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Przedsigbiorczo$¢ a inteligentny rozwoj lokalny

1. WSTEP

Rozwazania dotyczace przedsiebiorczo$ci, jej postrzegania przez miodych ludzi
wchodzacych na rynek pracy si¢ przyczynkiem do opracowania i realizacji autorskiego
projektu Inteligentny rozw¢j - Inteligentne specjalizacje regionu — Innowacyjny ,,JA”,
zrealizowanego w obszarze nauki, szkolnictwa wyzszego, edukacji, oswiaty i wychowa-
nia: ,,Naukowe Inspiracje — Cieckawe i Kreatywne” finansowanego ze srodkow Zarzadu
Wojewoddztwa Matopolskiego.

W ramach dziatan projektowych obejmujacych szkolenia w zakresie:

1. Kreowania postawy innowacyjnosci w zaleznoéci od rél spoleczno-zawodo-
wych;

2. Zrbdet finansowania w obszarach inteligentnego rozwoju w zakresie przedsie-
biorczosci;

3. Informatycznych narzgdzia wpierajacych zarzadzanie w obszarze inteligentnego
rozwoju spoteczno-zawodowego oraz

4. Zarzadzania jako$cia w sektorze rolno-spozywczym.

W wyniku dyskusji z uczestnikami szkolen, spotkan podczas konferencji naukowej
podsumowujacej projekt, wielokrotnie pojawiat si¢ temat wplywu postaw przedsiebior-
czych na rozwdj spotecznosci lokalnych. W literaturze przedmiotu podkresla si¢ zna-
czaca role przedsigbiorczosci w gospodarce regionalnej. Podmioty gospodarcze funk-
cjonujace w danym regionie z jednej strony przyczyniaja si¢ do ksztaltowania
rownowagi rynkowej, rozwoju konkurencyjnosci, kreowania rownowagi popytowo-eks-
portowej, zmniejszania poziomu bezrobocia, promowania postaw przedsi¢biorczych
oraz dyfuzji innowacji itp. (Lisowska, 2011).

Gospodarka rynkowa zmienia zasady funkcjonowania jednostek terytorialnych kraju
i wplywa na rozw¢j konkurencji migdzy nimi. Miasta staja si¢ dobrami podlegajacymi
prawom rynku, co powoduje rozwoj orientacji marketingowej wiadz lokalnych odpo-
wiedzialnych za zarzadzanie jednostkami terytorialnymi. Coraz czg¢$ciej obserwuje si¢
dziatania ukierunkowane na poszukiwanie unikalnej tozsamosci oraz ksztattowanie na
jej podstawie takiego wizerunku, ktory stanie si¢ czynnikiem wspomagajacym realizacjg
celow rozwojowych miasta.

Rozwo6j rynkowo zorientowanej filozofii zarzgdzania miastem, ktory pojawil sie
w postaci orientacji marketingowej jednostek osadniczych jest wymogiem wspotcze-
snych czasow, efektem dynamicznych zmian warunkow dziatania, trudno przewidywal-
nego otoczenia, rosngcych potrzeb i oczekiwan klientow. Konkurencja na specyficznym
rynku miast i regionéw tylko poteguje marketingowy sposob dziatania. Skutkiem sa
nowe wyzwania stojace przed podmiotami wiadzy publicznej zarzadzajacymi miej-
scami. Proces budowania przysztosci danej jednostki osadniczej wymaga przede wszyst-
kim wielokierunkowego i glebokiego odwolywania si¢ do jego tozsamosci.
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Z uwagi na charakter realizowanego projektu, specyfike grupy docelowej — studenci
— jako cel monografii wskazano:

1. Przedstawienie w jaki sposéb przedsiebiorcy uczelni z Krakowa i O$wigcimia
postrzegaja ,,przedsiebiorczo$¢” jako ceche 1 ,,przedsigbiorce” jako osobe pro-
wadzaca wlasna dziatalno$¢ gospodarcza;

2. Wykazanie iz rozw0j przedsicbiorczosci jest nierozerwalnie zwigzany z rozwo-
jem lokalnym,;

3. Wpykazanie istoty i specyfiki kreowania wizerunku miasta jako marketingowego
narzedzia jego inteligentnego rozwoju.

Wizerunek miasta moze by¢ bowiem traktowany jako narz¢dzie budowania przewagi
konkurencyjnej jednostek terytorialnych warunkujacej z kolei skutecznosci w konkuro-
waniu. Miasto posiada przewage wowczas, gdy przy uzyciu wlasnych zasobow jest
w stanie dostarczy¢ na dany rynek oferte, ktora bedzie miala potencjal do zaspokojenia
potrzeb nabywcoOw w sposob na tyle wyrdzniajacy, iz nabywcy dokonajg wyboru oferty
miasta, a nie oferty konkurentow.
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2. PRZEDSIEBIORCZOSC A ROZWOJ SPOLECZNOSCI LOKALNEJ

Definicja pojecia przedsiebiorczo$ci zalezy w duzej mierze od sposobu postrzegania
tego zjawiska. Przedsigbiorczo$¢ moze by¢ traktowana jako podmiot rozwazan ekono-
micznych, spolecznych, psychologicznych, a takze z zakresu zarzadzania. Przedsigbior-
czo$¢ w okresleniu Timmonsa (1999) to pogon za okazjami bez uwzglednienia ograni-
czen stwarzanych przez zasoby obecnie kontrolowane. W tej definicji podkreslone jest
wazne znaczenie szansy rynkowej, ktdra inspiruje i pobudza osobe przedsigbiorcza do
podjecia dziatan majacych na celu wykorzystanie tej szansy. Kolejnym waznym aspek-
tem wedlug Timmonsa jest mozliwo$¢ wykorzystania swojej szansy nie zwracajac wick-
szej uwagi na posiadane przez przedsiebiorce zasoby. Definicja ta w szczegdlny sposob
pokazuje jak wazne sg zdolnosci osoby, ktora dysponuje ciekawym pomystem z wyso-
kim potencjatem rozwoju.

Kolejna definicja przedsi¢biorczosci zostala utworzona przez Shane'a i Venkatara-
mana (2000): ,,dziatania obejmujace identyfikacje, ocene oraz eksploatacje szans na
wprowadzenie nowych produktéw i ustug, sposobow organizowania, rynkow, procesow
oraz surowcOw po przez organizacje wysitkow w sposob, jaki dotychczas nie wystepo-
wal”. Definicja ta podobnie jak we wczesniejszym stwierdzeniu Timmonsa podkresla
znaczenie procesu, w ktérym jednym z najwazniejszych czynnikow sa szanse rynkowe.
Wedlug Shanke'a i Venkataramana definicja przedsigbiorczo$¢ jest oparta na poniz-
szych zatozeniach (Shane, 2003):

— Przedsi¢biorczos¢ w swym zatozeniu zaktada wystgpowanie zdecydowanych réznic
pomiedzy osobami. Powoduja one rézne sposoby dostrzegania szans rynkowych.

— Niezbedng wartoscia do istnienia przedsiebiorczo$ci sg szanse rynkowe. Istniejg one
nie tylko w $wiadomosci przedsigbiorcow, poniewaz zawieraja komponent obiek-
tywny.

— Nieodfaczng czescig procesu jest ponoszenie ryzyka. Ryzyko spowodowane jest tym,
7e naturg szans rynkowych jest niepewnosc.

— Istota procesu przedsi¢biorczego jest tworzenie nowych kombinacji zasobdw.

— Przedsiebiorczo$¢ wymaga wprowadzenia pewnych innowacji, przy czym ich cha-
rakter nie musi by¢ przetomowy.

Przedsigbiorczos¢ charakteryzuje si¢ duza réznorodnoscia. Osoby przedsigbiorcze sa
w stanie identyfikowac i wykorzystywaé roznorakie szanse pojawiajace si¢ w odmien-
nych kontekstach i rynkach o rézniej dynamice. Wybieraja oni przerézne mozliwosci
dojscia do wybranego celu, ktory wyznaczaja w odmienny dla siebie sposob. Przyktady
te pokazuja jedynie czg¢$¢ jej wymiarow (Gliniak, Gudkova, 2011).

Wedhug klasycznego ujecia Druckera przedsigbiorczo$¢ mozna rozumie¢ jako podej-
$cie do procesu zarzadzania, ktore polega na ,,wprowadzeniu innowacji do przysztego

7
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biznesu” z ,,najlepszym wykorzystaniem dostepnym zasobow”. Wedlug niego: ,,przed-
sigbiorca zawsze poszukuje zmiany, reaguje na nig i wykorzystuje ja jako okazj¢” (Druc-
ker, 1992). Wedtug wyzej podanej definicji istnieje powazny zwigzek pomigdzy przed-
sigbiorczo$cia, a innowacyjnoscia. Blawat (2003) zauwazyl, ze: ,typowymi aktami
przedsigbiorczosci sg, na przyktad zatozenie firmy i kierowanie jej rozwojem. Przedsig-
biorcze zachowanie si¢ jest jednak procesem, a nie jednorazowym aktem”. W definicji
tej podkreslony jest charakter przedsiebiorczosci jako ztozonego procesu, a nie pojedyn-
czego dzialania. Jedng z najbardziej aktualnych definicji przedsigbiorczoS$ci, zapropono-
wang przez Global Entrepreneurship Monitor jest ,,kazda proba utworzenia nowej firmy
lub nowego przedsiewzigcia, taka jak samozatrudnienie, nowa organizacja gospodarcza,
ekspansja istniejacej organizacji dokonana przez jednostke, zespdt ludzi lub istniejaca
organizacj¢” (Raport GEM, 2014). W swoich raportach Global Entrepreneurship Moni-
tor dokonuje analizy iloSciowej i1 jakosciowej wielu wskaznikow. Wsrod nich znajduja
si¢ osoby, ktore starajg si¢ rozpocza¢ biznes, poczatkujacy przedsigbiorcy, przedsigbior-
czo$¢ z koniecznosci, a takze zaawansowani przedsigbiorcy. Badania GEM maja na celu
zbadanie wplywu przedsigbiorczos$ci na rozwdj gospodarczy danego kraju (Luczka,

Rembiasz, 2016).

»Przedsiebiorczos¢ garazowa” jest to swoista esencja dzialan przedsigbiorczych.

W tym rodzaju pokazana jest sita innowacyjnego pomyshu, mocy pasji i zaangazowania.
Dzigki ktorym nowe pomysty zapoczatkowane w garazu rozwijaja si¢ dynamicznie
i osiggaja bardzo duze rozmiary. Garaz uznawany jest za poczatek rozwoju jednego ze
$wiadomych fenomenow przedsigbiorczosci — Doliny Krzemowej. Rozwoj przedsie-
biorstw w Dolinie Krzemowej opierat si¢ gldéwnie na technologiach wysoce zaawanso-
wanych i o duzym potencjale rozwoju, co pozwolito na wyjsciu z ,,garazu’ i znalezieniu
si¢ posrod jednych z najwigkszych przedsigbiorstw. ,,Garaz” jest tutaj metafora, to sym-
bol poczatkowej fazy rozwoju przedsiebiorstwa. Miejsce to moze by¢ kuchnig, piwnicg
czy dowolnym pokojem, w ktorym zatozyciele dziatalno$ci pracowali nad swoim po-
mystem biznesowymi tworzyli pierwsze produkty (Audia, Rider, 2005). Ogromny
wplyw na mozliwos¢ rozwoju przedsiebiorstwa garazowego ma pozyskana wczesniej
wiedza, dostep do cennych informacji, kontakty biznesowe, a takze poczucie wlasnej
skutecznosci.

Przedsigbiorczos$¢ intelektualna — zdefiniowat ja Kwiatkowski (2000), tworca pierw-
szej katedry Przedsigbiorczo$ci Intelektualnej UNESCO/ EOLLS. Wedtug niego to:
»tworzenie podstaw materialnego bogactwa z niematerialnej wiedzy; bogactwa jedno-
stek grup spotecznych, narodéw”. Wyodrebnit on kilka cech, ktdre wyrdzniajg przedsie-
biorcow intelektualnych:

— Rozbudowana i zréznicowana sie¢ kontaktow. Osoba zajmujaca si¢ przedsigbiorczo-
$cig intelektualng porusza si¢ w roznych srodowiskach tworzac i nawiagzujac nowe
relacje. Wraz ze wzrostem trwalo$ci nawigzywanych relacji ro$nie osiagniecie po-
tencjalnych korzysci.

— Zrbéznicowana baza wiedzy, ktora jest na biezaco poszerzana i zmieniana. Przedsig-
biorcy po przez taczenie skrajnych idei i eksperymentowanie w réznych dziedzinach
odkrywaja nowe mozliwosci tworzenia bogactwa. Zdolno$¢ abstrakcyjnego myslenia
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pozwala na integracj¢ procesu zbierania i przetwarzania informacji z procesem,

w ktérym dokonuje si¢ wybdr odpowiednich wariantow dziatania.

— Dziatanie w sposoéb glokalny, oznacza to zabiegi o charakterze lokalnym uwzgled-
niajac ich globalne uwarunkowania. Obecno$¢ w wielu §rodowiskach, a takze szero-
kie horyzonty poznawcze daja mozliwos¢ skutecznego wykorzystania szans pojawia-
jacych si¢ na rynku.

— Traktowanie przedsi¢biorczo$ci jako intelektualne wyzwanie. Osoba przedsigbiorcza
dzieki temu podejsciu zachowuje pewien dystans do roli petnionej w przedsigbior-
stwie.

— Umiej¢tno$¢ znalezienia si¢ w odpowiednim miejscu i czasie. Zdolno$¢ ta pozwala
na to, aby kazda z wybranych strategii przynosita wymierne rezultaty.

— Przywigzywanie wagi do rozwoju pracownikdéw i kwestii etycznych. Pozwala to na
identyfikacje z firma i cze§ciowa rezygnacj¢ z niezaleznego podejscia.

Kolejnym rodzajem przedsigbiorczosci jest przedsiebiorczo$¢ pasjonatow. Termin
ten odnosi si¢ do dziatan, ktére sg podejmowane przez osoby majace pasje i podazajace
za nig. Jej rola jest bycie zrodtem inspiracji, czynnikiem, ktéry motywuje, a takze spo-
sobem na zycie. Przyktadem moze by¢ osoba zajmujaca si¢ sportem i otwierajgca klub
fitness lub mito$nik kwiatoéw, ktoéry otwiera wlasng kwiaciarni¢ (Glinka i Gudkova,
2011).

Przedsigbiorczo$¢ spoteczna zostata zdefiniowana przez Roberts i Woods jako:
,»przedsiebiorczos$¢ spoteczna jako dziedzina znajduje si¢ w poczatkowej fazie swojego
rozwoju; niewiele w niej teorii i definicji, ale za to duzo motywacji i pasji”. Celem przed-
sigbiorczos$ci spotecznej jest aktywne poszukiwanie i wykorzystywanie szans, ktore
majg na celu rozwigzanie problemoéw spotecznych. Jedno z nich jest zwigzane z podej-
mowaniem dziatan innowacyjnych w stowarzyszeniach nienastawionych na zysk, np.
fundacja. Kolejnym réwnie waznym ujeciem przedsigbiorczosci spoteczne;j jest realiza-
cja przedsigwzie¢ biznesowych. Idea tych dziatan jest wykonywanie zadan spotecznych,
a wypracowany na tej podstawie zysk zazwyczaj przekazywany jest na cele spoleczne.
Zysk w tym przypadku jest indykatorem, ze prowadzona dziatalno$¢, ktora zmierza do
rozwigzania zamierzonych probleméw jest w przewaznej mierze samowystarczalna
(Glinka i Gudkova, 2011).

Nalezy wyrdzni¢ rowniez przedsigbiorczos¢ kobiet. Decyzja o poprowadzeniu dzia-
Talnosci przez kobiete jest uwarunkowana wigksza ilo$cia czynnikéw. Jednym z charak-
terystycznych motywow zaktadania wlasnego przedsigbiorstwa jest chg¢ ucieczki przez
tzw. ,,szklanym sufitem”, czyli problemami zwigzanymi z postrzeganiem plci (Glinka
i Gudkova, 2011).

Mozna wyr6zni¢ rowniez przedsiebiorczo$¢ rodzinng. Nie ma ona jednoznacznej de-
finicji ze wzgledu na odmienny charakter instytucji rodziny i przedsigbiorstwa (Safin,
2007). Mozna spotka¢ definicj¢ firmy rodzinnej: ,,jednostka, w ktorej dwoch lub wiecej
cztonkoéw rodziny dzieli pracg i wlasnos¢” (Jezak, 2004). Firmy rodzinne stanowig nie-
jako ciekawe $rodowisko edukacyjne, w ktorym moga by¢ formowane postawy i kom-
petencje potencjalnych przedsigbiorcow.
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Wyréznia si¢ rowniez przedsiebiorczo$¢ migdzynarodowa. Jest to identyfikacja i wy-
korzystywanie nadarzajacych si¢ okazji przez osoby przedsigbiorcze na arenie migdzy-
narodowej. Szanse w tym przypadku dotycza sprzedazy ustug i produktow, jak rowniez
pozyskiwania nowych zasobow oraz sposobow organizacji produkcji (Glinka 1 Gud-
kova, 2011). Przyktadem moze by¢ firma CCC, ktdra rozpoczeta swojg dziatalno$¢ na
polskim rynku, a obecnie jest znana na arenie mi¢dzynarodowe;j.

Przedsigbiorczo$¢ korporacyjng mozna zdefiniowac jako dziatania podejmowane
W juz istniejacych organizacjach przez pojedyncze osoby lub grupy osob. Ich cel to iden-
tyfikacja i wykorzystanie pojawiajacych si¢ na rynku szans oraz wprowadzenie modyfi-
kacji. Przedsiebiorcy korporacyjni §wiadomie podejmujg swoje wysitki w obrebie ist-
niejacych juz przedsigbiorstw, kieruje nimi poczucie bezpieczenstwa oraz wachlarz
mozliwosci jaki na do zaoferowania korporacja. Realizacja pomystu intraprzedsigbiorcy
jest czesto uzalezniona od technologii, wiedzy specjalistycznej oraz laboratoriow, ktore
istniejg w duzym przedsigbiorstwie (Glinka i Gudkova, 2011).

Mozna wypunktowac rowniez inne rodzaje przedsigbiorczosci, przy czym nie jest to
katalog zamkniety. Z biegiem czasu i w zmieniajacych si¢ okolicznosciach tworzg si¢
nowe przyktady dziatan i zachowan osob przedsigbiorczych.

2.1. Rola przedsiebiorcy w gospodarce

Przedsigbiorca to bardzo wazny uczestnik zycia gospodarczego. Osoby przedsiebior-
cze nie tylko odgrywaja wazng role, ale tez pobudzaja rozwdj gospodarki.
Przedsiebiorcy przyczyniajg si¢ do funkcjonowania i ksztaltowania rynku pracy.

Robig to po przez kreowanie nowych miejsc pracy zaro6wno dla siebie, swojej rodziny,

a takze innych osob zatrudnionych. Ich rolg jest rowniez wyznaczanie standardow panu-

jacych na rynku pracy. Wypetnianie tej funkcji przez przedsicbiorcow w ogromnej mie-

rze jest uzaleznione od uwarunkowan: prawnych, obcigzen finansowych, pozaptaco-
wych kosztow pracy, a takze od zdolnosci zarzadzania personelem, tworzenie relacji
pracownik- pracodawca oraz przekazywaniu uprawnien w przedsi¢biorstwie (Glinka

i Gudkova, 2011).

— Osoby przedsigbiorcze dajag mozliwos¢ pelnego wykorzystania dotychczas zaistnia-
lych zasobow i gwarantujg efektywnos$¢ na rynkach. Mali i $redni przedsiebiorcy naj-
czesciej nie maja jak tworzy¢ zasobow rezerwowych (takich jak: zasoby ludzkie, za-
soby materialne). Oznacza to, ze aby prowadzi¢ swoOj wlasny biznes musza
efektywnie wykorzystywa¢ to czym dysponujg. Podstawa podejmowania decyzji
tych przedsigbiorcow jest umiejetnos¢ przetwarzania i gromadzenia informacji, ktore
pojawiajg si¢ na rynkach. Aby zapewni¢ sobie przewage konkurencyjng przedsig-
biorcy tworzg i wykorzystuja wtasng wiedze. Sa odpowiedzialni rowniez za jak naj-
lepsze wykorzystanie zasobow, ktore istnieja juz na rynku (konkurencja).

— Przedsi¢biorca aby efektywnie prowadzi¢ swoja firm¢ akceptuje pewien poziom ry-
zyka. Osoby dziatajace na rynku, zaréwno przedsiebiorcy jak i menadzerowie nie sg
w stanie przewiedzie¢ na sto procent skutkow decyz;ji, dlatego biora na siebie ryzyko.
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Branie na siebie ryzyka to jedna z funkcji przypisanych przedsiebiorcy. Biorgc na
siebie odpowiedzialno$¢ osoby przedsi¢biorcze oczekujg wymiernych korzysci, np.:
wejscie na nowy rynek spowoduje zwickszenie obrotow, a wykorzystanie nowych
technologii zwigkszy ich konkurencyjno$¢ w poréwnaniu do innych firm.
Przedsiebiorcy odpowiedzialni sg za poprawne tacznie czynnikéw ekonomicznych.
Jak najwicksze wykorzystanie zasobow oznacza wlasciwe tgczenie wszystkich czyn-
nikow produkcji. Mozna je faczy¢ w sposob tradycyjny lub poszukiwaé nowych me-
tod na ich polaczenie czy tez innowacji. Mozna stwierdzi¢, ze kierunek w ktorym
podaza rynek zalezny jest od przedsi¢biorcy. To znaczy przedsigbiorcy odpowie-
dzialni sg za testowanie i tworzenie nowych procesow i produktow.

Rozw¢j lokalny jest zalezny od przedsiebiorcéw. Wptyw ten moze by¢ skierowany
nie tylko na sfere¢ gospodarcza, ale tez spoteczng. Zdarza si¢, ze juz jeden przedsig-
biorca moze wptynaé pozytywnie swoim dziataniem na $§rodowisko lokalne. Dobrze
dzialajaca firma daje mozliwos¢ zatrudnienia, sktania do otwierania innych przedsig-
biorstw, ktore sg z nim powigzane, np.: dostawcy surowcoéw, szkolki narciarskie
w poblizu wyciggu. Lokalni przedsi¢gbiorcy dostarczaja swego rodzaju impuls roz-
wojowy szczegdlnie jesli jego dziatanie wspierane sg przez wtadze lokalne.
Dziatania przedsigbiorcow moga zapewnic korzysci dla inwestoréw. Zarowno przed-
sigbiorcy dziatajacy w matej jak 1 duzej skali potrzebuja dodatkowego kapitatu, ktory
zapewni im prezny rozwoj firmy. Dlatego tez bardzo czg¢sto zawracaja si¢ do inwe-
storow. Dzialania jakie podejmuje firma oprocz korzysci dla swojej organizacji ge-
neruje profity dla inwestorow. Przedsi¢biorca moze liczy¢ nie tylko na zysk pie-
ni¢zny, ale takze czerpac¢ korzysci z celow ekologicznych lub spotecznych.
Elastyczno$¢ rynkow réwniez jest uzalezniona od przedsigbiorczosci. Rynek dzigki
dzialaniu przedsigbiorczym moze szybko reagowac nawet na niewielkie zmiany po-
pytowe. Jest to spowodowane rozpoznawaniem nowych szans i umiej¢tnosci maja-
cych na celu zmobilizowanie réznych zasobdéw i ich optymalne wykorzystanie.
W zwiazku ze zmianami popytu przedsigbiorczo$¢ umozliwia szybka zmiang oferty
rynkowej i jej dopasowanie do aktualnego poziomu. Wtasnie takie szybkie identyfi-
kowanie szans jest odpowiedzialne za stabilnos¢ i elastyczno$¢ rynku.
Wypracowanie nowoczesnych rozwigzan organizacyjnych oraz innowacji w zarza-
dzaniu jest uzaleznione od przedsi¢biorczosci jednostek. Zaroéwno przedsigbiorcow
indywidualnych jak i pracownikéw korporacji. Przedsiebiorczo$¢ korporacyjna przy-
czynia si¢ do uelastycznienia jest struktur, a takze powicksza jej konkurencyjno$¢ na
rynkach. Zdarza sig, ze przedsigbiorczy przejmuja czgs¢ funkcji duzych korporacji
(outsourcing). Sfera ustug odpowiedzialna za szybkos¢ i elastyczno$¢ dziatania roz-
rasta si¢ w ten sposob, a takze granice, ktore dzielg przedsigbiorstwo i jego otoczenie
coraz bardziej si¢ zacieraja.

Rozwdj gospodarczy nie moglby sie odbywaé bez przedsigbiorczosci. Poziom roz-
woju i ksztalt gospodarki uzalezniony jest od tworzenia i rozwijania nowych przed-
sigbiorstw. Najwazniejsza rola w gospodarce odgrywaja te firmy, ktore sa odpowie-
dzialne za innowacyjne rozwigzania i w ten sposob kreuja nowa jako$¢ calego
systemu (Glinka i Gudkova, 2011).
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2.2. Przedsiebiorczos¢ jako proces

Przedsiebiorczo$¢ jest procesem polegajacym na identyfikacji i realizacji szans, ktore
pojawiaja si¢ w otoczeniu. Ten obszar biznesowy nie uwzglgdnia stagnacji. Zatrzymanie
w rozwoju lub kierowanie si¢ utartg $ciezkg prowadzi do nieuchronnej porazki w tej
dziedzinie (Grodek-Szostak i in. 2017).

Przedsiebiorczo$¢ moze by¢ ukazana za pomocag modelu. Jednym z nich jest model
Timmonsa. Model ten ztozony jest z trzech gléwnych elementdw, takich jak: szansa,
zasoby 1 zespot. Pomiedzy tymi trzema elementami powinna panowaé rownowaga
i dopasowanie. Timmons aby wyjasni¢ swoj schemat uzyt ,,metafory zonglera”. To zna-
czy, ze zongler podejmuje probe polegajaca na utrzymaniu trzech kul symbolizujgcych
proces przedsiebiorczy. Kulg o najwickszej wadze jest ta powigzana z szansg. Aby roz-
pocza¢ proces przedsiebiorczy nalezy zidentyfikowaé szanse pojawiajace si¢ na rynku,
aby je wykorzysta¢ pozyskuje si¢ niezbedne zasoby i tworze nowy zespot. Tym samym
kula druga i trzecia zaczyna by¢ réwnie wazna co pierwsza. Wilasciwe zbilansowanie
wszystkich trzech kul to gwarancja zonglera -przedsigbiorcy na rynku (Timmons, 1999).

Najwiekszy wptyw na proces przedsigbiorczy ma szansa. Potencjat rozwojowy no-
wego przedsigwziecia zalezy od jej oceny. Inng kategorig rozpoczecia nowego przedsie-
wzigcia jest pomyst (Szelag-Sikora i in. 2019; Niemiec i in. 2019; Grodek-Szostak 1 in.
2019). Pomystem moze by¢ ciekawy produkt Iub ustuga, ktora idealnie zaspokaja po-
trzeby danej grupy klientow. Taka idea jednak moze nie odnalez¢ si¢ na rynku. Jedna
z przyczyn moze by¢ niewystarczajaca know-how lub niewlasciwe rozplanowanie
w czasie. Zaréwno szanse jak i pomyst maja wazng role w procesie przedsigbiorczym
(Checinska-Kopiec i in. 2018). Istotne jest, aby obydwa istniaty réwnolegle i byty do
siebie odpowiednio dopasowane (Glinka i Gudkova, 2011).

Jednym z podstawowych czynnikoéw ptywajacych na sukces przedsigbiorstwa jest
zespol. Juz na samym poczatku dzialalnosci firmy nalezy rozpatrze¢ dziatanie indywi-
dualne lub w zespole. Posiadanie wspolnikoéw ma wiele zalet. Mogg oni udostepnié
swoje doswiadczenie 1 wiedzg, istniejacg sie¢ kontaktow, finansowanie, dostep do bazy
klientow jak rowniez wsparcie w problematycznych sytuacjach. Jednoczes$nie posiada-
nie wspolnikow wigze si¢ z poznaniem ich pogladow, wizji rozwoju firmy, stopnia za-
angazowania finansowego i emocjonalnego, a takze sposobu podzialu obowiazkow i zy-
skéw. Przy tworzeniu zespotu nalezy zwroci¢ uwage na kwalifikacje zawodowe
i doswiadczenia, poziom motywacji i zaangazowania, umiejetno$¢ pracy w zespole,
a takze zdolno$¢ przystosowania do nowych warunkow (Glinka i Gudkova, 2011).
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Przywodziwo

L=
A — Zasoby

Kreatywnoscé hr\ /ﬁ Przywodztwo

Zespol

Rysunek 1. Gtéwne elementy procesu przedsigbiorczego

Zrédio: Timmons, 1999

Aby skutecznie wykorzysta¢ szanse rynkowg przedsiebiorca musi pozyska¢ odpo-
wiednig liczbe zasobow zaréwno materialnych jak i niematerialnych. Zasoby materialne
to glownie $rodki finansowe, maszyny, nieruchomosci, surowce. Natomiast niemate-
rialne to miedzy innymi: pracownicy, poziom wiedzy, procedury, a takze sposob na biz-
nes. Jednym z powszechnie znanych mitéw przedsigbiorczosci jest to, ze juz w momen-
cie rozpoczynania biznesu nalezy dysponowaé wszystkimi zasobami. Wedlug
Dollingera (Dollinger i in. 2010) wyr6znia si¢ sze$¢ najwazniejszych zasobow przedsig-
biorstwa. Na ich okreslenie istnieje akronim (z jezyka angielskiego PROFIT). Sg to:

— zasoby fizyczne ,,(physical)”,

— reputacja na rynku ,,(reputation)”,

— zasoby organizacyjne ,,(organizatlional)”,

— zasoby finansowe ,,(financial)”,

— zasoby intelektualne i ludzkie ,,(intellectual & human)”,
— zasoby technologiczne(technological)”.

Zasoby mozna oceni¢ na podstawie czterech bardzo waznych kryteriow:

— warto$¢, czyli mozliwosci jakie daje zasob,

— rzadko$¢, czyli wynikanie zasobu ze specjalnego charakteru, ograniczen w wystepo-
waniu lub bardzo duzych kosztow,

— trudno$¢ w skopiowaniu — ma zrédta w kontekscie spoteczno-kulturowym, wcze-
$niejszych uwarunkowaniach lub ochronie prawnej,

— substytucyjnos¢, czyli mozliwos¢ zastapienia jednego zasobu drugim.
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Tabela 1 prezentuje oceng¢ potencjatu szesciu zasobéw (PROFIT) biorgec pod uwage
cztery wymienione wczesniej kryteria.

Tabela 1. Ocena potencjatu zasobow strategicznych

Rodzaj zasobu Warto$é Rzadko$é Trudnos¢ w  Substytucyj-

skopiowaniu nos¢
Zasoby fizyczne tak czasami Nieczesto Czasami
Reputacja na rynku tak tak Tak Tak
Zasoby organizacyjne tak tak Tak Tak
Zasoby finansowe tak czasami Nie Nie
Zasoby intelektualne i ludzkie tak tak Zazwyczaj Czasami
Zasoby technologiczne tak czasami Czasami Czasami

Zrédlo: Dollinger, 2010

Osoba przedsicbiorcza powinna pamigtac, ze proces przedsi¢biorczy ma charakter
ciaggly. Wigze si¢ to z nieustannym dbaniem o zréwnowazenie elementow, ktdre tworzg
ten proces — szansy, zespolu i zasobu. Przedsigbiorca powinien wykazywac zdolnosci
przywodcze motywujac do dziatania swoich pracownikow. Proces przedsigbiorczy moze
zaburzy¢ zidentyfikowane zagrozenie lub problem wystepujacy w organizacji. Wymagane
sa wtedy dziatania majace na celu osiggniecie ponownej harmonii. Brak reakcji na bodzce
zewnetrzne i wewngtrzne lub utrzymanie pozornej rownowagi prowadzi do porazki.

Proces przedsigbiorczy moze by¢ rowniez okre§lany za pomoca pewnych etapow.
Wedkug Gliniak i Gudkova sg to:

identyfikacja szansy,

— uszczegolowienie istniejacej koncepcji biznesu,

— prawidlowe szacowanie majgce na celu zapewnienie odpowiedniej ilo$ci zasobow,

— wejscie w zycie pomyshu na biznes i zarzgdzanie nowym przedsigbiorstwem, zarza-
dzanie rozwojem firmy i ,,zbieranie plonow”.

Sukces w procesie przedsiebiorczym uzalezniony jest nie tylko od szansy zespotu
i zasobow, ale takze od osiggnigtej przewagi strategicznej. Narzedziem, ktore pozwala
to osiggnac jest biznesplan, ktory dobrze stworzony jest pewnym rodzajem planu ula-
twiajacym dojscie do okreslonych rezultatow.

2.3. Uwarunkowania przedsi¢biorczosci akademickiej

Przedsigbiorczos¢ akademicka moze by¢ rozwijana w réznych formach, miedzy in-
nymi jako:
— wspoltpraca w zakresie ksztalcenia,
— organizacji wspdlnych programéw badawczych,
— tworzenie firm przez pracownikdw naukowych, studentow i absolwentow uczelni.
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Najwazniejsze dla przedsigbiorczo$ci akademickiej sg kreatywne postawy $rodowi-
ska naukowego oraz wykorzystanie efektow ich pracy w przedsiebiorstwie. Wazna rolg
w tym rodzaju aktywnosci petni ksztaltowanie postaw otwartych na samozatrudnienie
1 przedsigbiorczo$¢ wsrdd studentow i pracownikdéw uczelni wyzszych (Luczka i Rem-
biasz, 2016).

Uwarunkowanie przedsigbiorczosci akademickiej zalezne sg od barier istniejacych
w polskiej gospodarce. Wedlug Luczki najwazniejszymi barierami sg:

— prawna,

— zarzadzania,
— ekonomiczna,
— spoteczna,

— edukacyjna.

Wedtug przytoczonego uprzednio autora pomimo wieloletniej tradycji przedsigbior-
czo$ci w Polsce nadal wystepuje negatywny sposob przedstawiania przedsigbiorcy.
W opiniach osoba przedsigbiorcza czgsto postrzegana jest jako nieprzestrzegajaca
prawa, pracujaca tyle samo co inni, a uzyskujaca znacznie wigksze dochody. Wspolcze-
$nie zbyt mato uwagi poswigca si¢ roli matych i $rednich przedsigbiorstw w gospodarce,
ksztattowaniu postaw 0sob przedsigbiorczych oraz edukacji, ktora ma na celu samo-
dzielne myslenie. Istnieje wiele sposobow klasyfikacji determinantéw pozwalajacych na
powstanie 1 rozwoj przedsigbiorczoséci akademickiej. Wedtug Piroga (2016) sg to:

— podstawowe warto$ci makroekonomiczne,

— uwarunkowania spoteczne,

— dos$wiadczenie 1 wyksztalcenie,

— cechy przypisywane indywidualnej jednostce.

Peters 1 in. (2007) opracowali r6zng klasyfikacj¢ determinantow. Model ten opiera
si¢ na przegladzie innych podejs¢ do przedsigbiorczosci akademickiej. Przypisano czyn-
niki i cechy zamiaru bycia samodzielnym oraz intencje przedsigbiorczych studentow.

Autorzy wyzej przedstawionego schematu zauwazyli, ze aby wspierac przedsigbior-
czo$¢ w Srodowiskach akademickich powinno si¢ stymulowac cheé¢ zalozenia wlasnego
przedsiebiorstwa. Wedtug ich badan studenci stwierdzili, ze na wybor ich decyzji ma
wplyw wyksztatcenie oraz dotychczas zdobyte doswiadczenie zawodowe. Wazng rolg
uczelni w procesie przedsiebiorczosci akademickiej podkreslili Dabrowska i Skowron.
Wedlug nich jednym z najwazniejszych zadan uczelni powinno by¢ wspieranie przeja-
wow przedsigbiorczosci, aby zacheci¢ studenta do wykorzystania szans, ktore pojawiaja
si¢ na rynku. Prowadzi to do tworzenia wlasnych przedsigbiorstw. Wazne jest rowniez
tworzenie pewnego rodzaju klimatu dla przedsigbiorczosci na rynku regionalnym jak
rowniez lokalnym. (Dagbrowska i Skowron, 2015).
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Cechy osobowe

Dane ogolne:

- wydzriati uczelma

- pled

- wiek

- sem estr studiow

- szkolyukoficzone

- obrany cel w przysziosci
- doswiadezenie zawodowe

Cechvi zdolnosci:
- duchinnowacyjnosc
- gotowost do ponoszema ryzyvka

- wiedza i cheé jgj zdobywania stosunek do sam odzielnosci
- ofientacja na prace

- dazenie do niezaleinosci

- umigjetnosciw zakresie orgamzaciii
planowama

intencie przedsiebiorcze

Czynniki zewnetrzne
- wplyw otoczenia
- rozpoznane bariery

Imagze sam odzielnosci

- rozpoznane srodki pomocowe
- przyklady przedsiebiorcz osel
- czytniki m akro-i mikroekonomiczne

Rysunek 2. Cechy i czynniki zamiaru bycia samodzielnym oraz intencji przedsigbiorczych
studentow

Zrédlo: Peters i in., 2007

Waznym uwarunkowaniem przedsi¢gbiorczosci akademickiej jest wdrozenie odpo-
wiednich programow edukacyjnych. Buchta i Jakubiak (2014) na podstawie wynikow
badan, ktore przeprowadzili wérdd polskich i czeskich studentow wskazali wazne roz-
bieznosci w podejsciu do motywow 1 intencji dzialan przedsigbiorczych. Wedtug Po-
znanskiej ,.istnieje konieczno$¢ do wprowadzenia wielu zmian w systemie funkcjono-
wania wielu uczelni, w szczegodlnosci w zakresie poprawy oferty programowej, jak
i rozwoju infrastruktury wspierania przedsigbiorczosci” (Poznanska, 2014).

Bardzo wazne w tym konteks$cie jest wigczenie zagadnien zwigzanych z przedsig-
biorczo$cia, komercjalizacja nauki i technologii. Uczelnie réwniez ze swojej strony
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powinny wspolpracowaé z osobami, ktore zajmujg si¢ praktyka gospodarczg w szcze-
gbInosci przedsigbiorcami. Poznanska uzywa przyktadéw ze Standéw Zjednoczonych,
gdzie MIT (Massachusets Institute of Technology) jest zwiazany z przedsigbiorstwami,
ktore zostaty zatozone przez jej pracownikow lub absolwentow (Poznanska, 2014).

Problem przedsi¢biorczosci akademickiej jest dos¢ ztozony, jednakze punktem wyj-
Scia dla wszystkich rozwazan powinno by¢ propagowanie samodzielnoséci 1 przedsie-
biorczo$ci wsrod studentow przez uczelnie wyzsze.
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3. PRZEDSIEBIORCZOSC POSTRZEGANA PRZEZ STUDENTOW
— WYNIKI BADAN

Badania przeprowadzone byty w dwdch grupach badawczych. Pierwsza byli studenci
z Panstwowej Wyzszej Szkoty Zawodowej w Oswigcimiu, drugg studenci z Uniwersy-
tetu Rolniczego w Krakowie. W przeprowadzonych badaniach bralo udziat 83 ankieto-
wanych z PWSZ i 250 z UR, facznie zostalo przebadanych 333 osoby.

Pierwsze pytanie dotyczyto kierunkow studiow. W badaniu uczestniczyli studenci
Panstwowej Wyzszej Szkoly Zawodowej z kierunkéw: Zarzadzanie i Inzynieria Produk-
cji, Zarzadzanie, Filologia Angielska. Uczniowie z Uniwersytetu Rolniczego, ktorzy
brali udziat w badaniu ksztalcg si¢ na kierunkach: Zarzadzanie i Inzynieria Produkc;i,
Technika Rolna i Le$na, Odnawialne Zrodta Energii i Gospodarka Odpadami, Transport
i Logistyka. Najwigksza strukture procentowg osob badanych stanowili studenci Zarza-
dzania i Inzynierii Produkcji, 63,86% - Oswiecim, 49,6% - Krakéw. Przebadane osoby
z kierunkéw Zarzadzanie i Filologia Angielska na PWSZ stanowili tacznie 36,14%
pierwszej grupy badawczej. Respondenci z UR uczacy si¢ na kierunkach Technika Rolna
i Le$na, Odnawialne Zrodta Energii i Gospodarka Odpadami, Transport i Logistyka sta-
nowili facznie 50,4% respondentow. Rozklad odpowiedzi przedstawia si¢ nastgpujaco

(rys. 3):

03.86%
49,60%
28.80%  ®EOswiecim
—
10.28% 16.87% 16.80% Krakow
ZIp Zalzadzal]le Filologia OZEiGO Transport i
angielska logistyka

Rysunek 3. Struktura procentowa studentéw poszczegdlnych kierunkow studiow
w danym miescie

Zrédlo: badania wlasne
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Pytanie drugie dotyczyto roku studiéw, na ktorym znajduja si¢ dane osoby. Studenci
z O$wiecimia na III roku studiéw stanowili najwiekszy odsetek procentowy (rys. 4) spo-
$réd pierwszej badanej grupy — 46,99%. Na drugiej pozycji byli uczniowie z IV roku -
32,53%. Osoby poddane badaniu w Krakowie to gtéwnie studenci I i II roku, wynosili —
100% ankietowanych.

58.40%

46.99%

41,60%
32,53% H Oswiecim
H Krakow
19.28%
’ 0,00% 0.00% 0,00%
T 1A%

v

Rysunek 4. Struktura procentowa jednostek bedacych na okreslonym roku studiow

Zrédlo: badania wlasne

Kolejne pytanie dotyczylo charakteru studidow. W ankietach brali udziat studenci sta-
cjonarni i niestacjonarni. Grupa badawcza studentéw z Oswiecimia w 100% ksztalci si¢
stacjonarnie (rys. 5), natomiast sposrod studentow z Krakowa 72,4% uczeszcza na zaje-
cia w trybie stacjonarnym. Pozostata czes¢ respondentow z Uniwersytetu Rolniczego
ksztalci si¢ niestacjonarnie.

Jedno z pytan dotyczyto czy dany respondent zatrudniony jest w chwili wypetniania
ankiety na umowe o prace. Nieznacznie ponad 12% studentéw z Oswigcimia jest zatrud-
nionych na etacie (rys. 6). Ponad dwa razy wigcej — 25,6% ankietowanych z Krakowa
rowniez jest zatrudnionych na umowe o prace. Pokazana na rysunku dysproporcja moze
wynika¢ z réoznych czynnikéw. Pierwsza wazng zmienng jest wielko$¢ rynku pracy
w danym miescie. Kolejng rownie wazng jest procent studentow z Krakowa studiujacych
niestacjonarnie. W zwigzku z uczestnictwem na zajeciach w trybie weekendowym jest
im o wiele latwiej podja¢ statg prace w petnym lub niepelnym wymierze godzin, a takze
potrzebuja statego dochodu by mdc optaci¢ samemu studia.
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Rysunek 5. Struktura procentowa rodzaju studiow

Zrédlo: badania wlasne
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Rysunek 6. Struktura procentowa osob zatrudnionych na etacie

Zrédio: badania wlasne

Nastepne pytanie zadane w ankiecie dotyczylo procentowej struktury osob, ktore
w chwili wypetniania ankiety sg zatrudnione dorywczo. Sposrod oséb odpowiadajacych
na to pytanie prawie 35% ankietowanych z O$wigcimia (rys. 7) pracuje w trybie doryw-
czym. 23,2% studentéw z Krakowa rowniez wybiera taka forme zatrudnienia. Studiujac
w trybie stacjonarnym dorywcza forma zatrudnienia jest korzystna zarowno dla studen-
tow jak i dla pracodawcow. Studenci nie muszg by¢ dyspozycyjni w pelnym wymiarze
godzin, a jedynie w wybrane przez siebie dni. Pracodawcy rowniez korzystaja na tym
rozwigzaniu, poniewaz przy zatrudnieniu studenta do 26 roku zycia nie muszg odprowa-
dza¢ czgsci sktadek.
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Rysunek 7. Struktura procentowa 0sob zatrudnionych dorywczo

Zrédlo: badania wlasne

3.1. Umiejetnosci i cechy osoby przedsiebiorczej

W ankiecie zostato zadane pytanie: Jakie sa wedtug Pani/Pana najwazniejsze cechy
osoby przedsigbiorczej? Respondenci mogli wybiera¢ sposrdd 7 mozliwych odpowiedzi.
Trzema najczgséciej wybieranymi odpowiedziami, zaréwno przez studentéw z Oswigci-
mia, jak i Krakowa byly: kreatywno$¢, ambicja, rzetelnos¢. Jak wida¢ ankietowani do-
ceniajg wartos$¢ jakg wigze ze sobg bycie osobg kreatywna, w obu grupach odpowiedz tg
zaznaczylo prawie 87% studentow (rys. 8). Grupy badawcze docenily takze ambicje,
ponad 70% wszystkich studentéw stwierdzito, ze jest ona pozadang cechg u osoby przed-
sigbiorczej. Duza czes¢ studentow wskazata takze na rzetelno$é: 57,83% sposrod ankie-
towanych na PWSZ, a takze prawie 50% ankietowanych na Uniwersytecie Rolniczym.
Mniejsza wartos$¢ przypisano cechom takim jak aktywnos$¢ i samodzielnos¢, odpowiedzi
te byly zaznaczone w 36-38% zebranych ankiet. Najmniej istotng cecha osoby przedsig-
biorczej wedtug obu badanych jest punktualnos¢, w pierwszej grupie odpowiedz tg za-
znaczyto 9,64% badanych studentéw, w drugiej warto$¢ ta byta wyzsza o niecate
2 punkty procentowe. Ostatnig mozliwa odpowiedzia na pytanie byta odpowiedz ,,inne,,,
w ktorej nalezato dopisa¢ swoje spostrzezenia. Zostala ona wybrana przez nielicznych
ankietowanych, wpisane odpowiedzi to m. in.:

— pewnos¢ siebie,

— komunikatywnos¢,

— zaradno$c¢,

— optymizm i dynamizm dziatania,

— umiejetno$¢ radzenia sobie z zawitosciami i komplikacjami przy prowadzeniu wia-
snego biznesu,
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— asertywnosc,

— odpowiedzialnos¢,

— charyzma,

— samodzielny rozwdj w danej dziedzinie.
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Rysunek 8. Struktura procentowa odpowiedzi na pytanie o najwazniejsze cechy osoby
przedsigbiorczej

Zrédlo: badania wlasne

Kolejne zadane pytanie brzmiato nastepujaco: Jakie sag wedlug Pani/Pana najwazniej-
sze umiejetnosci osoby przedsiebiorczej? Respondenci mogli wybraé trzy odpowiedzi,
przypisujac kazdej odpowiednig wage: 3 - najwazniejsza umiejetnosé, 2- wazna umie-
jetno$é, 1-mniej istotna umiejetnos$¢. Ponizej znajduje si¢ wykres prezentujacy Srednig
warto$¢ wag dla poszczegolnych odpowiedzi w podziatem na 2 grupy badawcze. Stu-
denci z O$wigcimia wskazywali jako najwazniejsza umiej¢tno$é wspodtpracy z innymi
ludZmi, $rednia waga dla tej odpowiedzi to 2,09 (rys. 9). Najnizsza srednia waga 1,77
zostala przypisana umiejetnosci szybkiego uczenia si¢. Respondenci z Krakowa wska-
zywali jako jedng z najwazniejszych umiejetno$¢ odnajdywania si¢ w nowej sytuacji,
srednia waga dla tej odpowiedzi to 2,12. Umiej¢tnos¢ pracy pod presja czasu to odpo-
wiedz, ktora wedhug studentow z Krakowa jest najmnie;j istotng sposrod wymienionych
odpowiedzi- $rednia waga to 1,88. Zaden z respondentéw nie zaznaczyt odpowiedzi
»inne”. Rozklad $rednich wag w przypadku tego pytania nie byl zbyt zréznicowany,
jednak mozna zauwazy¢ pewne prawidtowosci. Umiejgtno$¢ pracy pod presja czasu oraz
umiejetno$é szybkiego uczenia si¢ w przypadku obu ankietowanych grup maja srednig
wage ponizej 2. Moze to wskazywaé, ze duza cze$¢ respondentdw uwaza powyzsze
umiejetnosci za mniej znaczace niz inne wymienione w ankiecie. Rowniez dwie odpo-
wiedzi maja w obu przypadkach $rednig powyzej 2. Sa to umiej¢tno$é wspotpracy z in-
nymi ludzmi oraz umiejetno$¢ odnajdywania si¢ w nowej sytuacji. Odpowiedzi te wska-
zuja jak wazna wedlug respondentow jest komunikacja z innymi osobami, a takze
dostosowywanie si¢ do aktualnie panujacych warunkow.
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Rysunek 9. Srednia warto$¢ wag przypisana odpowiedziom na pytanie o umiejetnosci
osoby przedsigbiorczej

Zrédlo: badania wlasne
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Rysunek 10. §rednia warto$¢ wag przypisana odpowiedziom na pytanie
o znajomos$¢ technik irynku

Zrédlo: badania wlasne
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Kolejne zadane w ankiecie pytanie dotyczyto znajomosci technik i rynku. Wedhug
studentdw z obu uczelni najwazniejsza jest znajomos¢ rynku i branzy w jakiej zamierza
prowadzi¢ wlasna dziatalno$¢ gospodarcza. Srednia przypisana warto$é dla tej odpowie-
dzi byta wigksza lub rowna 2,65 (rys. 10). Wedtug badanych studentéw najmniej istotng
jest znajomo$¢ obstugi komputera i internetu - w obu przypadkach $rednia warto$¢ wy-
niosta ponizej 1,5.

3.2. Dzialania i czynniki zache¢cajace do prowadzenia dzialalnoSci

Jedno z pytan miato na celu uzyskanie odpowiedzi dotyczacych kwestii dziatan, ktore
powinna podjaé osoba, ktdra planuje zatozenie wtasnej dziatalno$ci. Najwyzsza Srednig
z wag uzyskata odpowiedz ,,Rozpoznanie branzy oraz rynku”. W pierwszej grupie $red-
nia ta wyniosta 2,27, natomiast w drugiej grupie 2,34 (rys. 11). Najnizsza $rednia
w przypadku obu grup rowniez byta taka sama. ,,Zglebianie technik promoc;ji przedsie-
biorstwa przez klientéw”, ta odpowiedz otrzymata odpowiednio wagi 1,27 w pierwszej
grupie oraz 1,34 w drugiej grupie. Co do innych odpowiedzi studenci z poszczegdlnych
uczelni byli mniej zgodni, Srednie wazone powyzej 2 otrzymaly jeszcze dwie odpowie-
dzi. Wsrod respondentow z grupy badawczej z Oswigcimia odpowiedz ,,Zapoznanie si¢
z wymogami prawnymi” otrzymato §rednig 2,08, natomiast w grupie z Krakowa ,,Doko-
nanie prognozy ponoszonych kosztéw i obliczanie progu rentownosci,, uzyskato srednia

w wysokos$ci 2,11.
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Rysunek 11. $rednia warto$¢ wag przypisana odpowiedziom na pytanie
o dziatania przy rozpoczgciu dziatalnosci gospodarczej

Zrédlo: badania wlasne
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Kolejne pytanie brzmialo: jakie sa najwazniejsze czynniki, ktore sktaniaja do zatoze-
nia dziatalno$ci gospodarczej. Odpowiedzi w tym sondazu réwniez zostaty porownane
na zasadzie $redniej wag z obydwu uczelni. Na najwyzszej pozycji, ze $rednig 2,37
w Krakowie 1 2,22w Os$wigcimiu uksztattowaty si¢ najwyzsze zarobki (rys. 12). Ludzie
milodzi sg przekonani, ze wlasna dziatalno$¢ da im mozliwosci lepszych zarobkow, a co
za tym idzie zycia na poziomie. RoOwniez wariant: ,,che¢ zrealizowania swojego autor-
skiego pomystu” uzyskat srednig wag powyzej 2,08.Jest to dobry wynik, ktéry §wiadczy
o checi rozwoju wsrod mtodych, jak rowniez o innowacyjnych pomystach, ktére chcg
wecieli¢ w zycie.

Odpowiedzi ,elastyczne godziny pracy” i ,,che¢ podejmowania wyzwan” uzyskaty
najmniejsze $rednie. Mieszczg si¢ one w przedziale wag 1,54 — 1,74.S3 to jedne z mniej
istotnych czynnikéw sktaniajgcych do zatozenia dziatalnosci gospodarcze;.

3 Qswiecim
_ BKrakdw

Elastyczie  Wyzsze zarobki Brak nadzomn  Pragnnienie Cheé Cheé

godziny pracy przelozonege byeia zrealizownnia  podejmowania
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przez otoczenie  antorskiego
ponysia

Rysunek 12. Srednia warto$¢ wag przypisana odpowiedziom na pytanie
o czynniki sktaniajace do zatozenia dziatalno$ci gospodarczej

Zrédlo: badania wlasne

Nastepne pytanie przedstawia procentowy rozktad odpowiedzi na pytanie: czy moz-
liwe jest prowadzenia wiasnej dziatalnosci gospodarczej bez posiadania wykwalifiko-
wania i specjalizacji w dziedzinie, ktérej dotyczy dziatalnos¢. Uzyskane wyniki sg bar-
dzo zadziwiajace, poniewaz w przypadku studentéw z PWSZ 53,01% i uczniow UR
55,6% wyniosta odpowiedz twierdzaca — tak jest to mozliwe (rys. 13). Jest to wynik
zdumiewajacy, gdyz ponad polowa ankietowanych uwaza, ze do prowadzenia
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dziatalno$ci nie potrzebna jest wiedza oraz umiejetnosci zwigzane z zakresem prowa-
dzonej firmy.

35.60%

o 44 A0%

B Odwiecim
BErakdw

Tak Mie

Rysunek 13. Struktura procentowa odpowiedzi na pytanie czy mozliwe jest prowadzenie
wlasnej dziatalno$ci gospodarczej bez posiadania wykwalifikowania i specjalizacji
w dziedzinie, ktdrej dotyczy dziatalnosé¢

Zrédlo: badania wlasne

Kolejne pytanie dotyczylo najwazniejszych aspektow przy prowadzeniu wiasnej
dziatalno$ci. Tu rowniez badani mieli mozliwo$¢ wyboru trzech wariantéw przyporzad-
kowujac im odpowiednio skale: 3 —najwazniejsze, 2 — wazne, 1 — mniej istotne. Podczas
porownywania wynikdéw na pierwszym miejscu wytonita si¢ odpowiedz: ,,obstuga pod-
stawowych programéw biurowych — edytor tekstowy, arkusz kalkulacyjny”. Miata ona
warto$¢ 2,49 posrod badanych na PWSZ 12,35 wsérdd studentow UR (rys. 14). Na drugiej
pozycji z nieco nizszym wynikiem, ale rowniez $rednia wag powyzej 2 uplasowata si¢
odpowiedz: ,,obstuga programéw rachunkowos$ci”. Wysoka $rednia w obu wariantach
nie jest zadziwiajaca. Obstuga programow komputerowych jak rowniez specjalistycz-
nych aplikacji do ksiegowania jest niezbedna do prowadzenia wigkszos$ci firm. Umiejet-
no$¢ prowadzenia ksiggowos$ci, mozliwo§¢ samodzielnego robienia analiz, statystyk
znacznie przyczynia si¢ do szybkiego sprawdzania i kontroli istniejagcego przedsigbior-
stwa, a co za tym idzie bycia niezaleznym w swojej branzy.

Najnizej w rankingu wypadly odpowiedzi: ,,media spoteczno$ciowe” i ,,portale biz-
nesowe”. Ich §rednia miescita si¢ w przedziale 1,49 — 1,69. Jest to bardzo niska pozycja.
Oznacza, ze zaledwie potowa 0sob ankietowanych uwaza, ze te aspekty technologiczne
sg wazne 1 mogg przyczyni¢ si¢ do poprawy stanu firmy.
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Rysunek 14. Srednia warto$é¢ wag przypisana odpowiedziom na pytanie o najwazniejsze
aspekty technologiczne przy prowadzeniu wtasnej dziatalnosci

Zrédlo: badania wlasne

Pytanie odno$nie wyksztalcenia jakie powinien mie¢ potencjalny przedsigbiorca
mialo pi¢¢ mozliwych odpowiedzi: podstawowe, §rednie, wyzsze, zawodowe, wyksztal-
cenie nie jest wazne przy prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej. Ostatni wariant odpo-
wiedzi cieszyl si¢ najwigksza popularno$cia wérdd przebadanych oséb. Zaréwno stu-
denci z PWSZ jak i UR wybrali tg opcje. 67,47% ankietowanych z O$wiecimia i 51,2%
studentéw z Krakowa (rys. 15). uwaza, ze wyksztalcenie nie jest wazne przy prowadze-
niu dziatalnosci gospodarczej. Obecnie bardziej liczy si¢ che¢ pozyskiwania wiedzy,
umiejetnos$¢ odnajdywania si¢ w danej sytuacji i zaangazowanie. Bardzo wazna role od-
grywa takze doswiadczenie. To dzigki niemu mozemy patrze¢ na dang sprawe w od-
mienny sposob, gdyz mamy juz skale poréwnawcza. Stad osoby z do§wiadczeniem wie-
dzg jakich btedow unika¢, by utrzymac¢ wysoki poziom w swojej branzy.

Roéwniez pytanie o to czy znajomosc¢ jezykow obeych jest niezbgdna podczas prowa-
dzenia wtasnej dziatalno$ci gospodarczej ma ciekawy rozktad (rys. 16). Sg one prawie
rowne, jednak minimalng przewage uzyskata odpowiedz przeczaca. Studenci uwazaja,
ze znajomos¢ jezykow obcych nie jest niezbedna do prowadzenia wlasnej dziatalno$ci.
By¢ moze ten wariant uzyskat tak liczne poparcie ze wzglgdu na forme zadanego pyta-
nia. Nie jest to moze niezbedna umiejetnosc, ale na pewno bardzo przydatna i utatwia-
jaca dotarcie ze swoja oferta do wickszej liczby potencjalnych odbiorcéw ustugi. Row-
niez znajomos¢ jezykow obcych przydatna jest podczas obshugi wigkszosci programow
znajdujacych si¢ w firmach.
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Rysunek 15. Struktura procentowa odpowiedzi na pytanie jakie wyksztatcenie powinien
mie¢ przedsigbiorca

Zrédlo: badania wlasne
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Rysunek 16. Struktura procentowa odpowiedzi na pytanie czy znajomos$¢ jezykow obcych
jest niezb¢dna podczas prowadzenia wlasnej dziatalnosci gospodarczej

Zrédlo: badania wlasne
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3.3. Bariery przy zakladaniu firmy

Kolejne pytanie brzmiato: Jakie sg wedhug Pani/Pana czynniki, ktére mogg utrudniaé
prowadzenie wtasnego przedsigbiorstwa? Grupy respondentow mogly wybraé trzy od-
powiedzi przypisujac im okreslone wagi od 3 (najwazniejsza) do 1 (najmniej wazna).
Zardéwno dla studentow z PWSZ, jak 1 z UR czynnikiem, ktory najbardziej utrudnia pro-
wadzenie przedsigbiorstwa sa wysokie podatki i optaty z tym zwigzane (rys. 17). Zdania
sa zgodne rowniez co do 2 czynnika utrudniajacego prowadzenie wlasnej dziatalnosci
gospodarczej, jest to niezrozumiatly i skomplikowany system podatkowy i prawny. Tak
wysokie $rednie dla tych odpowiedzi (powyzej 2) spowodowane sg gldwnie stabg wie-
dzg o prowadzeniu przedsigbiorstwa od strony administracyjnej i prawnej. Nalezy zau-
wazy¢, ze studenci zdecydowanie mniej niz optat i biurokracji obawiajg si¢ ryzyka nie-
powodzenie lub braku wilasnych srodkow. W zwigzku a odpowiedziami udzielonymi
przez grupy badawcze mozna wywnioskowaé, ze mtodzi ludzie nie maja zaufania do
polskiego systemu administarcyjno-podatkowego i brak jego znajomos$ci stanowi
gléwna przeszkode w prowadzeniu wlasnego przedsicbiorstwa.
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Wysokie  Miemrozumialy i Konkurencjaze Wysokiervzyko Brak wlasnych Brak
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Rysunek 17. Srednia warto$¢ wag przypisana odpowiedziom na pytanie o czynniki utrud-
niajgce zatozenie whasnej dziatalnosci

Zrédlo: badania wlasne

W ankiecie zostato zadane pytanie o najwazniejsze czynniki, ktore odstraszaja przed
zalozeniem dziatalno$ci gospodarczej. Pierwsze miejsce ze znaczaca przewaga wsrod
odpowiedzi studentéw obu uczelni uzyskata §rednia wag przypisana wariantowi pierw-
szemu: wysokie ryzyko niepowodzenia, osiggneta wynik w granicach 2,5 (rys. 18).
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Na miejscu drugim, réwniez z wysoka $rednig, bo powyzej 2 uklasyfikowata si¢ odpo-
wiedz: poczucie odpowiedzialno$ci za zatrudnionych pracownikoéw. Obie odpowiedzi,
ktore znalazty sie¢ w czotdéwce mozna ze sobg potaczy¢. Mtlodzi ludzie boja si¢ ryzyko-
wac, nie potrafiag wziaé na siebie odpowiedzialnosci za drugiego cztowieka, a tym bar-
dziej za grup¢ ludzi zatrudnionych jako pracownicy w firmie. Najwigkszym Igkiem,
a zarazem barierg jest wysokie ryzyko niepowodzenia. Najmniejszg wage, bo zaledwie
nieco powyzej 1,5 przywigzuja do nienormowanego czasu pracy i konieczno$ci samo-
dyscypliny.
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mepowodzenia zodziny pracy samodvscypliny odwpoadzidaosa
Za zatruchienyeh

pracownikdw

Rysunek 18. $rednia warto$é wag przypisana odpowiedziom na pytanie o czynniki negujace
zatozenia wlasnej dziatalnosci

Zrédlo: badania wlasne

W odpowiedziach na pytanie: ktore z obowigzkoéw pracodawcy uwaza Pan/Pani
za najtrudniejsze do zrealizowania nalezalo zaznaczy¢ trzy dowolne warianty. Procen-
towy rozktad wykazuje znaczaca przewage dla wariantu: obowiazki wobec Urzegdu Skar-
bowego (rys. 19). Taka odpowiedz zaznaczylo 91,57% studentow z PWSZ i 86,6%
uczniow z UR. Mtodzi ludzie obawiaja sie, ze obowiagzki wobec Urzedu Skarbowego
moga ich szybko przerosnaé, co skutkuje niechecia do zakltadania swoich przedsig-
biorstw. Ponad potowa respondentow wybrata jako gtowna przeszkode: obowiazek pro-
wadzenia ewidencji ksiggowej, obowigzki wobec Zakladu Ubezpieczen Spotecznych
i obwigzki wzgledem pracownikoéw. W odpowiedziach mozna zauwazy¢ pewng zalez-
no$¢. Mtodzi ludzie nie potrafia odnalez¢ si¢ podczas rozmow w urzedach, maja stabo
rozwinigtg umiejetnos¢ komunikacji. Przerasta ich pewnie takze ilo$¢ dokumentdw jakie
musza wypetni¢ do kazdej instytucji, by w razie kontroli byto wszystko w porzadku.
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Najmniej odpowiedzi, bo w przedziale od 3,5 do 7,5% uzyskaty obowigzki gospoda-
rowania odpadami, a takze §wiadczenia wobec Gtéwnego Inspektora Danych Osobo-
wych.
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5542% 55200 % | Kraldw
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20,48%% 20,400
12,3055
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prowadzenia wobecUrzedu wobec Zakiadu wobeg wobec ZwWigzanez odpadarmi wobec
ewidencii  Skarbowego Ubezpieczehi pracownikéw — Gldwnego BHP Glownego
ksicgowe| Spotecznych Urzedu Inspektora
Statystycznege Danych
Osobowych

Rysunek 19. Struktura procentowa odpowiedzi na pytanie, ktore z obowiazkoéw
pracodawcy uwaza Pan/Pani za najtrudniejsze do zrealizowania

Zrédlo: badania wlasne

3.4. Instytucje i dofinansowania z UE

Jednym z zamierzen wyszczegolnionych w celach pracy bylo poznanie odpowiedzi
na temat instytucji i dofinansowan z Unii Europejskiej. Ze wsparcia unijnego mogg sko-
rzysta¢ osoby mtode, ktore w obecnej sytuacji pozostajg bez pracy. Nie jest to skompli-
kowana procedura. Nie trzeba pisa¢ wnioskéw o dofinansowanie, a jedynie wystarczy
zglosi¢ si¢ do specjalnej instytucji, ktora realizuje takie projekty i dostata juz dotacje na
pomoc innym. Grupa specjalistow analizuje potrzeby zawodowe, a w efekcie dostoso-
wuje odpowiedni plan dziatania, ktory pomaga przy znalezieniu pracy lub otworzeniu
wlasnej dziatalnosci. Na rynku dostepne sg szkolenia, poradnictwo psychologiczne,
a takze doradztwo zawodowe, ktore pomoze mtodym inwestorom uzyskac¢ dofinanso-
wanie. O tym, ze takie instytucje istnieja, $wiadczg wyniki ankietowanych (rys. 20).

Na pytanie: czy istniejg instytucje 1 fundacje, ktére pomagaja mtodym przedsigbior-
com studenci PWSZ i UR odpowiedzieli niemal identycznie. W obu przypadkach odpo-
wiedz pozytywna zaznaczylo ponad 86% ankietowanych. Jest to bardzo dobry wynik.
Oznacza, ze mlodzi ludzie wiedza, ze takie fundacje istniejg, a przyszli potencjalni
przedsigbiorcy wiedza, gdzie szuka¢ pomocy. 14% udzielito odpowiedzi negatywne;.
By¢ moze sa to osoby, ktore sg po prostu niedoinformowane, Iub nie chca si¢ rozwijac
i poszukiwa¢ wiasnej $ciezki zycia.
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Rysunek 20. Struktura procentowa odpowiedzi na pytanie czy istnieja instytucje/ fundacje,
ktore wspieraja rozwdj przedsigbiorczosci

Zrédlo: badania wlasne

Pytanie: czy wedtug Pana/Pani wiedza na temat pozyskania srodkow na prowadzenie
wlasnej dziatalnosci z Funduszy Europejskich lub krajowych jest dobrze dostepna dla
zainteresowanych wykazato wigksza r6znorodno$¢ w odpowiedziach. 71,08% osob stu-
diujgcych w Oswiecimiu i 65,6% ankietowanych z Krakowa udzielito odpowiedzi twier-
dzacej (rys. 21). Prawie 1/3 studentéw z obu uczelni odpowiedziata jednak przeczaco.
Jest to stosunkowo duza liczba studentdéw, ktorzy nie widza gdzie szukaé wsparcia fi-
nansowego na rozwoj wlasnego przedsiebiorstwa. Wynik jest troche zadziwiajacy, zwa-
rZywszy na to, ze na pytanie o instytucje i fundacje pomagajace w samorealizacji byt
bardzo duzy odzew pozytywny.

TLOE

| Odwigcim
H Krakow

Tak: Mie

Rysunek 21. Struktura procentowa odpowiedzi na pytanie czy wedtug pana/Pani wiedza
na temat pozyskania srodkéw na prowadzenie wtasnej dziatalnosci z Funduszy
Europejskich lub krajowych jest dobrze dostgpna dla zainteresowanych

Zrédlo: badania wlasne

32



Przedsigbiorczo$¢ a inteligentny rozwoj lokalny

3.5. Preferencje mlodych przedsi¢biorcow

Na pytanie: Czy w Polsce fatwo jest zatozy¢ i prowadzi¢ z sukcesem wlasng dziatal-
no$¢ gospodarcza? Ankietowani w zdecydowanej wiekszo$ci udzielili odpowiedzi ,,nie”.
Zardéwno studenci z O$wiecimia (74,70%) jak i studenci z Krakowa (nieznacznie ponad
70%) sa negatywnie nastawieni do poziomu trudnosci prowadzenia wlasnej, odnotowu-
jacej sukcesy dziatalno$ci gospodarczej w Polsce (rys. 22). Wplyw na to moga mieé
dotychczasowe doswiadczenia badanych, a takze przekonanie, ze trudno jest prowadzi¢
wlasng dziatalnosc.

74.70% 20.40%

B Oswiecim

29.60% .
° BErakéw

Tak Mie

Rysunek 22. Struktura procentowa odpowiedzi na pytanie o prowadzenie dziatalnosci
gospodarczej z sukcesem

Zrédlo: badania wlasne

Kolejne pytanie miato na celu poznanie pogladow ankietowanych odnosnie tematu,
czy prowadzenie wiasnej dziatalnos$ci gospodarczej jest obarczone wickszym ryzykiem
niz praca na etacie. Studenci z obu uczelni zgodnie odpowiedzieli ,,tak”. 93,98% bada-
nych z PWSZ i 91,2% uczniéw z UR (rys. 23) potwierdzito, ze prowadzenie wilasnej
firmy jest duzo bardziej ryzykowne, niz praca na etacie. Kierowanie wlasng firma jest
o wiele bardziej pracochfonne i wymaga wigkszej odpowiedzialno$ci, niz praca na etacie.

Nastepne zadane pytanie miato wytoni¢, ktore z umiejetnosci sa wazniejsze podczas
prowadzenia wlasnej dziatalnos$ci. Ankietowani mieli do wyboru: umiejetnosci migkkie,
umiejetnosci twarde, lub wybranie wariantu: obie grupy umiejetnosci sg tak samo wazne.
Wtasnie ta ostatnia odpowiedz uzyskala najwyzszy wynik (rys. 24). 61,45% studentow
z PWSZ i 66,4% ankietowanych z UR stwierdzito, ze umiej¢tnosci migkkie, takie jak:
intuicja biznesowa, kultura osobista, umiejetno$¢ negocjacji, charyzma oraz umiejetno-
$ci twarde, takie jak: znajomo$¢ programéw komputerowych, znajomosé aktow praw-
nych, rachunkowosci, zasad ekonomii i zarzadzania sa réwnie wazne i przydatne pod-
czas prowadzenia wilasnej dziatalnosci.
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Rysunek 23. Struktura odpowiedzi na pytanie czy prowadzenie wlasnej dziatalnosci
gospodarczej jest obarczone wigkszym ryzykiem niz praca na etacie

Zrédlo: badania wlasne
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ekonomii i zarzadzania,

Rysunek 24. Struktura procentowa odpowiedzi na pytanie co jest wazniejsze podczas
prowadzenia wlasnej dziatalnosci gospodarcze;j

Zrédlo: badania wlasne

Odpowiedzi na pytanie: czy chcial(a)by Pan/Pani prowadzi¢ wtasna dziatalnos¢ go-
spodarcza przedstawiaja si¢ nastgpujaco. Ponad 50,4% badanych z PWSZ odpowie-
dzialo, ze chciatoby mie¢ i prowadzi¢ wtasng dziatalno$¢ (rys. 25). Réwniez 62,4 %
ankietowanych z UR udzielito tej samej odpowiedzi. Jednakze prawie 40% studentow
zuczelni w O$wigcimiu i 32,4% uczniow z Krakowa nie potrafito stwierdzi¢, czy chcia-
loby zarzadza¢ wlasng firma.
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02.40%

38,76%

HOswviecin

BErakow

Trudno powiedzied

Rysunek 25. Struktura procentowa odpowiedzi na pytanie czy chciat(a)by Pan/Pani
prowadzi¢ wtasng dzialalnos¢ gospodarcza

Zrédlo: badania wlasne

Kolejne pytanie brzmiato: czy wedlug Pani/Pana prosciej jest prowadzi¢ przedsig-
biorstwo online (np. sklep internetowy) czy stacjonarny. Prawie 60% ankietowanych
zPWSZ 166,41% studentow z Krakowa odpowiedzialo, ze dziatalno$¢ online jest mniej
problematyczna (rys. 26). Na taki rozktad odpowiedzi pewnie ma wptyw to, ze podczas
prowadzenia sklepu online nie trzeba si¢ widzie¢ z klientem, kontakt z nim jest ograni-
czony do drogi mailowej lub telefonicznej. Na korzystny wplyw dziatalnosci interneto-
wej ma fakt, ze nie musimy mie¢ wyznaczonego miejsca i ,,sztywnych” godzin otwarcia
sklepu. Takie sklep mozna prowadzi¢ rowniez w zaciszu domowym, a kontakt mailowy
z klientem moze by¢ prowadzony przez catg dobe. Ponad Y4 0so6b przebadanych nie po-
trafita jednoczesnie stwierdzi¢, ktora dziatalno$¢ stwarza mniej probleméw podczas jej
prowadzenia.

Ostatnie pytanie w ankiecie brzmiato: ,,Czy skorzystanie z franczyzy jest lepszym
rozwigzaniem niz wdrazanie autorskiego pomystu”? 59,73 % o0sob z PWSZ i 68% stu-
dentow z Krakowa odpowiedziato, ze nie jest to lepsze rozwigzanie (rys. 27). Studenci
uwazaja, ze wymyslenie, wcielenie w zycie i rozkrecenie swojej dziatalnosci od podstaw
jest lepiej postrzegane, niz prowadzenie franczyzy.
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Rysunek 26. Struktura procentowa odpowiedzi na pytanie czy wedtug Pana/Pani prosciej
jest prowadzié przedsigbiorstwo online (np. sklep internetowy) czy stacjonarne

Zrédlo: badania wlasne
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Rysunek 27. Struktura procentowa odpowiedzi na pytanie czy skorzystanie z franczyzy
(gotowy pomyst na biznes) jest lepszy rozwigzaniem niz wdrazanie autorskiego pomystu

Zrédlo: badania wlasne
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Analiza strategiczna zostata przeprowadzona wérdd studentow Panstwowej Wyz-
szej Szkoty Zawodowej w O$wigcimiu oraz na Uniwersytecie Rolniczym w Krakowie.
Zestawione ze sobg wyniki pozwalaja zobrazowa¢ moce strony, a takze szanse osob,
ktore chca otworzy¢ wlasng firme. Czynniki, ktore znalazly si¢ w stabych stronach,
a takze zagrozenia, to cechy nad ktérymi trzeba si¢ zastanowic, lub sprobowac je wyeli-
minowac, by dziatalno$¢ przysztych mtodych przedsigbiorcéw byta oplacalna.

Tabela 2. Analiza SWOT

Mocne strony

uczestnictwo w specjalistycznych szkole-
niach podnoszacych kwalifikacje
znajomo$¢ wymogow prawnych

zglebienie technik promocji przedsigbior-
stwa wérod klientow

znajomo$¢ 1 prawidlowe wykorzystanie
umieje¢tnosci twardych

bogata oferta terendw inwestycyjnych
osoby mtode majg dostep do dotacji , w pla-
nach jest zwickszenie kwoty pozyczek dla
bezrobotnych na poziomie regionalnym

Stabe strony

utrudnienia biurokratyczne- rozbudowany
system prawny, podatkowy
niewystarczajaca wiedza mtodych przedsie-
biorcow o pozyskiwaniu dofinansowan
zUE

trudno$¢ dostepu do funduszy (brak instytu-
¢cji, ktore porecza kredyt)

Szanse

Zagrozenia

fatwo$¢ pozyskania dobrego pracownika ze
wzgledu na duze bezrobocie

aktywno$¢ mtodych pracownikow- cheé
podnoszenia kwalifikacji, ksztalcenia si¢ w
danej branzy

wzrost gospodarczy w kraju

dostepnos¢ funduszy unijnych — pozyskanie
pieniedzy na wymiang¢ sprzgtu, poprawa
konkurencyjnosci lokalnych firm
znajomos¢ technik sprzedazy na rynku
doskonalenie prognoz ponoszonych kosz-
tow 1 obliczenie progu rentownosci
mozliwo$¢  szybkiego odnalezienia sig¢
rynku, po przez pomoc odpowiednich insty-
tucji

polepszajaca si¢ koniunktura gospodarcza

duza konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw z UE
dysponujacych ogromnym kapitatem i lepiej
wykwalifikowanymi pracownikami
emigracja wykwalifikowanych mtodych lu-
dzi

brak roéznorodnosci w oferowanych bran-
zach

brak odpowiednich kompetencji

Zrédlo: badania wlasne

Po przeprowadzeniu analizy strategicznej SWOT wsréd mtodych potencjalnych
przedsigbiorcow, powstaty cztery grupy czynnikow, z pozoru innych, ale tak naprawde
zaleznych i powigzanych z sobg. W praktyce nasuwa to odpowiedzi na pytania:

— Czy mocne strony podczas zaktadania przedsigbiorstwa pozwolg wykorzystac istnie-

jace szanse?
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— Czy mocne pozwolg powstrzymac istniejgce zagrozenia?
— Cgzy stabe strony uniemozliwig wdrozenie nadarzajacych si¢ szans?
— Czy po przez stabe strony nie wzro$nie ryzyko zagrozen?

Przeprowadzona analiza jest bardzo wazng technikg zarzadzania. W prosty sposob
obrazuje jak poszczegolne czynniki ksztattujg sytuacje organizacji. Daje mozliwosé
szybkiego i rzetelnego zgromadzenia informacji na temat pozycji na rynku przysztych
przedsigbiorstw. Ze sporzadzonej analizy wynika, ze mocne strony i szanse dajg ko-
rzystng sytuacje do otworzenia wlasnego przedsiebiorstwa. Poszczegdlne atuty powinny
by¢ nalezycie spozytkowane, poniewaz otoczenia daje ku temu okazje. Jest to strategia
agresywna — otoczona mocnymi stronami i szansami na dalszy rozwd¢j. W powyzszej
strategii trzeba skoncentrowa¢ swojg uwage na mocnych stronach jakie wyptywaja
z mozliwosci zatozenia wlasnego przedsiebiorstwa oraz na szansach, ktore daja nam
klucz do szybkiego rozwoju. Ta strategia ukierunkowana jest na silng ekspansj¢ i dobrze
rokuje w przysztosé.

Celem badan byta analiza postaw studentow w aspekcie przedsigbiorczo$ci. Podczas
przeprowadzonych badan uzyskano odpowiedzi na pytania skad mlodzi ludzie wiedza
jak pozyskiwa¢ informacje na temat dofinansowania wlasnej dziatalno$ci gospodarcze;.
Czy istniejg instytucje wspierajace mtodych przedsigbiorcow oraz jakie sg gtdowne ba-
riery uniemozliwiajace zrownowazony rozwoj. Wyznaczniki zawarte w celu pracy zo-
staty osiagnicte.

Poglady studentéw z obu uczelni s bardzo zblizone. Swiadczyé moze o tym podobny
wiek respondentow, a takze fakt, ze ankiety przeprowadzone zostaly na zblizonych kie-
runkach studiow. Tylko % ankietowanych studentow zdeklarowata, ze posiada juz do-
$wiadczenie zawodowe, a co za tym idzie podjeta aktywnos$¢é zawodowa w czasie stu-
didow. Jest to stosunkowo niewielka liczba, ale w badaniach przewazali gtéwnie studenci
pierwszych lat studidw uczacy si¢ w trybie stacjonarnym. Mimo niewielkiej liczny oséb
pracujacych mtodzi ludzie dobrze oceniajg swoje mozliwosci przedsigbiorcze.

Otrzymane wyniki wskazuja jednak na luke w wiedzy zarowno wsrdd studentow
Panstwowej Wyzszej Szkoty Zawodowej jak i badanych na Uniwersytecie Rolniczym
na temat pozyskiwania funduszy na tworzenie dziatalnosci oraz mozliwosci jej dofinan-
sowania. Potrzebna jest wigksze rozpowszechnianie, a takze bardziej konkretne infor-
macje na temat dofinansowywania wlasnego przedsicbiorstwa.

Wigkszos¢ przebadanych studentow zdeklarowata che¢ prowadzenia wtasnej dziatal-
nosci w przysztosci. Mimo, ze istnieje szereg barier do pokonania, mlodzi ludzie kieruja
si¢ checig samorealizacji, mozliwoscig rozwijania jednocze$nie swoich pasji i zaintere-
sowan, osiggni¢ciem satysfakcji z wykonywanej pracy, oraz uzyskaniem wickszych za-
robkow. Deklarujac che¢ utworzenia wlasnego przedsigbiorstwa zwracaja uwage na po-
trzebne aspekty technologiczne, a takze umiejetnosci jakie powinni posiada¢ podczas
zarzadzania wilasng firmg. Wiedza, ze podejmujac decyzje o prowadzeniu wlasnego
przedsiebiorstwa beda borykac si¢ z ogromem pracy i obowiazkéw, by dazy¢ do suk-
cesu. Mimo wszystko sa optymistycznie nastawieni, che¢ zdobycia pierwszych zyskow
widocznie przewyzsza mozliwo$¢ porazki.
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Podsumowujac rozwazania nasuwa si¢ kilka wnioskow:

Studenci jak najwazniejsze umiejetnosci osoby przedsigbiorczej cenig sobie szybkie
odnajdywanie si¢ w nowej sytuacji.

Gtownym czynnikiem sktaniajagcych mtodych do zatozenia wtasnej dziatalnosci go-
spodarczej sg wyzsze zarobki, a takze che¢ zrealizowania swojego autorskiego po-
mystu.

Wicksza czg¢é¢ studentow odpowiedziata bardzo optymistycznie, ze mozliwe jest
prowadzenie wlasnej dziatalnos$ci gospodarczej bez posiadania wykwalifikowania
1 specjalizacji w dziedzinie, ktorej dotyczy dzialalnos¢.

Prawie % respondentéw udzielito przeczacej odpowiedzi na pytanie czy w Polsce
fatwo jest zatozy¢ i1 prowadzi¢ z sukcesem wiasng dziatalnos¢ gospodarcza.
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4. MIASTO JAKO PODMIOT I PRZEDMIOT ODDZIALYWANIA
MARKETINGOWEGO

Uznajac marketing terytorialny za koncepcj¢ zarzadzania terytorialnego, obejmujgca
catoksztaltt skoordynowanych dziatan podejmowanych przez podmioty lokalne, regio-
nalne lub ogoélnokrajowe (Szromnik, 2011) — miasto staje si¢ jednym z naturalnych pod-
miotdw marketingowego oddzialywania. Z drugiej strony, przyjmujac znaczenie opera-
cyjne marketingu terytorialnego jako zintegrowanego zbioru instrumentéw i dziatan
wspierajacych realizacje celow marketingowych w jednostce terytorialnej (Czornik,
1998) — miasto nalezy traktowac¢ jako swoisty produkt, przedmiot dziatan marketingo-
wych. Ta dychotomia ma odzwierciedlenie rowniez w zakresie definicyjnym miasta,
cho¢ nalezy zdawac sobie sprawe, ze pojecie to mozna interpretowaé w zakresie réznych
nauk: prawa, ekonomii, zarzadzania, marketingu, socjologii, urbanistyki i innych dzie-
dzin. Istnieje potrzeba usystematyzowania podstawowych poje¢ i paradygmatow.

Zgodnie z definicjg leksykalng miasto to jednostka osadnicza, powstata w wyniku
skupienia si¢ ludzi w celu wykonywania zawoddéw nierolniczych, wyrdzniajaca si¢ in-
tensywno$cig zabudowy, wyposazeniem, mi¢dzy innymi w sieci transportu, urzgdzenia
gospodarki wodnej i do zaopatrywania w energi¢ oraz do produkcji dobr i ustug (Mata
Encyklopedia, 1971). Jako skupisko ludnosci wyrdznia si¢ nierolniczymi funkcjami
(Ostrowski, 1966) i jest na ogdt osrodkiem handlowym, przemystowym i kulturalnym.
Istnieje bogata réznorodno$¢ miast pod wzgledem przyczyn powstania, wieku, tozsamo-
$ci. Nie zaglebiajac si¢ w historie osadnictwa, nalezy wspomnie¢ o dwoch wielkich pro-
cesach XX wieku, ktore spowodowaty gwattowny rozwoj miast — urbanizacji i globali-
zacji. Globalizacja powoduje wzmocnienie roli miast §wiatowych o szczegdlnym
znaczeniu spoteczno-politycznym i gospodarczym. Ich wyroznikiem charakterystycz-
nym jest wysoka naukochtonno$¢, szybkos¢ w wykorzystaniu informacji, przewaga wy-
soko wykwalifikowanej kadry (Grzegorczyk, 2012).

W ujeciu prawnym miasto ma status gmin miejskich lub jednostki pomocniczej gmin
miejsko-wiejskich. Ustawa o samorzadzie terytorialnym z dnia 8 marca 1990 r. definiuje
natomiast gmin¢ jako ogdt mieszkancow tworzacych z mocy prawa wspolnote samorza-
dowg, zlokalizowang na okre§lonym terytorium. Prawo podchodzi wigc do miast w spo-
sob podmiotowy 1 wyposaza je w duzg samodzielnos$¢ (wyrazajaca si¢ w osobowosci
prawnej) oraz wiele instrumentéw zarzadzania. Do$¢ istotng zmiang prawng, pozwala-
jaca miastom przyja¢ marketingowa orientacj¢ w dzialaniu, byto wprowadzenie w zycie
zapisu pozwalajacego wtadzom na dziatalno$¢ wykraczajaca poza zadania o charakterze
uzytecznosci publicznej. Miasto jest podmiotem zobligowanym do realizacji zadan okre-
$lonych w art. 7 ustawy o samorzadzie gminnym. Zadania te wykonuje w imieniu wia-
snym i na wlasng odpowiedzialnos¢. Jest zatem podmiotem prawa, posiada wlasny ma-
jatek, zarzadza samodzielnie, inwestuje, wydaje $rodki, jest podmiotem obrotu
gospodarczego. Ogodlnie cel miasta w ujgciu podmiotowym mozna zdefiniowac jako za-
spokajanie potrzeb spotecznosci lokalnej w sposob ciagly i nieprzerwany. Jako organi-
zacja non-profit miasto dziata w warunkach gospodarki rynkowe;j:
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— funkcjonujac w powigzaniu z otoczeniem zewngtrznym,

— dysponujac okreslonymi zasobami: ludzkimi, finansowymi, materialnymi i niemate-
rialnymi,

— prowadzac dziatania na rzecz zaspokojenia potrzeb spotecznosci lokalne;j,

— podlegajac kontroli spoteczne;j.

Nalezy wiec pamigta¢ o tym, iz zyskiem dla miasta jest stan zabezpieczenia bytu
mieszkancdw, a jego miernikiem sg konkretne warunki zycia, pracy i rozwoju calej spo-
lecznosci (Wojciechowska, 2007).

Stad mozna przyjac, iz cechg odrdzniajaca marketing terytorialny non-profit od mar-
ketingu klasycznego jest odej$cie od zysku jako podstawowej kategorii racjonalnosci
dziatania. Mozna powiedzie¢, iz w tym przypadku zysk przeksztatca si¢ z kategorii eko-
nomicznej spoteczng (OECD, 2005).

Podstawg definicyjng miasta w ujeciu prawnym s3 jego mieszkancy stanowigcy
wspolnote, ktorzy albo podejmuja rozstrzygniecia bezposrednie w wyborach (lub refe-
rendach), albo za posrednictwem organow — podmiotéw zarzadzajacych w imieniu
mieszkancow. Mieszkancow nalezy traktowac jako szczeg6lng grupe uzytkownikow te-
rytorium — spoteczno$¢ lokalng stanowigca najmniejszg samowystarczalng grupe ludzi,
forme zorganizowania spoteczenstwa opartg przede wszystkim na wspolnocie zycia i po-
w1qzana, specyficznymi cechami (Czornik, 2004):

mlejscem — wspoOlnym terytorium: znanym, bliskim, bezpiecznym, przestrzennie

ograniczonym, rozpoznanym, kontrolowanym, ksztattowanym,

— warto$ciami i normami — zbiorem wspolnych zasad: akceptowanych przez wszyst-
kich, tworzonych przez lata (wieki), odpornych na przemiany (np. historyczne, poli-
tyczne, religijne), ustalajacych reguty zachowan, dajacych poczucie bezpieczenstwa,
przynaleznosci do grupy, $wiadomosci ,,wlasciwego” postepowania,

— zwyczajami i tradycjami: wypracowywanymi, cho¢ stale uaktualnianymi zachowa-
niami, wskazujacymi czas na okre$long czynnos$¢ czy dziatalno$é¢, zlozonymi ze
szczegodtowych dziatan, pomagajacymi wlasciwie postgpowac, stanowigcymi wyrdz-
nik konkretnej spotecznosci, tworzacymi kulture lokalna,

— ograniczong liczba aktorow: umozliwiajacg bezposrednie kontakty, dajace jednostce
szansg¢ zaistnienia w grupie i oddziatywania na realia zycia.

Podmiotem wtadzy lokalnej jest organ stanowiacy i kontrolny — czyli rada oraz wy-
konawczy — burmistrz (odpowiednio wojt lub prezydent). Miasto traktowane jako rodzaj
jednostki samorzadu terytorialnego jest zarzadzane przez organ wiadzy wykonawczej
przy pomocy aparatu administracyjnego, a wiec z definicji stuzebnego, pomagajacego,
usprawniajacego, dbajacego o dobro wspdlne (Boc¢, 2005). Podmioty wiadzy, zarowno
organ stanowigcy, jak i wykonawczy, w catosci odpowiadajg na realizacje¢ ustawowych
zadan publicznych, pod warunkiem ze:

— sg w pelni samodzielne, wykonuja zadania na wtasny rachunek i wtasng odpowie-
dzialnos¢,

— sa podmiotami zdolnymi do efektywnego organizowania, dostarczania ustug i dobr
dla cztonkow wspolnot terytorialnych,
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— opierajg si¢ na demokratycznych mechanizmach kontroli funkcjonowania admini-
stracji publicznej 1 weryfikacji wyborczej,

— sg sprawne w wykonywaniu funkcji wtadczych,

— Wwiaza bezposrednio funkcjonowanie administracji z konkretnymi potrzebami spo-
tecznosci terytorialnych.

Organy wladzy miasta znajdujg si¢ niejako ,,najblizej” mieszkancow i dlatego moga
najlepiej zidentyfikowac ich potrzeby — kluczowe z punktu widzenia orientacji marke-
tingowej. Wiladza lokalna to reprezentacja wspdlnoty lokalnej, ktora jest przez te spo-
teczno$é kontrolowana, na przykiad porzez instytucje referendum (Cholewa, 2000). Ro-
sngca $wiadomos$¢ spoteczna tych podstawowych zatozen idei samorzadno$ci narzuca
nowe wymagania wtadzom w zakresie zarzadzania miastem, zmierzajace do stworzenia
takiego jego systemu, ktory zabezpieczalby interesy spotecznosci lokalnej, odpowia-
dalby na ich potrzeby oraz stwarzatby mozliwosci funkcjonowania miasta w warunkach
gry rynkowej (Barczak, 1999). Tym postulatom odpowiada nowy trend w zarzadzaniu
miastem jako podmiotem zarzgdzania publicznego, okreslony mianem tzw. Nowego Za-
rzadzania Publicznego (New Public Management). Sprzyja ona wyzwalaniu przedsig-
biorczo$ci urzednikow i dziatan urzedow, zwigkszeniu elastycznos$ci, adaptacyjnosci
i ekonomicznosci, co z kolei prowadzi¢ powinno do satysfakcji spotecznosci lokalne;.
Ide¢ Nowego Zarzadzania Publicznego cechuje migdzy innymi wprowadzenie elemen-
tow konkurencyjnosci do sektora publicznego, honorowanie zasady racjonalnego gospo-
darowania, menedzerskie zarzadzanie w sektorze publicznym, przyjaznos¢ dla obywa-
tela, humanizm organizacyjny, poprawa skutecznos$ci procesow budzetowania,
monitorowania i kontroli oraz ocena uzyskanych wynikéw (Lisiecka, 2009). Niewatpli-
wie taka koncepcja sprzyja realizacji celow marketingowych. Jako przyktad mozna
wskaza¢ zmian¢ orientacji zarzadzania w kierunku ,,na klienta”. Stad dawny petent
traktowany jest jako klient (Kuznik, 2005), a ,,mieszkaniec-klient” stat si¢ gldownym
obiektem zainteresowania i dziatania miejskich instytucji publicznych. W literaturze
funkcjonujg dwie zblizone koncepcje zarzadzania miastem — koncepcja zarzadzania zo-
rientowanego na mieszkanca oraz marketingowe zarzadzanie miastem. Obie koncepcje
sa w duzym stopniu zblizone do siebie, gdyz akcentuja przede wszystkim zaspokajanie
potrzeb mieszkancow jako prymat dziatania wiadz publicznych. Pierwsza z koncepcji
odnosi si¢ gtéwnie do jakoSci ustug ocenianych z poziomu mieszkancoéw, z kolei druga
— do relacji z innymi jednostkami i racjonalno$ci gospodarowania zasobami. Koncepcje
te przedstawiono w tabeli 3.

Inteligentny rozwdj miasta wymaga wrecz idealnie funkcjonujacego ztozonego i wie-
loaspektowego systemu przeplywu informacji, ktora jest istota kazdego procesu zarzad-
czego. Wedlug P. Burego, T. Markowskiego i J. Regulskiego (1993) powigzania infor-
macyjne na obszarze miasta sa szczeg6lnie intensywne. Spojrzenie na miasto jako na
system informacji to wymog sine qua non zrozumienia zasad funkcjonowania i rozwoju
miasta inteligentnego. Organizacja zycia miejskiego osiggneta tak wysoki stopien zto-
zonoscli, iz nalezy uznaé, ze tylko znikoma liczbe funkcji cztowiek w miescie wykonuje
sam.
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Tabela 3. Koncepcje zarzadzania miastem oparte na potrzebach

Koncepcja zarzqdzz.mia zo’r ientowanego Marketingowe zarzadzanie miastem
na mieszkanca
— wiladze lokalne istnieja po to, aby zaspo- | — potrzeby spotecznosci zamieszkujgcej miasto
kaja¢ potrzeby mieszkancow, a nie same sa gtdéwna wytyczng dla organdw zarzadzaja-
dla siebie, nie po to, by trwaly cych, a ich zaspokajanie prowadzi do po-
— mieszkancy oceniaja wiladze lokalne prawy warunkow zycia oraz rozwoju ducho-
przede wszystkim na podstawie jakosci wego mieszkancow
$wiadczonych przez nie ustug — potrzeby powinny by¢ ciagle monitorowane
— $wiadczona ustuga jest tylko wtedy cos w systematycznych badaniach marketingo-
warta, jesli jest za taka uwazana przez wych
tych, dla ktorych jest $wiadczona (per- | — zaspokojenie potrzeb jest uzaleznione od po-
spektywa mieszkancow, a nie perspek- wigzan miasta z innymi jednostkami teryto-
tywa organizacji) rialnymi (przeptywy dobr i srodkow pienigz-
— klienci z reguty zadaja ustug dobrej jako- nych, technologii, sily roboczej oraz
sci informacji)
—  kto chce $wiadczy¢ ustugi dobrej jakosci, | — zaspokajanie potrzeb wymaga racjonalnego
musi zblizy¢ si¢ do klienta gospodarowania posiadanymi zasobami
— zaspokajanie potrzeb zbiorowych nie moze
by¢ w sprzecznosci z zaspokajaniem potrzeb
indywidualnych i na odwrot

Zrédio: Opracowanie wlasne na podstawie: M. Clarke, J. Steward: Local Government and the Public Service
Orientation. ,,Local Government Studies”, 1997, vol. 12(3), 5.79 oraz A. Szromnik: Marketing terytorialny
Jako atrybut rynkowej orientacji miast i regionow. W: Kreowanie wizerunku miast, pod red. A. Grzegorczyka
i A. Kochaniec. Wydawnictwo Wyzszej Szkoly Promocji, Warszawa 2010, s. 20.

Dla wigkszosci niezbgdne jest uczestnictwo innych. Istnieje wiec koniecznos¢ orga-
nizowania grup ludzkich. Rozwijaja si¢ instytucje gospodarcze, polityczne, spoteczne
o roznych profilach. Powstajg grupy niesformalizowane oparte na oddolnych inicjaty-
wach i potrzebach poszczegolnych ludzi. Wszystkie one tworza ramy, w jakich ludzie
Zyja, pracuja, a wigc umozliwiaja prowadzenie okre$lonych dzialalnosci ludzkich w mie-
$cie, a w wielu wypadkach sg przyczyng i warunkiem ich podejmowania. Potrzeby spo-
leczenstwa miejskiego sg wynikiem rozwoju i funkcjonowania systemow spotecznych
i ekonomicznych lub co najmniej sg przez nie warunkowane. W wyniku tak postawionej
tezy mozna stwierdzié, ze niewidzialne struktury informacyjne wptywaja zasadniczo na
rozwoj struktur materialnych. Zagospodarowanie miasta jest fizycznym odbiciem po-
trzeb 1 mozliwos$ci determinowanych przez struktury informacyjne:

K. Rupik (2005) uznata, ze ewolucyjny rozwdj teorii marketingu terytorialnego,
wsparty doswiadczeniami praktycznymi w zarzadzaniu miejscem, jest najbardziej do-
strzegalny w przypadku miast. Gléwnym celem dziatan wladz na szczeblu lokalnym jest
mozliwie najlepsze zaspokojenie indywidualnych i zbiorowych potrzeb mieszkancow
poprzez ksztattowanie zdolnosci obstugowych jednostek administracji publicznej oraz
innych podmiotéw pracujacych na rzecz zaspokajania tych potrzeb. Ten og6lny cel
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dzialania miasta jako podmiotu mozna rozszerzy¢ poprzez wprowadzenie dodatkowych

celow, takich jak (Kalisiak, 1998):
zbadanie rzeczywistych potrzeb mieszkancow oraz inwestorow i skonfrontowanie
ich oczekiwan z mozliwo$ciami technicznymi, finansowymi i organizacyjnymi mia-
sta,

— pozyskiwanie informacji o rynku oraz wykorzystywanie ich przez wladze lokalne
przy podejmowaniu decyzji co do kierunkéw rozwojowych miasta,

— ocena efektow dziatan wtadz lokalnych,

— stworzenie atrakcyjnej oferty w stosunku do innych miast,

— optymalne wykorzystanie dostepnych srodkéw finansowych, pracy i przestrzeni,

— promowanie miasta,

— wzmocnienie w mieszkancach poczucia przynaleznosci do danej spotecznosci i da-
nego miejsca,

— ksztaltowanie pozytywnego wizerunku miasta oraz jednostek uzytecznosci publicz-
nej,

— podnoszenie atrakcyjno$ci oraz konkurencyjno$ci miasta.

Niezwykle istotnym elementem marketingu terytorialnego jest otoczenie. Otoczenie
miast staje si¢ coraz bardziej wymagajace, ro$nie liczba zadan naktadanych z mocy
prawa na samorzady, spoleczenstwo staje si¢ mobilniejsze i bardziej swiadome swoich
praw, jak réwniez shuzebnej roli struktur publicznych, $rodki zewnetrzne ptyng tam,
gdzie wigksza jest szansa na ich efektywne wykorzystanie. Wobec wyzwan wspolcze-
snych czasow zarzadzajacy jednostkami terytorialnymi zmuszeni sg do poszukiwania
takiej filozofii mys$lenia w dzialaniu, ktéra pozwolitaby im nie tylko sprawnie realizowac
cele publiczne, ale przy tym zapewnia¢ zadowolenie mieszkancéw jako gtéwnych adre-
satow tych dziatan.

Podejscie rynkowe w zastosowaniu do jednostek terytorialnych szczebla lokalnego
nazywane jest najczesciej marketingiem: przestrzennym, przestrzeni, komunalnym,
miejskim, urbanistycznym, terytorialnym, gminnym, regionalnym, czy tez w literaturze
anglojezycznej marketingiem miejsc lub miast. Trudno bytoby rozwija¢ kazde z tych
poje¢ akcentujgce nieco inny kontekst oraz podstawe podej$cia marketingowego w jed-
nostkach osadniczych. Wielo$¢ okreslen oraz definicji wynika z zainteresowania tym
obszarem szerokiej grupy badaczy, menedzerdéw, urbanistow, architektéw, ekonomi-
stow, socjologow, prawnikow (Szromnik, 2002). Najtratniejszym okresleniem wydaje
si¢ by¢ stowo terytorium, ktoére w jezyku polskim oznacza obszar ziemi o okreslonych
granicach, wyodrebniony ze wzgledu na jakie$ cechy charakterystyczne. Na tej podsta-
wie terminologicznej rozwingty si¢ kolejne pojecia. A. Szromnik uznat, ze marketing
komunalny to taki, w ktorym w charakterze instytucji publicznej jako podmiotu realizu-
jacego dziania marketingowe wystepuje gmina poprzez podstawowe organy, natomiast
w przypadku marketingu regionalnego — zespoly gmin w ramach wigkszej jednostki te-
rytorialnej (w polskich warunkach utozsamiany z obszarem wojewodztwa). T. Markow-
ski (1999) wyjasnit pojecie marketingu miasta jako systemu aktywnos$ci umozliwiaja-
cego korzystng wymiang doébr w miescie (np. ushugi komunalne, atrakcyjnosé
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turystyczng, wartosci srodowiska przyrodniczego, nieruchomosci, oferty lokalizacyjne,
idee integrujace spotecznos¢ lokalng) oraz jego otoczeniu w celu zaspokojenia potrzeb
klientow. Z kolei K. Zuziak (1996), poszukujac zastosowania koncepcji marketingu do
strategii rewitalizacji obszarow $rodmiejskich, uznal, iz proby zastosowania podejs¢
marketingowych do zarzadzania miastem i planowania urbanistycznego przyniosty sku-
tek w postaci dyscypliny okreslanej mianem marketingu urbanistycznego, ktorego celem
jest m.in. poznanie potrzeb i popytu na okreslone produkty miejskie, stymulowanie po-
trzeb, kreowanie wizerunku miasta — gtdwnie na podstawie dziatan stuzacych podniesie-
niu jakosci przestrzeni miejskiej, kreowanie produktow miejskich oraz skuteczne zache-
canie do ich zakupu (dziatalno$¢ promocyjna). Przestrzen moze by¢ tu rozumiana jako
jedyny czynnik odrebnosci, zarazem uzasadniajacy potrzeby i umozliwiajgcy stosowanie
marketingu (Sumien, 1997). J. Van der Meer (1992) wigze koncept marketingu urbani-
stycznego z zadaniami rownowazenia i ,,dostrojenia” podazy produktéw miejskich i po-
pytu na nie oraz traktowania miejskich przestrzeni, miejsc, lokalizacji, aktywnosci, ustug
itp. tak, jakby byty one produktami rynkowymi. Ciekawa koncepcjg jest marketing wi-
zerunkowy. Jego zastosowanie oraz sukces strategii zalezy od wizerunku obecnego da-
nego miejsca oraz przypisywanych mu cech. Kluczowe w tym przypadku sg dziatania
komunikacyjne, ktorych podstawg jest jasne okreslenie wyrdznikow i symboli (Waniow-
skiiin., 2010).

Najczesciej stosowanym ujeciem marketingu w odniesieniu do jednostek osadni-
czych jest marketing terytorialny, cho¢ oczywiscie znane sg tez podej$cia wspomniane
powyzej, czy okreslane po prostu jako rynkowa filozofia osiggania zalozonych celow
przez jednostki przestrzenne (Szulce, 2005). Elementy zmian gospodarczo-ustrojowych
oraz spoteczno-politycznych stanowiacych bodzce do rozwoju orientacji marketingowej
jednostek osadniczych obrazuje rysunek 28.
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Rysunek 28. Czynnik rozwoju marketingu terytorialnego

Zrodlo: opracowanie wlasne
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U podstaw dziatania podmiotow (organizacji) zaréwno gospodarczych, jak i pozago-
spodarczych lezy kreatywny sposob myslenia o klientach i ich potrzebach. W nastep-
stwie jest to podstawg do racjonalnego i $wiadomego wyboru takiego kierunku postepo-
wania, ktory poshuzy zintegrowaniu procesu zaspokajania tych potrzeb z wykorzy-
staniem dostgpnych zasobéw (Garbarski i in., 2008). Jak powszechnie uznano w litera-
turze podmiotami postepowania na rynku opartym na zintegrowanym zbiorze instrumen-
tow 1 dziatan oraz orientacji rynkowej moga by¢ nie tylko przedsiebiorstwa produkcyijne,
ale tez inne organizacje np. o charakterze ustugowym, organizacje uzytecznosci publicz-
nej, organizacje spoteczne czy polityczne. Forma prawna, obszar podejmowanej dziatal-
nosci, struktura wlascicielska nie sa czynnikami, ktore decyduja o sposobie funkcjono-
wania i wyznawanych warto$ciach w zarzadzaniu. Warunkami niezb¢dnymi do
powstania orientacji marketingowej danej organizacji jest przede wszystkim istnienie
rynku, gdyz marketing uczestniczy w regulowaniu stosunkéw bedacych elementem po-
wigzan poziomych miedzy uczestnikami zycia gospodarczego. W literaturze istniejg
dziesigtki definicji marketingu, ktore najczesciej podkreslajg nadrzedna jego ceche —
orientacje na klienta. A. Gilmore (2006) wskazuje, ze orientacja marketingowa oznacza
zlokalizowanie klienta w samym centrum dziatan i realizacji celéw organizacji oraz tro-
ske o maksymalne jego zadowolenie z uwzglednieniem konkurencyjnosci oferty i trwaty
rentowny rozwoj organizacji. Nie wszystkie jednak jednostki w rownym stopniu reali-
zuja reguly marketingu. Stopien zorientowania marketingowego w zarzgdzaniu mozna
mierzy¢ za pomoca nastepujacych wyrdznikow (Kteczek, 2002):

— adresowanie oferty do zdefiniowanego rynku docelowego (rynkéw docelowych),

— analizowanie i rozumienie potrzeb rynku docelowego oraz zachowan konsumentéw,

— koordynacje wszelkich funkcji organizacji wokot zaspokajania rozpoznanych po-
trzeb rynku docelowego,

— kontrola rentownosci prowadzonych dziatan,

— dlugookresowa perspektywa planowania i oceny efektywno$ci dziatan marketingo-
wych.

Celem marketingu terytorialnego jest mozliwe najlepsze zaspokojenie indywidual-
nych i zbiorowych potrzeb mieszkancéw przez ksztattowanie zdolnosci obstugowych
jednostek administracji publicznej oraz innych podmiot(')w pracujacych na rzecz zaspo-
kajama tych potrzeb. Za cele kierunkowe mozna przyjaé:

odpowiednie ksztaltowanie oraz umacnianie tzw. ,,ustug publicznych”, z ktorych ko-

rzystanie jest dla mieszkancow badz podmiotéw gospodarczych utrudnione,

— ksztaltowanie pozytywnego wizerunku jednostki terytorialnej i obszarow o$cien-
nych,
— podnoszenie atrakcyjnosci i konkurencyjno$ci jednostki na tle innych (Szromnik,

2002).

Podstawowe za$ kierunki zastosowania marketingu terytorialnego to:

— rozwijanie silnego i atrakcyjnego pozycjonowania (positioning) oraz wizerunku

(image) dla okreslonych grup docelowych,

— ustalenie atrakcyjnych zachet dla obecnych i potencjalnych nabywcow i uzytkowni-
kéw dobr i ustug,
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— dostarczanie produktéw i ustug terytorialnych w dostepnej i efektywnej formie,

— promowanie atrakcyjno$ci oraz korzysci danego miejsca w celu pelnego uswiado-
mienia potencjalnych uzytkownikow w wyraznych korzysciach z tego ptynacych
(Wotek, 2010).

W znaczeniu operacyjnym marketing terytorialny to zintegrowany zbior instrumen-
tow 1 dziatan, wspierajacych realizacj¢ celow marketingowych w jednostce terytorialnej
(Florek, 2007). Aspekt narzedziowy wigze si¢ z ustaleniem zbioru i kombinacji instru-
mentow marketingowych w odpowiednich proporcjach, doborem konkretnych srodkow
oraz czestotliwosci i intensywnosci ich stosowania. Marketing terytorialny opiera si¢ na
podobnym zestawie narzgdzi oddzialywania na otoczenie jak marketing przedsigbiorstw.
O sukcesie zastosowania réznych §rodkéw marketingowych decyduje spojnosc i we-
wngtrzne zintegrowanie stosowanych narzedzi. W praktyce ta podstawowa zasada po-
lega na tym, aby nie preferowaé w dziataniu tylko jednego $rodka marketingowego, lecz
oddzialywac na adresatoéw oferty calg gama podstawowych srodkow (4xP) marketingu-
mix, takich jak produkt globalny (product), cena (price), dystrybucja (place) oraz pro-
mocja (promotion). Produktem terytorialnym w ujeciu marketingowym jest wszystko,
co stuzy zaspokajaniu zbiorowych potrzeb wspdlnoty. Cena to tradycyjnie rozumiany
pieniezny wyraz warto$ci produktu, cho¢ w marketingu terytorialnym mozna okresli¢
ten element jako warto$¢ ekonomiczng jednostki osadniczej, o ktorej decydowac bedzie
jej baza dochodowa, czyli zdolno$¢ do wygenerowania dochodow budzetowych. T. Mar-
kowski (1999) zastrzega, ze jednostka terytorialna, rozumiana jako dobro publiczne, nie
moze by¢ przedmiotem transakcji rynkowej, poniewaz nie mozna zagwarantowaé wy-
tacznosci 1 wykluczalnos$ci dla nabywcy tak rozumianego produktu, a wiec cech charak-
terystycznych dla dobr prywatnych. Zadaniem dystrybucji w marketingu terytorialnym
jest dostarczanie klientom ustug w odpowiednim czasie, miejscu i warunkach. Dystry-
bucja jest zdeterminowana przez sprawno$¢ systemu transportowego i telekomunikacyj-
nego (Guzal-Dec, 2009). Przedmiotem dzialan promocyjnych staje si¢ nie tylko ushuga
czy nieruchomos¢ inwestycyjna, ale rowniez cata jednostka, jej walory i wizerunek. Pro-
mocja oferty ma przede wszystkim zapewni¢ wilasciwy jej odbior spoteczny, choé
w przeciwienstwie do przedsiebiorstw promocja realizowana przez nig nie jest tak ma-
sowa i komercyjna, ale przybiera formy bardziej tagodne, cho¢ rownie skuteczne (Gaj-
dzik, 2000). Jak zauwaza B. Iwankiewicz-Rak (2011), konsekwencja §wiadczenia ustug
przez organizacje publiczne jest to, iz w orientacji marketingowej jednostek osadniczych
adaptowac nalezy instrumentarium wilasciwe dla marketingu ustug, a zatem koncepcje
7P. Szczegolna rola czynnika ludzkiego w procesie $wiadczenia ushug skutkuje wyr6z-
nieniem odrebnego pigtego elementu — personelu, a nadanie wysokiej rangi procesom
$wiadczenia ustug oraz ich warunkom materialnym — kolejnych elementéw marketingu-
mix, jakimi sa dowody fizyczne (physical evidence) oraz proces (process). Do personelu
nalezy zakwalifikowac pracownikow bezposrednio §wiadczacych ustugi gtownie admi-
nistracyjne. Pracownicy urzgdu znajdujg si¢ bowiem w statym kontakcie z klientami
i poprzez jako$¢ pracy kreuja dobre lub negatywne wyobrazenie o dzialalno$ci miasta
ijego organow. Dzialania pracownikow odnosza si¢ gtownie do (Barczak, 1999):
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— pozyskiwania informacji o potrzebach, preferencjach klientow i ich przekazywania
do stosownych ogniw decyzyjnych,

— przekazywania informacji,

— przekonywania klientéw do uchwat i decyzji wladz,

— ksztattowania zar6wno wizerunku urzedu, jak i jednostki terytorialne;.

Dowody fizyczne mozna interpretowac jako szeroko rozumiany wyglad fizyczny,
ktéry wykorzystuje wizualne aspekty odzwierciedlajace wizerunek jednostki, za$ pro-
cesy w marketingu terytorialnym to zapewnienie, ze klienci korzystajacy z produktow
danego terytorium sg potraktowani zgodnie z wizerunkiem terytorium (Florek, 2005).

Podmiotowo traktowane miasto jest odpowiedzialne za realizacj¢ zadan marketingo-
wych. Odpowiedzialno$¢ ta jest jednak ograniczona, gdyz potencjat i sukces miasta nie
zalezy tyle od ulokowania, klimatu i surowcoéw naturalnych, ale od ludzkiego nastawie-
nia, umiej¢tnoscei, energii, uznawanych wartosci i w koncu organizacji (Langer, 2001).
W. Langer (2006) twierdzi, ze zasadniczym zadaniem jednostek terytorialnych jest ofe-
rowanie okreslonych warto$ci uzytkownikom przestrzeni, a przez to dostarczenie im sa-
tysfakcji w zwigzku z zaspokojeniem przez nich potrzeb.

W ujeciu typowo ekonomicznym miasto takze traktowane jest w sposob podmiotowy
stajac si¢ bezposrednig lub posrednia strong wymiany transakcyjnej. Przykladem moze
by¢ zbycie nieruchomosci miejskiej prywatnemu inwestorowi lub sprzedaz wody miesz-
kancom przez miejskie przedsigbiorstwo wodociagowe. W tych przypadkach zdefinio-
wanie przedmiotu wymiany jest namacalne i jasne. Zdecydowanie czesciej wystepuje
jednak nietransakcyjny charakter wymiany. W tym przypadku miasto stwarza warunki
mlqdzy innymi dla:

mieszkancéw — do mieszkania, pracy, wypoczynku,

— inwestorow — do lokowanie kapitatu,

— turystow — do spedzania wolnego czasu,

— ucznidw — do nauki,

— chorych — do leczenia,

— biednych i potrzebujacych — do poprawy warunkéw ich zycia.

Miasto przyczynia si¢ do ksztattowania rynku ushug w postaci skoordynowanych
dziatan na przyklad w zakresie reorganizacji wtasnych jednostek organizacyjnych (ich
komercjalizacje, prywatyzacj¢), czy tez wykorzystanie mechanizmu zaméwien publicz-
nych w celu utrzymywania rownowagi pomiedzy popytem i podaza ustug. Strone poda-
zowg stanowig funkcjonujace na terenie miasta lub w jego otoczeniu jednostki ze-
wnetrzne niezalezne, ktére moga realizowac ushugi publiczne. Strone popytowa tworza
rzeczywiste potrzeby oraz aspiracje mieszkancow lub innych podmiotéw wewnetrznych
(Wankowicz, 2004).

Innym spojrzeniem jest ujecie przedmiotowe, zgodnie z ktorym miasto staje si¢ mar-
ketingowym produktem. Produkt tradycyjnie rozumiany jest jako ,,wytwor ludzkiej
pracy, ktory skierowany na rynek mogtby wzbudzi¢ zainteresowanie nabywcy, a ktory
mozna kupi¢, uzy¢ lub skonsumowac¢, a tym samym zaspokoi¢ potrzeby nabywcy” (Mi-
chalski, 2003). Produkt w klasycznym ujeciu to wigc kombinacja cech fizycznych
i niefizycznych (materialnych i niematerialnych), ktére maja w pelni usatysfakcjonowaé
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nabywcéw (Mruk i in. 1993). Produkt ma wymiar subiektywny, gdyz uzytkownik réznie
g0 postrzega poprzez wilasne ambicje, gusty, preferencje. Produktem nazywamy dobro
Iub ustuge zdolng do zaspokojenia potrzeb ludzkich lub potrzeb organizacji, a wiec ge-
neralnie wszystko co mozna zaoferowac nabywcom (Karcz i in., 1999). Podazajac w tym
kierunku, mozna dokona¢ rozszerzenia interpretacji produktu i potraktowac ,,miejsce”
(wies, miasto, region, kraj lub ich czgsci) jako specyficzny przedmiot transakcji wymien-
nej miedzy dwiema jej stronami, w tym przypadku podmiotem zarzadzajacym miastem
a roznorodnymi grupami 0sob oraz instytucji zewnetrznych lub wewnetrznych. Miasta
w terminologii marketingowe;j stajg si¢ wigc produktami i podobnie, jak inne dobra ma-
terialne, ustugi, idee, organizacje, czy nawet osoby, podlegaja normalnym zasadom
funkcjonowania rynku, w tym prawom popytu i podazy. Miasto jako produkt dostarcza
mieszkancom i innym uzytkownikom pewien koszyk korzysci, ktére mozna traktowaé
Tacznie jako cato$¢ lub oddzielnie. Te dwa poziomy agregacji znalazty w literaturze od-
zwierciedlenie w formie megaproduktu bedacego wynikiem spojrzenia na miasto jako
cato$¢ oraz subproduktéw — podzbioru produktow miejskich. Co prezentuje rysunek 2.

SUBPRODUKTY
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Rysunek 29. Kompleksowe ujecie megaproduktu terytorialnego

Zrédlo: Euczak, 1996

Przez miasto jako megaprodukt rozumiemy wzajemnie powigzang i ustrukturalizo-
wang forme¢ produktow materialnych i niematerialnych (glownie ustug), dostepnych
w miescie dla réznych jego uzytkownikow. Jest wynikiem ztozonych interakcji i dzia-
falno$ci podejmowanej przez skupionych w danym miejscu uzytkownikow. Elementami
megaproduktu jest migdzy innymi aktualny wizerunek miasta, lokalny klimat, kultura,
zdolno$¢ do samoorganizacji i tworzenia sieciowych powigzan migdzy réznymi podmio-
tami, a takze system komunikacyjny i jako$¢ zagospodarowania. Mozna stwierdzi¢, ze
megaproduktem miasta sg korzy$ci aglomeracji, czyli saldo pozytywnych i negatywnych
efektow zewngtrznych (Markowski, 1999).
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Megaprodukt miejski mozemy takze rozpatrywac jako zbiér pewnych subproduktéw
(zroznicowanych elementow), ktore w efekcie sktadajg sie na megaprodukt miejski. Pro-
ducentami subproduktéw miejskich sg wszystkie podmioty dziatajace na terenie miasta,
jego mieszkancy oraz wladze lokalne. Charakterystyczne jest to, ze w wigkszoS$ci przy-
padkéw sg oni takze jego konsumentami (Luczak, 1996). Tabela 4 pokazuje przyktadowe
rodzaje subproduktéw miejskich oraz odpowiadajace im rynki docelowe.

Tabela 4. Subprodukty miasta i ich rynki docelowe

czaje, atmosfera, warunki §rodowiska naturalnego, ,kli-
mat” danego miasta itp.)

Subprodukty terytorialne Klienci
Produkt turystyczny (placowki turystyczne, hotele, gastro-| Turysci, wczasowicze, kuracjusze,
nomia, walory $rodowiskowe, zabytki, tradycje, oby- milodziez

Produkt inwestycyjny (maszyny, urzadzenia, lokale, linie
technologiczne, cate obiekty, dziatki, grunty rolnicze, sita
robocza, technologie, system lokalnych ulg i preferencji
finansowych itp.)

Inwestorzy, banki, zwigzki biznesowe,
fundusze inwestycyjne, izby go-
spodarcze

Produkt mieszkaniowy (prywatne, spotdzielcze lub komu-
nalne mieszkania, domy, dziatki)

Mieszkancy miasta oraz sasiednich
jednostek, przedsigbiorcy, biura
nieruchomosci

Produkt socjalny (state i sezonowe miejsca pracy, lokalne
programy oston i zabezpieczen socjalnych itp.)

Poszukujacy pracy, zwiazki zawo-
dowe, biura pracy, kadra kierowni-
cza, specjalisci

Produkt handlowo-ustugowy (liczba, wielko$¢ placowek
handlowych, poziom $§wiadczonych przez nie ustug itp.)

Mieszkancy danego miasta oraz jedno-
stek sgsiednich

Produkt o$wiatowo-kulturalny (szkoty, wyzsze uczelnie,
inne placowki edukacyjne, poziom wyksztatcenia miesz-
kancoéw, kwalifikacje 1 umiejgtnosci pracownikow itp.)

Rodzice, mlodziez, organizacje mto-
dziezowe, studenci, szkoty, uczel-
nie, organizacje spoteczne

Produkt targowo-wystawienniczy (imprezy targowe, kon-
gresy, zjazdy, konferencje, zaplecze targowe, itp.)

Przedsigbiorcy, izby gospodarcze,
agencje marketingowe

Produkt rekreacyjno-sportowy (imprezy sportowe, tur-
nieje, zapiecze sportowe itp.)

Mtodziez, organizacje i kluby spor-
towe, fankluby, agencje tury-
styczne, szkoty

Produkt publiczny (system komunikacji, transportu, tagczno-
$ci, ustugi wtadz i administracji lokalnej, ushugi przedsig-
biorstw komunalnych itp.)

Mieszkancy, instytucje, zwigzki i orga-
nizacje gospodarczo-spoleczne
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O ile na produkt miasta sktadajg si¢ przede wszystkim ustugi (wigkszo$¢ z subpro-
duktéw), o tyle sam produkt marketingowy miasta moze przyjmowac postac:

— ushugi zaspokajajacej potrzeby klientow miasta i wykazujacej zroznicowanie ze
wzgledu na: przedmiot potrzeb, proces §wiadczenia, udziat klientow w procesie ustu-
gowym, stopien indywidualizacji ustug,

— osoby, ktora eksponuje wiasne zalety w celu zdobycia i utrzymania poparcia otocze-
nia,

— idei, tj. propagowania okreslonych wzorcoOw zachowan, postaw wsrdd spoteczen-
stwa, np. gloszenie potrzeby ochrony $rodowiska naturalnego, okreslonego stylu zy-
cia itp.,

— organizacji, ktorej celem jest uzyskanie akceptacji spoteczenstwa dla miasta lub jego
organizacji, wladz lokalnych i ich dziatan.

Subprodukty tworza specyficzne miejskie otoczenie. Mozliwosci zaspokojenia po-
trzeb wynikaja z relacji zachodzacych mi¢dzy kazdym z mieszkancow miasta a poszcze-
gb6Ilnymi elementami jego otoczenia. Relacje te nazywane sg w literaturze warunkami
bytowymi. Obejmujg one catoksztatt zwigzkéw cztowieka z otoczeniem, dotyczg wige
m. in. stosunkdow spotecznych, ekonomicznych, warunkéw mieszkaniowych i obstugi,
a takze warunkow tworzonych przez elementy $rodowiska przyrodniczego(Bury i in.
1993). Z drugiej strony kazdy subprodukt przedstawia okreslone walory uzytkowe,
ktérych poziom zalezy nie tylko od cech danego terenu czy obiektu, ale réwniez od do-
stepnosci, wyposazenia i funkcjonowania danego urzadzenia oraz potrzeb, Srodkoéw
i umiejetnosci poszczegodlnych uzytkownikow. Poréwnanie walordéw istniejacych z po-
zadanymi nazywamy jako$cig zycia. W marketingowej koncepcji zarzadzania miastem
poprzez produkt chodzi o to, by da¢ konsumentowi najwlasciwsza kompozycje subpro-
duktow, ktore zapewnia mu najwyzszy przyrost jakosci zycia.

Nalezatoby wskaza¢ na cechy $wiadczace o specyfice produktu miejskiego. Sg nimi
(Florek, 2005):

— nieuchwytno$¢ (niematerialno$¢) megaproduktu jako catosci,

— brak mozliwoséci jednoczesnego 1 bezposredniego porownywania produktow
w aspekcie czasowym i przestrzennym,

— nierozerwalno$¢ megaproduktu z terytorium, brak mozliwosci $wiadczenia produktu
poza danym terytorium,

— roznorodnos$¢ (zaréwno ustugi, jak i klasyczne dobra materialne),

— zrdéznicowana trwatos¢ subproduktow w ramach kompleksowego i trwatego mega-
produktu,

— wysoki stopien komplementarnos$ci,

— substytucyjno$¢ megaproduktu w wymiarze przestrzennym.

Kompleksowe ujecie produktu terytorialnego w ujeciu A. Szromnika (2007) prezen-
tuje rys. 30.
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Rysunek 30. Kompleksowe ujecie produktu terytorialnego — trzy poziomy korzysci
(A, B, C) dla gtownych subproduktow terytorialnych

Zrédlo: Szromnik, 2007

Miasto w ujgciu przedmiotowym traktowane jest w kategoriach towaru, a jego wila-
dze oraz podmioty zalezne w kategoriach sprzedawcoéw. Megaprodukt oraz okre§lone
subprodukty powinny nie tylko zaspokajac potrzeby klientow miasta tak, aby odczuwali
oni satysfakcje, ale tez docelowo dba¢ o warunki bytowe ludnosci, podnosi¢ walory
miejskiej przestrzeni, polepszac jakos$¢ zycia. A. Szromnik (2007) podsumowuje ogolne
zatozenia traktowania miasta jak produktu marketingowego. Zgodnie z nimi, miasto
traktowane jako produkt:

— jest sumg oferowanych korzysci,

— powinno gwarantowaé zwrotne pozyskanie innych wartosci, czyli waznych czynni-
kéw rozwojowych jednostki osadniczej,

— moze by¢ oferowane klientom (interesantom) wewnetrznym i (lub) zewngetrznym,

— musi by¢ oparte na wynikach szerokich i wieloaspektowych badan marketingowych,

— powinno mie¢ wyrazng orientacje funkcjonalng (np. terytorialny produkt tury-
styczny, terytorialny produkt inwestycyjny czy terytorialny produkt handlowy),

— powinno by¢ $cisle osadzone w realiach miejskich, tzn. uwzglednia¢ jego zasoby,
srodki, cechy i mozliwosci,

— jest elementem sktadowym catej kompozycji instrumentow marketingowych (mar-

keting mix),
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— powinno by¢ atrakcyjne 1 skuteczne oraz prowadzi¢ do osiggniecia zatozonych celow

w zakresie wielkosci strumienia warto$ci zwrotnych.

Wielu autoréw wskazuje na pewne trudnos$ci w ujmowaniu miasta czy innych jedno-
stek terytorialnych jako produktéw marketingowych. R. Junghardt (2000) pisze, ze
z punktu widzenia mieszkanca jako gtéwnego klienta subproduktow terytorialnych mia-
sto jest dla niego w pierwszym rzedzie osrodkiem zycia i pracy, uksztattowanym w wy-
niku procesu historycznego. Miasto ma wlasng historie, szczegoélne cechy, kojarzy sie
Z emocjami — czesto pozytywnymi, ale tez negatywnymi. Z tego punktu widzenia miasto
jest czyms$ znacznie wiecej niz marketingowym produktem, ktory z reguty jest krotko-
trwaty 1 bywa poddawany réznym marketingowym zabiegom. Dla mieszkancow z re-
guly miasto nie jest ,,towarem”: terenem inwestycyjnym, o§rodkiem przemystowym, za-
sobem kapitatlowym. Jest ich miejscem pochodzenia, zamieszkania, przeznaczenia.
Rynek produktéw miasta tez jest z natury rzeczy rynkiem utomnym. To cecha obiek-
tywna i wynika z niedoskonato$ci informacji oraz matlej liczby zawieranych transakcji,
nietypowego charakteru transakcji kupna-sprzedazy produktow miejskich, w ktérych
brakuje zwigzku miedzy poniesionymi kosztami promocji a ich zwrotem w postaci ko-
rzyS$ci dla miasta - jego wladz, uzytkownikow (Markowski, 1999).

Miasto jako przedmiot marketingowego dziatania jest mato elastyczne, a jego mody-
fikacja z reguly jest czasochtonna i wymaga wiele naktadow finansowych i organizacyj-
nych. Trudno$cig w okreslaniu produktu miejskiego jest czesto niemierzalnos¢ jego ele-
mentéw sktadowych. Miasto jako produkt jest dos¢ trudno opisywalny i stabo podlega
klasyfikacji i kategoryzacji ze wzgledu na duza ztozono$¢ struktury. To twér w dominu-
jacej mierze uksztaltowany przez wytwory poprzednich pokolen. Miasto i jego tozsa-
mosc¢ to efekt wielu, dtugotrwatych 1 bardzo réznych splotow historii, jest wiec dziedzic-
twem pokoleniowym trudno modyfikowalnym. Istniejg bowiem takie komponenty
produktu miejskiego, ktére trudno zmierzy¢ i wyceni¢. Naleza do nich dziedzictwo hi-
storyczne, pasja mieszkancow, ich warto$ci i mentalnos¢, atmosfera miejsca, legendy
i tradycja, klimat, potozenie, przyroda, istniejacy wizerunek oraz wszystko to, co tworzy
nieuchwytne, trudno mierzalne, niematerialne sktadowe produktu miejskiego — jego
zdolno$¢ do samoorganizacji, sieciowe powigzania mi¢dzy réznymi podmiotami, system
komunikacji spotecznej, jako$¢ zagospodarowania lub — jak méwig inni — Duch Miasta.
W obrazowy sposob ujat to M. Przybyt: ,,Miasto to absolutny fenomen. Jest jak prze-
dziwna wieza Babel. To konglomerat historii, geografii, kultury i architektury, w ktérym
sg zanurzeni ludzie. Zobaczenie Ducha Miasta jest niezwykle trudne i uchwycenie go
jest sztuka, ktora ma niewiele wspolnego z narzedziami marketingowymi. Miasto trzeba
traktowac jak tekst, zrozumie¢ jak ksigzke i wtedy mozna dotrze¢ do ukrytego sensu
i zobaczy¢ pewnag logike w jego konstrukcji we wszystkich aspektach jego funkcjono-
wania” (Przybyt, 2010).

Miasto jest ztozonym, wieloaspektowym tworem fascynujgcym zaréwno ekonomi-
stow, menedzerow, socjologdéw, kulturoznawcow, architektéw, jak i specjalistow z za-
kresu marketingu terytorialnego. Pomimo licznych zastrzezen, miasto moze by¢ trakto-
wane jako produkt i przy peilnej wiedzy o jego specyfice, moze by¢ poddane
marketingowemu oddzialywaniu przez rézne podmioty: okre$leniu wyrdznikow
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tozsamosci, wyznaczeniu adresatow, stosowaniu instrumentéw. Miasto poprzez ztozo-
no$¢ struktury oraz role dziedzictwa historycznego staje si¢ produktem, ktdry sam wy-
znacza rynki docelowe w konteks$cie zaspokajanych potrzeb, czyli definiuje, czy i jakim
segmentom jest potrzebny (Florek, 2007). Dopiero w dalszej kolejno$ci moze nastgpic
dopasowanie jego struktury do potrzeb. Od poczatku mozna zatem tylko stworzy¢ okre-
slony subprodukt, czastke miasta (np. nowe dzielnice, atrakcje turystyczne), ale miasta
w cato$ci od poczatku si¢ nie tworzy.

4.1. Kategorie tozsamosci i wizerunku miasta — pojecia, istota, relacje

Wspotczesnie wiele miast upodabnia si¢ do siebie pod wzgledem architektonicznym,
funkcjonalnym, przestrzennym czy tez infrastrukturalnym. Prowadzi to z jednej strony
do wyroéwnania szans ich rozwoju oraz uniwersalizacji standardow, ale z drugiej powo-
duje zacieranie si¢ ich roznorodnosci i unikalnosci. Miasta czgsto stajg si¢ tak upodob-
nione do siebie, ze trudno cokolwiek o nich stwierdzi¢, z wyjatkiem tego, ze po prostu
sg. W obliczu tych zjawisk i proceséw oraz przy zatozeniu znacznej niejednolito$ci oraz
ztozonosci procesow spotecznych i gospodarczych, dziatania marketingowe w zarzadza-
niu miastem mogg odegrac istotng role w tworzeniu korzystnego, spdjnego i opartego na
doglebnej analizie wizerunku miasta.

W 1960 roku opublikowano ksiazke pod nazwa ,,The Image of The City”, co stato
si¢ punktem startowym do badania tzw. ,,mapy mentalnej” miasta dla projektantéw,
a pozniej takze psychologéw, geografow i socjologow (Hospers, 2010). Publikacja ta
stanowi tez zbidr cennych spostrzezen dla specjalistow w zakresie marketingu miejsc.
Rozwazanie kwestii zwigzanych z tozsamoscia i wizerunkiem miasta jest szczegdlnym
wyzwaniem, gdyz kategorie te z natury sa niewymierne, skomplikowane i wieloaspek-
towe. Dla celow porzadkujacych nalezy przeprowadzi¢ analiz¢ istoty czesto mylonych
ze soba pojec, tj. osobowosci miasta, tozsamos$ci miasta, wizerunku miasta, marki miasta
oraz jego reputacji.

Ontologiczny status tozsamosci to bezposrednia wlasno§¢ podmiotu, jego natural-
no$¢ i samostanowienie, daja pelna mozliwo$¢ ,,zarzadzania” nia od wewnatrz (Wasz-
kiewicz, 2011). Pojecie tozsamosci jest inaczej interpretowane w teorii organizacji i za-
rzadzania niz w ekonomii i marketingu. J. Altkorn (2004) uznat, Ze w teorii organizacji
i zarzadzania, tozsamosc to sposob, w jaki cztonkowie organizacji ja postrzegaja, odczu-
waja i co o niej mys$la. Stad pojecie to bliskie jest kulturze organizacyjnej oraz procesowi
nawarstwiajacej si¢ samowiedzy o firmie. Zgodnie z definicjg J. Penca (1998), tozsa-
mos$¢ w marketingu to zbior atrybutow i korzysci organizacji, ktore pozwalaja prezento-
wac siebie i wlasne osiggnigcia w wyrazisty sposob 1 majg zapewnic jej sukces rynkowy.
W literaturze mozna jednak zaobserwowac brak zgodno$ci w okres$laniu istoty tozsamo-
$ci, co moze by¢ rezultatem istnienia wielu sposobéw rozumienia tego problemu wsrod
poszczegdlnych autorow. Mimo tego mozna odnalez¢ jeden wspolny element, okresla-
jacy tozsamo$¢ jako ,,co$, co symbolizuje i okresla organizacj¢ jako cato$¢” (Van
Rekom, 1997). Istote tozsamosci miasta (town identity) mozna bytoby sformutowacé jako

54



Przedsigbiorczo$¢ a inteligentny rozwoj lokalny

zbior cech charakterystycznych dla miasta, ktére wyrdzniaja je sposrod innych i wyra-
zaja si¢ wszelkimi dziataniami, jakie podejmowane sg w miescie (Florek, 2007). W de-
finicji tozsamosci podkresla si¢ spojny system wyrdzniajacych wartosci i atrybutow (wy-
r6znikoéw), wspélny dla danej spolecznosci i wzglednie staly w czasie. Zrodet
tozsamosci poszukuje si¢ w rzeczywistych zasobach i cechach terytorium, ktorych ilo§é
i roznorodnos$¢ tworzy catos¢ opisang jako megaprodukt (Florek, Augustyn, 2011). Przy
analizie tozsamos$ci miasta szczeg6lnie przydatny jest podziat megaproduktu nie tylko
na subprodukty funkcjonalne, ale tez na ich sktadowe elementy state oraz zmienne. Ele-
menty state trudno poddajg si¢ zmianom, nie ulegajg tatwo wptywom. To forma juz ist-
niejaca, bedaca zastanym rezultatem polozenia geograficznego, historii, dotychczaso-
wego rozwoju gospodarczego, zamieszkujacej spotecznos$ci, jej tradycji, kultury,
zwyczajow itp. Komponenty zmienne to takie, ktorych modyfikacja jest mozliwa
w wigkszym lub mniejszym stopniu. W tej grupie umiesci¢ nalezy te elementy, na ktére
mozna wywrze¢ wptyw, a naleza do nich miedzy innymi szeroko pojeta infrastruktura,
kwalifikacje mieszkancow, atrakcje stworzone przez cztowieka, klimat gospodarczy.
Rysunek 31 syntetycznie przedstawia elementy wplywajace bezposrednio na tozsamo$é
miasta.

Trzonem produktow miasta sg elementy state badZz wzglednie state. Zmiana ich nie
jest mozliwa w ogole lub jest — ale w dlugim okresie. Jednym z elementdéw stalych jest
dziedzictwo kulturowe 1 wynikajace z niego, a przede wszystkim uksztaltowane przez
historie, rola i pozycja miasta w otoczeniu. Wiele miast w historycznej przeszto§ci miato
okreslone znaczenie i charakter. W jednych dominowaly bardziej funkcje handlowe,
inne uwazane byly za typowe miasta przemystowe, a jeszcze inne, charakteryzujac si¢
bardzo duzymi walorami przyrodniczymi lub klimatycznymi, doskonale wyksztatcily
dzialalno$¢ zwigzang z turystyka i wypoczynkiem. W niektorych przypadkach wyksztat-
cone funkcje dziejowe, ich rola oraz charakter nie sg obecnie dla nich zbyt wielkim przy-
wilejem i moga nawet stanowi¢ pewien ci¢zar, utrudniajagc wtasciwy kierunek rozwoju
(Kaczmarek, 1997). Wigkszo$¢ miast odpowiednio zarzadzanych potrafi czerpac korzy-
$ci z wykreowanej przez histori¢ wlasnej pozycji oraz roli (np. dziedzictwa gospodar-
czego). Uznaja one bowiem, ze zachowanie pamigci przesztosci jest wyznawang spo-
lecznie wartoScig, cze¢sto wzbudzajacg wérdd mieszkancow duze poczucie przy-
naleznosci, co jest niezmiernie waznym czynnikiem w realizacji zadan miasta(Piccinato,
1997). Stad tez czgste dziatania zwigzane z rehabilitacjg urbanistyczng, odnowa miej-
skiej tozsamosci czy tez rewitalizacji miast (Ashworth , 1997). Maja one czgsto na celu
ochrong obiektow, ktore moga mie¢ charakter symboliczny dla miasta: pejzaze (lasy,
gbry, jeziora, parki w centrach miast), architektura dawna i nowa (patace, koscioty, duze
zespoty architektury, zespoty urbanistyczne, typowe style architektoniczne itd.). Ele-
menty te wplywaja na tozsamo$¢ wizualng danego terenu (Grrard, 1997).
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Rysunek 31. Kompozycja tozsamosci opartej na produktach, elementach statych
i zmiennych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie

Waznym elementem dziedzictwa kulturowego jest réwniez nazwa miasta oraz jego
herb. Podobnie jak podstawa tozsamos$ci cztowieka jest jego imig¢ i nazwisko, a nastepnie
adres zamieszkania, to podstawowym wyznacznikiem tozsamos$ci miasta jest nazwa
miasta i jego herb, podobnie jak w przedsigbiorstwie firma i logo (Gregory, Wiechmann,
1999).
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Elementem statym kreujacym produkty miasta jest jego potozenie (lokalizacja). Do-
stepnos$¢ miasta byta historycznie niejednokrotnie gtéwnym powodem, dla ktérego lo-
kowano w nim okres§lone inwestycje, rozwijano handel, a co za tym idzie, stwarzano
mieszkancom lepsze warunki zycia. Miasta potozone przy waznych szlakach komunika-
cyjnych mogty liczy¢ na szybsze tempo rozwoju, zwigzane z lepszym przenikaniem no-
woczesnej mysli technicznej, nauki i kultury. Dobre potozenie na mapie kraju, przy jed-
noczes$nie optymalnym wykorzystaniu wynikajacych z tego korzysci, jest zatem bez
watpienia waznym atutem korzystnie wptywajacym na subprodukt inwestycyjny, han-
dlowy.

Innym czynnikiem determinujacym produkty wpltywajace na tozsamo$¢ miasta sg
warunki przyrodnicze i klimatyczne. Nalezg do nich miedzy innymi temperatury w okre-
$lonych porach roku, opady, wiatr, warunki wodne, glebowe, uksztattowanie terenu, za-
soby naturalne, mozliwo$¢ wystepowania zagrozen przyrodniczych itp. Warunki te sg
czesto glownag determinantg powstania w mie$cie okreslonych rodzajow dziatalno$ci go-
spodarczej, np. turystyki wypoczynkowej, rozwoju przemystu wydobywczego, trans-
portu wodnego, sportu i rekreacji. Sg one z reguly state i raczej niezalezne od miasta.
W wielu przypadkach warunki przyrodnicze decyduja o zasobach kapitalowych miasta
z uwagi na posiadane surowce naturalne (np. poktady wegla brunatnego w Belchatowie),
a czasami stanowig powazne ograniczenie dla normalnego ich funkcjonowania.

Poza elementami stalymi na tozsamo$¢ miasta wpltyw maja réwniez elementy
zmieniajace si¢ w czasie bedace czescig sktadowa jego subproduktow. Jednym z tych
elementow jest sytuacja rynkowa w jakiej funkcjonuje miasto. Sktada si¢ na nig sytuacja
gospodarcza kraju, polityka panstwa wobec jednostek samorzadu terytorialnego lub wo-
bec danego regionu, poziom rozwoju miast konkurencyjnych, sytuacja ekonomiczna w
miescie, stan infrastruktury itp. Wszystkie te czynniki charakteryzuja si¢ zaréwno
zmienno$cig w czasie, jak i duzym wplywem na dziatania podejmowane przez lokalne
wladze oraz podatnos$cia nan.

Cele miasta wynikaja nie tylko z zapiso6w ustawowych, ale tez z probleméw danych
spotecznosci lokalnych, np. bezrobocia, stabych warunkéw bytowych, niewystarczajacej
infrastruktury, wyludnienia. Cele realizowanej przez wtadze miasta polityki miejskiej
wynikaja z ogdlnospotecznych systemow idei i wartosci, uznawanych w danym spote-
czenstwie (Markowski, 1999). Sg one takze zalezne od funkcjonujacych w panstwie lub
regionie wzorcéw konsumpcji, zmieniajacych sie potrzeb, mozliwosci przeptywu infor-
macji. Zmieniajace si¢ cele, realizowana polityka miejska oraz potrzeby lokalne wpty-
waja na ksztalt strategii rozwoju oraz sposobu i okoliczno$ci jej realizacji.

Miasto charakteryzuje si¢ istnieniem wtasnej kultury organizacyjnej. W odniesieniu
do miasta mozna by okresli¢ ja jako dos¢ szeroko pojmowany zbidr fundamentalnych
norm i zatozen dotyczacych §wiata zewngtrznego, wewngtrznego funkcjonowania mia-
sta oraz samych mieszkancow, ktore przyjete sa przez wigksza cze$¢ otoczenia we-
wnetrznego (gtownie mieszkancoéw) i1 ktore kierujg ich postawami (Glinska-Newes ,
1999). Owe zalozenia i normy determinuja podejmowane przez mieszkancow i wtadze
lokalne dziatania. Tym samym wpltywaja na indywidualny charakter miasta i moga sta-
nowi¢ jego wyroznik.
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Poza wskazanymi w dotychczasowych rozwazaniach elementami wptywajacymi na
tozsamos$¢ miasta, nalezy zaznaczy¢ istotny wptyw jeszcze dwoch waznych czynnikow:
potencjatu intelektualnego oraz zlokalizowanego w danym miescie kapitatu finanso-
wego. Sg to niezwykle istotne dla kazdego miasta parametry, ktore zmieniajg si¢ w cza-
sie. Mozna rozwaza¢ kapital intelektualny zarowno podmiotéw zarzadzajacych miastem,
jak 1 mieszkancow. Kapitat finansowy rowniez ma odniesienie nie tylko do budzetu mia-
sta, ale tez zasobow inwestoréw lub mieszkancoéw. Te dwa czynniki maja wazny wpltyw
na poziom rozwoju gospodarki lokalnej oraz styl zycia i zglaszane potrzeby mieszkan-
cow. Tozsamos$¢ ma funkcje dualistyczng. Z jednej strony tozsamo$¢ konsekwentnie bu-
duje poczucie identyfikacji wewnatrzgrupowej, silniejsze stajg si¢ wigzi wspdlnotowe,
wiernos$¢ 1 solidarnos¢, z drugiej — tozsamo$¢ stuzy pokazywaniu réznic w stosunku do
innych podmiotdéw, stad mozliwe jest na jej podstawie wzmacnianie atrakcyjnosci i kon-
kurencyjnosci (Lubecka, 2006).

Na zakonczenie analizy pojecia tozsamosci nalezaloby stwierdzi¢, ze cz¢§¢ autorow
w definiowaniu tozsamosci przechodzi do pojecia wizerunku miasta. Na przyktad M.
Acewicz (2001) okreslit tozsamos¢ terytorium jako uksztaltowany w wyniku planowa-
nego, racjonalnego i dlugotrwatego dziatania jego wielokulturowy i kompleksowy ob-
raz, ktory ma status obiektu o cechach czasoprzestrzennych. Tozsamo$¢ jest zbiorem
cech miasta nadajgcych mu specyficzny, stabilny i spojny wizerunek (Strtegor, 2005).

Tozsamos$¢ jest jedna, ta sama dla danego miasta, niezalezna od cztowieka, ktory ja
opisuje. Mozna ja opisywac i ocenia¢ obiektywnie na podstawie faktow, wskaznikow,
liczb. O ile jednak istnieje jedna tozsamos¢, o tyle nie ma jednego wizerunku. Tozsamo$¢
rozumiana jest wigc jako obraz samego siebie, swoisty autowizerunek, wizerunek wta-
snego ja (Wiktor, 2001). Atrybuty tozsamosci sg przedmiotem przekazu informacyjnego
kierowanego do otoczenia (grupy adresatow) w okreslonym celu. W modelowym pro-
cesie komunikowania nastgpuje zakodowanie informacji, przekazanie jej okreslonym
kanatem informacyjnym oraz odkodowanie przez odbiorc¢ (Dobek-Ostrowska, 2004).
W umysle czlowieka poprzez odpowiedni sposdb postrzegania tworzy si¢ obraz,
odzwierciedlenie pierwotnie nadanej informacji, opinia, symbol, buduje si¢ wizerunek.
Wizerunek to kategoria multidyscyplinarna, do ktérej mozna odnosi¢ si¢ z r6znych per-
spektyw teoretycznych. Kategoria wizerunku ma duze znaczenie nie tylko dla marke-
tingu, zarzadzania czy ekonomii, ale bardzo wazne dla socjologii, psychologii, politolo-
gii, komunikacji, dziennikarstwa, medioznawstwa. W marketingu, a zwlaszcza
w dziataniach promocyjnych, wizerunek odgrywa role zasadniczg. Miasta nie moga juz
funkcjonowac w przestrzeni publicznej ignorujac aspekty postrzegania ich w otoczeniu
i konsekwencji tego procesu. Chociaz nie wszyscy uczestnicy na rynku miast $wiadomie
kreuja autowizerunek (podobnie jak nie wszyscy kierujg si¢ orientacja marketingowa
w zarzadzaniu), to jednak wszyscy maja jaki$ wizerunek.

Pojecie wizerunku moze powodowaé konfuzje¢ z powodu wielo$ci interpretacji doko-
nywanej z roznych poziomdw i dyscyplin nauki. W wigkszos$ci definicji jednak dominuje
ujecie pierwotne wizerunku. Etymologia tego slowa wiaze si¢ z tacinskim stowem
»imago”, ,imaginis”. Oznaczaja on obraz, portret, posag, podobizne, maske, zjawe, sen,
pozor, cien, echo, przedstawienie obrazowe, porownanie, idee, mys$l. Stownik jezyka
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polskiego podaje, iz wizerunek to czyjas podobizna na rysunku, obrazie, zdjeciu itp.

W innym znaczeniu wizerunek to sposob, w jaki dana osoba lub rzecz jest postrzegana

i przedstawiana. Rozszerzeniem tej definicji jest pojmowanie wizerunku jako publicz-

nego oblicza osoby lub organizacji, ktore przedstawia je w korzystnym $wietle i shuzy

zdobywaniu spotecznej akceptacji dla jej dziatalnos$ci, a tym samym pozyskiwaniu coraz
wiekszych rzesz sympatykow, klientéw 1 innych (Dunaj, 1996). W jezyku angielskim
czy francuskim, stowo ,,image” oznacza rdwniez obraz lub wizerunek — jako wyobraze-
nie o naszej organizacji lub o nas, istniejgce w naszym bezposrednim otoczeniu (Wit-
czak, 1998).Wizerunek jest zatem tym, co ludzie mysla, jest obrazem w myslach ludz-
kich. Dlatego jest to kategoria bardziej z pogranicza psychologii niz ekonomii,
zarzadzania czy marketingu. Z definicji wizerunku wynikajg jego wlasciwos$ci. Przede
wszystkim wizerunek nie jest obrazem rzeczywistym. To wyobrazenie, wytwor wyob-
razni bedacy mozaika wielu szczegdtow (Olszewska, 2000). Najczesciej przytaczana de-
finicja wizerunku to okre$lenie zbioru przekonan, mysli i wrazen danej osoby o obiekcie.
Odzwierciedla on zatem uproszczenie oraz skojarzenia zwigzane z miejscem. Wizerunek
nie jest wiernym odzwierciedleniem rzeczywisto$ci, poniewaz powstaje w wyniku po-
strzegania — procesu nacechowanego subiektywizmem ze wzgledu na wptyw indywidu-
alnych cech jednostki (Biedermann, Urbaniak, 1998). S. Black (1999) okreslit wizerunek
jako ,,wewnetrzne oko osoby”, ktore ocenia, czy dana osoba lub instytucja jest dobra czy
zta. Poniewaz w definicji wizerunku najczesciej podawanym synonimem jest stowo ,,0b-
raz”, nalezaloby zasi¢gna¢ wiedzy o obrazach (wyobrazeniach) i procesie powstawania
ich w umystach ludzkich w interpretacji nauki najbardziej do tego uprawnionej, a wiec
psychologii. Psychologowie okreslaja wizerunek jako obraz polegajacy na odzwiercie-
dleniu w §wiadomosci spostrzeganych poprzednio sktadnikdéw rzeczywisto$ci. Zjawiska
$wiadomosci powstajace w wyniku odbierania wrazen i spostrzegania majg charakter
obrazowy (Przetacznikowa, Makielto-Jarzam 1982). Z badan psychologii spotecznej
jednoznacznie wynika, ze ludzie mys$lg wlasnie za pomoca obrazéw. Dowdd taki daje

(Kenrick i in. 2002):

— perspektywa spotecznego uczenia si¢, zgodnie z ktorg zachowania ludzi wynikajg
z doswiadczen, uczenia sig,

— perspektywa fenomenologiczna, zgodnie z ktdrg zachowania ludzi wynikaja z su-
biektywnej interpretacji zdarzen,

— perspektywa spoleczno-poznawcza, ktora bada procesy umystowe powstajace w wy-
niku obserwacji wydarzen w otoczeniu, ich interpretacji, osadzania, zapamictywania.
Jednym z obszaréw badan nad powstajacym w umysle cztowieka obrazem jest ima-

gistyka. Jest to element komunikacji polegajacy na kreowaniu i modelowaniu obrazéw

w $wiadomosci zbiorowego i zindywidualizowanego podmiotu percepcji w celu realiza-

cji okreslonego interesu. Obrazy te s zmodyfikowane przez utrwalone wzorce skojarze-

niowe oraz emocje towarzyszace procesowi dekodowania nadanej informacji (Kopyto,

20006). Zasady powstawania obrazu w §wiadomosci czlowieka mozna powigzaé z trzema

mechanizmami (Gierto, 2003):

— mechanizmem symplifikacji, czyli upraszczania rzeczywistosci na podstawie utrwa-
lonych wzorcoéw skojarzeniowych (typologizacja),
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— mechanizmem przerysowania, powodujagcym skupienie si¢ na wybranych cechach,
— mechanizmem warto$ciowania, czyli oceniania wedhug wartosci, ktore dla odbiorcy
s3 wazne.

Znaczenie percepcji w powstawaniu wizerunku jest tak dalekie, ze niektorzy autorzy
przyjeli, iz wizerunek jest wlasnie percepcja, gdyz powstaje tylko w $wiadomosci ludz-
kiej. Mozna mie¢ do czynienia z tym samym obiektem, a odbidr jego bedzie zupehie
roézny. Zostalo to ujete w oryginalny i przemawiajacy sposob przez P. Steidl i G. Emery
(2012): ,,mozecie dzieli¢ to samo toze, ale wasze sny nadal beda rozne”. Czasami obraz
jest interpretowany nie jako synonim wizerunku, ale co$ wiecej niz wizerunek. Obraz to
cato$¢ zgromadzonej wiedzy organizmu o sobie samym i o §wiecie, w ktorym zyje, za-
wiera wszystko, czego organizm si¢ nauczyt. Ze wzgledu na ogrom wiedzy obraz to twor
nieuporzgdkowany, sktadajacy si¢ z niepowigzanych ze soba doswiadczen, wyobrazen,
wiedzy, uwarunkowan kulturowych (Greenfield, 1998). Obrazy sa glebokimi i po-
wszechnymi psychoneurologicznymi konstruktami, poprzez ktore ludzie przetwarzaja
wlasne doswiadczenia. Bedac w centrum funkcjonowania czlowieka, image przyczynia
si¢ do poczucia wlasnego jestestwa, zdolnosci do zorientowania w §wiecie 1 skutecznego
realizowania celow w $wietle wspomnien z przesztych do§wiadczen i na ich podstawie
rozwigzywania problemow w przysztosci (Sarid, Huss, 2011). Mozna byloby oczywiscie
podjac¢ dalsza dyskusje o skomplikowanej konstrukeji ludzkiego umystu, wieloetapowo-
$ci procesu poznawczego itp., jednak te zagadnienia zostaly bardzo obszernie i szczego-
lowo opisane w literaturze naukowej, gldwnie z zakresu psychologii i medycyny. Studia
nad wizerunkiem mozna zaliczy¢ takze do nurtu badan geografii percepcji, a wiec po-
szukiwan charakterystyki filtrow, przez ktore ogladany jest swiat zewnetrzny, opiséw
wyobrazen i opinii o miejscach, a takze badan nad czynnikami i uwarunkowaniami ma-
jacymi wplyw na waloryzacje przestrzeni.

Podsumowujac te cze$¢, w $lad za A. Szromnikiem (2011) nalezy stwierdzi¢, ze wi-
zerunek najczesciej definiowany jest jako:

— wyobrazenie uksztaltowane w umystach ludzkich,

— obraz pojeciowy realnego zjawiska, przedmiotu, osoby, procesu itp.,

— mentalne odbicie rzeczywistosci w $wiadomosci otoczenia,

— skojarzenie, jakie nasuwa si¢ na mysl o osobie Iub instytucji,

— subiektywne odwzorowanie rzeczywistosci w §wiadomosci adresatow,
— emocjonalny jego odbidr bez znieksztalcania jego istoty.

Wizerunek stat si¢ kategorig badawcza dla wielu dziedzin, a sposéb jego pojmowania
jest syntetyczny lub analityczny. Obraz rozumiany jako odwzorowanie rzeczywisto$ci
przez pryzmat cech indywidualnych osoby dotyczy réznych podmiotow i przedmiotow,
w tym rzeczy, ludzi, zjawisk, idei, miejsc, a zatem i miast. W rzeczywistosci mentalne
mapy mieszkancow sktadaty si¢ z pieciu elementow nazwanych jako $ciezki, krawedzie,
rejony, wezty 1 punkty orientacyjne. Warto przytoczy¢ réwniez inng interpretacje, gdyz
poznanie wizerunku miasta mozna na przyktad traktowac¢ w kategoriach czysto urbani-
stycznych. Wynika to ze sposobu pojmowania wizji urbanistycznej, traktowanej jako
obraz miasta przedstawiany w kategoriach przestrzennych i uwzglgdniajacy aspekty spo-
leczno-gospodarcze lub po prostu jako scenariusz polityki miejskiej, prowadzacej do
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poprawy jakosci zycia w danym mie$cie i wzmocnienia jego pozycji konkurencyjnej na
rynku miast (Frankowski i1 in., 2000). E. Przestaszewska-Por¢bska (1988) rozroznia
w tym podejsciu trzy rodzaje struktury przestrzeni miejskiej, w ktorej rowniez odnajduje
miejsce dla symboliki miasta. Owe trzy rodzaje to: struktura — baza (struktura konstruk-
cyjna oraz uzytkowa), struktura ekonomiczno-techniczna oraz struktura przezywana
(struktura poznawana, zapami¢tana oraz emocjonalna). Na szczegdlng uwage zastuguje
tu struktura symboliczna miasta. To uktad symboli reprezentujacych wspdlny jezyk dla
danej spotecznosci, ukazujgcy ukryte znaczenia przedmiotéw i zjawisk.

Zgodnie z ujeciem syntetycznym, wizerunek to konglomerat ztozony z uczué, sadow,
opinii, postaw, faktoéw” (Huber, 1994), ale stanowi jednolitg calo$¢. Miasto, jako przed-
miot intencjonalny, dany jest bezposrednio i w sposob kompletny — dlatego odbierane
jest catoSciowo, ale zaleznie od aktow swiadomosci cztowieka. Pojecie ,,wizerunku mia-
sta” nie jest z pewnos$cig kategorig obiektywng. Podstawg jego okre$lenia sg cechy
obszaru, identyfikowane i sktadane wedlug zamierzonych proporcji w obraz miasta,
zgodnie z subiektywnymi odczuciami uzytkownika przestrzeni miejskiej i jej zagospo-
darowania. T.Markowski (1999) okreslit wizerunek jako niematerialng, zapisang
w zbiorowej kulturze, stereotypowa wiedze 1 percepcje danego miasta. W wyniku do-
$wiadczania zaréwno miejsc fizycznie istniejgcych, jak i miejsc pamigci spolecznej
1 indywidualnej, miejsc wirtualnych itd., tworzy si¢ jednolity symboliczny obraz prze-
strzeni. Przestrzen miasta zdeterminowana spotecznie funkcjonuje w dwoch wymiarach:
realnym, ktory stanowia budynki, ulice, parki, ogrody, pomniki itd., oraz mentalnym,
ktérego obrazem moze by¢ plan, ale funkcjonujacy przede wszystkim w wyobrazni
mieszkancéw. Tak pojeta przestrzen stanowi pole ksztaltowania wartos$ci artystycznych,
estetycznych, spotecznych, osobistych itd. M. Czornik (1998) wyjasnia, ze podstawg
okreslenia wizerunku miasta sa cechy obszaru, identyfikowane i sktadane wedlug za-
mierzonych proporcji w jeden obraz. Mimo jednolitego obrazu miasta, wspomnianego
konglomeratu, image mozna uzna¢ za wynik wielostronnych, réznorodnych i czg¢sto
sprzecznych informacji przestanych przez miasto. Tworzy si¢ on w umysle kazdego
cztowieka poprzez odbiodr kazdej z tych wiadomosci oddzielnie (Kavaratzis, 2004). Po-
wstaje zjawisko naradzania si¢ r6znych wizerunkéw tego samego przedmiotu. Aby po-
zna¢ prawdziwy wizerunek, nalezy dokona¢ analizy wizerunkéw sktadowych czescei,
ktore stanowig wizerunki poszczegdlnych subproduktéw tozsamos$ci miasta.

Analizujac zagadnienie wizerunku nalezy zwroci¢ szczegdlng uwage na kategori¢
wizerunku destynacji. Destynacja to miejsce wybrane w celach przyjazdu lub pobytu,
w tym takze zamieszkania, inwestowania, nauki, zabawy. Wizerunek destynacji definio-
wany jest jako og6t percepcji turysty dotyczacych specyficznego miejsca przyjazdu lub
jako mentalne sportretowanie obszaru (Hung Lee, 2009). Podejécie takie dominuje
w literaturze anglojezycznej. Duza ilos¢ badan skupia si¢ przede wszystkim na efekcie
kraju pochodzenia, a wigc na potencjalnych korzysciach jakie oferuje wizerunek kraju
pochodzenia produktéw w eksporcie. Rzadziej natomiast porusza si¢ kwestie zwigzane
z wptywem percepcji konkretnych produktow i marek na wizerunek kraju oraz tym, jak
moga one oddzialywac¢ na siebie. Problem ten poruszyty M. Florek i Insch (2006). Przy-
toczyly one definicje wizerunku destynacji: ,,wizerunek destynacji moze by¢
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zdefiniowany jako konstrukcja mentalna badz jako postawa przyjeta na podstawie nie-
wielkiej liczby ogétu wrazen wyselekcjonowanych w procesie kreatywnym, w wyniku
ktorego te wybrane sg przetwarzane, ubarwiane i porzadkowane (Lee i in. 2005). Jest to
kategoria poznawcza, ktora opisuje subiektywne skojarzenia, wiedzg, opinie, sady i emo-
cje zwigzane z miejscem (Kothler i in., 1999). Percepcja moze zatem rdzni¢ si¢ pomie-
dzy odbiorcami w zaleznosci od np. do§wiadczenia zwigzanego z destynacja (czgsto ba-
zujacego na pojedynczym wydarzeniu), ich wiedzy na jej temat, do§wiadczenia z innymi
miejscami, nastawienia poszczegolnych osob, ich oczekiwan, motywacji, stereotypow
czy osobistych celow (Florek i in., 2008).

Problemem zwiazanym z definicja wizerunku jest zamieszanie pojeciowe. Nierzadko
w pismiennictwie anglojezycznym, ale rowniez i polskim zdarza si¢, ze obok terminu
wizerunku pojawiajg si¢ tez inne kategorie z nim zwigzane lub wreez je zastepujace.
Nalezy do nich termin ,,marka” (w j. ang. ,,brand”). Pojeciem, ktore coraz czesciej poja-
wia si¢ w literaturze marketingu terytorialnego, jest marka miasta, wizerunek i tozsa-
mo$¢ marki miasta. To pojecie jest coraz czesciej uzywane przez teoretykow, zwlaszcza
bazujacych na literaturze anglojezycznej oraz praktykow. I tak, wedlug stownika wyra-
zo6w obcych pod redakcja A. Markowskiego i R. Pawelec (2001), marka to znak fa-
bryczny lub firmowy umieszczany na wyrobach jakiej$ firmy okreslajacy producenta
tych wyrobow. W. Olins (2004), autorytet w dziedzinie marki, stwierdzil, ze marka za-
stepuje wszystko: wizerunek i tozsamos¢. Z kolei Ph. Kotler (2005) okreslit marke jako
nazwge, termin, symbol, wzor lub kombinacje¢ tych elementéw stworzona w celu rozpo-
znawania dobr i1 ushug sprzedawcy lub grupy sprzedawcow i odroznienia ich od dobr
1 ustug konkurentow. Wedtug niego warto§¢ marki zalicza si¢ do aktywow, gdyz znajo-
mo$¢ marki przez klienta i jego reakcja w stosunku do produktu wywotuja pozytywny
efekt roznicujacy. Znang miara warto$ci marki jest to, ile klient jest w stanie zaptaci¢ za
produkt. J. Kall (2001) uznat marke za kombinacj¢ produktu fizycznego, nazwy, opako-
wania, reklamy oraz dzialan z zakresu dystrybucji i ceny, odrézniajacg oferte od oferty
konkurenta i dostarczajaca korzysci funkcjonalnych i/lub symbolicznych. Dzigki temu
marka tworzy lojalne grono nabywcoéw i umozliwia im osigganie wiodacej pozycji na
rynku. Mozna przyjac za R. Rojek (2007), ze marka to produkt dajacy si¢ zidentyfikowac
i odrozni¢ od produktu konkurencji, opatrzony nazwa, znakiem graficznym lub symbo-
lem, dostarczajacy konsumentowi trwatych korzysci funkcjonalnych lub emocjonal-
nych, ktére uznaje on za istotne, gdyz zaspokajaja jego potrzeby. Wielu badaczy i auto-
réw, jak na przykltad Y. Fan (2006), wskazuje bowiem na mark¢ jako czynnik
wywotywania emocji i sposobu reagowania w odniesieniu do konkretnego produktu.
Wizerunek w ten sposob formuje marke i dopdki jest pozytywny — pozwala jej zacho-
wywac silng pozycje rynkowa. Odniesienie pojecia marki do tak specyficznego pro-
duktu, jakim jest miasto, rodzi interesujace konkluzje.

Miasta czgsto postrzegane sg pod wieloma wzgledami jak marki czy produkty mar-
kowe, gtownie za przyczyng utozsamiania ich z pewnymi przymiotami i warto$ciami.
Wyobrazenia te maja decydujacy wplyw na to, jak inni oceniaja i interpretuja wszystkie
inne dziatania zachodzace w miescie w polityce, sporcie, kulturze, gospodarce lokalnej,
handlu. Wedlug W. Budzynskiego (2003) wizerunek marki dotyczy konkretnego
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produktu lub grupy produktéw. Nalezy przyjaé, ze marka miasta to kompozycja mega-
produktu miasta oraz jego nazwy dostarczajgca wyraznych korzysci funkcjonalnych lub
symbolicznych. Marka miasta to taka tozsamos¢, ktora data podstawe do wykreowania
pozytywnego wizerunku i razem z nim stanowi warto$¢ sama w sobie. Warto$¢ ta ma
charakter pozytywny, gdyz zwykto si¢ méwi¢ o marce w przypadku, gdy daje ona tylko
warto$¢ dodang. Prawie wcale nie mowi si¢ o negatywnej marce, ale raczej produktach
niemarkowych. Marka to utrwalony sposob dodatniego warto§ciowania czego$. W od-
niesieniu do jednostek terytorialnych marka z punktu widzenia nadawcy jest projekcja
tozsamosci, ale z punktu widzenia odbiorcy jest juz wizerunkiem. Miasto ma status
marki jesli pozytywny odbidr spoleczny jest staly w §wiadomosci otoczenia (Acewicz,
2001).

Innymi pojeciami bezposrednio zwigzanymi z wizerunkiem sg: osobowos$¢, reputa-
cja, wiarygodnos¢. Wedtug J. Olszewskiej (2000), osobowo$¢ to ujednolicone zasady
postepowania, wzorce komunikacyjne wyksztalcone przez organizacje oraz system war-
tosci. Osobowo$¢ jest utozsamiana z kulturg organizacyjna. W przypadku miast osobo-
wos¢ beda stanowily obyczaje i obrzedy nazwane kulturg danego terenu, a takze styl
sprawowania wladzy. Wiarygodno$¢ definiowana jest jako stopien zaufania, jakim darza
ja poszczegolne zainteresowane podmioty, a reputacja to nastepstwo, skutek, jaki wy-
wotuje wiarygodno$é. Reputacja nie jest synonimem wizerunku, gdyz odnosi si¢ do
przesztosci. Wizerunek tez nie moze by¢ poréwnywany z wiarygodno$cig, gdyz jest po-
jeciem szerszym, wykraczajacym poza aspekt zaufania (Budzynski, 2003). Reputacja to
wyobrazenie na temat znaku firmowego i koncentruje si¢ na transformacji informacji,
tworzacej w umyslach ludzkich obrazy przedstawiajace zewnetrzne przedmioty (Kra-
wiec, 2009), czy tez wspdlne okreslenie odnoszace si¢ do obrazow wszystkich zaintere-
sowanych stron, w tym tozsamosci i wizerunku (Davies i in. 2003). Najkrocej zalezno$ci
mi¢dzy pojgciami: osobowosci, tozsamosci, wizerunku oraz reputacji mozna ujaé w spo-
sob nastepujacy: osobowosc¢ jest elementem tozsamosci, ta zas wptywa na wizerunek,
ktory jest niezbedny do powstania reputacji w dtuzszym okresie.

Pomigdzy opisanymi dwoma glownymi kategoriami tozsamosci i wizerunku zacho-
dza istotne relacje. R6znica migdzy wizerunkiem a tozsamo$cig jest znana i pewna, cho¢
czesto mylona. Jak to juz zostato przedstawione, tozsamos$é to obiektywna wiedza i sa-
moswiadomo$¢ wlasnych cech, tymczasem wizerunek to obraz tej wiedzy i $wiadomosci
w umysle cztowieka. J. Altkorn (2004) thumaczy czgste mylenie poj¢é tozsamosci 1 wi-
zerunku strukturalnym podobienistwem tych poje¢. W wizerunku odnalez¢é mozna bo-
wiem wszystkie te elementy, ktore sa komponentami tozsamosci. Prawie nigdy jednak
nie sg one tym samym, nie maja tych samych cech i znaczenia, gdyz zostaty zweryfiko-
wane i poddane ,,obrobce” przez wiele czynnikow i mechanizmow.

Tozsamo$¢ miasta to prawdziwe, obiektywne oblicze miasta. To jednak kategoria
czysto teoretyczna, gdyz zdecydowana wigkszos¢ odbiorcow postuguje sie jedynie wy-
obrazeniem o prawdzie. Tozsamos¢ jest komunikowana, a nastepnie wyobrazona i zo-
brazowana w umysle cztowieka. Staje si¢ wizerunkiem. Tylko niektore podmioty zarza-
dzajace miastami podejmuja wysitek, aby na wyjatkowosci tozsamosci w sposob
sprawny 1 skuteczny budowaé pozytywny wizerunek, odznaczajacy si¢ trwatoScig
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1 przyczyniajacy sie do wsparcia celdéw rozwojowych. Jesli podmioty te tego nie robia,
otoczeniu pozostaje postugiwanie si¢ wizerunkami wynikajacymi z czastkowych wyda-
rzen, relacji i interpretacji innych, przekazow medialnych, przypadkowych doswiadczen.
Wszystkie one najczgéciej majg charakter negatywny, gdyz wynika to z tendencji do
wiekszego zainteresowania zjawiskami negatywnymi: sytuacjami kryzysowymi, afe-
rami, problemami, krzywdami spolecznymi, czy dramatycznymi wydarzeniami histo-
rycznymi.

4.2. Funkcje, typy i determinanty wizerunku miasta w aspekcie jego cech
i struktury

W obliczu rosnacej konkurencji migdzy miastami rywalizujacymi juz nie tylko
o przedsigbiorce, ktory zainwestuje kapitat i zatrudni pracownikow, ale tez o turystow,
ktorzy beda chceieli mito spedzi¢ czas, uczniow i studentéw, mtode rodziny z dzie¢mi —
miasta powinny bardziej dba¢ o aktywne poszukiwanie i wprowadzanie metod umozli-
wiajacych im przewage w réznych obszarach. Jednym z waznych kryteriow dokonywa-
nia przez grupy spoteczne wybordéw, dotyczacych miejsca zamieszkania, nauki, pracy,
wypoczynku, dokonywania zakupow czy rozrywki, jest czgsto niedoceniany wizerunek
miejsca. Wzrost zainteresowania tg kategorig wynika takze z uswiadomienia sobie pel-
nionych przez wizerunek niezwykle istotnych funkcji. Podziat funkcji przedstawiono na
rysunku 5 w odniesieniu do trzech podstawowych grup uzytkownikow miasta: miesz-
kancow, turystow oraz inwestorow. Wymienione funkcje mogg by¢ takze przypisane do
innych grup.

ercepcyjna kreujaca szanse identyfikacyjna
P Pey) i wartosci ¥ v

[ lojalnosciowa

funkcje
wizerunku
miasta

upraszczajaca

[ ochronna

systematyzujaca ]

minimalizujaca
ryzyko [ réznicujaca ]

Rysunek 32. Funkcje wizerunku miasta

Zrodlo: opracowanie wiasne.

64



Przedsigbiorczo$¢ a inteligentny rozwoj lokalny

Wizerunek miasta jest nosnikiem jego cech charakteru i za jego pomocg dochodzi do
szybkiej identyfikacji okreslonego miejsca. Jest to niezwykle pomocne w procesie decy-
zyjnym dotyczacym wyboru miejsca ulokowania inwestycji, miejsca wypoczynku, na-
uki, zamieszkania itp. Docierajace do $wiadomosci informacje sa porzadkowane, syste-
matyzowane i uktadane w pewng logiczng catos$¢. B. Iwankiewicz-Rak (2006) podaje, iz
wizerunek jest identyfikatorem, ktory umozliwia wyrdznienie danego miasta sposrod in-
nych miejsc. Dlatego tez ma do spetnienia wazng rol¢ w dziataniach marketingowych.
Wyrazisto$¢ 1 indywidualizm muszg umozliwia¢ jednoznaczng identyfikacje. Ksztatto-
wanie pozytywnego wizerunku akcentujgcego wyrdzniajace kompetencje 1 wartosci dla
srodowiska spotecznego i gospodarczego, jest warunkiem realizacji zatozonych celow
1 misji administracji terenowej. Wizerunek jest podstawowym narzgdziem opisu §wiata
spotecznego, instrumentem shuzgcym autocharakterystyce wspolczesnosci i budowaniu
(paradoksalnie) wiasnej tozsamosci czy autoopisu (Borkowski,Stasiuk-Krajewska,
2011).

Kolejna, niezwykle wazna funkcja to funkcja upraszczajaca. Wizerunek upraszcza
bowiem coraz bardziej ztozong rzeczywisto$¢ (spoleczng, ekonomiczng, polityczna,
prawna, techniczng). Informacje sa selektywnie oceniane i ograniczane do najbardziej
istotnych z indywidualnego punktu widzenia.

Wizerunek pozwala dokonywaé subiektywnego zroznicowania miast, orientacji
w réznorodnosci miast, czy tez poszczegdlnych subproduktow miejskich. Pozwala od-
r6zni¢ miasto od miast konkurencyjnych. W przypadku braku wystarczajacej liczby in-
formacji potrzebnych do dokonania wyboru wizerunek pozwala na dokonanie poréwnan
i podjecie decyzji. Poprzez réznicowanie miast umozliwia wybiorcza oceng i wybor je-
dynie takich cech przez cztowieka, ktore sg istotne z jego punktu widzenia. Zasygnali-
zowana rola wspomagania procesé6w wyboru realizowana jest gtdwnie poprzez minima-
lizacje ryzyka oraz sterowanie zachowaniami przy podejmowaniu decyzji. Dzigki takim
uczuciom, jak zaufanie i wiarygodnos¢, proces podejmowania decyzji ulega uproszcze-
niu i skroceniu.

Wizerunek, oprécz korzysci realnych, daje roznym grupom spotecznym, uzytkowni-
kom miasta i jego subproduktom dodatkowe korzysci, takie jak: prestiz, uznanie, poczu-
cie przynaleznos$ci do danej grupy zwigzane z okreslonym miejscem. Na przyktad dla
pewnej grupy ludzi pielgrzymowanie do miejsc uznanych za §wiete buduje ich poczucie
wspolnotowosci 1 przyjmowania okreslonych postaw. Wiedza o miescie daje podstawe
do budowania pogladow. Te za$ przektadaja si¢ na emocje, a potem na zachowania. Za-
chowania moga wyrazac si¢ na przyktad w przekazywaniu pozytywnych opinii o miej-
scu, rozglaszaniu dobrej opinii, co generuje rozwdj ruchu turystycznego, zwickszenie
skali inwestowania na danym terenie, mode na dang lokalizacj¢ spedzania wolnego
czasu, docelowe miejsce zamieszkania, podjecie pracy, dokonywanie zakupow, spozy-
wanie positkow, organizowanie wydarzen. Jak ujeta to A. Luczak (2001), wizerunek
wplywa na postawe cztowieka wobec miasta —jego mieszkancow i fizycznej przestrzeni,
przyczynia si¢ do zmiany tych postaw, wptywa na wzrost poczucia satysfakcji, przyna-
lezno$ci do wspodlnoty miejskiej, buduje wigzi spoteczne, wzmaga aktywnos$¢ mieszkan-
cOw 1 ich che¢ do uczestniczenia w kreowaniu lokalnej przestrzeni zyciowe;.

65



J. Stuglik, A. Szelag-Sikora, R. Folga, Z. Grédek-Szostak, M. Podgorna

Pod wzgledem politycznym wizerunek miasta przyczynia si¢ do tworzenia ogdlnego
zaufania do wiadz miejskich jako do gléwnego podmiotu odpowiedzialnego za zarza-
dzanie ushugami publicznymi. Zwiazane jest to z efektem aureoli w przypadku wize-
runku pozytywnego czy efektem odwroconej aureoli (diabelskim) w przypadku wize-
runku negatywnego. Pozytywny wizerunek miasta w opinii gtownie jego mieszkancow
stwarza wladzom lokalnym wicksze szanse na realizacje zadan czy podejmowanie dzia-
tan, ktére moga budzi¢ mniejsze spoteczne poparcie i zadowolenie. Decyzje kontrower-
syjne, cho¢ czgsto strategiczne i niezbedne dla prawidtowego funkcjonowania miasta, sg
zdecydowanie tatwiejsze do realizacji przy dobrych, pozytywnych relacjach pomiedzy
poszczegbdlnymi grupami otoczenia oraz przy istnieniu stabilnego wizerunku miasta.
Spelia on zatem funkcje wspomagajace zarzadzanie miastem oraz realizacje celow
i zadan.

Wizerunek nadaje znaczenie i rozcigga si¢ szeroko na te podmioty (jednostki, grupy
spoteczne, organizacje), ktore z danym miejscem moze taczy¢ tylko przebywanie lub
lokalizacja. Jednym z pierwszych zroédet informacji, z ktorych to cztowiek dowiaduje si¢
o cechach drugiego cztowieka, jest jego miejsca pochodzenia (urodzenia, zamieszkania,
pracy). D. Dolinski (1998) stwierdzit, ze pozwala to ludziom na ekspresje tego, jacy sa,
jakimi cheg by¢, czego pragng i w jaki sposob pragneliby by¢ postrzegani przez otocze-
nie. Wyrazane opinie o okreslonych miejscach, miastach, regionach wyraznie okreslaja
autowizerunek cztlowieka. Dychotomia prostych powiedzen ,,chce mieszkac¢ na wsi” oraz
»chce mieszka¢ w miescie” wiele mowi odbiorcy o warto$ciach, odczuciach, pragnie-
niach nadawcy takiego komunikatu, a nade wszystko checi do przynaleznosci do okre-
slonych grup spotecznych. Bywanie w kurortach nadbattyckich lub $§rédziemnomor-
skich, wizyty w Las Vegas czy Zakopanem lub odwiedziny Czestochowy rodza
natychmiastowe skojarzenia o tym, czego klient potrzebuje i oczekuje, jaki jest.

Wizerunek sprzyja kreowaniu indywidualnego przywigzania do okreslonych subpro-
duktow miejskich, czgéci miasta (ulic, dzielnic, osiedli itp.), zwigzanych z miastem sym-
boli, czy tez poszczegdlnych miejsc typu: kawiarnia, sklep, ulica, punkt ustugowy. Funk-
cja lojalnosciowa powinna nie tylko spowodowac, ze czlowiek skorzysta z oferty
miejskiej wielokrotnie, ale tez bedzie sam rozpowszechnial korzystne informacje o nie;j.

Poprzez zaufanie, lojalno$¢ oraz ksztattowanie proceséw percepcji wizerunek petni
funkcje ochronnag dla miasta i jego mieszkancoéw. Negatywne informacje moga by¢ tatwo
redukowane, pozytywne za$ niezwykle szybko przyjmowane jako potwierdzenie indy-
widualnych wyobrazen i opinii na temat miasta. Powstaje naturalna zapora przed przyj-
mowaniem i zapamigtywaniem informacji sprzecznych z uksztaltowanym obrazem do-
tychczasowym. Niestety, zapora ta funkcjonuje réwniez w przeciwnym kierunku.
Wizerunek negatywny moze blokowac¢ percepcje bodzcow pozytywnych. Wtedy po-
trzebne sa bodzce bardzo silne, nawet silniejszych od tych, ktore uksztattowaty poczat-
kowy wizerunek, aby dokona¢ jego zmiany. Odbiorcy nie przyjmujg tatwo Iub wcale
informacji, ktére przekreslatyby lub zaktocaty ich dotychczasowe opinie, oceny, spo-
soby postrzegania, emocjonalny stosunek do miasta, gdyz burzy to ich wewnetrzny spo-
kdj i poczucie bezpieczenstwa.
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A. Szromnik (1999) dodaje, ze wizerunek moze by¢ zastosowany jako jedno z kry-
teridw segmentacji rynku, co daje miastu mozliwo$¢ podziatu potencjalnych klientow na
jednorodne grupy charakteryzujgce si¢ zblizonymi zachowaniami czy tez opiniami na
temat danego miejsca.

Wizerunek realizuje ponadto funkcje¢ stymulujacg rozwoj gospodarki lokalnej. Na-
ptyw inwestycji, czy tez wykwalifikowanej kadry pracowniczej na dany teren jest czgsto
rezultatem tkwigcego w $wiadomos$ci spotecznej okre$lonego wizerunku miasta.
W efekcie tego zjawiska, w mniejszym badz wigkszym stopniu, zmieniajg si¢ parametry
ekonomiczne i tym samym jako$¢ przestrzeni miejskiej (Luczak, 1996). Wizerunek
kreuje zatem nowe wartosci i szanse, przyczynia si¢ do rozwoju gospodarki lokalne;j,
wzmacnia sil¢ konkurencyjna (Glinska i in., 2009). Poprzez tworzenie szans stawia mia-
sto w lepszej pozycji na rynku, ta za$, jak wskazuje J. Hausner (1999), przyczynia si¢ do
przyciaggniecia kapitatu, stworzenia nowych miejsc pracy, przyspieszenia rozwoju,
zwigkszenia skuteczno$ci promocji.

Wyksztatcony obraz miasta moze wplywac na konkretne subprodukty terytorialne
oraz przedsigbiorstwa i ich produkty. W literaturze mozna odnalez¢ wiele opracowan
dotyczacych efektu miejsca pochodzenia, a wiec wptywu wizerunku kraju, regionu czy
nawet miasta na produkty z niego pochodzace. Efekt ten moze miec takze kierunek prze-
ciwny. Ot6z, zgodnie z wizerunkiem okreslonych produktow, oceniane jest miasto, re-
gion lub kraj. Image oddziatuje wtedy jak filtr sterujgcy naszym postrzeganiem i poma-
gajacym nam oceni¢ i osadzi¢ okreslone informacje (Junghardt, 2000).

Znaczenie wizerunku wynika stad, ze jest on charakterystyczny tylko dla jednego
konkretnego miasta, a wi¢c trudny do nasladowania dla innych. Dzigki wizerunkowi
mozliwe jest tworzenie osobistej relacji emocjonalnej cztowieka z miastem. W walce
konkurencyjnej czynniki niematerialne i emocjonalne zaczynaja mie¢ znaczenie pierw-
szorzedne, gdyz sa w przeciwienstwie do materialnych trudniejsze w kreowaniu, nie
mozna ich naby¢ ani tym bardziej tatwo si¢ pozby¢. Wizerunek jest kompletnie niejed-
noznaczny, wieloaspektowy. Moze przybiera¢ rozne postacie. Przyktadowa typologia
wizerunku zostala przedstawiona na rysunku 33.

Najbardziej ogdlnie mozna stwierdzi¢, ze miasto moze mie¢ dobry lub zty image.
R. Junghardt (2000) dodaje, ze najczgsciej oba, zaleznie od tego, kto o nim mysli. W rze-
czywisto$ci prawie zadne miasto nie ma jednego wizerunku pozytywnego albo negatyw-
nego w opinii wszystkich uzytkownikéw. Najczesciej tworzy si¢ mieszanina dobrych
i ztych wizerunkow czastkowych, elementow sktadowych wizerunku catosci. Obraz ten
jest zawsze zalezny od subiektywnych oczekiwan, do§wiadczen i potrzeb obserwatora.
Wizerunki miast z uwagi na ztozonos$¢ bywaja czesto petne sprzecznosci.

Pozytywny wizerunek zachodzi wowczas, gdy wigkszos¢ skojarzen z miastem (za-
réwno funkcjonalnych, jak i emocjonalnych) jest pozytywnych. Wizerunek nie wymaga
wtedy istotnych zmian poza jego wzmocnieniem, monitorowaniem oraz skutecznym ko-
munikowaniem. Pozytywny image to kapitat w ekonomii oraz zasob w zarzadzaniu,
ktory nalezy chroni¢, aby go nie straci¢ wskutek lekkomys$lnosci i nieuwagi. Dobry
image ma sitg, ktora potrafi zablokowaé¢ dostep ztych wiadomosci do odbiorcy albo
zneutralizowac je w jego $wiadomosci. Czasami jednak wizerunek jest zbyt atrakcyjny.
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Mimo rzadko$ci takiej sytuacji (miejsca o nagromadzeniu unikalnych zabytkéw), miasta
moga boryka¢ si¢ z niekorzystnymi skutkami zbyt atrakcyjnego wizerunku (zbyt wielu
turystow, problemy komunikacyjne, zanieczyszczenie srodowiska itd.). W takiej sytua-
cji moga one celowo zmniejsza¢ atrakcyjno$¢ miasta i zniecheca¢ do niego pewne grupy,
czyli stosowaé tzw. demarketing (Kotler 1 in., 2002).
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Rysunek 33. Typy wizerunku miasta

Zrédlo: Cenker, 2000

Wizerunek miasta odzwierciedla to, jak otoczenie postrzega jego istnienie i jak je
traktuje. Przy takim rozumieniu wizerunku jest oczywiste, ze wizerunek czesciowo be-
dzie nieprawdziwy, pozorny czy wrecz nieobiektywny, oparty na nieporozumieniach,
majacy zrodlo w stereotypach, uprzedzeniach, roznicach kulturowych, wydarzeniach hi-
storycznych. Jesli istnieje przewaga takiego charakteru wizerunku mozna mowié o cato-
sciowym wizerunku negatywnym. Konsekwencje i problemy wynikajace z negatyw-
nego charakteru wizerunku sg nastepujace:

— manewrowanie ludzkimi zachowaniami niebedacymi wynikiem racjonalnej postawy,

— kwestionowanie zaufania i wiarygodno$ci otoczenia do miasta,

— skomplikowanie i wydtuzenie w czasie procesu podejmowania decyzji,

— rozciggnigcie negatywnego nastawienia na inne obszary funkcjonowania miasta, ta-
kie jak mieszkancy, wtadze publiczne, inicjatywy oddolne, dziatalno$¢ promocyjna,
lokalna przedsigbiorczos¢,

— trudno$ci natury politycznej przejawiajace si¢ w ogodlnej atmosferze wokot miejsca,

— mniejsza szansa na realizacje zadan, ktore wymagaja wickszego poparcia spolecz-
nego,
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— obawa przed podejmowaniem wyzwan, ktore w przypadku niepowodzenia moglyby
pogorszy¢ wizerunek.

Tozsamo$¢ miasta moze by¢ wyrazista, nijaka badz wadliwa. Wizerunek natomiast
moze by¢ mocny (rozpoznawalny, sprzyjajacy), obojetny (niewyrazny, nijaki, bez-
barwny) lub staby. Staby wizerunek nie oznacza jednoznacznie jego wadliwos$ci. Stopien
swiadomosci miasta jest wtedy niski, postrzeganie miasta mato charakterystyczne, obraz
rozmyty, trudny do jednoznacznego zdefiniowania. Czg¢sto wynika to z niewystarczaja-
cej ilosci lub braku wyrézniajacych atrakcji badz cech tozsamosci lub nieskuteczne ich
komunikowanie. Zaleznoséci migdzy tymi kategoriami przedstawiono na rysunku 34.

/ WIZERUNEK: \ / TOZSAMOSC: \

A: MOCNY 1: WYRAZISTA
| SR—— -~/
B: OBOJETNY 2: NIJAKA
— ———
) )
C: SEABY 3: WADLIWA
| — |

N . J

Rysunek 34. Wspotzaleznos¢ migdzy wizerunkiem i tozsamoscig organizacji

Zrédlo: Zelmer,1992

Z analizy wspolzaleznosci przedstawionej na rysunku wynika, ze (Knecht, 2006):

— W sytuacji Al: miasto 1

— w sytuacji A3: uktad jest praktycznie niemozliwy, poniewaz wadliwa tozsamo$¢ ra-
czej wyklucza mocny wizerunek,

— w sytuacji B1: miasto egzystuje, ale ma trudnosci rozwojowe (w takiej sytuacji znaj-
duje si¢ wigkszos¢ polskich miast), perspektywy rozwojowe miasta sg niejasne
i wiaza si¢ z przezwyciezaniem wielu trudnoscei,

— W sytuacji B2: miasto znajduje si¢ w stanie inercji, bez wizji rozwoju, czesto z duzym
wskaznikiem bezrobocia (monokultura przemystowa, rolnicza itp.),
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— w sytuacji B3: miasto traci pozytywng perspektywe, cechuje go wysoki stopien bez-
robocia, starzenie si¢ spoteczenstwa, ucieczka mlodych ludzi, patologie itp.,

— w sytuacji C1: miasto nie ma perspektyw, ewentualne sukcesy moga by¢ przypad-
kowe i chwilowe, efekty sa wynikiem np. ozywienia sezonowego,

— w sytuacji C2 1 C3: konfrontacja stabego wizerunku i nijakiej lub wadliwej tozsamo-
$ci miasta nie daje mu szans na rozwoj, miasto wegetuje, chociaz czes$¢ ludnosci nie
zmieni ,,0jczyzny”, bedzie tez wegetowac, najczesciej nie ma tez koncepcji wyjscia
z impasu (typowy stan dla gmin rolniczych, w ktorych dziataty PGR-y).

W zarzadzaniu miastem w orientacji marketingowej zorientowanej na kreowanie wi-
zerunku pojawia si¢ cz¢sto myslenie w kategoriach wizerunku optymalnego i realnego.
Optymalny wizerunek opiera si¢ na bardzo szczegotowej analizie warunkéw i mozliwo-
$ci czynnego ksztattowania image’u miasta. Kompromis mi¢dzy wizerunkiem idealnym
(planowanym), a tym co przy istniejacych ograniczeniach i barierach faktycznie mozna
uzyskac daje podstawe wyboru wizerunku realnego, najlepszego z mozliwych (Acewicz,
2001).

Analizujgc sposoby percepcji danego miasta w spotecznej $wiadomos$ci mozna wy-
rozni¢ wizerunek otwarty oraz wizerunek zamknigty. Pierwszy typ to taki, ktory dopusz-
cza mozliwo$¢ dodania wigkszej liczby cech do tych, ktére znajdujg sie w percepcji od-
biorcy. Drugi typ wizerunku nie stwarza mozliwo$ci dodania innych atrybutow,
a zwlaszcza takich, ktore r6znig si¢ od zasadniczych elementdéw jego rdzenia. Wizerunki
zamkniete najczesciej przeksztalcaja si¢ w stereotypy (Avraham, 2004).

Z wielo$ci roznych elementow tozsamosci majacych wlasne wizerunki powstaje nie-
bezpieczenstwo powstawania luki, czyli rozbiezno$ci migdzy wizerunkiem pozytywnym
jednego elementu tozsamosci a wizerunkiem negatywnym drugiego. Inny scenariusz
rozbieznosci dotyczy wizerunku historycznego, aktualnego oraz planowanego. Dyso-
nans ten moze by¢ skutkiem wielu czynnikéw (Altkorn, 1998), np.:

— zmiennosci otoczenia,

— nieskuteczno$ci komunikacyjnej, niewystarczajacych badz niewlasciwych dziatan
podmiotow odpowiedzialnych za kreowanie wizerunku,

— braku wlasciwego dopasowania atrybutéw tozsamosci do cech segmentu docelo-
wego,

— odmiennosci deklarowanego i rzeczywistego zachowania miasta,

— oddziatywania konkurentow

— weczesniej wyksztatconych u odbiorcow stereotypow, negatywnego doswiadczenia,

— weczesniejszych wlasnych dos§wiadczen klientow zwiazanych z ich wiedza i ocena,

— dos$wiadczen zdobytych ,,na miejscu”, wedtug ktérych faktyczny obraz danego re-
gionu nie pokrywa si¢ z kreowang przez miasto tozsamoscig.

Spos$rod wymienionych powyzej czynnikow nalezy szczegdlna uwage zwrocié na
zmienno$¢ otoczenia oraz rozbieznos$¢ migdzy zaktadanym dziataniem a aktywnoS$cig
rzeczywistg. Zmiany zachodzace w otoczeniu i ich tempo nakazuja obecnie mysle¢
o otoczeniu turbulentnym, a wigc wykazujacym wielo$¢ czynnikow podlegajacych
zmianie isit¢ tych zmian. Jedno zalozone wczeséniej przywigzanie do okreslonego
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modelu tozsamosci, jeden projekt wymyslony przed laty czesto nie sprawdza si¢ wobec
nowych wyzwan, nowego kontekstu, nowych trendow.

Wizerunek petni zatem okre§lone funkcje oraz przybiera rozne rodzaje. Biorgc pod
uwage wskazywang wcze$niej wieloaspektowos¢, nalezy zwroci¢ tez uwage na jego
strukturg oraz zespdt niepowtarzalnych cech i unikalnych wartosci.

Pierwszym i najwazniejszym elementem wizerunku miasta jest Swiadomos$¢ istnienia
miasta zarowno pod wzgledem megaproduktu, jak i charakterystyki poszczegélnych su-
bproduktow. Przyjmujac wiedze w procesie percepcji, cztowiek poddaje pod rozwazanie
te elementy 1 dokonuje oceny, czy przedmiot rozwazan — miasto jest odpowiednie do
jego oczekiwan, prezentuje zalozong jakos$¢ i czy osiaga przewage nad alternatywami.
Bezposrednie doswiadczenie weryfikuje komunikowane obietnice oraz konczy si¢ po-
czuciem zadowolenia lub jego brakiem. W przypadku tego pierwszego powstaje wartosé
najbardziej oczekiwana — lojalno$¢, zaufanie i wierno$¢ wytworzonemu w $wiadomosci
obrazowi miasta. Elementy te uktadajg si¢ w piramidalng strukture wizerunku miasta,
ktora zostata przedstawiona na rysunku 35.

Wiernosé L.
LOJALNOSC
Powracanie

[ Zadowolenie ] ,
DOSWIADCZENIE

[ Spetnienie obietnicy ]

[ Przewaga ]
[ Jakoié ROZWAZANIE
[ Odpowiednio$é ]
[ Znajomosé subproduktow miasta ] i .
SWIADOMOSC
[ Rozpoznawalnos¢ nazwy ]

Rysunek 35. Struktura wizerunku miasta

Zrédio: Filipek, 2007

W. Budzynski (2008) uznal, ze poprzez wyposazenie ksztaltowanego obiektu
w rdzne informacje oraz wrazenia, specjalisci do spraw marketingu sg w stanie wptyna¢
na tworzacy si¢ w umysle obraz, ktory nastgpnie implikuje okreslone zachowania wobec
tego obiektu , np. zakup, odwiedziny, uzycie. Potwierdzit to A. Szromnik (2011), ktory
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zaprezentowal pewne wiasciwosci wizerunku dajace podstawe do tezy, iz wizerunek
mozna nie tylko badac¢ i opisywaé, ale tez nim zarzadzac¢, a wigc przede wszystkim go
kreowa¢. Autor doszedt do przekonania, ze: kazdy formutuje pewny wizerunek po
uswiadomieniu sobie istnienia miasta, wizerunek ten moze by¢ uswiadomiony lub igno-
rowany, wizerunek w umystach interesariuszy moze wptyng¢ na sukces lub kleske, wi-
zerunek wyrdznia miasto na rynku i sprawia, ze jest ono zauwazone, wizerunek podkre-
$la indywidualno$¢ i styl, odmienno$¢ i charakter, a takze wizerunek sprawia, ze miasto
zyskuje tatwo$¢ rozpoznania i zapamictania. Wizerunek jest kategorig zindywidualizo-
wang, nie jest staty, ksztaltuje si¢ go w dtugim przedziale czasu, jest cechg ztozong we-
wngetrznie, wielowymiarowa, moze zwigkszaé lub zmniejsza¢ konkurencyjnos¢ miasta,
a jego identyfikacja wymaga specjalnych badan marketingowych. M. Florek (2007) do-
daje, ze pozadany wizerunek, aby wspieral osigganie celow marketingowych, powinien
by¢ realny, wiarygodny, akceptowalny, prosty (zrozumialy, jednoznaczny i wyrazisty),
oparty na dominujgcych cechach tozsamosci (wyrdznikach), zachecajacy (sugestywny
1 atrakcyjny), wyrozniajacy si¢ wérdod wizerunkoéw innych miast.

A. Luczak (1996) grupujac elementy wptywajace na wizerunek miasta okreélita je
jako wszelkie czynnosci, jakie podejmowane sg przez miasto w celu kreowania wtasnej
tozsamosci. Sa to zachowania i podejmowane dziatania (,,urban behaviour”), komunika-
cja miasta z otoczeniem (,,urban communications”) oraz $rodki wizualnej identyfikacji
(,,urban design”). W odniesieniu do innych koncepcji nalezatoby uznaé¢ powyzsze czyn-
niki tylko jako cze$¢ elementow wplywajacych na wizerunek. W literaturze nie ma zgod-
nosci co do elementow sktadowych wizerunku organizacji. W stosunku do wizerunku
przedsigbiorstwa kompozycj¢ czynnikow determinujacych wizerunek nazwano image-
mix (Figiel, 2011), co w odniesieniu do miast mozna byloby okresli¢ mianem ,,town
image-mix” i rozpatrzy¢ kontekst ztozony z dwoch podstawowych ptaszczyzn. Wizeru-
nek jest bowiem wynikiem postrzegania w dwoch wymiarach, z pozycji dwoch platform:
— pierwsza zawiera to, z czym klient faktycznie ma stycznos¢,

— druga — jak klient postrzega i ocenia to, czego doSwiadcza.

K. Lynch (1960) napisal, ze wizerunek miasta jest wynikiem dwukierunkowego pro-
cesu pomigdzy obserwujacym a otoczeniem. Otoczenie prezentuje si¢ jedynie przez ze-
wnetrzng forme, obserwator za§ dokonuje rozroéznienia, porzadkuje i nadaje znaczenie
temu, co dostrzega. Powyzsze spostrzezenie w petni wyraza dwutorowo$¢ procesu po-
wstawania wizerunku miasta, ktory jest rezultatem oddziatywania elementow wywodza-
cych sie zar6wno z komunikowanej tozsamosci miasta, wizerunku subproduktow, in-
strumentarium oddzialywania marketingowego, zachowan réznych podmiotow,
rzeczywistych do§wiadczen, jak i elementow zwigzanych z samym procesem postrzega-
nia. Zestawienie elementéw determinujacych wizerunek miasta (,,town image-mix”)
z pozycji dwoch platform nadawcy wizerunku oraz jego odbiorcy przedstawiono na ry-
sunku 36.
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Rysunek 36. Gtéwne elementy wptywajace na wizerunek

Zrodto: Opracowanie wiasne.

Ciekawa koncepcje dotyczaca wizerunku réwnoleglego zaprezentowal W. Budzyn-
ski. Wedtug niego wizerunek jest kategorig relatywna, a mianowicie powstaje w relacji
do innego wizerunku lub wizerunku idealnego, wzorcowego. Okreslone wydarzenie hi-
storyczne, ktére definiuje wizerunek miasta staje si¢ wowczas wizerunkiem, do ktérego
sigga jednostka jako punktu odniesienia przy tworzeniu wizerunku okreslonego obiektu
(Budzynki, 2008). Wykorzystanie tej koncepcji jest waznym krokiem w procesie kreo-
wania wizerunku miasta.

Poznanie miasta mozliwe jest dzigki do§wiadczeniu subproduktéw w odpowiedniej
skali i okolicznosciach. Do$wiadczenie to moze by¢ poprzedzone wczesniej uksztatto-
wanym wizerunkiem miejskich produktéw. Z. Knecht (2006) zauwaza, ze wizerunkowy
prestiz buduje, zgodnie ze znanym psychologicznym zjawiskiem, pierwsze doswiadcze-
nie klienta Iub petenta. To pierwsze do$wiadczenie nie musi mie¢ charakteru wizual-
nego, gdyz moze to by¢ rownie dobrze prawdziwa opowies¢ lub plotka. Przekaz moze
by¢ celowo komunikowany przez stuzby marketingowe urzedu miasta lub przekazy-
wany przez rodzicow, znajomych, nauczycieli, ksiezy, czy media. Wérdd determinant
kreowania wizerunku regionu na pierwszy plan wysuwaja si¢ jednak cechy
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megaproduktu miasta oraz aktualny obraz regionu istniejacy w §wiadomosci potencjal-
nych nabywcéw. Na zachowania 1 podejmowane dzialania sktadajg si¢ zatem przede
wszystkim decyzje zwigzane z ksztattowaniem megaproduktu miasta, a takze warunkow
jego udostepniania i promowania. Kreowanie systemu prezentacji to identyfikacja wizu-
alna przy uzyciu nazwy, herbu, flagi, hymnu, logo, kolorystyki, symboli lokalnych (Flo-
rek, 2007).

Wizerunek miasta, podobnie jak kazdego innego obiektu, jest determinowany nie
tylko przez grupe czynnikdéw uzaleznionych od aktywnosci i $wiadomych Iub nie$wia-
domych dziatan podmiotow zewnetrznych lub zjawisk. Druga grupa to grupa czynni-
koéw, na ktore podmioty zarzadzajgce miastem nie majg zadnego wptywu. Miejsce mia-
sta w $wiadomosci cztowieka to bardzo skomplikowany zestaw czynnikow natury
(Wojcik, 2005):

— rozumowej (wiedza, doswiadczenie, §wiadomos¢),

— emocjonalnej (uprzedzenia, oczekiwania, zyczenia, obawy, leki, nadzieje, przypusz-
czenia, sympatie, antypatie, opinie),

— spotecznej (grupy odniesienia, tabu).

Miasto od zawsze budzito skojarzenia, metafory lub wywolywato skrajne opinie.
Wielu autorow rozroznia dwie zasadnicze plaszczyzny postrzegania miasta: poznawczg
i emocjonalng (Majer, 2010). Cze$¢ z nich dodaje jeszcze elementy behawioralne, a wiec
tendencje do okreslonego zachowania (Florek, Insch, 2006). W.C. Gartner (1993) sto-
suje te komponenty w kontek$cie wizerunku destynacji w turystyce i wymienia ele-
menty: kognitywne (wewnetrznie akceptowany obraz atrybutéw destynacji), afektywne
(motywacje, ktére okreslaja co mozna uzyska¢ dzigki destynacji) oraz konatywne (dzia-
fania i zachowania po poznawczych i emocjonalnych ocenach). Koncepcja tych trzech
podstawowych determinant wizerunku zaktada wiegc, ze jesli jednostka ma odpowiednia
wiedze na temat miejsca oraz wigze z nim pozytywne emocje i sady, to jest sktonna
wybraé to miejsce oraz zwigzane z nim produkty spo$rod innych (Florek, Zyminkowski,
2002).

Kazdy z tych trzech elementow odgrywa rolg. Jak twierdzi A. Jakubowska (2010):
— element poznawczy odpowiedzialny jest za kategoryzowanie i upraszczanie impul-

s6w plynacych z otoczenia, takich jak przekonania, wyobrazenia, poglady czy wie-

dza,

— element emocjonalny zawiera wszelkie oceny, odczucia i stany emocjonalne w sto-
sunku do obiektu wizerunku,

— element behawioralny wyraza sktonnos¢ do okreslonego zachowania, wynikajaca za-
roéwno z elementu poznawczego, jak i emocjonalnego.

Uktad tych elementow decyduje o systemowosci wizerunku, czyli jego ztozonosci
z elementéw wzajemnie ze soba powigzanych i majacych na siebie wptyw. Determi-
nanty wizerunku oparte na kognitywnej oraz afektywnej ocenie prezentuje rysunek 37.
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Rysunek 37. Ogolne determinanty wizerunku miasta

Zrédlo: Euczak, 2006

W analizie wizerunku miast szczeg6lng role odgrywa aspekt emocjonalny. Emocje
to przezywanie stosunku do otoczenia, jak rowniez do siebie samego. Emocje charakte-
ryzowane sg przez znak (emocje dodatnie i ujemne), intensywnos¢ (stopien pobudzenia
osrodkowego uktadu nerwowego) oraz tres¢ emocji (réznicowanie emocji w aspekcie
tresciowym). Analiza roli emocji w wizerunku z wykorzystaniem wiedzy z zakresu za-
rzadzania emocjami w organizacjach bgdzie waznym obszarem rozwazan nad kreowa-
niem wizerunku miasta.

Na ocene kognitywng i afektywng maja wplyw czynniki osobowe zewngtrzne oraz
wewngtrzne. Do pierwszej grupy naleza (Luczak, 1996):

— czynniki demograficzne (np. wiek, pte¢, narodowos¢, wielkos¢ rodziny, wyksztatce-
nie, zawod itp.),
— czynniki socjoekonomiczne (dochody, struktura wydatkéw, pochodzenie spoteczne

i klasa spoleczna majaca wlasne, charakterystyczne normy, wartosci oraz wyznacza-

jaca sposoby zachowania 0sob do niej przynalezacych),
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— czynniki spoteczno-kulturowe (kultura okreslajaca wiele wzordw i norm zachowa-
nia), rodzina (faza w cyklu zycia rodziny), grupy odniesienia, przyjeta hierarchia war-
tosci itp.

Grupa druga to czynniki wewnetrzne uzaleznione od wnetrza osoby, jej swiadomo-
$ci. Naleza do nich percepcja, motywacje, osobowos¢, styl zycia, wlasne doswiadczenie.
Sposrod wymienionych czynnikow najwazniejszy wptyw na ksztattowanie ludzkiej
$wiadomos$ci ma bez watpienia percepcja (Luczak, 1996). Jest ona aktywnym, psycho-
logicznym procesem, podczas ktorego docierajgce do cztowieka bodzce sg selekcjono-
wane i organizowane w majgcg znaczenie forme (Huczynski, Buchanan, 1991).

Wigkszo$¢ ludzi zajeta codziennymi sprawami nie ma czasu ani ochoty na podejmo-
wanie wysitku intelektualnego, aby formutowa¢ wilasne opinie na podstawie obiektyw-
nych przekazéw, faktdéw. Obraz miasta w §wiadomosci cztowieka jako kompozycja ca-
losciowa, wywazona pod wzgledem udzialu w niej poszczegélnych elementow,
obszerna, pozbawiona uprzedzen, stereotypdw oraz wptywu innych w zasadzie jest nie-
mozliwa. Stad poglad o sktonnosci postugiwania si¢ stereotypami, skrotami mys$lowymi
w stosunku do miejsc, ludzi, zdarzen (stereotypizacja). Poglad ten uzasadnia S. Anholt
(2006): ,,Gdy nie mamy czasu czyta¢ ksigzki, oceniamy ja po oktadce. Jesli nie chcemy
pozna¢ mysli cztowieka, oceniamy go po ubiorze, jesli nie chcemy pozna¢ miejsca, oce-
niamy go po incydentalnych zdarzeniach, wypowiedziach ludzi z danego miejsca, histo-
rii. Ludzie sg przywigzani do wlasnych uprzedzen, gdyz sa one proste, spojne, wygodne,
maja wiasny urok. Dobrowolna zmiana opinii na wielowatkowa, ztozona, trudng wy-
maga intelektualnego wysitku podejmowanego przez nieliczna, jak si¢ wydaje, grupe”.
Stereotyp mozna bowiem uznaé tez za pewnego rodzaju punkt odniesienia przy podej-
mowaniu decyzji przez klientow zaréwno zindywidualizowanych, jak i zinstytucjonali-
zowanych. Stereotyp (z gr. ,,stereo” — stezaly, twardy oraz ,,typos” — wzorzec, odbicie)
to funkcjonujacy w §wiadomosci spoteczenstwa uproszczony, skrétowy i zabarwiony
warto$ciujgco obraz rzeczywisto$ci odnoszacy si¢ do grup spolecznych, osob, sytuaciji,
instytucji, utrwalony wielokrotnym powtarzaniem. Stereotypy sa najczgsciej wyobraze-
niami negatywnymi (Brzezicka, Rotkiewicz, 2007). Z powyzszej definicji, a takze
z wielu innych okres$lajacych to pojecie jednoznacznie wynika, ze stereotyp jest:

— obrazem uproszczonym ocenianego obiektu,

— najczesciej obrazem negatywnym,

— uogolnieniem rzeczywistej sytuacji,

— zbiorem przekonan, a nie wizerunkiem,

— wynikiem proceséw emocjonalnych (np. przeniesienia agresji),

— kategorig zwigzang ze sposobem porzadkowania rzeczywistosci (kategoryzacja),

— sadem, w ktérym nie nastepuje odpowiedz na pytanie — dlaczego, przyjmuje si¢, ze
po prostu tak jest.

Stereotypy przedstawiajg obraz znieksztatcony, uproszczony i niosgcy ze sobg stron-
niczo$¢ przychylng lub nieprzychylng. Stereotypy sa stworzone lub wzmacniane przez
media oraz przemyst rozrywkowy i gleboko wptywaja na wizerunek miasta (Gertner,
Kotler, 2004). Jednak ludzie postuguja si¢ nimi, by ogarna¢ ogrom wiedzy, ktéra maja,
»zaszufladkowac” informacje.
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Kolejnymi mechanizmami psychologicznymi modyfikujacymi proces postrzegania
sg: wybidrczo$¢ postrzegania, wybiodrcze znieksztatcenie oraz wybidrczos¢ pamieci. To
one thumacza odmienng percepcje tych samych przedmiotdéw, a wigc takze i tego samego
miasta oraz jego subproduktéw. Jednostki bowiem dostrzegaja tylko te cechy miasta (np.
dobrze rozwinietg baze turystyczng oraz istniejace na danym terenie obiekty sportowe),
ktore sg zgodne z ich zainteresowaniami, potrzebami i motywami. Znajomo$¢ istnienia
tego typu zjawisk psychologicznych wptywajacych na percepcje utatwia lokalnym wta-
dzom lub innym ,,wytworcom” subproduktéw miejskich programowanie dziatan zwia-
zanych ze sposobami przekazywania informacji na temat danego osrodka miejskiego.
Ponadto moga przyczyni¢ si¢ do lepszego oddziatywania na poszczegdlne elementy oto-
czenia w celu efektywniejszego wptywania na proces kreowania pozytywnego wize-
runku miasta (Luczak, 1996).

Podsumowujac rozwazania na temat istoty wizerunku, jego funkcji, typéw, cech,
struktury oraz determinant trzeba uznaé, ze wizerunek nie jest zagadnieniem, ktore mia-
sto moze pomingé. Natura nie znosi prozni rowniez w ludzkim umysle. Jesli miasto sku-
tecznie nie przekaze wlasnego obrazu i wartosci — otoczenie wypetni luke i pozwoli od-
biorcom na stworzenie wilasnego wizerunku miasta. Wtedy jego zrodtem beda
przypadkowe, nieprawdziwe dane (Sutherland, Sylvester, 2003). Zle podjete decyzje,
niekompletne lub nieodpowiednie informacje zaowocujg niewtasciwym wizerunkiem
(Henslowe, 2003). Z drugiej strony wiadomo, ze wizerunek nie jest ani statyczny, ani w
petni kontrolowalny i poddajacy si¢ dziataniom z uwagi na duza ilo§¢ determinant zmie-
niajgcych si¢ w czasie, uwarunkowanych konkretnymi sytuacjami. Nie dyskwalifikuje
to zasadnosci staran w podejmowaniu procesu kreowania wizerunku. Wizerunek nalezy
badac i podejmowac proby jego pozycjonowania w $wiadomosci konkretnych grup ad-
resatow.

4.3. Realizatorzy zadan oraz implementacja programow

Wizerunek miasta powstaje w wyniku procesu niezwykle skomplikowanego. Uczest-
niczy w nim wiele réoznych podmiotdéw, zarowno tych z terazniejszosci, jak réwniez
z bardzo dalekiej przeszto$ci. Podmioty kreowania wizerunku mozna opisaé poprzez
role, jakie petnig na etapie planowania, realizacji i kontroli procesu. Sa nimi (Olszewska,
2000):

— inicjatorzy (organy wiadzy miasta),

— decydenci (organy wladzy miasta, zwlaszcza organ stanowigcy oraz mieszkancy),

— koordynatorzy (organ wykonawczy, jednostki i komisje organu stanowiacego),

— konsultanci (firmy konsultingowe, doradcze organizacje spoleczne, placowki nau-
kowo-badawcze),

— realizatorzy (firmy marketingowe),

— kontrolerzy (organy wladzy miasta, jednostki decyzyjne wyzszego szczebla w admi-
nistracji terytorialne;j).
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Ciekawego podzialu wykonawcow strategii promocji miasta (ktérego czgsto celem
jest kreowanie pozadanego wizerunku) dokonuje M. Czornik (1998). Autorka dzieli
ogolnie podmioty promocji terytoriéw na:

— podmioty, ktorych dzialalno§¢ wynika z natozonych na nie zadan (posrednio lub bez-
posrednio): urzedy wojewodzkie, powiatowe, gminne (a w ich ramach odpowiednie
wydziaty), sejmiki wojewddzkie, wtadze regionu, poszczegdlne stowarzyszenia i or-
ganizacje (np. stowarzyszenia gmin, powiatdw miast, regionow; branzowe i lokalne
izby gospodarcze, agencje rozwoju regionalnego, zrzeszenia wojtow, burmistrzow
i prezydentdéw, izby turystyczne, stowarzyszenia producentow), a takze biura infor-
macji turystycznej, punkty informacyjne i inne zaangazowane przez wtadze samo-
rzagdowe podmioty (np. agencje reklamowe, agencje badawcze),

— podmioty, ktorych dziatalno$¢ przyczynia si¢ do wizerunku, ale jest czesciowo na-
stawiona na osigganie indywidualnych celow, np. parlamentarzysci i politycy wyz-
szego szczebla wywodzacy si¢ z regionu, organizatorzy imprez kulturalnych, sporto-
wych, okolicznosciowych, wystaw, agencje turystyczne, lokalne media,
przedsigbiorcy wykorzystujacy w swych dziataniach fakt przynaleznosci do regionu,

— podmioty, dla ktérych jednym z celéw jest kreowanie wizerunku miasta jako element
sktadajacy si¢ na osiggany zysk, np. stowarzyszenia zawodowe, stowarzyszenia
przedsigbiorcow,

— podmioty, ktorych dziatalno$¢ nie ma na celu osiggania zysku, lecz stanowi rodzaj
,lokalnego patriotyzmu”, np. stowarzyszenia zwigzane z regionem, autorzy publika-
cji o regionie, organizatorzy wystaw, konkursow, indywidualne osoby itp.
Niewatpliwie podstawowym realizatorem zadan zwigzanych z kreowaniem wize-

runku miasta sg organy wtadzy. Co prawda, mozna uzna¢, ze wladza miasta jako jed-

nostki samorzadu terytorialnego sprawowana jest przez mieszkancéw w drodze gloso-
wania powszechnego (wybory, referenda), jednak faktycznie, na co dzien, posrednicza

W jej sprawowaniu organy miasta: stanowigcy oraz wykonawczy. Zgodnie z polskim

prawem organem stanowiacym i kontrolnym jest rada gminy (w przypadku miasta —rada

miejska), a organem wykonawczym jest wojt (w miastach jego odpowiednikiem jest bur-
mistrz lub prezydent). Do podstawowych zadan rady miejskiej nalezg wszystkie sprawy
pozostajace w zakresie dzialania miasta, $ci§le okreslone przepisami prawa (Ustawa,

1990). Burmistrz lub prezydent wykonuje uchwatly rady miasta i zadania réwniez okre-

slone przepisami prawa, kieruje biezagcymi sprawami miasta oraz reprezentuje je na ze-

wnatrz.

Na podstawie takich zatozen wynikajacych z ustroju panstwa oraz podzialu wtadzy
na szczebel panstwowy oraz samorzadowy nalezy uznaé, ze najwazniejszym podmiotem
dzialan w zakresie kreowania wizerunku jest organ wykonawczy, ktory zar6wno inicjuje
dziatania, jak 1 podejmuje okreslone rozstrzygnigcia: planowanie i wyznaczenie celow,
tworzenie planow, wybor trybu prac, organizacja pracy, rozdzielenie obowigzkow mig-
dzy wydziaty i komorki urzedu miasta, kierowanie i motywowanie personelu, zapewnie-
nie finansowania, kontrolowanie. Stad burmistrz czy tez prezydent petni role koordyna-
tora procesu kreowania wizerunku miasta na poziomie strategicznym. Jest
odpowiedzialny za jednolito$¢ 1 zgodno$¢ dziatan w zakresie kreowania wizerunku przy
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uwzglednieniu podziatu zadan miedzy podlegte miastu podmioty. W rezultacie konsul-
tuje rowniez dziatania ze srodowiskami doradczymi (Olszewska, 2000).

Wizerunek miasta tworzony jest jednak tylko w czesci przez jego wiadze. To natu-
ralny, bezpo$redni, wynikajacy z prawa, realizator gtéwny procesu kreowania wize-
runku. Trudno bytoby jednak uznac ten podmiot jako jedyny. W procesie kreowania wi-
zerunku miasta uczestniczg rowniez inne podmioty, ktéorych mozna okresli¢ mianem
partnerdw (rys. 11). M. Florek i A. Augustyn twierdza, ze w otoczeniu kazdego miasta
ich liczba i charakter sg r6zne, a ich identyfikacji musi dokona¢ podmiot odpowiedzialny
za koordynacje dziatan promocyjnych. Nie chodzi jednak tylko o ich zidentyfikowanie,
ale takze o poddanie obiektywnej ocenie w kontekscie ,,wartos$ci” w partnerstwie (Flo-
rek, Augustyn (2011).
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M. Florek (2005) podkresla znaczenie partnerstwa w dziatalnosci marketingowe;.
Uwaza, ze znaczenie partnerstwa jest kluczowe dla mozliwosci aplikacji marketingu te-
rytorialnego, a poniewaz moze by¢ przedmiotem celowych dziatan, traktowaé je mozna
jako instrument marketingu terytorialnego. Przez partnerstwo rozumieé nalezy zatem
wszystkie formy powigzan podmiotow w jednostce terytorialnej, nie tylko wigc wspot-
pracg sektora publicznego z prywatnym, ale rowniez zaangazowanie mieszkancow
1 przedstawicieli samorzadu terytorialnego.
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Wszystkie wspolpracujgce jednostki w tworzeniu wizerunku powinny zosta¢ wia-
czone w tancuch tworzenia wizerunku. Terminu takiego uzywa T. Pokusa (2008), uza-
sadniajac przy tym, ze potaczenie sit w zakresie tworzenia wizerunku zaowocuje wspot-
praca, ktora przyniesie wymierne rezultaty na wszelkich poziomach dzialalno$ci
1 wspotpracy. Wspotpraca powinna opierac si¢ na $wiadomosci wszystkich uczestnikéw
fancucha, ze zadna organizacja, ktora stanowi czg$¢ wiekszego tancucha, nie moze osig-
gna¢ przewagi konkurencyjnej jezeli ograniczy si¢ wylacznie do optymalizacji swych
wewnetrznych wynikow.

M. Herezniak analizujgc etap doboru realizatoréw brandingu narodowego, uwaza, ze
nie sposdb nie poruszy¢ problematyki budowania i zarzadzania sieciami. Wiedza z za-
kresu zarzadzania siecig, by¢ moze bardziej niz wiedza z zakresu zarzadzania organiza-
cja moze by¢ przydatna dla osiggania celow skutecznego doboru realizatorow i wdraza-
nia procesu kreowania wizerunku miasta. M. HereZniak twierdzi, ze nalezy
zaprojektowac sie¢ powigzan miedzy poszczegolnymi grupami interesariuszy i nimi za-
rzadza¢, gdyz sprawne funkcjonowanie sieci jest mozliwe pod warunkiem wlasciwego
doboru podmiotéw w niej uczestniczacych, a takze przeprowadzenia kompleksowej ana-
lizy jej funkcjonowania w czterech podstawowych wymiarach:

— sily powigzan migdzy poszczegdlnymi podmiotami,

— poziomu zbiezno$ci tozsamos$ci organizacyjnej i wartosci poszczegolnych podmio-
tow,

— poziomu zbiezno$ci indywidualnych celow podmiotow,

— strategii realizowanej przez podmioty zmierzajace do osiggniecia wytyczonych ce-
low.

Przyktadem wykorzystania powyzszej wiedzy moze by¢ tworzenie regionalne;j sieci
wspolpracy grupujacej wiladze regionalne, lokalne, przedstawicieli réznych typow
przedsigbiorstw oraz przedsigbiorcow w ramach infrastruktury instytucjonalnej kreowa-
nia wizerunku miasta.

Wiele innych podmiotow, zdiagnozowanych i opisanych jako grupy adresatow do-
celowych dzialan wizerunkowych bedzie rowniez petnito funkcje realizatorow tegoz
procesu. Mowa jest o powstajacym dualizmie funkcji podmiotéow, do ktorych sg kiero-
wane dziatania wizerunkowe oraz ktore w réznym stopniu podejmujg dziatania wizerun-
kowe w stosunku do innych grup. Odbiorca wizerunku wlaczony jest w proces jego po-
wstawania (Kokosalakis i in. 2006). Takie podwdjne funkcje pelnig podmioty nazwane
w podrozdziale II.3 multiplikatorami opinii, ktérzy czgsto staja si¢ cennymi w procesie
kreowania wizerunku ambasadorami. Do pozostatych podmiotow realizujacych zadania
zaliczy¢ mozna mieszkancow, pracownikdéw instytucji, organizacje spoteczne, media.
Te grupe mozna okresli¢c mianem realizatorow posrednich. Organizacje pozarzadowe
oraz zwykli obywatele, w sytuacjach formalnych, jak i nieformalnych i nieoficjalnych
(najczesciej prywatno-towarzyskich) wlasnymi zachowaniami, wypowiedziami i ko-
mentarzami oceniajgco-warto$ciujgcymi przyczyniajg sie¢ do powstania okreslonych wy-
obrazen o danym mieécie, a takze do ich utrwalenia lub zmiany (Lubecka, 2011).

Na rysunku 25 przedstawiono istnienie pewnych grup adresatow wizerunku we-
wnetrznego (A) 1 zewnetrznego (B) kreowanego przez podstawowego realizatora, jakim
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sa wladze miasta. Stajg si¢ one w sposob zamierzony lub niezamierzony realizatorami
posrednimi dla kolejnych grup adresatow (A1, A2... B1, B2...). Ponadto, opinia o mie-
Scie wytworzona przez okreslonych adresatow docelowych (np. mieszkancéw), ksztat-
tujaca wizerunek wewnetrzny ma wptyw na postrzeganie miasta przez zewngtrzne grupy
otoczenia (np. turystow, inwestoréw, miasta konkurencyjne itp.). Z drugiej strony, moz-
liwa jest tez zalezno$¢ odwrotna. Wplyw ten oznaczono na rysunku 12 linig przerywana.
Istniejacy wizerunek miasta w $wiadomosci otoczenia zewngtrznego moze istotnie
wplywac na jego wewngtrzny obraz. Pozycje Srodkowa pomigdzy mieszkancami a oto-
czeniem zewng¢trznym zajmuje wiladza, ktora w tym przypadku ma za zadanie odbieraé
sygnaly ptynace z zewnatrz oraz stale monitorowa¢ wizerunek miasta. Realizowane
przez nia przedsigwzigcia powinny zmierza¢ do minimalizacji dysonansu pomigdzy toz-
samos$cig miasta a jego wizerunkiem wytworzonym w opinii zarowno mieszkancow, jak
1 otoczenia zewngtrznego (Luczak, 2006).

REALIZATOR PODSTAWOWY
WIZERUNKU: WLADZA

r \

ADRESACI DOCELOWIB
wizerunku zewnetrznego

ADRESACI DOCELOWIA
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\ J

Rysunek 39. Zalezno$¢ mi¢dzy adresatami wizerunku a jego realizatorami

Zrédio: Luczak,2006

Mieszkancy to podmiot, ktory czesto jest dowodem na potwierdzenie lub zaprzecze-
nie docelowego wizerunku i ,,krazacych o miescie opowiesci” (Czornik, 1998). Przy-
chylnos¢ mieszkancow w zakresie podejmowanych przez wiadze dziatan jest nieunik-
niona i niezbedna. Dziatania z zakresu public relations jako glownego narzedzia
kreowania wizerunku skierowane do mieszkancow miasta maja witasnie na celu wzbu-
dzenie zaufania do wtadz samorzadowych, przekonanie mieszkancow do pewnych kon-
cepcji 1 pomystow, do stusznoscei ich dziatan (Olszewska, 2000). Spoteczenstwo miasta
moze by¢ wigczone w szerszy sposob niz poprzez wybor przedstawicieli do rady miasta
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w prace nad koncepcja kreowania wizerunku. Udziat taki jest mozliwy w przygotowaniu
na przyktad samego planu kreowania wizerunku, ale takze na etapie realizacji, poprzez
udziat w jako$ciowych i ilosciowych badaniach marketingowych. M. Czornik (1998)
uwaza, ze przedmiotowy charakter mieszkancow miasta sprowadza si¢ do stanowienia
przez nich jednego z elementéw ,.klimatu miasta” rozumianego jako zbior warunkow
charakterystycznych dla danej spotecznosci, wynikajacych z wieloletniego procesu jej
tworzenia, zwigzanych z kultura, poziomem i profilem wyksztatcenia itp., bedacych pro-
duktami miasta oraz przyczyniajacych si¢ jednoczesnie do powstania i uksztattowania
innych produktéw. W tym znaczeniu mieszkancy stanowig sktadnik oferty promocyjnej
miasta. Jednoczes$nie sg jednym z podmiotdw promocji miasta w kreowaniu wizerunku.
Swiadomie podejmuja dziatania przyczyniajace si¢ do tworzenia public relations na jego
obszarze. Tworzac mniej lub bardziej sformalizowane grupy, czy dziatajac indywidual-
nie, informujg o miescie, przedstawiajg jego atrakcje, przekonujg do zalet lokalizacji na
jego obszarze, tworzg jego pozytywny wizerunek.

Waznym realizatorem w kreowaniu wizerunku miasta jest personel instytucji podle-
glych wladzom. Instytucjami tymi sg przede wszystkim urzad miasta, ktory jest jed-
nostka pomocniczg w realizacji zadan organu wykonawczego, ale takze inne podlegle
mu miejskie jednostki organizacyjne: biblioteki, osrodki kultury, sportu, muzea, osrodki
pomocy spotecznej, szkoty itp. Pracownicy tych instytucji znajduja si¢ w statym kontak-
cie z mieszkancami i poprzez prace oraz jej jakos¢ kreuja dobre Iub negatywne wyobra-
zenie o dziatalno$ci miasta i jego organdéw. Dziatania personelu urzgdu miasta odnosza
si¢ gtéwnie do (Barczak, 1999):

— przekazywania informacji mieszkancom,

— pozyskiwania informacji o potrzebach, preferencjach mieszkancow i ich przekazy-
wanie do stosownych ogniw decyzyjnych,

— przekonywania do podjetych decyzji,

— ksztaltowania wizerunku jednostki.

Wiadze lokalne musza respektowac role jaka srodki masowego przekazu odgrywaja
W zyciu spoteczenstwa oraz tego, co to spoteczenstwo mysli, jakimi postuguje si¢ kryte-
riami przy ocenie miejsc, w ktoérych mieszka, pracuje, uczy si¢, wypoczywa. Media sta-
nowig czgsto podstawowy kanat komunikacji w procesie kreowania wizerunku. Posred-
nicza one miedzy komdrkami urzedu miasta ds. public relations a otoczeniem blizszym
i dalszym, w tym grupami adresatéw docelowych. Dysponuja w tym procesie niezwykta
sita w tworzeniu przychylnosci opinii publicznej, dlatego tez okresla si¢ ich mianem
~czwartej wladzy”. M. Biatecki (2010) uwaza, ze czasopisma lokalne, poprawniej zwane
sublokalnymi o zasiegu ograniczonym do jednej gminy badz powiatu, zawsze byty kre-
atorami wizerunku wilasnych miejscowosci. Niemal nie ma w nich informacji z kraju
i ze Swiata, po§wigcone sa wylacznie sprawom gminy, spotecznosci lokalnej, funkcjo-
nowaniu urzedow i lokalnych przedsigbiorcow, a nawet sgsiedzkim relacjom i osiedlo-
wym plotkom. Oddziatywanie mediow lokalnych na wizerunek miasta wzrosto w cza-
sach Internetu.

Nawet w niewielkich miastach czgsto wystepuje duza réznorodno$¢ formalnych
i nieformalnych zorganizowanych grup spotecznych. Moga nimi by¢ na przykiad
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wspolnoty koscielne, towarzystwa historyczne, kluby mito$nikdéw, stowarzyszenia za-

wodowe itd. Czgsto dzialajg one w formie uregulowanej prawnie jako organizacje poza-

rzadowe — stowarzyszenia lub fundacje. Z reguly sa to organizacje obywatelskie, a wigc

zalozone przez obywateli lub ich organizacje dziatajace z inicjatywy wlasnej, na rzecz

wybranego przez siebie interesu publicznego i niedziatajace dla osiagnigcia zysku. Or-

ganizacje te moga zajmowac si¢ sprecyzowang w prawie (Ustawa, 2003) dzialalno$cig

pozytku publicznego. To dziatalno$¢ spotecznie uzyteczna prowadzona przez organiza-

cje pozarzadowe w sferze zadan publicznych. Katalog takich zadan zawiera ustawa o

dziatalno$ci pozytku publicznego i o wolontariacie. Wiele z nich jest posrednio zwiaza-

nych z kreowaniem pozytywnego wizerunku miasta, np.:

— podtrzymywanie i upowszechnianie tradycji narodowej,

— pielegnowanie polskosci,

— rozwdj $wiadomosci narodowej, obywatelskiej 1 kulturowe;,

— wspomaganie rozwoju wspdlnot i spotecznosci lokalnych,

— dziatania w zakresie kultury, sztuki, ochrony dobr kultury i dziedzictwa narodowego,
oraz przyrodniczego, turystyki i krajoznawstwa, kultury fizycznej itp.

W ramach tych zadan (oraz innych, wskazanych jako dziatalno$¢ pozytku publicz-
nego, a wiec spotecznie uzytecznych) organy administracji publicznej moga wspotpra-
cowac¢ z organizacjami. Wspolpraca ta moze przebiegaé na roznych polach, migdzy in-
nymi polega na: zlecaniu zadan, wzajemnym informowaniu si¢ o planowanych
kierunkach dziatalnosci, konsultowaniu aktow normatywnych, tworzeniu wspolnych ze-
spotdéw o charakterze doradczym i inicjatywnym, umowach o wykonanie inicjatywy lo-
kalnej, czy tez umowach partnerstwa. Istniejg wigc prawne rozwiazania czyniace z or-
ganizacji spotecznych podmioty realizujgce zadania publiczne, w tym mogace aktywnie
uczestniczy¢ w kreowaniu wizerunku miasta.

Implementacja procesu kreowania wizerunku powinna mie¢ charakter systemowy
i powinna wykorzystywac zasady zarzadzania strategicznego. Strategia, tak jak rozumie
ja Ph. Kotler (2005), to wyboér celow, zasad czy regul, ktére w okreslonym czasie nadaja
kierunek marketingowym dziataniom przedsigbiorstwa, wyznaczajac rozmiary, kombi-
nacje i alokacje¢ srodkéw w zaleznos$ci od warunkéw otoczenia i konkurencji. Podczas
formutowania strategii kreowania wizerunku nalezy pamigtaé, by nie byta ona sprzeczna
z misja, ktoéra stanowi racje istnienia jednostki terytorialnej i jest jego filozofia. Proces
ksztattowania wizerunku w ujeciu strategicznym to przebieg nastepujacych po sobie
okreslonych czynnosci, zmierzajacych do wytworzenia w opinii okreslonych grup doce-
lowych pozytywnego i trwalego obrazu miasta. Do glownych cech tego procesu zaliczy¢
mozna wigc (Zemler, 2010): ciggtos¢ (o wizerunek nalezy dbaé stale), elastyczno$é
(zdolno$¢ dostosowywania si¢ do zmian w otoczeniu), dlugotrwatos¢ (efekty procesu
widoczne sg w dlugim okresie). Realizacja celéw czastkowych (w ramach segmentow)
promocji powinna przyczynia¢ si¢ do osiggania celow ogolnych z zakresu ksztattowania
wizerunku. Pamigta¢ rownoczes$nie trzeba o ich wzajemnym zharmonizowaniu i jedno-
czesnym zastosowaniu instrumentéw promocji ogélnej, ktérych kombinacja przyczyni
si¢ do osiggnigcia pozadanego wizerunku terytorium (Florek, 2005).
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Opisujac poszczegolne etapy dziatan majacych na celu kreowanie wizerunku miasta
postugiwanie si¢ terminem proces jest jak najbardziej uprawnione. Kreowanie wize-
runku jest bowiem dzialaniem z obszaru marketingu, a takowy mozna traktowac¢ w uje¢-
ciu wtadnie procesowym. H. Smyth (1993) uwaza, ze aplikowanie koncepcji marketin-
gowych w stosunku do miasta jest nadal nowe i wielce niedojrzate. Wiele koncepcji
produktu nie da si¢ fatwo transferowac na grunt terytorium, co wiecej ich tworcy ciagle
je modyfikuja. Niemniej mozna bytoby na podstawie juz istniejacego dorobku w zakre-
sie kreowania wizerunku jednostek przestrzennych dokonac¢ opisu istoty, warunkoéw
i zasad etapu implementacji planu. Implementacja programu kreowania wizerunku mia-
sta to ten etap, ktdry polega na wprowadzeniu w zycie planu, a wigc podjeciu réznych
czynnos$ci. W toku tego postepowania nalezy:

— uzyskac akceptacje¢ i poparcie decydentow, srodowiska,

— opracowac¢ harmonogram wdrozenia zmian, stosujac np. technike harmonogramow
Gantta stosowang przy wdrazaniu projektow,

— przygotowac zdiagnozowane na etapie analizy oraz celu pozgdanego wizerunku za-
soby oraz przygotowa¢ warunki: spoteczne, techniczne, ekonomiczne, polityczne,
prawne itp.

— przygotowac personel — kadre osob, ktore musza mie¢ wysokie kwalifikacje, eksper-
tow, specjalistdéw zajmujacych si¢ bezposrednio wdrozeniem zmian wizerunkowych,

— unika¢ btedow, zwlaszcza btedow ,,entuzjazmu” oraz ,,0stroznosci”,

— mie¢ na uwadze opory oraz trudnosci i ryzyko we wprowadzaniu modyfikacji,

— zapewni¢ koordynacje roznych dziatan réznych podmiotow podejmowanych w roz-
nym czasie,

— zapewni¢ finansowanie programu kreowania wizerunku, w tym okresli¢ optymalng
wielkosci budzetu.

Okreslenie optymalnej wielkosci budzetu dziatan kreowania wizerunku jest bardzo
trudne. Uzaleznione jest to od wielu czynnikéw zwigzanych z potencjalem miasta, jego
strong budzetowa, zaangazowanymi partnerami. Budzet programu kreowania wizerunku
moze by¢ ustalany metodami stosowanymi w ustalaniu budzetu reklamowego. Stosuje
si¢ najczesciej pie¢ podstawowych metod:

— okreslenie procentu budzetu przeznaczonego na promocje,

— okreslenie procentu catego budzetu miasta,

— okres$lenie maksymalnej sumy do wykorzystania,

— okre$lenie sumy na poziomie budzetu konkurentéw lub innych miast, ktére podobne
dziatania podejmowaty,

— okreslenie sumy metodg zadaniowg z oszacowaniem kosztéw poszczegdlnych zadan
iich priorytetyzacja.

Najczestszymi zrodtami finansowania strategii wizerunkowych sa: budzet miasta,
srodki zewnetrzne, najczesciej unijne lub innych jednostek samorzadu terytorialnego
(powiatu, wojewodztwa, jednostek osciennych), srodki programéw rzagdowych (dotacje,
pozyczki), srodki organizacji centralnych, agencji rzadowych, fundacji (np. Polskiej Or-
ganizacji Turystycznej, Fundacji Centrum Promocji Miast), sponsorow z sektora biz-
nesu, jednostek partnerskich. Z uwagi na oczywiste ograniczanie srodkow budzetowych
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na promocje jednostek terytorialnych niezbedne jest zaangazowanie sektora prywatnego

i znalezienie wspolnych celow i1 obszaréw z zakresu promocji.

M. Florek wskazuje konieczno$¢ zapewnienia koordynacji instrumentow kreowania
wizerunku miasta w przekroju przestrzennym. Cho¢ dotyczy to szczeg6lnie ztozonych
jednostek terytorialnych (powiatow, wojewodztw), to w przypadku miast jest rownie
istotna. Strategie marketingowe miasta zakladajace dzialania zwigzane z wizerunkiem
powinny by¢ wpasowane w plany dziatan dotyczace jednostek terytorialnych wyzszego
szczebla, czyli powiatu, wojewodztwa, czy w koncu kraju. Co wiecej, czasami promocja
wizerunkowa danego miasta moze wlasnym zasiegiem oddzialywaé na pobliskie jed-
nostki terytorialne lub nawet dominowaé wizerunek regionu, co stwarza nowe mozliwo-
$ci 1 konieczno$¢ wspolpracy. Zasada wspotpracy powinna dotyczy¢ zreszta wszystkich
partnerow w realizacji kreowania wizerunku miasta. Sam za$ fakt dzialania na rzecz
wspolnego celu — przysziego wizerunku miasta jest waznym, czesto niedocenianym na-
rzgdziem konsolidujacym wspdlnote wokot dziatan na rzecz dobra wspdlnego i tworzg-
cym pozytywne relacje miedzy podmiotami (Zeman-Miszewska, 2006). Dotyczy to nie
tylko etapu wdrazania programu, ale réwniez planowania czy oceny i modyfikacji.
Dzi¢ki zinstytucjonalizowanej wspodtpracy w formie np. konsultacji czy opiniowania
mozna uzyskac efekt synergii oraz zagwarantowa¢ wspotodpowiedzialno$¢ za efekty
procesu. Wspotpraca realizatorow jest istotna w uwagi na to, ze:

— dos$wiadczenia wielu jednostek zwigzanych promocjg danych obszaréow sg rozne, co
daje cenne zrodto informacji oraz mozliwo$¢ wymiany pogladow,

— wiele podmiotéw daje szanse na lepsze pomysty wybierane sposroéd wielu propozy-
cji, koncepcji, plandéw dziatania opartych na bazie wtasnych praktyk,

— uzyskuje si¢ wzajemng motywacj¢ do wigkszej aktywnosci na etapie wdrazania stra-
tegii kreowania wizerunku oraz che¢ podkreslenia znaczenia ich udziatu w calym
przedsigwzigciu.

W obliczu zmiennego otoczenia fundamentalna jest koordynacja i integracja wszyst-
kich mozliwych instytucji miasta czy innych instytucji (administracji publicznej i pry-
watnych organizacji), cho¢ niektore z nich sa szczegodlnie zorientowane na obywatela
lub uzytkownika (Luque-Martinez i in., 2007). Stad szczeg6lng role przy wspodtpracy
z partnerami wewngtrznymi petni jednostka koordynujaca dziatania partneréw. Do jej
zadan powinno naleze¢ zwlaszcza:

— inicjowanie aktywnos$ci promocyjnej i motywowanie partnerow,

— koordynowanie dziatan promocyjnych partneréw (zgodnie z obowiazujaca strategia),

— Wwspomaganie partneré6w przy opracowywaniu projektow promocyjnych,

— opiniowanie zglaszanych projektow,

— opiniowanie raportow z wykonania projektu promocyjnego,

— kontrola przestrzegania zasad stosowania systemu identyfikacji wizualnej JST oraz
innych podstawowych i stalych oraz obowigzkowych elementéw komunikacji (np.
elementoéw kreacji),

— wzajemne informowanie o dziataniach promocyjnych partnerow.

Wtadze miasta jako glowny realizator procesu kreowania wizerunku jednostki, ktora
zarzadza w ramach dziatalno$ci organizatorskiej, winien tak zorganizowaé wtlasne
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zasoby, aby zagwarantowaé najwyzszy stopien skutecznosci i efektywnosci realizacji
celow. Przede wszystkim koniecznie musi dokona¢ umiejscowienia realizacji zadania
kreowania wizerunku w strukturach organizacyjnych urzedu lub jednostek organizacyj-
nych. Zazwyczaj wyznacza si¢ specjalnego pracownika ds. marketingu, promocji, ko-
munikacji spotecznej, public relations lub informacji. W wickszosci przypadkéw prak-
tyczny zakres obowigzkow stuzbowych pracownika na tym stanowisku obejmuje przede
wszystkim kontaktowanie si¢ ze srodkami masowego przekazu, zwlaszcza prasg, oraz
organizowanie przeptywu informacji miedzy samorzgdem terytorialnym a mediami i od-
wrotnie.

Szczegdlnie wazna z punktu widzenia wdrazania strategii kreowania wizerunku jest
jednolitos$¢ przekazow, ktorg zaktoci¢ moze brak wspolpracy i koordynacji dziatan, po-
niewaz decyzje w tej kwestii sg czgsto podejmowane w roznych osrodkach decyzyjnych,
wlasciwych dla okre$lonej dziedziny samorzadu JST. Tymczasem, wszystkie te osrodki
majg wspolne, nadrzedne zadanie do wykonania, jakim jest skuteczna promocja wize-
runku miasta, ktorg nalezy rownoczesnie realizowaé przy ograniczonych $rodkach fi-
nansowych. Stad odpowiedni podziat zadan i odpowiedzialnosci za ich wykonanie (ktore
wlasciwie powinny dokona¢ si¢ juz na etapie opracowywania strategii), a nastepnie ko-
ordynacja tych dziatan, sa koniecznymi warunkami powodzenia realizacji catej strategii.

A. Stanowicka-Traczyk (2011) podkresla ogromnag role fachowej wiedzy w kreowa-
niu wizerunku miasta. W sytuacji, kiedy brakuje wiedzy na temat zarzadzania wizerun-
kiem, moze si¢ okazac, ze stosowane instrumenty i podejmowane dziatania sg chao-
tyczne, nieuporzadkowane, przypadkowe — w efekcie czgsto mogg pozostawac ze soba
w sprzecznosci, co skutkuje catkiem innym odbiorem tozsamosci miasta niz to zaplano-
wano'.

Podsumowujac warunki implementacji procesu kreowania wizerunku miasta mozna
wskaza¢ na kilka kanondw, jakimi te dziatania powinny si¢ charakteryzowac:

1. Powstawanie w $wiadomosci otoczenia wizerunku miasta nie mozna pozostawiaé
przypadkowi lub, co gorsza, przeciwnikom i konkurentom.

2. ldea przewodnig pozadanego wizerunku powinny by¢ fakty, najlepiej takie wyrdz-
niki tozsamosci, ktore stanowig o unikalno$ci i wyjatkowosci miasta. W sytuacji, gdy
takich nie ma, nalezy je stworzy¢ od podstaw.

3. W kreowaniu wizerunku miasta podstawowa rol¢ ogrywa informacja — nawet uprosz-
czone s3 lepsze od ich braku.

4. Wizerunek miasta staje si¢ tak samo wazny jak jako$¢ oferowanych subproduktow
oraz miasta jako catosci. Wizerunek powoduje, ze miasto, dotychczas podobne do
innych, moze sta¢ si¢ niepowtarzalnym.

5. Kreowanie wizerunku miasta powinno mie¢ strategiczny horyzont — zachowanie dtu-
gookresowej perspektywy si¢gajacej nawet okresu kilkudziesieciu lat.

6. Najlepiej zastosowac podejscie holistyczne, uwzgledniajace w procesie kreowania
wizerunku wszystkie kluczowe obszary funkcjonowania miasta.

' A. Stanowicka-Traczyk: Wiedza jako determinanta skuteczno$ci strategii tozsamosci na
przykladzie miast wojewodztwa warminsko-mazurskiego. ,,Samorzad Terytorialny”, 2011, nr 5(245),
s. 54.
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4.4. Inteligentny rozwaoj przedsi¢biorczo$ci w regionie

Pojecie ,,inteligentna specjalizacja” oznacza faktycznie nowg generacje polityki ba-
dawczej 1 innowacyjnej, ktéra wykracza poza klasyczne inwestycje w badania i techno-
logie oraz ogdlne kreowanie potencjatu w zakresie innowacyjnosci (Pander i in. 2014).
Inteligentna specjalizacja to strategiczne podejscie do rozwoju gospodarczego poprzez
ukierunkowane wsparcie na badania i innowacje. Obejmuje proces tworzenia wizji, iden-
tyfikacji przewagi konkurencyjnej, ustalania priorytetow strategicznych i wykorzystania
inteligentnych polityk w celu maksymalizacji opartego na wiedzy potencjalu rozwoju
kazdego regionu, silnego lub stabego, high-tech i low-tech (EC, 2014).

System identyfikacji, weryfikacji 1 promocji inteligentnych specjalizacji powinien
angazowac wszystkich kluczowych partnerow spoteczno-gospodarczych i naukowych,
koncentrowac¢ wsparcie na specjalizacjach opartych na wiedzy, taczy¢ inicjatywy od-
dolne i odgorne, opierac si¢ na potwierdzonych zjawiskach, stymulowac powstanie masy
krytycznej w zakresie badan i1 innowacji, oraz unika¢ rozdrabniania wsparcia i powiela-
nia badan prowadzonych w innych czg¢éciach UE, a takze wskazywac¢ interdyscyplinarne,
wykorzystujace wiedz¢ roznych dziedzin i branz obszary specjalizacji oraz stymulowac
prywatne naktady na B+R (Panorama, 2012). W wyniku strategii inteligentnej specjali-
zacji powinno doj$¢ do modernizacji technologicznej istniejgcego przemyshu, obejmuja-
cej rozw0j konkretnych zastosowan gtéwnej technologii w danym sektorze np. tradycyj-
nym — przykltadowo finski przemyst celulozowo-papierniczy postrzega nanotechnologi¢
jako zrédto cennych innowacji. Niektore firmy reaguja na te mozliwosci poprzez zwigk-
szenie inwestycji badawczo-rozwojowych majacych na celu wykorzystanie najnow-
szych postepow w dziedzinie nanotechnologii 1 biotechnologii (EC JRC, 2012).

Teoria i badania potwierdzaja wystepowanie korzysci ze specjalizacji, oparcia na lo-
kalnych zasobach i powigzan w procesie innowacyjnym. Wskazywane sa one w takich
teoriach i koncepcjach jak srodowisko innowacyjne, systemy innowacyjne, czy uczacy
si¢ region — innowacyjnos¢ regiondow zalezy od lokalnych procesow uczenia si¢ nape-
dzanych informacjami, interakcjami, dtugo terminowymi trajektoriami rozwoju oraz od-
powiednimi inwestycjami w badania 1 edukacje. Procesy uczenia sg zlokalizowane i ba-
zuja na wcezesniejszych doswiadczeniach, gdyz sa zwigzane z kapitatem ludzkim,
sieciami powigzan interpersonalnych, wyspecjalizowanymi rynkami pracy i lokalnymi
systemami zarzadzania. Strategia inteligentnych specjalizacji faktycznie przenosi spo-
strzezenia teoretyczne na praktyczne zastosowania (Camagni, Capello, 2013).

Regionalna Strategia Innowacji Wojewddztwa Malopolskiego 2014-2020 (RSIWM
2014 —2020) jest jednym z 10 programow strategicznych catosciowej Strategii Rozwoju
Wojewddztwa Matopolskiego (SRWM) 2011-2020, opracowywanych przez samorzad
wojewodztwa malopolskiego w nastepstwie uchwalenia strategii rozwoju wojewodztwa.
W RSIWM 2014-2020 potozony zostal nacisk na wspieranie specjalizacji regionalnej
(tzw. inteligentna specjalizacja regionu, ang. smart specialisation) w Matopolsce. Wy-
boru dziedzin kluczowych dla specjalizacji regionalnej dokonano przy uwzglgdnieniu
wynikéw projektu ,,Foresight technologiczny na rzecz zrownowazonego rozwoju Mato-
polski”, jak 1 wnioskow wynikajacych z foresightu regionalnego, uzyskanych w efekcie
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realizacji projektu ,,Perspektywa Technologiczna Krakow Matopolska 2020”. Dziedziny
kluczowe zaliczone do specjalizacji regionalnej przedstawia tabela 5

Tabela 5. Charakterystyka dziedzin kluczowych dla specjalizacji regionalnej

Dziedzina kluczowa Obszar tematyczny
Nauki o zyciu (/ife Dziedzina obejmuje obszary interdyscyplinarne lezace na pograni-
sciences) czu nauk medycznych, biologicznych i biochemicznych. Przykta-

dowe dziedziny to: agrotechnika, nauki o zwierzetach, biochemia,
biodynamika, bioinzynieria, bioinformatyka i biocomputing, biolo-
gia, biomaterialy, inzynieria biomedyczna, systemy biomedyczne,
inzynieria biomolekularna, biomonitoring, biofizyka, biotechnolo-
gia, biologia komoérkowa, ekologia, medycyna, farmakologia,
ochrona $rodowiska, nauki o zywieniu i Zywnosci, genetyka i geno-
mika, techniki obrazowania medycznego, biologia molekularna, na-
notechnologia, neurobiologia, botanika, proteomika, inteligentne
biopolimery, inzynieria tkankowa.

Energia zréwnowa- Obejmuje zagadnienia rozwoju energetyki oraz wykorzystania ener-
zona gii w sposob zaspakajajacy potrzeby obecnego pokolenia, jednocze-
$nie bez zwigkszania ryzyka energetycznego dla przysztych pokolen.
Podstawowe obszary specjalizacji regionalnej w ramach dziedziny to
w szczegblnosci: energia zrownowazona: czyste, niskoemisyjne
technologie energetyczne obejmujace rozwdj i wdrazanie technolo-
gii zwickszajacych efektywno$§¢ procesdw wytwarzania energii oraz
redukujacych ich negatywny wptyw na $rodowisko naturalne; roz-
woj 1 wdrazanie technologii wykorzystujacych energi¢ ze zrédet od-
nawialnych w tym biopaliw; efektywnos$¢ energetyczna: rozwoj
i wdrazanie technologii shuzacych redukcji zuzycia energii; energe-
tyka pro konsumencka obejmujaca rozwdj i wdrazanie technologii
(np. materialow energooszczednych), metod oraz systemow wspie-
rajacych budowe nowej formy organizacji rynku energii zorientowa-
nego na odbiorce koncowego — jednoczesnie konsumenta i produ-
centa energii.

Technologie infor- Dotycza one w szczegbdlnosci wszelkich dziatan obejmujacych pro-
macyjne i komunika- dukcje i wykorzystanie urzadzen telekomunikacyjnych i informa-
cyjne tycznych oraz ustug im towarzyszacych, a takze gromadzenie, prze-

twarzanie, udostepnianie informacji w formie elektronicznej
z wykorzystaniem technik cyfrowych i wszelkich narzedzi komuni-
kacji elektronicznej. Szczegdlng rolg w zakresie tej dziedziny klu-
czowej specjalizacji w regionie petnig multimedia oraz sektor krea-
tywny, wykorzystujacy technologie informacyjne i komunikacyjne.
Do tej dziedziny zalicza si¢ rowniez dziatalnos¢ z zakresu poligrafii
i reprodukcji zapisanych no$nikéw informacji.

Chemia Obszar ten obejmuje nauki chemiczne, w szczegdlnosci programy
zwigzane z rozwojem i produkcja: nowych katalizatorow przezna-
czonych do syntezy i recyklingu polimeréw; materialtow kompozy-
towych przeznaczonych dla budownictwa i rozbudowy infrastruk-
tury transportowej; materiatdw koloidalnych ze $cisle zdefiniowana
nanostruktura; nowych monomeréw do otrzymywania polimerow;
nowych polimeréw; metod separacji i recyklingu materialow
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odnawialnych; metod chemicznej modyfikacji biomateriatow, poli-
meroéw, materiatdw kompozytowych; otrzymywania materialow de-
gradowanych oraz metod otrzymywania monomeréw. Dziedzina
uwzglednia takze badania z zakresu inzynierii materialowe;.

Produkcja metali Dziedzina ta obejmuje w szczegdlnosci rozwodj wyrobow metalo-
i wyrobow metalo- wych na potrzeby elektryki i energetyki. W 90% maszyn i urzadzen
wych oraz wyroboéw odlewy, ktore wystepuja tam jako komponenty, czesto decydujace
z mineralnych su- o walorach eksploatacyjnych. Dziedzina uwzglednia takze badania
rowcow niemetalicz- z zakresu inzynierii materialowej. Z kolei wyrobami z pozostatych
nych. mineralnych surowcow niemetalicznych sa przede wszystkim: szkto,
porcelana, ceramika, cement, wapno, gips.
Elektrotechnika i Dziedzina obejmuje w szczegdlnosci produkcje i rozwoj wyrobow
przemyst maszy- elektronicznych, optycznych, urzadzen elektrycznych i mechanicz-
nowy nych a takze produkcje pojazdéw samochodowych i pozostatego

sprzgtu transportowego. Obok duzego znaczenia dla zatrudnienia
w regionie, wyroby tych przemystow pozostaja filarami matopol-
skiego eksportu. Nalezy podkresli¢, ze ze wzgledu na ich komple-
mentarno$¢ z produkcja metali i wyrobéw metalowych w Matopol-
sce, wytwory tych przemystéw moga w mniejszej mierze polegaé na
imporcie zaopatrzeniowym, dzigki czemu znaczna czg¢$¢ wartosci
dodanej moze pozostaé¢ w regionie.

Przemysty kreatywne Przemysty kreatywne i czasu wolnego obejmujg w szczegolnosci
i czasu wolnego produkcje, wytwarzanie, wystawiennictwo jak i sprzedaz i produkcje
dobr chronionych prawami autorskimi, dziatalno$¢ kulturalng
i branze turystyczna. Powstajaca w ich ramach warto$¢ dodana nie
jest tworzona w wyniku powtarzalnych, rutynowych czynnosci, lecz
stanowi efekt kreatywnego przeksztalcania posiadanej i tworzonej
wiedzy, w tym w wymiarze kulturowym. Dziedzina przemystow kre-
atywnych i czasu wolnego czgsciowo pokrywa si¢ (m.in. pod wzgle-
dem ustug w zakresie oprogramowania i komputeré6w) z inng dzie-
dzing specjalizacji Matopolski, tj. technologiami informacyjnymi
i telekomunikacyjnymi.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie raportu Foresight. Perspektywa Technologiczna Krakéw Matopolska
2020 — wyzwania rozwojowe, op. cit., oraz Regionalnej Strategii Innowacji Wojewodztwa Matopolskiego
2014-2020, Krakow: Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Matopolskiego 2014.

W RSIWM 2014-2020, ktora jest dokumentem strategicznym dla wojewodztwa
takze w zakresie rozwoju przedsi¢biorczosci, przyjeto wsparcie dla dziedzin niezalicza-
nych do specjalizacji regionalne;.

Przemawia za tym po pierwsze fakt, ze zatrudnienie w przemystach ujetych m.in.
w takich dziatach Polskiej Klasyfikacji Dziatalnosci (PKD) jak produkcja skor i wyro-
bow ze skor, produkcja napojow czy wyrobow tytoniowych, w relacji do zatrudnienia
ogotem jest w Matopolsce znacznie wyzsze niz $rednia krajowa. Ponadprzecigtne jest
takze w Matopolsce zatrudnienie w catych sekcjach PKD, takich jak budownictwo, han-
del czy dziatalno$¢ profesjonalna, naukowa i techniczna. Przy tym technologie stoso-
wane w procesach produkcyjnych w wielu z tych branz sg nie mniej innowacyjne niz
technologie obecne w dziedzinach zaliczonych do specjalizacji regionalnej. Trzeba
w tym konteks$cie wspomniec takze o materiatoznawstwie, z uwagi na dobrze rozwinigty
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sektor tych badan w regionie oraz duzg liczbe instytutow badawczych wyspecjalizowa-

nych w rozwoju technologii materiatowych.

Po drugie, inteligentna specjalizacja regionu nie moze oznacza¢ zamknigcia si¢ poli-
tyki gospodarczej na nowe szanse dla regionu, wynikajace ze zmian technologicznych
1 pojawiania si¢ nieistniejacych wezesniej mozliwosci wykorzystania nauki i techniki do
osiggania efektow gospodarczych w dziedzinach uznawanych dotychczas za mniej per-

spektywiczne.

Istotng role w procesie transferu wiedzy i technologii w Matopolsce odrywaja part-
nerzy instytucjonalni oferujgcy wsparcie przedsigbiorcom w zakresie budowania konku-

rencyjnosci i atrakcyjnosci gospodarczej regionu (tabela 6).

Tabela 6. Wybrani partycypanci regionalnego systemu wsparcia procesu transferu
technologii w przedsiebiorstwach

Lp.

Nazwa instytucji

Zakres oferowanego wsparcia

I.

Krakowski Park Techno-
logiczny Sp. z o0.0. (KPT)

Jedng z najistotniejszych dziatalno$ci Krakowskiego
Parku Technologicznego jest udzielanie wsparcia fir-
mom na wszystkich etapach ich rozwoju. Dzi¢ki rea-
lizowanym przez KPT projektom oferta dla firm obej-
muje mozliwos¢ finansowania innowacyjnych
przedsigwzig¢ w ramach Funduszu Zalazkowego
KPT. Spotki moga liczy¢ na bezptatne doradztwo,
a takze szkolenia zwigzane z prowadzeniem biznesu
i rozwijaniem profilu technologicznego przedsigbior-
stwa. KPT umozliwia rozwinigtym i gotowym do re-
alizacji nowych inwestycji firmom uzyskanie po-
mocy publicznej z tytulu obecno$ci na terenie
specjalnej strefy ekonomicznej, wraz z pakietem
ushug z tym zwigzanych. Skupienie w jednym miej-
scu przedsigbiorstw oraz ustug do nich skierowanych
znakomicie wplywa na wzajemna wspolprace,
a takze tworzy sprzyjajaca przestrzen dla biznesu sie-
ciowego. Inwestorzy o wysokiej renomie rynkowej,
lokujac si¢ na terenach specjalnej strefy ekonomicz-
nej, tworza miejsca pracy, korzystaja z nowoczesnej
infrastruktury

i wykorzystuja nowoczesne technologie.

Matopolska Agencja Roz-
woju Regionalnego S.A.
(MARR S.A)

MARR S.A. specjalizuje si¢ w obstudze przedsig-
biorstw, zapewniajac kompleksowy know-how i no-
woczesne rozwigzania finansowe. Swiadczy ustugi
w zakresie pozyskiwania $srodkow unijnych i pomaga
efektywnie inwestowa¢ w Matopolsce.

Aktywnie wspiera eksport, oferujac profesjonalne do-
radztwo i dostep do migdzynarodowej sieci kontak-
tow. Oferta spoltki to ustugi informacyjne dla przed-
sighiorcow, doradztwo dla  rozpoczynajacych
dziatalno$¢ gospodarcza, dotacje na rozwdj matopol-
skich przedsigbiorstw oraz obstuga produktéw finan-
sowych, takich jak pozyczki czy seed capital.
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Lp.

Nazwa instytucji

Zakres oferowanego wsparcia

Spotka jest jedynym w regionie, oficjalnym partne-
rem Polskiej Agencji Informacji i Inwestycji Zagra-
nicznych. Jako beneficjent unijnych dotacji wdraza
krajowe i regionalne programy operacyjne. Pelniac
funkcje Regionalnej Instytucji Finansujacej, MARR
posredniczy w udzielaniu dotacji na zadania zwia-
zane z inwestycjami proinnowacyjnymi; wraz z Pol-
ska Agencja Rozwoju Przedsigbiorczo$ci wspiera
rozwdj instytucji otoczenia biznesu oraz dziatania
skierowane na tworzenie pozabankowych zrodet fi-
nansowania, klastrow, sieci czy partnerstw i konsor-
cjow przedsiebiorstw.

Jagiellonskie Centrum In-
nowacji Sp. z o.0. (JCI)

— realizacja projektéw edukacyjnych przygotowuja-

Spoétka Jagiellonskie Centrum Innowacji (JCI) dziata
na styku nauki i biznesu. Inwestuje w nowe technolo-
gie i transferuje je z uczelni do przemystu.
Tworzy ponadto warto$¢ dodang na polskim rynku
poprzez tworzenie innowacyjnych firm i prowadze-
nie badan naukowych. Podstawowym zatozeniem le-
zacym u podstaw oferty JCI jest komplementarnose,
gdzie poszczegodlne jej elementy maja za zadanie
sprosta¢ oczekiwaniom klientow, zar6wno na pozio-
mie badawczym jak i operacyjnym.
Dziatalno$¢ spoiki opiera si¢ na 4 filarach:
zarzadzanie kompleksem specjalistycznego Life
Science Parku w Krakowie i udostgpnianie po-
wierzchni laboratoryjnych,
finansowanie i wspieranie rozwoju nowych, innowa-
cyjnych  firm i projektow  naukowych
z obszaru nauk przyrodniczych (/ife science),
udostepnianie  zasobéw  krakowskich  uczelni,
a w szczegolnosci UJ, w ramach oferty badan kon-
traktowych, oraz

cych grupe managerow do prowadzenia
przedsiebiorczosci w branzy /ife science.

Centrum Transferu Tech-
nologii Politechnika Kra-
kowska (CTT PK)

— wsparcie z zakresu programow ramowych.

Centrum  Transferu Technologii  Politechnika
Krakowska jest jednostka Politechniki Krakowskie;j.
CTT PK wspiera innowacyjnos¢ Matopolski poprzez
Iaczenie biznesu z nauka. Realizuje krajowe i mig-
dzynarodowe projekty nakierowane na rozwdj nauki
i podniesienie konkurencyjnosci regionalnych przed-
sigbiorstw.
Glowne obszary dziatalnos$ci CTT PK:

wspotpraca naukowa z zagranica,

komercjalizacja wynikow badan,

transfer technologii,

wsparcie dla biznesu,

Zrodlo: opracowanie wilasne.
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Coraz wigkszego znaczenia dla wzrostu aktywno$ci gospodarczej i przewagi konku-
rencyjnej firm w regionie ma ich otoczenie i szeroko rozumiana wspdtpraca (Sosnowska,
Lobejko, 2006).. Dzicki zespotom ekspertéw powstaja sieci instytucji wyspecjalizowa-
nych we wspieraniu przedsigbiorczosci, innowacyjnosci i transferu technologii. Co wig-
cej, efektywne dziatanie tworzonego systemu sieci informacji powinno wspotgraé
z przyjaznym dla naukowcéw srodowiskiem biznesowym.

Obszar rozwoju matych i §rednich przedsiebiorstw pozostaje waznym elementem
rozwigzan i priorytetoéw decydujacych takze o poziomie innowacyjnos$ci i konkurencyj-
nosci regionow. Konieczne staje si¢ utworzenie trwatych powigzan pomigdzy przedsig-
biorstwami sektora MSP a sieciami informacji na rzecz przedsigbiorstw, by stworzyé
staty dostep do wiedzy nt. innowacji, zrodet finansowania, eksportu, transferu technolo-

gii.

92



Przedsigbiorczo$¢ a inteligentny rozwoj lokalny

Z.AKONCZENIE

Kreowanie wizerunku miasta to zagadnienie nowatorskie w marketingu terytorial-
nym. Miasto mozna traktowac jako produkt marketingowy i po uwzglednieniu jego spe-
cyfiki podda¢ marketingowemu oddziatywaniu ukierunkowanemu na zaspokajanie po-
trzeb okreslonych grup docelowych. Spojny system wyrdzniajagcych wartosci
1 atrybutow miasta sktada si¢ na jego tozsamos$¢, ktora w wyniku procesu obiektywnego
komunikowania i subiektywnego postrzegania przeobraza si¢ w wizerunek. Zgodnie ze
sztukg zarzadzania marketingowego miasta moga §wiadomie kreowac wizerunek pozy-
cjonowany na bazie wyr6znikéw tozsamosci sktadajacych si¢ na centralng ide¢ tozsa-
mosci.

Waznym i zarazem unikalnym elementem tozsamosci kazdego miasta jest jego dzie-
dzictwo historyczne, ktore jako cz¢$¢ kultury i spotecznie wyznawana warto$¢ tworzy
wyjatkowa przestrzen symboli, daje podwaliny wspolnotowosci i1 przynaleznosci, impli-
kuje kultywowanie pamigci o minionych czasach i przodkach. Ostatecznie moze stac si¢
doskonatym wyr6znikiem tozsamosci do kreowania wizerunku miasta. Niezwykle atrak-
cyjne i frapujgce z punktu wiedzenia marketingu sg $lady dziedzictwa ukryte w symbo-
lach — ikonach, a te, jako naturalne i prawdziwe, rodzg ludzkie emocje, zmuszaja do
refleksji, sa zrodtem skojarzen, srodkiem komunikacji, cze$cig identyfikacji. Wizerunek
miasta budowany w oparciu o tozsamos¢ to instrument opisu $wiata nadajacy jego ele-
mentom znaczenie, pozwalajacym je skategoryzowac i zréznicowaé. Pozytywny wize-
runek miasta to kapitat i zasob, ktéory mozna badac i opisywac, ale tez nim zarzadzad
i go kreowac.

Marketingowy proces kreowania wizerunku miasta powinien rozpoczynac si¢ od rze-
telnej oceny stanu wyjsciowego obejmujacego identyfikacje postrzegania jednostki. Dia-
gnoza tozsamos$ci i wizerunku miasta w réznych perspektywach i uktadach oparta na
badaniach marketingowych to punkt wyjscia do sformutowania celow i planowania dzia-
Tan, ktore w konsekwencji beda mialy ten wizerunek zmieni¢, podtrzymaé lub udosko-
nali¢. Wyznaczanie wizerunku pozadanego, docelowego i optymalnego nalezy potaczyé
Z jego pozycjonowaniem, a w przypadku mocno utrwalonego juz obrazu miasta w §wia-
domosci otoczenia — repozycjonowaniem, przy czym nalezy mie¢ na uwadze brak nau-
kowej metody doboru wyr6znikow tozsamosci do projektowania wizerunku dajacego
wyjatkowosé. Kolejnym nieodzownym etapem w kreowaniu wizerunku miasta jest prze-
prowadzenie segmentacji docelowych adresatéw dziatan wizerunkowych, przy czym
istotng rolg odgrywa w nim dobor kryteriow segmentacji. Typowymi i zarazem najwaz-
niejszymi grupami adresatow sa mieszkancy, gdyz zaspokajanie potrzeb zbiorowych
wspolnoty lokalnej to ustawowe zadanie kazdej jednostki terytorialnej. Dobrze wyselek-
cjonowania i szczegotowo zdefiniowana grupa docelowa adresatow wizerunku determi-
nuje dobdr kompozycji instrumentow marketingu terytorialnego, ktore w tradycyjnym
ujeciu stanowg: produkt, cena, dystrybucja, promocja i zasoby ludzkie. W dziataniach
ukierunkowanych na kreowania wizerunku miasta podstawowg role odgrywa promocja,
a w szczegblnosci narzgdzia public relations. Istotg PR jest komunikowanie oparte na
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spojnym, jednolitym przekazie, oscylujagcym wokot idei przewodniej. W procesie kreo-
wania wizerunku uczestniczy wiele podmiotow petnigcych rézne role na etapie plano-
wania, realizacji 1 kontroli procesu: inicjatorzy, decydenci, wykonawcy, konsultanci,
kontrolerzy. Podmiotem odpowiedzialnym za wizerunek jest jednak samorzadowa wia-
dza danego miasta jako realny gospodarz na danym terenie. Podmioty kreowania wize-
runku w duchu partnerstwa i wspotpracy winny tworzy¢ organizacyjng sie¢ zapewnia-
jaca koordynacje wielorakich dziatan. Implementacja to etap polegajacy na
wprowadzaniu planow w zycie, za$ towarzyszy¢ mu powinny monitorowanie biezgcych
wynikow oraz ocenianie, czy okreslone podmioty dobrze wykonujg zadania ze wzgledu
na cele. Osiagnigcie pozadanego wizerunku miasta musi by¢ objete kontrola, gdyz tylko
wtedy mozna oceni¢ stopien realizacji zamierzonych na poczatku procesu celow oraz
wprowadzi¢ ewentualne zmiany lub korekty.
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