowych naukowcoéw oraz wynalazcow, o lo-
kalizacje najbardziej znanych firm $wiatowych, ktore spowoduja dalszy, wtérny na-
ptyw nowych specjalistow i technologii, nowych surowcow i produktéw [9, 26, 32].
W s$wiecie globalnej konkurencji miasta wzoruja wlasne scenariusze rozwojowe na
sprawdzonych strategiach sukcesu kluczowych miast innowacyjnych. Wiele miast in-
nowacyjnych zostanie wypartych przez nowe osrodki miejskie, ktore beda skuteczniej
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Ryec. 4. Cykl innowacyjnych przeobrazen miasta — model spirali
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ksztattowaé wiasna klase kreatywna oraz warunki rozwoju innowacyjnego [18]. Do-
tychczasowe miasta innowacyjne przeksztalca si¢ w nowej generacji miasta tradycyj-
ne, tracac stopniowo wilasne zasoby rozwojowe na rzecz miast bardziej dynamicznych
i kreatywnych w nowej juz rzeczywistosci (por. ryc. 4).

W ten to sposob cykl innowacyjnych przeobrazen miast zamyka si¢. Nowe mia-
sto innowacyjne poszukuje w dalszym ciggu swoich szans, lub tez pozostaje w gru-
pie miast rozwinietych, dawnych liderow, oferujacych mieszkancom oraz podmiotom
zewnetrznym tradycyjny juz, w nowej rzeczywistosci, pakiet korzysci. Nie oznacza
to, ze nie dokona nowego skoku rozwojowego, nie zmobilizuje mieszkancow oraz
instytucji, aby w nowych, bardziej konkurencyjnych warunkach, wykaza¢ si¢ nowej
jakosci inicjatywa, jeszcze wieksza przedsigbiorczoscig oraz innowacyjnoscia [4].

4. Miasto innowacyjne w sieci osadniczej regionu

Innowacyjny cykl przeobrazenia miasta zaktadajacy pozytywne ich przemia-
ny w obszarze przedsi¢biorczosci 1 inwencji wiasnej mieszkancow, srodowiska biz-
nesowego oraz wladz samorzadowych, prowadzace do generowania nowych idei,
zachowan i systemow wartosci oraz metod, recept i technologii produkcyjnych nie
przebiega w warunkach miasta wyizolowanego z otoczenia czy zamknigtego grani-
cami. Proces rozwoju miast zaktada bowiem aktywne ksztaltowanie wewnetrznych
zasoboéw czynnikdéw prorozwojowych, ale takze szerokie ich wykorzystanie ze $ro-
dowiska zewnetrznego — ich pozyskiwanie z innych jednostek osadniczych regionu,
makroregionu i kraju [16]. Interakcje z innymi miastami i osadami wiejskimi uru-
chamiajg strumienie ludzi, dobr materialnych, informacji oraz §rodkéw finansowych
tworzac sie¢ powigzan, oddziatywan oraz kooperacji. Wptyw miast innowacyjnych
na otoczenie regionalne oraz identyfikacja jego form i skutkéw wymaga przyjecia
nast@pu]qcych zalozen wstepnych:
miasto jest otwartym systemem spolecznym — urbanistycznym,

— miasta nie ograniczajg wlasne granice,

— miasto nie moze funkcjonowaé w izolacji srodowiskowe;j,

— miasto do swego rozwoju potrzebuje czynnikéw zewngtrznych,

— miasto konkuruje o dostgp do deficytowych czynnikéow rozwojowych, ale tez
wspolpracuje z posiadaczami ich nadwyzek,

— miasto ,,eksportuje” swoje produkty — pomysty, wiedzg, ludzi, technologi¢ i pro-
dukty,

— miasto i jego koncepcje rozwojowe sg obiektem nasladownictwa ze strony innych
jednostek osadniczych.

Szerokie i roznorodne powigzania miast z otaczajaca je siecig osadnicza w formie
dwukierunkowych przeplywoéw informacyjnych oraz zasileniowych powoduja prze-
kroczenie innowacyjnych rozwigzan organizacyjnych, infrastrukturalnych, technolo-
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gicznych czy produktowych do innych miast, wsi oraz osad, czgsto nawet poza granice
kraju. W ten sposob innowacje wypracowane w jednym osrodku miejskim — kluczo-
wym w tym wzgledzie przejmowane sg przez innych, wdrazane i z powodzeniem wy-
korzystywane przyczyniajac si¢ do rozwoju innych miast i regionéw (por. ryc. 5) [31].

Przestrzenna dyfuzja innowacji, ich rozprzestrzenienie si¢ w skali kraju i za
granicg stanowi wazny czynnik rozwoju o$rodkow sasiadujacych, regionow i kra-
jow. W ten sposob nastgpuje specyficzna wymiana cywilizacyjno-kulturowa migdzy
osrodkami miejskimi, regionami i krajami, wykorzystywanie dla wtasnego rozwoju
zasobow rozwojowych innych miast i regionow, ale tez, ich zwrotne zasilanie finan-
sowe, materialne oraz intelektualne istotnie wptywajgce na przeobrazania tych jed-
nostek terytorialnych, na ich unowoczes$nianie, rozbudows i bogacenie sig.

MIASTO
INNOWACYJNE

—————— granice regionu
A,B.CD, ... L —jednostki osadnicze regionu
A,F,GK,L — jednostki osadnicze wielko$¢ miasta

bezposredniego oddziatywania
miasta innowacyjnego

Ryc. 6. Bezposredni i posredni wptyw miasta innowacyjnego na rozwoj miast i regionow
— migdzymiastowa dyfuzja innowacji
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Miasto innowacyjne i jego sita oddziatywania na dynamike rozwojowa innych
miast oraz regionow, zgodnie z prawem dyfuzji informacji, zalezy od odlegtosci mig-
dzy odpowiednimi miastami, sprawnosci sieci polaczen i wzajemnej komunikacji,
intensywnos$ci komunikowania — promowania projektéw i rozwiazan innowacyjnych
oraz ich skali spotecznej i komercyjnej (wagi, znaczenia). Bez watpienia z dorobku
miast innowacyjnych w najwigkszym stopniu korzystaja miasta najblizsze i region lo-
kalizacyjny danego miasta. Ich mieszkancy bowiem jako czesto dojezdzajacy do pracy
do miasta — centrum innowacyjnego bezposrednio uczestniczg w procesie tworzenia
rozwigzan organizacyjno-technologicznych, ich wdrazaniu oraz eksploatacji. W ten
sposob przez uczestnictwo i bezposrednie zaangazowanie nie tylko obserwuja, ale
takze ucza si¢ innowacji — innowacyjnego podejsScia, myslenia, projektowania. Tak
przygotowani mogg z powodzeniem przejmowac nowe koncepcje i projekty, wdraza-
jac je we wlasnym srodowisku, rozwija¢ je i doskonali¢. Innowacyjne miasto w taki
sposob przyczynia si¢ do rozwoju i postgpu naukowo-technicznego innych miast oraz
calego regionu. Cala sie¢ osadnicza podlega dynamicznym przemianom opartym na
przedsigbiorczosci, uczeniu si¢, kreatywnosci i innowacyjnosci. Reasumujac nalezy
podkresli¢, ze rozwdj miast gldownych, miast o statusie osrodkéow innowacyjnych nie
stoi w sprzecznos$ci z rozwojem miast sasiadujacych. Wszystkie jednostki, bowiem
sa sktadowymi regionalnego mechanizmu kreowania oraz i transferu innowacji jako
elementy kooperujacego, otwartego uktadu osadniczego (por. ryc. 6) [10].

5. Miasto innowacyjne
— zalozenia a rzeczywisto$¢ wizerunkowa

Innowacyjnos$¢ jako podstawowa cecha miasta, jako komunikowana gléwna cha-
rakterystyka osob oraz instytucji miejskich niewatpliwie przynosi miastu oraz jego
produktom wiele dodatkowych korzysci — wartosci. Nieprzypadkowo wigc wiele miast
w Polsce i w innych krajach orientuje si¢ na innowacje oraz innowacyjnos¢, przyjmujac
to w charakterze celow strategicznych czy pozycjonujac si¢ jako miasto innowacyjne.

Koncepcja miasta innowacyjnego jest stuszna. Wyraza bowiem nowoczesny kie-
runek przewidywanych przeobrazen calego organizmu miejskiego, ambitng i aktualng
zmiang programu rozwojowego miasta oraz zgodnos$¢ z najnowszymi trendami w zarza-
dzaniu miastami, gospodarce miejskiej oraz urbanistyce. Dazenie, poparte odpowiedni-
mi strategiami osiggnigcia statusu miasta innowacyjnego, powszechne komunikowanie
tego w mediach w §rodowisku wewnetrznym i zewnetrznym spotyka si¢ z pozytywnym
odbiorem mieszkancow, poparciem sektora biznesowego oraz akceptacjag wladz samo-
rzadowych. By¢ miastem innowacyjnym to nie tylko przejaw wygoérowanych ambicji
wiadz miasta i jego elit, ale takze wazny akcent wizerunkowy, wyrdznik sugerujacy caly
zespot dodatkowych korzysci dla wszystkich interesariuszy — klientoéw miasta. Innowa-
cyjno$¢ oznacza w przypadku miasta dla jego mieszkancow i firm:
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— prestiz,

— nowoczesng infrastrukture,

— dostep do nowych technologii,

— zwolnienia podatkowe,

— zakup pionierskich produktow,

— ciekawa pracg,

— wysokie ptace i nagrody,

— kontakt z nauka,

— koncentracj¢ inwestycji,

— mozliwo$¢ podnoszenia kwalifikacji,

— rzadowa pomoc i wsparcie finansowe,

— kontakty zagraniczne,

— inne korzysci z tytutu pierwszenstwa.

Pozycjonowanie miasta z wykorzystaniem cechy ,,innowacyjno$¢” oznacza na-
wigzanie do najlepszych, miast najbardziej dynamicznych w swym rozwoju i nowo-
czesnych, miast o ambitnych dtugofalowych celach.

Gléwnym problemem w pozycjonowaniu miasta innowacyjnego jest jego rze-
czywisty stan wizerunkowy i odpowiadajaca mu tozsamos$¢. Inicjatorzy ksztatto-
wania image miasta, z reguly wladze samorzadowe, jego innowacyjna wizj¢ buduja
czesto bez uwzglednienia realnej sytuacji miasta, faktycznych jego zasobéw i moz-
liwos$ci oraz kierunkow perspektywicznego przeobrazenia miasta [12]. W rzeczywi-
stosci moga wystapi¢ nastepujace przypadki z tym zwiazane:

— tozsamo$¢ miasta, a wiec istniejacy stan rzeczy oraz kierunki jego przemian
w pelni uzasadnia przyjecie innowacyjnosci jako docelowego, mentalnego wy-
obrazenia o miescie;

— pozycjonowanie miasta jako miasta innowacyjnego tylko czesciowo wynika z realiow
— faktycznego stanu elementéw swiadczacych o innowacyjnej orientacji miasta;

— okreslenie pozycji miasta jako centrum innowacyjnosci w niewielkim stopniu wynika
z aktualnego, biezacego stanu i dynamiki zmian innowacyjnych sektoréw miasta;

— istnieje wyrazna rozbiezno$¢ miedzy rzeczywisto$cig — istniejacymi zasobami,
zdolnos$ciami i strukturami miasta a jego hipotetycznym wyobrazeniem — poten-
cjalnym stanem rzeczy;

— pozycjonowanie miasta na podstawie kryterium innowacyjnos$ci jest uzasadnione,
to kategoria, zZyczeniowa, ktora nie jest mozliwa do osiggniecia nawet w perspek-
tywie strategicznej.

Wystepowanie roznic miedzy tozsamoscia miasta a jego wizerunkiem marke-
tingowym — zwlaszcza projektowanym w ujgciu wieloletnim, jest sytuacja wzgled-
nie normalng. Wizerunek i odpowiadajaca mu pozycja w mentalnos$ci réznych grup
docelowych ksztattowana jest przez wiele lat, metodycznie, droga konsekwentnych
strategii promocyjnych. W taki sposéb mozna nie tylko zmieni¢ image miasta, ale
takze go utrwali¢, zgodnie z pierwotnym zalozeniem zainteresowanych podmio-
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Ryec. 7. Zgodno$¢ 1 roznice migdzy tozsamos$cia miasta
a jego oczekiwanym wizerunkiem marketingowym

tow — wladz miasta, agencji marketingowych, konsultantow oraz mieszkancow (por.
ryc. 7). Problem polega jednak na tym, jak pozycjonowa¢ miasto, ktérego sektory
innowacyjne tylko w niewielkim stopniu uzasadniajg przyjecie i dazenie do ksztal-
towania w mentalnosci grup spolecznych wizerunku miasta — centrum innowacji lub
tez catkowicie brak jest takiego uzasadnienia?

Jak wynika z doswiadczen marketingowych wielu organizacji w pozycjono-
waniu miast — w strategii wyrdzniania ich sposrod innych jednostek odmienne ich
postrzeganie oraz kojarzenie przez rdézne grupy docelowe, ale zwlaszcza grupy ze-
wngtrzne. Problemy sprowadzajg si¢ bowiem do nastepujacych czynnikow:

— czas pozycjonowania — czas, jakim dysponujg agencje marketingowe realizujace
aktualng strategi¢ pozycjonowania miasta;
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— wielko$¢ budzetu marketingowego;
— doswiadczenia agencji marketingowych w zakresie pozycjonowania i repozycjo-
nowania miast;
— sila stereotypu — stan utrwalenia si¢ (zakorzenienia) dotychczasowego image miasta;
— mentalny dystans migdzy pozycja dotychczasowa a pozycja nowa, projektowana.
Z wymienionych czynnikow trzy pierwsze sa wprost proporcjonalnie skorelowa-
ne z prawdopodobienstwem osiggniecia sukcesu w kampanii nowego pozycjonowania
miasta, dwa ostatnie czynniki z reguty wykazuja powiazania odwrotnie proporcjo-
nalnie. Strategia pozycjonowania miasta zaktadajgca nadanie mu nowego wizerunku,
wizerunku ambitnego i oryginalnego wymaga czasu, srodkow oraz profesjonalnych
przedsigwzig¢ marketingowych. Wymagania te sg szczeg6lnie istotne, jezeli dotych-
czasowy wizerunek odbiegat znacznie od wizerunku zaktadanego oraz wowczas, gdy
miasto kojarzone jest z pewnym, mocno zakorzenionym wizerunkiem — stereotypem.
Pozycjonowanie miasta jako miasta innowacyjnego wymaga od inicjatorow, wy-
konawcow oraz grona doradcow szczegolnego wyczucia realizmu, szansy realizacji ta-
kiego przedsigwziecia. W przeciwnym przypadku beda to tylko zyczenia i mrzonki nie-
mozliwe do osiagniecia w istniejacym stanie rzeczy — wizje i ztudzenia. Nawet znaczne
srodki finansowe przeznaczone na kampanie informacyjno-promocyjne, zaangazowane
instytucje i eksperci nie zbuduja wlasciwego, jednoznacznego obrazu miasta innowa-
cyjnego — percepcja rzeczywistosci bedzie stanowi¢ bariere nie do pokonania.

6. Kryteria kwantyfikacji innowacyjnosci miasta

Innowacyjno$¢ jednostki miejskiej, jej orientacje i zdolno$¢ do generowania,
kreowania, wdrazania i propagowania nowosci w réznych ich formach, w réznych
obszarach, o r6znym charakterze charakteryzowano dotychczas w sposob opisowy.
W procedurach badawczych, a zwlaszcza w réznego rodzaju analizach poréwnaw-
czych czesto zachodzi jednak koniecznos¢ kwantyfikacji tej cechy miasta, aby doko-
na¢ ich porzadkowania — rangowania lub bardziej ztozonych obliczen wptywu oraz
zaleznosci wieloczynnikowych [14].

Zgodnie z przeprowadzonymi wywodami innowacyjno$¢ jest cechg ztozona i jej
nasilenie mozna tylko odzwierciedli¢ za pomocg kilku, a nawet kilkunastu miernikow
szczegotowych. Analize statystycznag innowacyjnosci miast oraz innych jednostek te-
rytorialnych mozna przeprowadzi¢ na podstawie nast¢pujacego zbioru wskaznikéw,
ktore tacznie bedg wyrazaé potencjalng i rzeczywista innowacyjnos¢ jednostki:

e warto$¢ inwestycji w badaniach i rozwoju na 1000 mieszkancow,

e procentowa liczba 0s6b pracujacych w sektorze zaawansowanych technologii,

e liczba zarejestrowanych wynalazkéw, wzorow uzytkowych, wzoréw przemysto-
wych i projektéw racjonalizatorskich na 10 000 mieszkancow,

e liczba pracownikow sektora nauki i edukacji na 1000 mieszkancow,

93



liczba 0s6b z wyzszym wyksztalceniem na 1000 mieszkancow,

liczba studentow na 1000 mieszkancow,

wskaznik skolaryzacji — brutto lub netto,

wskaznik usieciowienia gospodarstw domowych — procentowy udziat gospo-

darstw domowych posiadajacych dostep do szerokopasmowego Internetu,

liczba 0s6b podnoszacych kwalifikacje w systemie ksztalcenia dyplomowego,

e procentowy udziat energii ze zrodet odnawialnych w calym zuzyciu energii na
cele przemystowe i komunalne,

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

e liczba przedsiebiorstw zarejestrowanych — producentéw gospodarczych na 1000

mieszkancow,

liczba 0s6b ,,wolnych zawodow” na 1000 mieszkancow,

liczba studentow zagranicznych na 1000 studentéw krajowych,

liczba 0s6b ze stopniami naukowymi na 1000 mieszkancow,

liczba przedsigbiorstw zagranicznych na 100 firm krajowych.

Wymieniona lista wskaznikoéw nie jest z pewnoscia zamknieta, gdyz z po-
wodzeniem, mozna ja uzupetni¢ o dalsze wielkosci wzgledne wyrazajace skale no-
woczesnosci, dynamiki rozwojowej, potencjatu intelektualnego oraz kreatywnosci
mieszkancow miasta [12].

Pomiar innowacyjnosci miasta na podstawie zespotu wskaznikow wyrazonych
za pomoca roznorodnych cech nie jest tatwy. Aby dokona¢ uogoélnienia skumulowa-
nej oceny wielowymiarowej nalezy zastosowac prosta metod¢ wskaznika syntetycz-
nego obejmujaca nastepujace etapy:

e wybor miernikéw wzglednych lub absolutnych wyrazajacych stan badanego zja-
wiska,

e zestawienie wielkosci liczbowych nominowanych lub procentowych dla przyjete-
£0 momentu czasu,

e dokonanie standaryzacji miernikoéw w celu doprowadzenia do ich poréwnywalnosci,

e zsumowanie wartosci cech standaryzowanych dla kazdego miasta z rozpatrywa-
nego zbioru,

e ustalenie ich rankingu wedtug bezwzglednej wartosci wskaznika sumarycznego

(syntetycznego).

Bardziej zaawansowanym wariantem tak scharakteryzowanej metody wskazni-
ka syntetycznego jest metoda wazonego wskaznika syntetycznego. W tym przypad-
ku zaktadajac, ze kazdy ze wskaznikéw jednostkowych w réznym stopniu wyraza
innowacyjno$¢ miasta (ma wigkszy lub mniejszy wptyw na jej poziom) wprowadza
si¢ ,,wagi” — wielkos$ci korygujace (i przeliczeniowe) odpowiednie warto$ci wystan-
daryzowanych cech miernikéw jednostkowych. Sa to wielko$ci procentowe (utam-
ki dziesi¢tne) sumujace si¢ do 100% (lub 1 w przypadku wag w postaci utamkow
dziesigtnych). W ten prosty sposéb mozna dokona¢ uproszczonego, syntetycznego
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pomiaru innowacyjno$ci miasta jako ztozonej kategorii spotecznej. Najwicksza trud-
nos$cig jest w takiej metodzie zgromadzenie wiarygodnego, porownywalnego zespotu
danych liczbowych dla badanego zbioru miast oraz ustalenie obiektywnie uzasadnio-
nych ich przelicznikow znaczeniowych (wag).

7. Symulacja wariantow
pozycjonowania miast innowacyjnych

Pozycjonowanie jako integralny element kompleksowej strategii marketingo-
wej miasta na etapie przygotowania catego przedsigwzigcia, majacego na celu oczeki-
wane postrzeganie przez klientéw danej jednostki miejskiej, sprowadza si¢ do przyje-
cia wlasciwych kryteridw ,,umiejscowienia” miasta w umystach adresatow strategii.
Wiasciwe przygotowanie kryteriow pozycjonowania nie jest tatwe, gdyz wazne cechy
wizerunkowe w praktyce odzwierciedlane sa przez réznorodne mierniki szczegoto-
we nie zawsze dostgpne, wiarygodne lub mozliwe do sprecyzowania. Retrospektyw-
ne spojrzenie na sposoby i odpowiednie kryteria pozycjonowania miast, jako kryteria
dotychczasowe oraz kryteria aktualne (por. tab. 1).

Samo poréwnanie kryteriow uwzglednionych na obu listach pozwala ziden-
tyfikowa¢ réznice miedzy nimi oraz og6lny charakter zmian podejscia marketingo-
wego. Jezeli dotychczasowe kryteria ogoélnie odpowiadalyby na pytania ,,jakie jest

Tabela 1

Poréwnanie kryteriow pozycjonowania miast

Kryteria dotychczasowe Kryteria proponowane
+ atrakcyjne * dynamiczne
+ dostepne komunikacyjne * otwarte
* handlowe przedsiebiorcze
* wygodne tolerancyjne
* uniwersyteckie uczace sie
* biznesowe zrbwnowazone
* gospodarcze inteligentne
* estetyczne utalentowane
* tanie kreatywne
* rozpoznawalne renomowane
* rozwinigte innowacyjne
* bogate rozwojowe
+ zabytkowe duchowe
* bezpieczne przyjazne
* wazne prestizowe

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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miasto? czym dysponuje i jak funkcjonuje?”, to obecne kryteria i wlasciwe opcje
wizerunkowe maja informowac ,,co generuje — oferuje miasto? jaki zbidr wartosci
oraz uzytecznosci moze otrzymac potencjalny klient? jakich wrazen i doznan mozna
si¢ spodziewaé w tym miescie? jak wyraza si¢ rozwoj miasta?”

Zgodnie z operacjonalizacja strategii pozycjonowania miast najwazniejszym,
koncepcyjnym momentem jest przyjecie docelowego, zalozonego i oczekiwanego
jego wizerunku, czyli ogdélna odpowiedz na pytanie — jak miasto chce by¢ postrze-
gane i oceniane, jak pragnie by¢ kojarzone i wigzane z kluczowymi walorami wspot-
czesnych miast, w tym z sama innowacyjnos$cia. Jednocze$nie zakladajac orientacje
miasta na innowacje i innowacyjnos¢, jakie powinno by¢ kryterium lub kryteria to-
warzyszace oraz dopetniajace.

W hipotetycznych rozwazaniach opartych jednak w pewnym stopniu na stu-
diach miast zorientowanych innowacyjnie mozna przyja¢ nastepujace kombinacje
kryteriow pozycjonowania dwuwymiarowego, zakladajac, ze jednym z kryterium —
kluczowym 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 pary kierowano si¢ przede wszystkim wymogiem braku istotnej,
bezposredniej zaleznosci migdzy obu kryteriami, chociaz w praktyce czesto nie jest to
fatwe. Jednoczesne pozycjonowanie miast innowacyjnych z wykorzystaniem drugiej
cechy umozliwia nadanie mu innego waloru, wskazanie dodatkowej charakterystyki
istotnej dla mieszkancow, przedsiebiorcow, inwestorow krajowych i zagranicznych,
kadry naukowej i studentow, tworcow, artystow, menedzeréw oraz wynalazcow.

Pozycjonowanie miasta w uktadzie dwoch cech, w tym innowacyjnos$ci, pozwa-
la okresli¢ aktualng pozycje miasta ze wzgledu na wielko$¢ obu cech wyskalowanych
punktowo i przedziatowo (wysoka — niska, duza — mata, rozwinigta — nierozwinieta
itp.). Wskazanie na tle miast konkurencyjnych, wyjsciowej pozycji miasta wedtug
szczegdlowych wspotrzednych okresla jednoczesnie mentalny dystans, jaki nalezy
pokona¢ (zredukowac, skorygowac) dzigki systematycznym oraz konsekwentnym
kampaniom wizerunkowym. Rzeczywiste postrzeganie miasta, jako przyktadowo
innowacyjnego i bogatego, czy innowacyjnego i tolerancyjnego, a nawet innowacyj-
nego i bezpiecznego, zalezy nie tylko od ,,faktow i liczb”, ale w decydujacej mierze
od aktywnej, zorientowanej i konsekwentnej akcji marketingowej. Przez powtoérzenie
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hasel, sytuacji i kontekstow mozna ksztattowaé mentalny obraz, wyobrazenie oparte
na przyjetej kombinacji cech, nawet kiedy stan wyj$ciowy odbiega znacznie od stanu
oczekiwanego — zatozonego w strategii marketingowej (por. ryc. 8).

W strategii innowacyjnego pozycjonowania miasta nalezy zwroci¢ uwage na
dwa istotne momenty, po pierwsze, na adresatow pozycjonowania — mieszkancy,
przedsiebiorcy, inwestorzy, srodowisko menedzerskie czy wykwalifikowane kadry
specjalistow, oraz po drugie, na zespot argumentow, haset, sytuacji oraz osob, ktore
w odpowiednich przekazach promocyjnych beda odzwierciedla¢ i wyraza¢ innowa-
cyjny charakter miasta.

Orientacj¢ kampanii wizerunkowych, zwtaszcza w przypadku kampanii repo-
zycjonujacych dotychczasowe postrzeganie miasta, nalezy adresowac przede wszyst-
kim do klientéw wewnetrznych — mieszkancéw miasta. To wlasnie mieszkancy
w pierwszej kolejno$ci maja postrzegac i rozumie¢ miasto jako innowacyjne, aby
wlasciwe je komunikowaé, argumentowac i uzasadnia¢ jego wyzsza atrakcyjnosc.
Zawsze jednak mozliwe jest wystepowanie dysonansu poznawczego w tym wzgled-
nie, kiedy wiasny, utrwalony na podstawie osobistych doznan, wrazen i percepcji
obraz mentalny miasta nie jest zgodny z obrazem komunikowanym przez celowo
zorientowane media. To specyficzne ,,rozdwojenie jazni” nie sprzyja wykorzystaniu
mieszkancoOw w procesie nowego pozycjonowania miasta, stan ten moze by¢ nawet
istotng przeszkoda w komunikowaniu takiego wizerunku.

Argumentowanie, czyli przekonywanie za pomocg zespotu adekwatnych cech
okreslajacych zalozona pozycje miasta oznacza w rzeczywisto$ci dowodzenie ,,sto-
wem, faktem i czynem” jego charakterystyk. To, ze miasto docelowo pragnie si¢ po-
zycjonowac jako osrodek innowacyjny sprowadza si¢ do akcentowania i podkreslania
jego potencjalnych zasobow i predyspozycji do generowania nowosci, faktycznych
osiggnig¢ w tym zakresie, a takze mozliwos$ci perspektywicznych. Komunikat zawie-
rajacy odpowiednie charakterystyki, racje i uzasadnienia powinien by¢ wiarygodny
i jednoznaczny, sfinalizowany uogo6lniajacym go hastem promocyjnym — sloganem
o oryginalnym, komunikatywnym oraz wielowatkowym charakterze.

O skutecznosci marketingowych kampanii wizerunkowych decyduje stopien
osiggnigcia ostatecznego celu — zgodnego z zatozeniami miejsca miasta w umystach
grupy docelowej, stwierdzonego w wyniku szerokiego diagnozowania percepcji, sko-
jarzen i odniesien do miast konkurencyjnych.

Uwagi koncowe

Oparcie strategii promocji miast na innowacyjnosci, czyli przyjecie, jako rdze-
nia kampanii informacyjno-wizerunkowych, nowatorstwa idei, rozwigzan struktu-
ralnych, systemow organizacyjnych, technologii oraz produktéw przedstawia miasto
niewatpliwie w pozytywnym $wietle, nowoczesnosci, postepu i pozytywnych prze-
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Ryc. 8. Mapy analityczne strategii pozycjonowania miasta X — mapy mentalno$ciowe
wedtug dwoch cech syntetycznych: a) wariant nierealny b) wariant realny

mian. Okreslenie miasto innowacyjne jest jednak jednoczesnie zobowiazaniem oséb
i instytucji inicjujacych odpowiednie strategie i programy do realnego i zgodnego
Z rzeczywisto$cig postrzegania oraz oceny szans rozwojowych miasta. Pokusa i che¢
wyrdzniania si¢, nawet tylko deklaratywnego, powinna zosta¢ skonfrontowana z fak-
tycznym potencjatlem innowacyjnym miasta. Porownanie takie powinno dostarczy¢
wlasciwej odpowiedzi na pytanie: ,,czy miasto moze nawet w perspektywie wielolet-
niej osiaggnac¢ status miasta innowacyjnego?” Pojedynczy wynalazca czy grupa eks-
perymentatoréw i poszukiwaczy, pojedyncze przedsigbiorstwo oraz jego nowe pro-
dukty, uczelnia, osrodek naukowo-badawczy nie czynig miasta innowacyjnym, tak
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jak nie czynig go komunikaty, deklaracje oraz obietnice. Ksztaltowanie miasta jako
centrum innowacji to wlasciwe podstawy i zasoby, to ludzie i narzedzia, to pomysty
oraz ich wdrozenia i wreszcie instytucje i normy.
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