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Znaczenie koncepcji smart city
w marketingu terytorialnym

1. Wstep

Istnieje obszerna literatura opisujgca podstawowe pojecia, zatozenia, instru-
menty i strategie stosowane w marketingu terytorialnym?. Nie wnikajgc w gtéwne
zalozenia marketingu terytorialnego, w niniejszym opracowaniu przyjeto naste-
pujaca definicje: marketing terytorialny to projektowanie (designing) miejsca do
zaspokojenia potrzeb rynkéw docelowych, do ktérych zalicza sie przede wszyst-
kim mieszkancow, przedsiebiorcéw, odwiedzajacych (turystéw) oraz inwesto-
réw*. Projektowanie ma pomoéc w dopasowaniu oferty terytorialnej do potrzeb
potencjalnych grup docelowych i uatrakcyjnieniu jej, co powinno sie przetozy¢
na zwiekszenie strumienia pieniedzy pochodzacych z prywatnych kieszeni. Sce-
nariusz taki nalezy rozwazy¢ przy zalozeniu, ze strumien pieniedzy publicznych
ulegnie ograniczeniu.

Znaczacy rozwdj i popularyzacja nowych technologii oraz dostep do nich
skutkujg wzrostem liczby miast, ktérych wladze dostrzegajq potrzebe poprawy
efektywnos$ci komunikacji zgodnie z rosngcymi wymaganiami mieszkanicéw. Nie
ma watpliwosci, ze miasta stale sie zmieniajg i ze nowe technologie sg gléwnymi

I Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Wydzial Zarzadzania.

2 Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Wydzial Zarzadzania.

3 Zob. m.in.: Marketing terytorialny, red. T. Markowski, PAN KPZK, Warszawa 2002;
A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer, Warszawa
2007; Miasto innowacyjne: wiedza — przedsigbiorczos¢ — marketing, red. Z. Makieta, A. Szrom-
nik, ,Studia“ KPZK PAN, t. 141, Warszawa 2012; M. Florek, Podstawy marketingu terytorial-
nego, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2013; Marketing tery-
torialny oparty na wiedzy, red. R. Romanowski, W. Ciechomski, Wydawnictwo Uniwersytetu
Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2013.

4 Ph. Kotler, Ch. Asplund, I. Rein, D. Haider, Marketing Places Europe. Attracting Invest-
ments, Industries, Residents and Visitors to European Cities, Communities, Regions and Na-
tions, Prentice Hall, Pearson Education Ltd, New York 1999, s. 125.
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czynnikami prowadzgcymi do rozwoju koncepcji smart cities®. Istnieje kilka defi-
nicji pojecia smart city, jednak wickszos$¢ z nich koncentruje sie na zdolnosci do
integrowania wielu technologicznych rozwigzan, by bezpiecznie zarzadzaé mia-
stem®. Ponadto technologie informacyjno-komunikacyjne wspierajg idee local
governance, polegajaca na wspotzarzadzaniu jednostka terytorialng przez wielu
interesariuszy, gtéwnie mieszkancow. Koncepcja ta jest bazg jednego z istotnych
obszaréw marketingu terytorialnego — tzw. integracji wewnetrznej. Celem arty-
kutu jest przedstawienie sposobéw reagowania na potrzeby mieszkancow przez
wladze lokalne przy wykorzystaniu technologii informacyjno-komunikacyjnych
(TIK). W tekscie zostang wykorzystane metody desk research oraz studia przy-
padku wybranych proceséw realizowanych w ramach koncepcji smart city.

2. Marketing terytorialny — podstawowe obszary oddziatywania

W podstawowym ujeciu rynki klientéw miast i regionéw definiuje sie, wymie-
niajac podstawowe grupy docelowe, do ktérych mozna zaliczy¢: rezydentow
(mieszkancow), inwestoréw (zewnetrznych), przedsiebiorstwa (lokalne) i odwie-
dzajacych (m.in. turystéw)’. Mozna tez znacznie rozszerzy¢ liczbe potencjalnych
odbiorcéw oferty terytorialnej o: mieszkancéw aktualnych, inwestoréw przedsie-
biorcéw, turystow wizytujacych (odwiedzajacych), ustugobiorcow, wykwalifiko-
wang sile robocza, nowych rezydentéw oraz dostawcéw i zaopatrzeniowcows.
Podzial ten zostal poddany kategoryzacji, w ktérej wyodrebniono nabywcéw
wewnetrznych i zewnetrznych I'i II rzedu®.

Do precyzyjnego okreslenia subproduktéw terytorialnych niezbedne wydaje
si¢ jednak powigzanie typéw nabywcéw (wraz z okre$leniem ich potrzeb)

5 N. Komninos, Smart city ontologies: Improving the effectiveness of smart city applications,
http://www.urenio.org/wp-content/uploads/2015/09/2015-Smart-City-Ontologies.pdf [dostep
20.08.2016].

6 S. Musa, Smart City Roadmap, s. 1, http://www.academia.edu/21181336/Smart_City
Roadmap [dostep 20.08.2016].

7 Ph. Kotler et al., op.cit., s. 125.

8 A. Szromnik, Marketing terytorialny jako rynkowa koncepcja pozyskiwania czynnikéw
rozwojowych jednostek przestrzenno-administracyjnych, 2006, http://www.outdoordlamiast.
pl/ festiwal/pierwszaedycja/doc/0_SZROMNIK marketing_terytorialny jako rynkowa kon-
cpecja_poz.doc [dostep 16.11.2013].

9 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer, War-
szawa 2007.
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z mozliwo$ciami wykorzystania zasobéw materialnych i niematerialnych danej
przestrzeni. Problem ten mozna opisaé przy uwzglednieniu szesSciu obszaréw
oddzialywania w marketingu terytorialnym, zwanych tez ,wektorami marki
narodowe;j”!?. Do tradycyjnych obszaréw oddziatlywania w marketingu teryto-
rialnym zalicza sie: turystyke, inwestycje (szczegdlnie bezposrednie inwestycje
zagraniczne) oraz eksport!!. Z kolei wéréd nowoczesnych obszaréw oddziaty-
wania w marketingu terytorialnym mozna wskazaé: dyplomacje publiczng'?,
migracje i integracje wewnetrzng. W kazdym z obszar6w mozna wyznaczy¢
subprodukty terytorialne'?, ktérym moga by¢ poswiecone odpowiednie rozwig-
zania informatyczne.

Integracja wewnetrzna, nazywana tez wewnetrznym marketingiem teryto-
rialnym, polega na zachecaniu obecnych mieszkancéw do stosowania narzedzi
marketingowych wobec innych mieszkancéw i przyjezdnych oraz na podniesie-
niu atrakcyjnosci regionu dla samych mieszkancéow. Rozwdj tego obszaru dzia-
tan wynika z koncepcji public governence, w ktorej traktuje sie mieszkancéw
(obywateli) jako interesariuszy (w odréznieniu od mieszkancéw traktowanych
jako konsumentéw w koncepcji new public management)'*. Towarzyszy temu
zalozenie, ze podniesienie atrakcyjnosci danego identyfikatora przestrzeni dla
mieszkancéw regionu stuzy nie tylko im samym. Identyfikator taki moze by¢
takze latwiej rozpoznawany jako atrakcyjny przez zewnetrzne grupy docelowe.
Integracja wewnetrzna powinna poglebia¢ dume z wlasnej gminy, regionu, kraju
lub innej jednostki, z ktéra mieszkancy moga si¢ identyfikowac.

W ramach integracji wewngetrznej mozna wyznaczy¢ takie subprodukty tery-
torialne, jak: oSwiatowo-edukacyjny, rekreacyjno-sportowy, handlowo-ustugowy,
spoteczny i publiczny'>. Ponadto w obszarze integracji wewnetrznej mozna
wyznaczy¢ takie same subprodukty jak w obszarze migracji, tj. rynek: pracy,

10 M. Herezniak, Marka narodowa. Jak skutecznie budowac wizerunek i reputacje kraju,
PWE, Warszawa 2011 (rozdz. 4).

11'W. Olins, Wally Olins o marce, Instytut Marki Polskiej, Warszawa 2004, s. 157-158.

12 S. Anholt, Competitive Identity: The New Brand Management for Nations, Cities and Re-
gions, Palgrave Macmillan, London 2007, s. 12-15.

13- R. Romanowski, Relacyjne przestanki tworzenia megaproduktu terytorialnego, w: Marke-
ting terytorialny oparty na wiedzy, red. W. Ciechomski, R. Romanowski, Wydawnictwo Uni-
wersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2013, s. 37-49.

14 H. Izdebski, Od administracji publicznej do public governance, ,Zarzadzanie Publiczne*
2007, nr 1, s. 16; W. Rudolf, Samorzqd regionu i jego partnerzy — typologia relacji w marketingu
regionu, w: Marketing przyszlosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wybrane aspekty marketingu
terytorialnego, red. G. Rosa, A. Smalec, ,Zeszyty Naukowe“ Uniwersytetu Szczecinskiego,
,Ekonomiczne Problemy Ustug®, nr 75, Szczecin 2011, s. 251.

15 R. Romanowski, op.cit, s. 37-38.
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mieszkaniowy, kulturalny i studencki. We wspomnianych obszarach w najwiek-
szym stopniu wykorzystuje si¢ dzialania w ramach koncepcji smart city.

3. Koncepcja smart city — podstawy teoretyczne

Wspoétczesnie przez Swiat przechodzi fala urbanizacji najwieksza w jego
historii: ponad potowa ludnosci zyje obecnie w miastach, a do 2030r. liczba
ta powinna wynie$é ok. 5mld oséb. Rozwéj obszaréw miejskich niewatpli-
wie niesie ze sobg liczne zmiany w sferze spolecznej, ekonomicznej i $rodo-
wiskowej'®. Postepujgcym procesom urbanizacji, a przede wszystkim statym
i dynamicznym zmianom w sferze technologii informatycznych na $wiecie
towarzyszy (od prawie dwéch dekad) zdecydowany wzrost zainteresowania
problematyka tzw. smart cities. Temat ten podejmowany jest w literaturze
zaréwno popularnonaukowej (m.in. w magazynie ,Wired”!?), jak i naukowej
(jednym z foréw dyskusji naukowej stat sie m.in. ,Journal of Smart Cities”)'®.
21 sierpnia 2016r. w bazie danych Google Scholar!®, wpisujac haslo smart
city, mozna bylto znalezé ponad 2,17 mln publikacji (ponad 50tys. powstato
w samym tylko 2016r.). W ramach tej koncepcji zdecydowanie dominuje pro-
blematyka zwigzana z technologicznymi wymaganiami i rozwigzaniami sto-
sowanymi w okre$lonych miastach?’.

Termin smart city ma bardzo wiele definicji, przy czym stosunkowo czesto
jest on tez utozsamiany z takimi okresleniami, jak: digital city, intelligent city,
creative city, czy nawet smart community?'. Biorgc pod uwage zakres defini-
cji, smart city nalezy uznac¢ w tym aspekcie za najbardziej pojemny, a przy tym
niejednoznaczny termin, co dodatkowo potwierdza réwniez analiza literatury

6 http:/www.unfpa.org/urbanization [dostep 21.08.2016].

17 http://www.wired.co.uk/topic/smart-cities [dostep 21.08.2016].
8 http://jsc.whioce.com/index.php/JSC [dostep 21.08.2016].

9 https://scholar.google.pl [dostep 21.08.2016].

20 Przykladowe publikacje to m.in.: T. Nam, T.A. Pardo, Conceptualizing smart city with
dimensions of technology, people, and institutions, Proceedings of the 12th Annual Interna-
tional Digital Government Research Conference: Digital Government Innovation in Challeng-
ing Times, New York 2011, s. 282-291; J.P. Gouveia, J. Seixas, G. Giannakidis, Smart City
Energy Planning: Integrating Data and Tools, Proceedings of the 25th International Confe-
rence Companion on World Wide Web, Geneva 2016, s. 345-350.

21 Zob. T. Nam, T.A. Pardo, op.cit., s. 284 (tabela 3).
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przedmiotu, w ktérej wyraznie dominuja dwa podstawowe podejscia do jego
definiowania?.

Pierwsze préby zdefiniowania smart city koncentrowaly sie przede wszystkim
na znaczeniu TIK w ksztaltowaniu nowoczesnej infrastruktury miast i zwracano
woéwczas uwage na zaplecze technologiczne miast. Jeden z licznych przykladéw
w tym przypadku moze stanowi¢ opis smart city jako miasta, ktére ,wykorzy-
stuje technologie w celu poprawy najwazniejszych elementéw infrastruktury
i ustug (w tym m.in. administracji, edukacji, opieki zdrowotnej, bezpieczenstwa
publicznego czy transportu), tak by staly sie one bardziej inteligentne, byty wza-
jemnie polaczone oraz efektywne”?.

Drugie podejscie do definiowania smart city rozwinglo sie w gtéwnej mie-
rze na bazie krytyki podejécia pierwszego, w ktérym czesto pomijano aspekty
spoteczne zagadnienia. Warto w tym miejscu rozwazan wskazac¢ definicje smart
city jako ,miasta, w ktérym podejmuje sie dalekowzroczne dziatania w zakresie
gospodarki, ludzi, rzadéw, mobilnosci, srodowiska oraz zycia, a ich podstawe
stanowi inteligentna kombinacja posiadanego kapitalu i aktywnosci niezaleznych
oraz $wiadomych mieszkancéw; smart city poszukuje inteligentnych rozwia-
zan, ktére pozwalajg poprawic jakos¢ ustug §wiadczonych na rzecz obywateli,
i identyfikuje je”*.

Abstrahujac od sposobéw definiowania smart city, warto podkreslié, ze wéréd
publikacji nie brakuje préb wskazania na podstawowe warunki, ktére powinno
spetni¢ miasto majace by¢ smart. Zaleznie od danego autora, warunki te moge
by¢ przedstawiane jako wytyczne w stosunku do podejmowanych w mieScie
dziatan badz jako wykaz elementéw (czesto zamiennie okre$lanych jako kom-
ponenty badZ wymiary), ktérymi powinno cechowac sie smart city.

Wsréd przykladéw opartych na wytycznych warto wskazaé¢ m.in. tzw. dro-
gowskaz smart city?. Zgodnie z nim miasto powinno:

* analizowac¢ swojg spolecznosé (mieszkancéw, inwestoréw, odwiedzajacych)

—zna¢ ich wiek, wyksztalcenie i potrzeby;

22 Zob. V. Albino, R.M. Dangelico, Smart Cities: Definitions, Dimensions, Performance, and
Initiatives, ,Journal of Urban Technology” 2015, vol. 22, no. 1, s. 3-21, http://dx.doi.org/10.1080/
10630732.2014.942092 [dostep 21.08.2016].

23 D. Washburn, U. Sindhu, S. Balaouras, R.A. Dines, N.M. Hayes, L.E. Nelson, Helping
CIOs Understand ,Smart City” Initiatives: Defining the Smart City, Its Drivers, and the Role of
the CIO, Forrester Research, Cambridge 2010.

24 R. Giffinger, C. Fertner, H. Kramar, R. Kalasek, N. Pichler-Milanovi¢, E. Meijers, Smart
Cities: Ranking of European Medium-sized Cities, Centre of Regional Science, Vienna 2007.

25 S. Musa, op.cit., s. 1.
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* rozwijaé swojg polityke smart city (definiowaé¢ zadania i wymagania, two-
rzy¢ plany, strategie i cele);

* angazowac swoja spolecznos$c poprzez wspieranie inicjatyw e-zarzadzania
(obejmujacych elektroniczne rozwigzania w zakresie m.in. administracji,
transportu, zdrowia, monitoringu, mobilnosci, dostepu do Wi-Fi, danych itp.).

Przyktad podstawowych komponentéw smart city moze stanowié lista zawarta
w tabeli 1.

Tabela 1. Komponenty smart city w powiazaniu z aspektami miejskiego zycia
oraz przykladowymi miernikami

Kompongnty . .As'pekt)f . Przyktadowe mierniki komponentéw
smart city miejskiego zycia
Inteligentna | przemyst wydatki na badania i rozw¢j, stopa bezrobocia,
ekonomia dochéd brutto na mieszkanca
Inteligentni edukacja procent populacji z wyzszym wyksztalceniem,
ludzie znajomo$¢ jezykow obceych, liczba patentow
na glowg mieszkanca
Inteligentne e-demokracja liczba uniwersytetéw i osrodkéw badawczych,
zarzadzanie dostepno$é on-line administracji, dostep do
Internetu
Inteligentna logistyka zasieg i dostepnos$é Wi-Fi, liczba urzadzen
mobilnosé i infrastruktura mobilnych na mieszkanca, rozwigzania
technologiczne w transporcie
Inteligentne efektywnosé emisja CO,, redukcja zanieczyszczenia,
srodowisko i zrownowazony | efektywno$¢ wykorzystania elektrycznosci, wody,
rozwoj obszary zielone
Inteligentne bezpieczenstwo liczba bibliotek publicznych, wizyt w muzeach,
zycie i jakos¢ teatrach, kinach, proporcja terenéw sportowych
i rozrywkowych

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: V. Albino, R.M. Dangelico, Smart Cities: Definitions,
Dimensions, Performance, and Initiatives, ,Journal of Urban Technology” 2015, vol. 22, no. 1, s. 11,
http://dx.doi.org/10.1080/10630732.2014.942092 [dostep 21.08.2016]; PL. Lombardi, S. Giordano,
H. Farouh, W. Yousef, Modelling the smart city performance, ,Innovation The European Journal of
Social Science Research” 2012, vol. 25(2), June.

Nalezy podkreslié, ze jesli chodzi o wskazywanie na cechy pozadane w przy-
padku smart city, podobnie jak mialo to miejsce w przypadku definiowania
owego terminu, wystepuje bardzo wiele uje¢?®. Brakuje rowniez jednego, spdj-
nego podej$cia do mierzenia dziatan tworzacych smart city — w duzej mierze

26 V. Albino, R.M. Dangelico, op.cit., s. 12.
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wynika to z réznic pomiedzy poszczegdlnymi krajami, a przede wszystkim mia-
stami okreslanymi tym mianem?’.

4. Smart city w marketingu terytorialnym na przyktadzie
wybranych miast

W literaturze przedmiotu stosunkowo czesto mozna si¢ spotkaé z listami
miast, ktéore mozna okres$li¢ jako smart city. Intelligent Community Forum
(ICF)* to jedna z najwickszych agencji badawczych zajmujacych sie proble-
matyka smart cities. Kazdego roku oglasza tego typu listy na bazie wlasnych
kryteriéw obejmujgcych: dostep do Internetu szerokopasmowego, sile robocza
majaca odpowiednia wiedze, integracje cyfrowa, innowacje, marketing oraz
otwarto$é¢ (zaréwno inwestoréw, jak i samych mieszkancéw) na zmiany wia-
zace si¢ z wykorzystaniem nowych rozwigzan. W samej Europie na podstawie
badan ICT wyrézniono 29 takich miast (najwiecej w Wielkiej Brytanii i Szwe-
cji)?®. Jako przyklady zastosowania rozwigzan smart city w odniesieniu do mar-
ketingu terytorialnego zostang ponizej przedstawione miasta, ktérym udalo sie
w przeszlych latach zdoby¢ nagrode ,Intelligent Community of the Year”, przy-
znawang kazdego roku przez ICF - sg to Mitaka’® oraz Sztokholm?!.

4.1. Mitaka i testy platformy ClouT

Mitaka to stosunkowo niewielkie miasto niedaleko Tokio. Zamieszkuje
je ok. 190tys. mieszkaficow (na obszarze 16,42 km?; gesto$¢ zaludnienia to
ok. 11,5tys. os6b/km?). Przed II wojng Swiatowa na jego terenie miato swoje
siedziby wielu matych i $rednich producentéw przemystu lotniczego, co nadato
miastu range japonskiego centrum high-tech. W latach 50. minionego wieku
zaczeto przenosi¢ produkcje do miejsc, ktére umozliwiaty zmniejszenie kosztéw,
co zagrozilo stabilnosci ekonomicznej miasta. Wowczas zaczeto do niego prze-
nosi¢ innego rodzaju organizacje: uniwersytety, korporacyjne osrodki badawcze
oraz centra danych. Wéréd czynnikéw przyciagajacych inwestoréw podkreslano

27 Ibidem, s. 18.

28 http://www.intelligentcommunity.org [dostep 21.08.2016].

29 http://www.intelligentcommunity.org/intelligent_ communities_list [dostep 21.08.2016].
30 http:/www.intelligentcommunity.org/mitaka [dostep 21.08.2016].

31 http://www.intelligentcommunity.org/stockholm [dostep 21.08.2016].
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blisko$¢ Tokio, umiejscowienie w obszarze niskiego zagrozenia trzesieniami
ziemi oraz bazy cenionych w Japonii producentéw z branzy technologicznej.
W rezultacie w ciagu kolejnych dekad miasto rozwinelo spoleczng i polityczng
kulture, w ktérej na pierwszym miejscu stawia sie technologie i uznaje badania
oraz rozw0j za elementy o najwyzszym znaczeniu.

Jednym z synoniméw miasta stala si¢ cyfrowa rewolucja. Juz w 1984r.
rozpoczeto w miescie testy dostepnej w domach sieci internetowej, w 1989r.
wprowadzono w szkotach zajecia z zakresu obstugi komputeréw (dla nauczy-
cieli i uczniéw), a w 1996r. po raz pierwszy w Japonii udostepniono mieszkan-
com dostep do Internetu szerokopasmowego, o zawrotnej woéwczas predkosci
10 Mbps. Pod koniec lat 90. podtaczono wszystkie szkoly do szerokopasmowego
Internetu oraz systemu telewizji kablowej, rozpoczeto réwniez wprowadzanie
materialéw cyfrowych i komputeréw jako narzedzi do nauki. Nalezy podkresli¢,
ze mieszkancy Mitaki bardzo chetnie angazujg sie w dzialania miasta, czesto
zglaszajac rézne inicjatywy, co sprawia, ze miasto jest w stanie sprosta¢ dyna-
micznym zmianom w globalnej gospodarce. Tworzac strategie rozwoju, konsul-
tuje sie je z mieszkaficami. W 2003 r. Mitaka uruchomita publiczno-prywatny
program ,Mitaka City of Tomorrow”, ktérego zesp6t tworzg zaréwno miesz-
kancy, jak i przedstawiciele sfery biznesu, uniwersytetow i rzadu.

Miasto to, jako jeden z gtéwnych osrodkéw testowych rozwigzan smart city
na $wiecie, zaczelo wprowadzaé rozwigzania prototypowej platformy ClouT3?
w zakresie dostarczenia ustug zdrowotnych i pomocy dla 0séb starszych. W ostat-
nich latach w Mitace liczba o0séb starszych zyjacych samotnie wyraznie wzrosla,
pojawita si¢ wiec potrzeba stworzenia Srodowiska, ktére wspieraloby je w ich
codziennych aktywnos$ciach. W tym kontekscie miasto miato poméc w oce-
nie tej platformy pod wzgledem jej zdolno$ci do gromadzenia i wykorzystania
zebranych informacji, zwlaszcza w zakresie dopasowania danych sensorycz-
nych (dostarczanych przez samych obywateli) do otwartych danych miejskich
(tj. statycznych danych samorzadéw). Dopasowanie danych powinno przelozy¢
sie na wsparcie zaréwno samorzadu, jak i spoteczno$ci miasta w kontekScie
potrzeb starszych obywateli. Korzystanie z aplikacji w ramach owej platformy
ma na celu stworzenie warunkoéw, w ktorych osoby starsze nie beda czuc sie
w domu odizolowane. Aplikacje majg zapewni¢ wsparcie i propozycje codzien-
nych aktywnosci, ktére pomoglyby zachowac zdrowie. Wsréd pomystéw mozna
osobom starszym przesyta¢ m.in. wskazéwki dotyczgce tras spacerowych,

32 https:/sciencenode.org/feature/cloud-gives-citizens-more-clout-smart-cities.php [dostep
21.08.2016].
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bazujac na indywidualnych danych o ich zdrowiu, wcze$niej uczeszczanych
trasach spacerowych i warunkach pogodowych. Mogg one réwniez otrzymy-
wa¢ informacje o nadchodzacych wydarzeniach przygotowane na podstawie
ich preferencji i do$wiadczen. Wsparcie w zakresie zakupéw moze natomiast
obejmowac¢ wiadomosci dotyczace zaréwno najlepszych pieszych drég dojscia
do sklepu, jak i samego sklepu. Poprzez zapewnienie bezpieczniejszego Srodo-
wiska mozna zmotywowac osoby starsze do czestszych wyj$¢ z domu i prowa-
dzenia zdrowszego trybu zycia.

4.2. Sztokholm miastem on-line

Sztokholm to miasto polozone na 14 wyspach. Stolice Szwecji zamiesz-
kuje obecnie ok. 830tys. mieszkancéw. Miasto zajmuje powierzchnie 188 km?,
a gestos$é zaludnienie wynosi w nim ok. 4,6tys. os6b/km?. Stanowi polityczne,
kulturowe i ekonomiczne centrum kraju od ok. 1200r. W okresie obu wojen $wia-
towych miasto nie ulegto zniszczeniu, co w latach powojennych umozliwito roz-
wdj ekonomiczny, ktéry stanowil z kolei jedng z podstaw ustanowienia bardzo
wysokich §wiadczen spolecznych (stanowigcych prawie 50% wydatkéw uzyska-
nych z podatkéw). W 1994 r., po kryzysie zwigzanym z rynkiem nieruchomosci
na poczatku lat 90. i z deficytem budzetowym przekraczajacym 15% PKB, rzad
wprowadzil wiele reform opierajacych si¢ na cieciu wydatkéw. Rezultatem byto
znalezienie nowej i stosunkowo trwalej réwnowagi pomiedzy $wiadczeniami
socjalnymi dla obywateli a utrzymaniem silnego wzrostu gospodarczego opar-
tego na wiedzy, kreatywnosci i innowacjach. Podobnie jak Mitaka, Sztokholm
stosunkowo wczes$nie wprowadzil dostep do sieci internetowej. Juz w 1994r.
firma Stokab?3, ktérej wtascicielem bylo miasto, zaczeta budowac sie¢ Swia-
tlowodowag, ktéra miata zapewnié dostep do Internetu wszystkim podmiotom
na réwnych prawach. Obecnie Sztokholm pod wzgledem dostepnosci Internetu
nalezy do $wiatowych lideréw (a w calej Szwecji dostep ma 94% obywateli)**.

Strona internetowa miasta stanowi wzér pod wzgledem uzytecznosci dla
mieszkancéw i odpowiedzi na ich potrzeby. Mozna na niej uzyskac¢ dostep do
licznych aplikacji, ktére umozliwiajg m.in.: ubieganie si¢ o mieszkanie socjalne
dla 0s6b starszych, wspétprace pomiedzy uczniami, nauczycielami, dyrektorami
szkét oraz rodzicami czy zaplanowanie najlepszej trasy do pracy. Ponad 95% oséb
wynajmujacych mieszkania w mie$cie dokonuje ich najmu poprzez dedykowany

33 http://www.stokab.se/Documents/Nyheter%20bilagor/Stokab_eng.pdf [dostep 21.08.2016].
34 https://en.wikipedia.org/wiki/Internet_in_Sweden [dostep 21.08.2016].
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miejski portal, podobnie 44 biblioteki miejskie umozliwiaja dostep do swoich
zasobow droga on-line. Dodatkowo, po pilotazowym projekcie w 2005r., miasto
stworzylo w sieci centrum kontaktu obstugujace zapytania i skargi obywateli
(dla 0s6b starszych stworzono specjalng linie telefoniczng). Nalezy podkreslié,
ze znaczna cze¢$¢ przyrostu wydajnos$ci dzieje si¢ wewnatrz urzedéw. Sztok-
holm wykorzystuje narzedzia internetowe, aby zarzadzaé swoja dziatalnoscig
na wszystkich poziomach: od zespotu miejskiego po szkoly i mieszkania dla
0s0b starszych. System automatyzuje rutynowe dzialania administracyjne, sty-
mulujac wspélprace pomiedzy poszczegdlnymi placéwkami. Obywatele moga
§ledzi¢ spotkania Rady Miejskiej za posrednictwem Internetu i stacji radio-
wych, majg réwniez dostep on-line do protokotéw z tych spotkan. Wedtug stra-
tegii przyjetej w 2007 r. miasto do 2030r. ma by¢ §wiatowej klasy metropolia,
centrum innowacji w regionie oraz miejscem, w ktérym obywatele bedg mieli
dostep do wysokiej jakosci tanich ustug spotecznych. Miasto poprzez aplikacje
internetowe pozwala ponadto $ledzi¢ postep w ramach dazenia do celéw pro-
gramu, inspirujgc pozostale podmioty. Udostepnia rowniez strategie w zakresie
dalszego ksztaltowania e-ustug i technologii przysztosci on-line3>.

5. Podsumowanie

Reasumujac, nalezy zaznaczy¢, ze problematyka zaréwno marketingu tery-
torialnego, jak i smart city jest czesto podnoszona w literaturze. Nastepstwem
tego jest bogactwo ujeé definicyjnych i koncepcji odnoszacych sie do obydwu
terminow. Trzeba podkresli¢, ze kreowanie polityki i strategii w zakresie smart
city w sposéb naturalny wiaze sie réwniez z dziataniami wpisujacymi si¢ bezpo-
Srednio w marketing terytorialny. W zwigzku z tym trudno moéwié¢ o koncepcji
smart city, nie odnoszac jej choéby w najmniejszym stopniu rowniez do marke-
tingu terytorialnego. Smart city w swej istocie odpowiada bowiem na potrzeby
zglaszane przez spoleczno$ci miast.

Istnieje wiele przyktadow smart cities i pomystéw wpisujacych sie w ramy
tzw. inteligentnych rozwigzan. Moga one dotyczy¢ m.in. usprawnienn w ramach
infrastruktury transportowej miasta i zakresu wykorzystania danych gromadzo-
nych przez samorzady do wsparcia mieszkancéw. Do zobrazowania koncepcji

35 http://international.stockholm.se/globalassets/ovriga-bilder-och-filer/e-strategy-city-of-
-stockholm.pdf [dostep 21.08.2016].
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smart city w ramach niniejszego artykutu postuzono sie przyktadami miast
Mitaka (Japonia) oraz Sztokholm (Szwecja), nagradzanych w przesztosci w kate-
gorii smart city. Moga one stanowi¢ wzér w zakresie wykorzystania rozbudo-
wanej sieci internetowej do realizacji potrzeb zglaszanych przez mieszkancéw.
Mitaka, jako wiodacy o$rodek testowy rozwigzan smart city, przy wykorzystaniu
platformy ClouT stara sie zaktywizowaé samotne osoby starsze, dostarczajac
im niezbednych informacji m.in. o: trasie do sklepu, czynno$ciach poprawiajg-
cych ich zdrowie i wydarzeniach sktaniajgcych do wyjscia z domu. Sztokholm
z kolei to jedno z miast oferujgcych najlepsze ustugi on-line na $wiecie, dzigki
wlasnym aplikacjom i stronom internetowym stara sie utatwi¢ mieszkancom
dostep do podstawowych ustug i ich realizacje. W przypadku obu miast podkre-
$lenia wymaga to, ze o powodzeniu owych rozwigzan zadecydowat m.in. staly
kontakt ze spoleczno$ciami miast — zaréwno przedsiebiorcami, jak i mieszkan-
cami. W miastach tych potrafiono nie tylko zbudowac konieczng infrastrukture,
ale réwniez stworzy¢ atmosfere, ktora sprzyja komunikacji oraz wspétpracy
pomiedzy wszystkimi zainteresowanymi stronami i wyraznie je stymuluje.
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The Importance of the Smart City Concept in Place Marketing

Abstract

There is an extensive literature that describes the basic concepts, assumptions, tools
and strategies used in territorial marketing (place marketing) in the US and the UK.
The definition of place marketing in this paper is related to designing a place to satisfy
the needs of its target markets, including residents, businesses, visitors (tourists) and
investors. The designing is to help match what a place offers to the needs of poten-
tial target groups. Steady development, popularization and growing access to new
technologies did result in the growing number of urban centers taking advantage of
them in order to increase their effectiveness — also in the case of meeting the needs
of residents. There is no doubt, cities are constantly changing and new technologies
are one of the main factors that led to the emergence of so-called smart cities. There
are several definitions of the smart city concept. However, most of them emphasize
the ability to integrate multiple technological solutions in a secure fashion to manage
the city’s assets. Moreover, new communication technologies foster local governance
being the base for place marketing, especially so called internal integration dedicated
to residents as a target group. The purpose of this paper is to present ways of respond-
ing to the needs of the residents with the use of modern information technologies by
local authorities. The methods of desk research and case study used in the paper sup-
port the description of chosen processes in the smart city concept. Mitaka (Japan)
and Stockholm (Sweden) have been used as good examples of the smart city concept.

Keywords: smart city, place marketing, residents, case study, Internet, Informa-
tion and Communications Technologies (ICT)






