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Wprowadzenie

Celem monografii jest ukazanie roli uczelni wyzszych w promocji miasta na przykta-
dzie L.odzi. Inspiracja do powstania tej ksiazki byty wieloletnie doswiadczenia autora
oraz jego zespotu, zwigzane z badaniami dotyczacymi marketingu terytorialnego oraz
procesem budowania marki miast i regionéw. Badania te mialy zaréwno wymiar mie-
dzynarodowy, jak lokalny — dotyczacy samego miasta L.odzi.!

Badania te byty prowadzone w Katedrze Marketingu Mi¢dzynarodowego i Dys-
trybucji, na Wydziale Studiéw Miedzynarodowych i Politologicznych Uniwersytetu
L6dzkiego juz od potowy lat dziewiecdziesiatych. Nasza Katedra byta na polskim
rynku badawczym zdecydowanym prekursorem w zakresie tej tematyki, organizujac
m.in. w 1995 r. pierwsza w Polsce miedzynarodows konferencje poswiecong tematyce
marketingu terytorialnego i publikujac pierwsza mi¢dzynarodowa monografi¢ na ten
temat z udzialem autoréw z Francji, Hiszpanii oraz Wioch.?

Podczas tej konferencji polski zesp6t miat doskonata okazj¢ poznaé¢ prace kole-
géw zajmujacych si¢ ta tematyka na Uniwersytecie Lyon 3 we Francji, na Uniwersy-
tecie w Granadzie w Hiszpanii oraz na Uniwersytecie w Pawii, koo Mediolanu we
Whoszech. Wybér tych Uniwersytetéw, jako partneréw miedzynarodowej wspétpracy,
nie byt przypadkowy. W przypadku kazdego z tych osrodkéw mozna bowiem za-
uwazy¢ silny wptyw uczelni wyzszej na funkcjonowanie miasta i na jego wizerunek
zewngtrzny. Kazda z tych zagranicznych uczelni dzigki swojej strategii wplyneta takze
bardzo wyraznie na funkcjonowanie swego miasta i przyczynita si¢ do budowy jego
wizerunku.

!'T. Domanski, Rola uniwersytetow w promocji polskich miast i regiondw — nowe wyzwania strategicz-
ne, [w:] Marketing akademicki. Rola uniwersytetow w promocji miast i regiondw, pod red. T. Domanskiego,
Seria ,, Euromarketing” pod red. T. Domariskiego, Wydawnictwo UL, £6dz 2011, s. 15-32; T. Domariski,
Marka Eodzi wyrastajqca z tozsamosci miasta, ,Kronika Miasta L.odzi. Kwartalnik” 2009, nr 4 (48), s. 7-15;
T. Domanski, Marka dla £odzi, [w:] ,Kalejdoskop” Magazyn kulturalny Lodzi i wojewddztwa tédzkiego,
nr11/2008, s. 18-19; T. Domariski, J. Anders, M. Herezniak, Rekomendacje i wnioski koricowe wynikajgce
2 badan do wykorzystania w strategii budowania wizerunku miasta, [w:] Marka dla Eodzi. Strategiczne budo-
wanie wizerunku miasta, pod red. T. Domariskiego, Wydawnictwo Katedry Marketingu Miedzynarodowe-
go i Dystrybucji Uniwersytetu E.6dzkiego, E6dz 2008, s. 137-157; T. Domariski, Analiza wizerunku fodzi
wsréd wybranych grup docelowych, [w:] Marka dla Lodzi. Strategiczne budowanie wizerunku miasta, pod red.
T. Domariskiego, Wydawnictwo Katedry Marketingu Miedzynarodowego i Dystrybucji Uniwersytetu
Lédzkiego, £6dz 2008, s. 13-6; T. Domariski, Skuteczna promocja miasta i regionu podstawowym zadaniem
marketingu terytorialnego, [w:] Marketing terytorialny, pod red. T. Markowskiego, Studia, tom CXII, Polska
Akademia Nauk, Komitet Przestrzennego Zagospodarowania Kraju, Warszawa 2002, s. 137-158.

2'T. Domanski, Marketing terytorialny — wybrane aspekty praktyczne, [w:] Marketing terytorialny.
Strategiczne wyzwania dla miast i regiondw, praca zbiorowa pod red. Tomasza Domanskiego, Centrum
Badari i Studiéw Francuskich, Uniwersytet £.6dzki, £.6dz 1997, s. 19-31.
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Wprowadzenie 7

Obecna publikacja, przygotowana blisko 20 lat po tej pierwszej konferencji, po-
zwala spojrzec jeszcze szerzej na role uczelni wyzszych w promocji miast i regionéw,
a'w szczegdlnosci w promocji miasta f.odzi. Bezposrednim impulsem do jej powstania
stal si¢ udziat Katedry Marketingu Miedzynarodowego i Dystrybucji w europejskim
interdyscyplinarnym projekcie naukowo-kulturowym Campus Culturae. W ramach
tego projektu nasza Katedra zorganizowata w maju 2014 r. miedzynarodows konfe-
rencje na temat roli uniwersytetow w promocji miast i regionéw oraz przygotowata
monografi¢ w jezyku angielskim poswigcong tej tematyce. Uczestnikami konferencji
byli przedstawiciele zagranicznych uczelni wyzszych z: Lyonu — Universite Lyon 3
(Francja), Granady — University of Granada (Hiszpania), Pawii — University of Pavia
(Wtochy), Santiago de Compostela — University of Santiago de Compostela (Hisz-
pania), Jakucka — North-Eastern Federal University (Rosja), Charlotte — University
of North Caroline at Charlotte (USA), Taipei — National Taiwan Normal University
(Tajwan) oraz z Warny (Bulgaria). Ponadto, duza grupe uczestnikéw stanowili przed-
stawiciele polskich i tédzkich uczelni oraz pracownicy wybranych dyrekcji Urzedu
Miasta Lodzi (UML), odpowiedzialni za realizacj¢ réznych polityk rozwoju miasta.
W oparciu o ich do$wiadczenia i wyniki badan przygotowalismy osobna monografie
w jezyku angielskim.

7 uwagi na szczegdlne znaczenie doswiadczen zwigzanych z t6dzkimi uczelniami
zdecydowalismy si¢ réwniez w postaci osobnej monografii zaprezentowaé przypadek
Lodzi. Celem tego studium jest dokonanie przegladu réznego inicjatyw zrealizowa-
nych w £.odzi w ostatnich latach oraz przedstawienie szerszej refleksji nad uwarunko-
waniami oraz wyzwaniami zwigzanymi z rolg uczelni wyzszych w promowaniu miasta
i kreowaniu jego akademickiego wizerunku.

Dokonany przeglad ma w pelni autorski charakter i w Zadnym stopniu nie pre-
tenduje do miana wyczerpujacego. Dlatego zawiera on jedynie wybrane przykiady
oraz inicjatywy. Przeglad ten jest efektem zaréwno wieloletnich obserwacji bezposred-
nich autora, jak réwniez oceny wybranych form wspétpracy 16dzkich uczelni wyzszych
z wladzami miasta.

Celem publikacji jest ponadto wskazanie kluczowych wyzwari oraz strategicznych
kierunkéw dziatan, ktére pozwola w przysztosci w szerszym zakresie wykorzysta¢ do-
robek wyzszych uczelni w procesie prowadzenia aktywnego marketingu miasta i bu-
dowania jego wyrazistej marki zaréwno w kraju, jak i za granica.

Kluczowym wyzwaniem dla miasta fodzi i dla jego uczelni wyzszych pozosta-
nie strategia budowania silnych relacji partnerskich, skoncentrowanych wokét zbioru
spdjnych celéw marketingowych, dobrze stuzacych budowaniu wyrazistej marki mia-
sta akademickiego oraz jego uczelni wyzszych.






1. Marketing miasta
— podstawowe wyzwania strategiczne

W ostatnich latach obserwujemy na §wiecie wyrazny rozwdéj marketingu miast' oraz
marketingu uczelni wyzszych®. Wydaje si¢, iz strategie polskich miast i regionéw byty
dotychczas w zbyt matym stopniu skorelowane z potencjatem dziatajacych na ich tere-
nie uczelni wyzszych. Wynikato to zaréwno ze zbyt stabego udziatu uczelni wyzszych
w procesie kreowania tych strategii, jak i z traktowania tych strategii w sposéb dos¢
formalny lub instrumentalny. Opracowywanie strategii marketingu terytorialnego
powierzano czg¢sto podmiotom zewnetrznym zamiast wypracowywania ich wspélnie
z uczelniami wyzszymi dziatajacymi na danym terenie.

W kontekscie miast konkurujacych dzisiaj intensywnie o inwestoréw zagranicz-
nych® i krajowych, a co za tym idzie — o nowych mieszkaricéw — w sposéb natural-
ny pojawita si¢ konieczno$¢ poszukiwania bardziej skoordynowanych mechanizméw
wspotpracy zarzadéw miast oraz uczelni wyzszych. Ta sytuacja wymusza réwniez po-
szukiwanie bardziej komplementarnego pozycjonowania miast oraz uczelni wyzszych
na rynku krajowym i migdzynarodowym. Efektywny marketing akademicki moze by¢
waznym atutem dla marketingu terytorialnego w procesie kreowania atrakcyjnej oraz
trwalej konkurencyjnej przewagi miasta i regionu oraz budowania jego wizerunku
w kraju i za granica.

Miasta europejskie, w tym takze polskie, staja dzisiaj przed waznymi wyzwaniami
strategicznymi dotyczacymi modelu ich przyszlego rozwoju.* W procesie tym nalezy
uwzgledni¢ szereg nowych wyzwari kulturowych oraz cywilizacyjnych. Wybér whasci-
wego modelu rozwoju b¢dzie mial bowiem bardzo konkretne diugookresowe konse-
kwencje dla poziomu jakosci pracy oraz zycia w danym osrodku miejskim.

! Patrice Noisette, Franck Vallerugo, Le Marketing des Villes, Les Editions d’Organisation, Paris 1996.

2 Marketing Akademicki. Rola uniwersytetow w promocji miast i regiondw, pod red. Tomasz Domari-
skiego, Wydawnictwo UL, £.6dz 2011; Marketing w szkole wyzszej. Istota i znaczenie marki, pod red.
Grazyny Nowaczyk i Dariusza Sobolewskiego, Wydawnictwo Wyzszej szkoty Bankowej, Poznan 2013.
Morrison Maureen, Why higher education needs marketing more than ever, Advertising Age, 10/21/2013,
Vol. 84 Issue 37,5.19. Ng Irene C. L., Forbes Jeannie, Education as Service: The Understanding of University
Experience Through the Service Logic, “Journal of Marketing for Higher Education”, 2009, Vol. 19 Issue 1,
s.38-64,27.

* Hubert Brossard, Marketing d’une Region et Implantation des Investissements Internationaux, Edi-
tion Economica, Paris 1997.

* Budowanie przewagi konkurencyjnej miast. Wyzwania przysziosci, pod red. T. Domanskiego, Wy-
dawnictwo UL, £.6dz 2014.
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Poziom jako$ci pracy oraz zycia bedzie natomiast czynnikiem, ktéry w przysziosci
bedzie decydowat o tym, czy dany osrodek miejski bedzie przyciagal nowych studen-
téw i mieszkancéw. Z kolei brak odpowiednich perspektyw — przy rosnacej mobilno-
$ci mlodych mieszkaricéw — moze zachecaé ich do poszukiwania bardziej atrakcyj-
nych miejsc do zycia i do pracy. Decyzje dotyczace rozwoju miast maja wiec nie tylko
wymiar biezacy, lecz co znacznie wazniejsze, wymiar przysztosciowy. Rzutuja wiec nie
tylko na terazniejszos¢, lecz réwniez na przysztosé.

W kontekscie relacji miasta z uczelniami wyzszymi nalezy wigc bardzo mocno
podkresli¢ ten wymiar przysztosciowy. W marketingu miasta wazne jest bowiem wi-
zjonerstwo. Planowane rozwigzania powinny odpowiada¢ oczekiwaniom zaréwno
obecnych, jak i przysztych mieszkaricéw miasta.

W kontekscie L.odzi waznym elementem jest takze nowe i bardziej calosciowe
spojrzenie na proces rewitalizacji miasta, ktéry jest czynnikiem podnoszenia jakosci
zycia. Rewitalizacja nie moze by¢ sprowadzana jedynie do warstwy materialnej i archi-
tektonicznej. W przysztosci musi mie¢ ona wymiar globalny, obejmujacy takze czynniki
spoteczne, kulturalne, ekonomiczne oraz przestrzenne. Problematyka ta staje si¢ dzisiaj
przedmiotem szerszej dyskusji obejmujacej zaréwno administracj¢ samorzadowa, jak
i érodowiska uczelni wyzszych. Kwestie te byly m.in. dyskutowane na zorganizowanej
w Lodzi migdzynarodowej konferencji pt. ,Miasta przyjazne mieszkaricom”. Wynika
to takze ze zmiany podejscia UE do procesu rewitalizacji miast w nowej perspekty-
wie 2014-2020. W opinii dyrektor Ewy Paturalskiej-Nowak z UME nowe podejscie
UE do proceséw rewitalizacji powinno ,taczy¢ aktywizacje mieszkanicéw, ze zmianami
tunkeji gospodarczej danego terenu, budows drég i odnowa obiektéw”. Konferencja ta
odbyta si¢ w pazdzierniku 2014 r. w ramach cyklu spotkan PROREVITA, zainaugu-
rowanego w 2004 r. przez Instytut Architektury i Urbanistyki Politechniki L.édzkie;j.”

Wigkszos¢ strategicznych decyzji dotyczacych kierunkéw rozwoju miast powinna
by¢ wigc konsultowana ze srodowiskami akademickimi. Konsultacje te powinny by¢ pro-
wadzone w ramach interdyscyplinarnych zespotéw eksperckich, sktadajacych si¢ z przed-
stawicieli réznych dziedzin oraz réznych uczelni wyzszych (uniwersytety, uczelnie tech-
niczne, medyczne oraz artystyczne). Konsultacje te, obok aspektéw czysto technicznych,
powinny dotyczy¢ coraz bardziej innowacji spotecznych. Te ostatnie beda bowiem decy-
dowaty o jakosci zycia w danym miescie w jego najblizszej i nieco dalszej przysztosci.

Wydaje sie, iz w przypadku Lodzi ten typ konsultacji byt i jest stosowany jedynie
w bardzo ograniczonym zakresie. Chodzi wigc tutaj o znacznie szersze zaangazowanie
ekspertéw reprezentujacych rézne srodowiska oraz rézne uczelnie w procesie decydo-
wania o przysztosci miasta®.

Prawda jest, iz na poziomie miasta i regionu funkcjonujg rézne komisje kon-
sultacyjne i rady naukowe. Efekty dziatan tych gremiéw sa generalnie niestety mato
znane mieszkaricom. Brak jest takze szerszej dyskusji na temat alternatywnych modeli

*Na podstawie: http://wiadomosci.onet.pl/lodz/rewitalizacja-miast-to-wyzwanie-dla-samorza-
dow/f9pq7 (dostep: 24.10.2014 r.).

¢ Por. zamieszczong w bibliografii liste wybranych prac naukowych Instytutu Gospodarki Prze-
strzennej na rzecz Miasta Lodzi i Wojewddztwa Eodzkiego, przekazanych do informacji autora przez
pracownikéw Instytutu.
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rozwoju miasta. Dlatego tez okreslone projekty rozwoju miasta nie sa znane szerszym
rzeszom mieszkanicéw. Propozycje rozwoju miasta nie maja réwniez autorskiego cha-
rakteru — firmowanego przez okreslony zespét ekspercki. Wydaje si¢ natomiast, iz
tylko takie autorskie podejscie do planéw rozwoju miasta — dobrze zaprezentowa-
ne przez media i szeroko udokumentowane przez swych inicjatoréw lub doradcéw
— mogtoby zyska¢ szersze poparcie spoteczne. Co wigcej, alternatywne scenariusze
i konkurencyjne koncepcje rozwojowe miasta powinny by¢ szeroko prezentowane
w mediach, a takze dyskutowane i merytoryczne uzasadniane przez srodowiska do-
radcéw z uczelni wyzszych.

Skuteczny marketing miasta powinien opiera¢ si¢ na wyborze atrakcyjnych spo-
tecznie celéw. Cele te powinny by¢ akceptowane przez dana spolecznosé¢ i uznane za
najlepsze dla jej mieszkaricéw. Tylko taki proces postepowania umozliwi mieszkaricom
petne identyfikowanie si¢ z kierunkami rozwoju miasta. Bardzo wazna jest tutaj wia-
Sciwa hierarchia tych celéw z punktu widzenia oczekiwan lokalnej spotecznosci.

Problemy, ktére moga si¢ tutaj pojawia¢ dotycza zaréwno nieodpowiedniej —
z punktu widzenia spotecznego — hierarchii celéw, braku lub niedostatku konsultacji
spolecznych, jak tez braku odpowiedniej komunikacji spotecznej w odniesieniu do wy-
branych wczesniej celéw. W tym zakresie szczegdlnie wazna jest komunikacja miasta
oraz wspétpracujacych z nim ekspertéw z mediami lokalnymi i regionalnymi.

Wydaje sig, iz w warunkach tédzkich wyzwania dotycza wszystkich tych sfer. Do-
skonalenia wymaga zaréwno proces hierarchizacji celéw, jak réwniez argumentowania
racjonalno$ci dokonywanych wyboréw. Proces efektywnej argumentacji powinien by¢
obecny zaréwno w skutecznej komunikacji spotecznej, jak i w relacjach z mediami,
w tym takze nowoczesnymi mediami spoteczno$ciowymi. Szczegélnie wazne sa tutaj
relacje z mediami i caly proces komunikacji spotecznej, ktéry bardzo czgsto pozosta-
wia wiele niedoméwieri zaréwno w odniesieniu do uzasadnienia i argumentacji rodza-
ju wybranych celéw, jak réwniez ich hierarchii waznosci. Odnosi si¢ wrecz wrazenie,
iz wyb6r wielu waznych spotecznie celé6w nie jest uzasadniany lub tez uzasadniany jest
bardzo zdawkowo, co pozwala prowadzi¢ szereg spekulacji i rodzi szereg watpliwosci
w lokalnej spotecznosci.

Z punktu widzenia skutecznosci catego procesu niewatpliwie bardzo korzystnym
elementem bytoby doskonalenie kanatéw komunikacji spotecznej oraz profesjonali-
zacja argumentacji na rzecz dokonywanych wyboréw z udziatem ekspertéw oraz do-
radc6éw z uczelni publicznych, budzacych zaufanie oraz znanych ze swej bezstronnosci
i fachowosci. Proces ten wymaga réwniez od ekspertéw i doradcéw bardzo etycznego
podejscia oraz argumentacji popartej okreslong wiedza na temat wyzwan przysztosci
oraz ewentualnych zagrozen.

W obecnych warunkach ekspert z uczelni wyzszej jest traktowany czesciej jako
podmiot, ktéry ma uwiarygodni¢ decyzje przygotowane przez politykéw, anizeli jako
niezalezny autorytet i fachowiec oceniajacy rzetelnie i bezstronnie planowany cel
z punktu widzenia jego rzeczywistego interesu spolecznego. Marketing miasta wy-
maga wiec poszerzenia autentycznych konsultacji spotecznych z udzialem ekspertéw
akademickich, ktérzy chcieliby i potrafiliby oceni¢ bezstronnie konsekwencje réznych
rozwigzan.
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Elementem, ktéry bardzo integruje mieszkaricow miasta z wyborem kierunkéw
jego rozwoju sa rézne formy bezposredniej partycypacji w zakresie wyboru okreslo-
nych celéw rozwoju. Najlepszym ich przyktadem sg rézne mikroprojekty finansowane
z budzetu spolecznego, na ktéry wptywaja grupy mieszkancéw miasta.

Jak wynika z raportu UML, dotyczacego zatozen i efektéw budzetu obywatelskie-
go na 2015 r., w okresie od kwietnia do wrzes$nia 2014 r. przeprowadzono kampanig
informacyjna i edukacyjna na temat tej inicjatywy. Kampania informacyjna zostata
zlecona do realizacji L.édzkiemu Stowarzyszeniu Inicjatyw Miejskich , Topografie™.
Kampania objeta spotkania z mieszkaricami fodzi, organizacje specjalnego punktu
doradczego w zakresie przygotowywania wnioskéw oraz uruchomienie strony inter-
netowej, dedykowanej budzetowi obywatelskiemu®. ,W ocenie autoréw raportu UMEL
ogdlna liczba wejs¢ na strong wyniosta 306 077, za$ $redni czas spedzany na stronie
przez jednego uzytkownika — 3 min. 1 s” (dane dla witryny w okresie od 1 maja do
30 wrze$nia 2014 r.). ,Mieszkancy Lodzi ztozyli w terminie 871 wnioskéw do budzetu
obywatelskiego. 120 wnioskéw zostato zaopiniowanych negatywnie albo wycofanych
i dlatego pod gtosowanie trafito ostatecznie 751 zadan.”.

W terminie przewidzianym na glosowanie, tj. od 20 do 28 wrzes$nia 2014 r. odda-
no tacznie 267.474 karty do gtosowania W glosowaniu wybrano 65 zadari do budzetu
obywatelskiego na 2015 r., w tym 58 lokalnych i 7 ogélnomiejskich, na taczng kwote
39.993.577,89 zt. Laczna kwota 40 mln PLN przeznaczona przez miasto na budzety
obywatelskie stanowi istotny wzrost w stosunku do 2014 r., kiedy wynosita 20 mln zt.
W poprzednim glosowaniu w 2013 r. wybrano 47 zadan do budzetu obywatelskiego na
2014 r., w tym 41 lokalnych i 6 og6lnomiejskich, na taczng kwote 19.999.042,10 zt.

Dane te swiadcza o duzej aktywnosci mieszkaricéw miasta, a zwlaszcza jego mlo-
dych obywateli (mlodziez licealna oraz studencka) (por. ponizej wybrane projekty
ogdlnomiejskie). Dziatania tego typu pozwalaja mieszkancom wptywaé bezposrednio
na okreslone priorytety rzutujace na jako$¢ zycia w miescie.

Koncepcja budzetéw spotecznych, z powodzeniem realizowana w £.odzi, powinna
by¢ takze w coraz szerszym stopniu wypracowywana w przysztosci z udziatem uczelni
wyzszych oraz studentéw. Studenci moga odegra¢ tutaj bardzo duza role zaréwno
w upowszechnianiu samej idei projektéw spotecznych, jak tez inicjowania szeregu pro-
jektéw majacych forme innowacji spotecznych. Mozna wrecz tutaj méwic o swoistym
otwartym laboratorium innowacji spotecznych z udziatem zespotéw studenckich oraz
uczelni wyzszych i placéwek edukacyjnych oraz instytucji samorzagdowych. Dla mlo-
dych ludzi projekty budzetu obywatelskiego moga by¢ doskonata forma dziatania na
rzecz miasta i jego mieszkancéw, oraz taczenia celéw partykularnych z celami calej
spotecznosci. To doskonata szkota odpowiedzialnosci obywatelskiej bardzo potrzebne;
miastu.

W odniesieniu do uczelni wyzszych — marketing miasta powinien polega¢ na
ciagtym doskonaleniu wzajemnej wspétpracy i budowaniu sieci stabilnych kontaktéw
w odniesieniu od réznych inicjatyw i projektéw. Wiadze miasta oraz przedstawiciele

7 Www.facebook.com/topografie.lodz oraz www.topografie.pl/ (dostep: 21.11.2014 r.)
8 Www.budzet.dlalodzi.info (dostep: 24.10.2014 r.).
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réznych jego instytucji powinni szerzej siega¢ do potencjatu uczelni oraz kreowacé sze-
reg wspolnych projektéw.

PODSUMOWANIE GEOSOWANIA NA ZADANIA OGOLNOMIEJSKIE
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Zrédto: materialy wewnetrzne przekazane przez Urzad Miasta t.odzi.

Nowoczesna strategia marketingowa rozwoju miasta musi by¢ nastawiona na
pozyskiwanie nowych mieszkancéw. Stuzy¢ temu powinny réznorodne unikatowe
projekty realizowane wspélnie z uczelniami wyzszymi oraz z biznesem. Projekty te
musza by¢ oparte na wypracowywaniu trwalej przewagi konkurencyjnej miasta oraz
jego szkét wyzszych, ktéra spowoduje zainteresowanie i naptyw do danego osrodka
miejskiego 0s6b z zewnatrz, w tym zwlaszcza oséb z zagranicy. Dotyczy to w szczegdl-
nosci studentéw, ale réwniez przedstawicieli réznych zawodéw istotnych dla rozwoju
miasta.



