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Wstep

Miasto jako kategoria badawcza stanowi multidyscyplinarny obszar eksploracji nauko-
wej. Mozna je okresli¢ jako zjawisko przestrzenne, trwajace w czasie i rozwijajace
sie ewolucyjnie (E. Kulinska i D. Mastowski, 2021). Réwnocze$nie miasto jest zbiorem
nakladajacych si¢ w czasie réznorodnych form architektonicznych, krajobrazowych,
symboli, wartosci i struktur spotecznych. To miejsce o najwyzszej koncentracji lud-
nosci i dziatalnosci, ktore stawia przed mieszkancami wiele wyzwan gospodarczych,
kulturowych, spotecznych, technicznych, przyrodniczych oraz administracyjno-poli-
tycznych. Miasto stanowi ztozong i funkcjonalng calos¢, ktéra w coraz wigkszym stop-
niu jest dzi$ $wiadomie i celowo ksztaltowana przez wladze samorzadowe oraz spo-
tecznosci lokalne (].J. Parysek, 2015).

Z prawnego punktu widzenia miasto jest jednostka osadniczg z przewaga zwar-
tej zabudowy i prawami miejskimi (bagdZ nadanym statusem miasta; Dz.U. poz. 1612,
z pézn. zm.). Jednak mozna je réwniez rozpatrywac w ujeciu systemowym (P. Neirotti
iin., 2014). Wowczas charakteryzuje si¢ ono ogromna liczbg potaczen miedzy oby-
watelami, przedsigbiorstwami oraz licznymi srodkami transportu i sieciami komu-
nikacyjnymi (H. Mora i in., 2017).

Wspodlczesne o$rodki miejskie dgza do tego, aby by¢ bardziej efektywne, w wiek-
szym stopniu wykorzystywac zaawansowane technologie, réwnocze$nie dbajac
przy tym o ochrone srodowiska przyrodniczego oraz jakos¢ zycia (R. Jedliniska, 2020).
Miasta stajg si¢ dzi$ coraz bardziej ztozone, podobnie jak Zycie ich mieszkancow
(M. Blaszak i A. Fojud, 2017). Ze wzgledu na zlozonos¢, niepowtarzalnosé, rézno-
rodnos¢ i zmienno$¢ miasta istnieje trudnos¢ w precyzyjnym zdefiniowaniu go jako
pojecia naukowego (Z. Paszkowski, 2011). Zrozumienie istoty miasta zawsze jednak
powinno nawigzywac do kontekstu, w ktérym jest analizowane (T. Kudlacz, 2018).

Problematyka miasta jest rozpatrywana przez naukowcow roznych dyscyplin
naukowych (migdzy innymi: ekonomii, logistyki, socjologii, psychologii, historii,
geografii, urbanistyki, architektury, ekologii, politologii, a takze marketingu), co roz-
szerza horyzont jego postrzegania. Skutkuje to réwnoczesnie wielo$cig dostepnych
definicji miasta, formutowanych pod katem omawianych zagadnien czy prowadzo-
nych badan.

Wspdlczesne miasta nieustannie si¢ rozwijaja, stanowigc obszar najbardziej inten-
sywnych i jednocze$nie najbardziej zauwazalnych przemian spotecznych, ekonomicz-
nych i kulturowych (M. Smagacz-Poziemska, 2015). Nalezy wiec je traktowa¢ jako
systemy zywe (T. Markowski, 2010). Biorac pod uwage rézne podejscia metodyczne
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do badania tak zlozonej materii, miasto mozna zdefiniowac jako twor przestrzenno-

-spoleczny o wysokiej zlozonosci, powstaly w konkretnej zurbanizowanej prze-
strzeni i w okres$lonych warunkach politycznych, spotecznych oraz ekonomicznych
(Z. Paszkowski, 2011). Miasto (podobnie jak inne jednostki przestrzenno-admini-
stracyjne) jest pelnoprawnym uczestnikiem rynku, ktéry prowadzi r6Znorodna dzia-
talnos$¢, ma okreslone zasoby (materialne, intelektualne) i wykorzystuje je dla dobra
swoich mieszkancow (A. Szromnik, 2016).

Miasto mozna réwniez rozpatrywac jako kategorie logistyczng. Oznacza to obszar,
w ktérym stosuje si¢ zasady zarzadzania logistycznego oraz systemowego sposobu
myslenia w celu usprawnienia i poprawy jakosci zycia mieszkancéow (E. Kulinska
i D. Mastowski, 2021). Logistyka jest podstawowym instrumentem sprawnego zarza-
dzania wspdlczesnym miastem, obejmujacym niezawodne funkcjonowanie jego infra-
struktury technicznej i systemu transportu (M. Szymczak, 2008). Logistyka miejska
to zespdt wspolzaleznych i zharmonizowanych czynnosci organizujacych przeptyw
strumieni ludzi (zaréwno pieszych, kierujacych pojazdami, jak i pasazeréw), tadun-
koéw, informacji oraz medidéw energetycznych i innych, z zastosowaniem wlasciwych
technologii oraz przy uwzglednieniu trzech aspektow: kosztow spolecznych, eko-
nomiki miasta i bezpieczenstwa ekologicznego (B. Rzeczynski, 2010). Jak podkresla
M. Szymczak (2008), zakres, jak tez wielo$¢ i roznorodnos¢ zagadnien logistyki miej-
skiej pozwalajg postrzegac ja jako interdyscyplinarny i wielowatkowy obszar badawczy.
Wchodzi on w interakcje z wieloma innymi kwestiami istotnymi z punktu widzenia
zarzgdzania miastem. Dotyczy to migdzy innymi: urbanistyki, ekonomiki miasta,
gospodarki przestrzennej, polityki ekologicznej, ale takze inzynierii ruchu, drogownic-
twa, polityki transportowej oraz marketingu miasta (M. Szymczak, 2008). Obszary
wskazane jako dwa ostatnie nalezy uznac za istotne réwniez z punktu widzenia tema-
tyki podjetej w niniejszej publikacji.

Wspodlczesne miasta muszg sobie radzi¢ ze skutkami rozwijajacych sie tren-
doéw globalizacyjnych, proceséw integracji i urbanizacji. W §wietle prognoz ocze-
kuje si¢, ze wskaznik swiatowej populacji miejskiej wzrosnie z 55% w 2018 roku
(okoto 4,2 miliarda ludzi) do 68% w perspektywie roku 2050. Z kolei przewidywany
poziom urbanizacji w Europie szacuje si¢ na okolo 83,7% w 2050 roku (European
Commission, 2020b). W zwigzku z tym miasta staja w obliczu koniecznosci zapew-
nienia sprawnego $wiadczenia ustug publicznych, aby eliminowa¢ brak komfortu
wynikajacy miedzy innymi z nadmiernego ich rozrostu. Dynamicznie post¢pujaca
urbanizacja niesie ze sobg nasilenie wielu niekorzystnych zjawisk, takich jak zanie-
czyszczenie, halas, zatloczenie, ktdre ostatecznie przekladaja si¢ na pogorszenie
jakosci zycia mieszkanncdw miast. Powszechnym przypadkiem ograniczonosci prze-
strzeni miejskiej jest zmniejszajaca si¢ swoboda ruchu na sieci drogowej, ktdra jest
wynikiem intensywno$ci motoryzacji oraz coraz wiekszej mobilnosci w ruchu osobo-
wym i gospodarczym. Szczegdlnie w odniesieniu do wiekszych miast nasilaja si¢ pro-
blemy wzrastajacej dynamicznie kongestii w ruchu samochodoéw, a takze malejacej
dyspozycji miejsc do parkowania czy zatrzymywania sie w celach fadunkowych
(B. Rzeczynski, 2010).
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Réwnolegle rozwdj miast jest stale wspierany przez Uni¢ Europejska (UE), ktéra
w zakresie zréwnowazonej polityki mobilnosci miejskiej zmierza do zapewnienia
wydajnych systeméw transportu publicznego i dobrego polaczenia miast z innymi
regionami. Ponadto wspiera ona dziatania zwigzane z poprawa jakosci zycia w mia-
stach poprzez promowanie aktywnej mobilnosci - ruchu pieszego i jazdy na rowerze
(Europejski Trybunat Obrachunkowy, 2020). Wedlug prognoz unijnych mobilnos¢
i $wiadczenie ustug w miastach stanowia dzi§ dwa sektory, ktére ulegna najwiekszym
zmianom w przyszto$ci w wyniku innowacji technologicznych, rozwigzan inteligent-
nych i zmian zachowan uzytkownikoéw.

Pojecia, ktére w ostatnim czasie zdominowatly dyskusje nie tylko naukowcéw,
lecz takze przedstawicieli administracji publicznej czy biznesu, to miedzy innymi:
wspoéldzielona mobilnos¢ (ang. shared mobility), elektromobilno$¢ (ang. e-mobi-
lity), ustugi ,,na zadanie” (ang. mobility-on-demand, MOD) i mobilnos¢ jako ustuga
(ang. Mobility-as-a-Service, MaaS). Wspolnym mianownikiem tych poje¢ jest daze-
nie do stworzenia przyjaznej przestrzeni miejskiej, w tym poprawy jakosci powie-
trza i zmniejszenia zatloczenia w miastach. Jak trafnie zauwaza J. Pieriegud (2019),
wymaga to jednak radykalnej zmiany struktury wykorzystywanych srodkéw trans-
portu, a szczegolnie znacznej redukcji przejazdéw samochodem osobowym w ramach
codziennej mobilnosci mieszkancéw miast. Oczekuje sig, ze w miastach widoczna
stanie si¢ integracja wielu rodzajow transportu oznaczajaca odejscie od prywatnych
samochodow (European Commission, 2020a). Wplynie to na poprawe systemu miej-
skich ustug transportowych, a jednoczesnie mozliwosci, jakie stwarzaja nowe i inte-
ligentne technologie (w tym rozwigzania z zakresu telematyki transportu), ktére
przyczyniajg si¢ do zréwnowazonego rozwoju miast (X. Song i in., 2022). Transport
w aglomeracjach miejskich jest dzi$§ coraz czesciej analizowany w §wietle ekonomii
zrownowazonego rozwoju (A. Lupicka i M. Szymczak, 2020). Zatem konieczne jest
uwzglednienie réznorodnych potrzeb gospodarczych, spotecznych i srodowiskowych
(A. Wiktorowska-Jasik, 2018; X. Zhao i in., 2020).

Ksztaltowanie systemu transportowego miasta, ktory jest spolecznie akceptowalny,
nowoczesny, a przy tym uzasadniony ekonomicznie, jest wyzwaniem dla samorza-
dow. Jest to pojecie zlozone i dotychczas niejednoznacznie definiowane w literatu-
rze. Z jednej strony system transportowy powinien by¢ w pewnym sensie unikatowy
i $cisle dopasowany do specyfiki danego miasta. Z drugiej strony istnieja pewne ogélne
i powszechne elementy miejskich systemoéw transportowych z powodzeniem funk-
cjonujace w wielu miastach. Obserwowany wzrost wymagan i potrzeb réznych grup
uzytkownikow ruchu sprawia, ze miejski system transportowy powinien wykorzysty-
wac rozwigzania telematyczne, aby wspiera¢ zréwnowazona i inteligentng mobilnos¢.

Miasta musza wiec sprosta¢ wyzwaniu polegajacemu na polaczeniu zréwnowa-
zonego rozwoju i konkurencyjnosci. Kierunki ich rozwoju zalezg bowiem nie tylko
od ich potencjalu, lecz takze w duzej mierze stanowia wynik wykorzystania nowoczes-
nych sposobdw zarzadzania ofertg lokalng, w tym przede wszystkim odzwierciedlajg
menedzerska postawe ich gospodarzy (E. Glinska, 2013b). W warunkach wzrastajacej
mobilnosci osob, idei, kapitatu i towaréw oraz ze wzgledu na poszukiwanie bardziej
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skutecznych koncepcji zarzadzania miastami wazng role w ich rozwoju odgrywaja
dzi$ marketing i branding terytorialny (M. Kavaratzis, 2007; 2008; M. Kavaratzis
i G. Ashworth, 2010; S. Zenker i E. Braun, 2010; M. Florek i A. Augustyn, 2011;
]. Eshuis i in., 2014; M. Gémez i in., 2018).

Polskie i europejskie miasta', nieustannie rywalizujac o mieszkancow, turystow
i inwestordw, siegaja po unikatowe (dystynktywne) komunikaty, poprzez ktére podej-
mowane dzialania bedg si¢ krystalizowac i wzmacnia¢ w $wiadomosci odbiorcéw.
Wigkszo$¢ europejskich miast swiadomie dazy do wyrdznienia na tle innych o$rod-
kéw miejskich, aby ,,przyciagna¢” do siebie rdzne grupy odbiorcow (M. Gémez i in.,
2018). Konkurencja miedzy nimi odbywa si¢ zas na wielu plaszczyznach (M. Florek,
2013b). Zdaniem S. Gilboa i R. Hersteina (2012) w intensywnej rywalizacji o nowych
mieszkancéw czy turystow wazne jest wykorzystanie odpowiednich narzedzi mar-
ketingowych, aby skuteczniej spelnia¢ wymagania i potrzeby odbiorcow miasta.
Rywalizacja pomiedzy miastami dotyczy miedzy innymi wiasciwej oceny podej-
mowanych przez nie aktywnosci z perspektywy ich ,klientéw” (M. Florek, 2014).
W odpowiedzi na rosngca konkurencj¢ miedzy miastami najbardziej przedsigbiorcze
magistraty koncentruja swoje wysitki na kreowaniu oraz utrwalaniu rozpoznawal-
nego i pozytywnego wizerunku miasta.

Kluczowym terminem w ramach zaréwno marketingu, jak i brandingu miejskiego
jest pozytywny wizerunek, ktory warunkuje przyspieszanie proceséw odpowiedzial-
nych za rozwdj spoleczno-gospodarczy miasta, ale jest takze wazny w kontekscie roz-
nicowania miejskiej oferty na tle pozostalych osrodkéw oraz zwigkszenia atrakcyjnosci
miasta w percepcji roznych grup docelowych (R. Govers i E. Go, 2009; S. Anholt, 2010;
M. Kachniewska i in., 2018; G. Pedeliento i M. Kavaratzis, 2019; C. Audouin, 2022).

Wizerunek jest definiowany w literaturze jako suma wierzen, idei i wyobrazen,
jakie odbiorcy wigza z danym miastem (J.L. Crompton, 1979; Ph. Kotler i H. Barich,
1991; Ph. Kotler i in., 1993). Jest on utozsamiany z jego subiektywnym wyobrazeniem,
jednostkowym obrazem pojeciowym wykreowanym w umysle odbiorcy, ktéry moze
pozytywnie wplywa¢ na lokalna jako$¢ zycia lub przyczyniac sie do wzrostu satysfakeji
z miejsca zamieszkania. Biorac pod uwage, ze miasto jest przestrzenia, w ktdrej zacho-
dzg rozmaite i wyjatkowo skomplikowane procesy spoteczno-gospodarcze, niezbedne
sg dzi$ dlugofalowe dziatania marketingowe bedace odpowiedzig na koniecznos$¢ efek-
tywnego konkurowania na rynku terytoriow (H. Kotarski, 2018). Teoretyczna analiza
wizerunku miasta ma kluczowe znaczenie zaréwno dla prawidlowego zarzadzania
nim (E.R. Castillo-Villar, 2018), jak i kreowania jego marki (D. Dobni i G.M. Zinkhan,
1990; S. Hanna i J. Rowley, 2012; E. Gliniska, 2016).

Strategiczne zarzadzanie wizerunkiem miasta wymaga od menedzeréw jedno-
stek samorzadu terytorialnego podejmowania dziatan marketingowych na podstawie
umiejetnego doboru kluczowych elementdw tozsamosci miasta. Zadanie to spoczywa
na samorzadach terytorialnych, ktére coraz czeéciej zaliczajg do nich kwestie zwigzane

! Jak zauwaza H. Kotarski (2018, s. 74), polskie miasta zaczely opracowywaé strategie brandingu

znacznie pdzniej niz miasta Europy Zachodniej.



ze zrbwnowazonym rozwojem miasta (E. Glinska i M. Florek, 2013b). Jednak dziata-
nia z zakresu promocji, marketingu i brandingu miasta powinny by¢ w rzeczywisto-
$ci zréznicowane i powiazane ze stopniem rozwoju danego osrodka (M. de Jong i in.,
2018; W.T. Ma i in., 2021). Stad tez istotnymi aspektami sg organizacja transportu
miejskiego i dzialania poprawiajace sposoéb poruszania sie po miescie, zapewniajace
mobilnos$¢ mieszkancéw i innych grup oraz strategiczne kierunki rozwoju transportu
w skali miejskiej, regionalnej, a takze krajowej. Wizerunek miasta wéréd mieszkan-
cow, jak i ocena transportu miejskiego stanowig odrebne obszary badan naukowych,
czesto zwigzane z pomiarem satysfakeji z zycia w miescie (A. Insch i M. Florek, 2008;
SW. Lee i K. Xue, 2020; C.V. Priporas i in., 2020).

Powyzsze rozwazania uzasadniajg wybdr tematu niniejszej pracy, ktory dotyczy
ustalenia powigzan miedzy percepcja miejskiego systemu transportowego a wizerun-
kiem miasta wsrod jego mieszkancdw. W monografii przyjeto, ze miasto nalezy trak-
towac jako zlozony i wielowymiarowy system, sktadajacy sie z wielu wzglednie odreb-
nych podsystemdw, w tym systemu transportowego, zapewniajacych jego prawidlowe
funkcjonowanie i rozwoj. Percepcja miejskiego systemu transportowego przez spo-
tecznos¢ miasta jest powigzana z jego oceng i nalezy jg rozumie¢ jako ztozony proces
poznawczy, w wyniku ktérego w umysle jednostki powstaje okreslony obraz rzeczy-
wisto$ci (spostrzezenie). Percepcja jest procesem tworczym polegajacym na aktyw-
nym odbiorze, analizie i interpretacji zjawisk. Zalezy ona od wiedzy i do$wiadczenia,
a takze postaw, opinii i wlasnych wartosci, przekonan czy aktualnego stanu emo-
cjonalnego jednostki (M. Michalik, 2018; Encyklopedia PWN). Mieszkancy miasta
nie traktujg zatem jego przestrzeni w sposéb jednorodny, ale przeciwnie - do nie-
ktérych jej fragmentéw maja bardzo osobisty i emocjonalny stosunek, na podstawie
ktérego dokonujg oceny miasta (B. Jalowiecki, 2000).

Autorka monografii odnosi si¢ do wizerunku miasta, nie za$§ wizerunku marki
miasta, poniewaz, o ile kazde miasto ma swoja specyfike i tak zwany kapitat tozsa-
mosciowy (E. Glinska, 2011a), o tyle trudno w istocie przyjac, iz wszystkie miasta
opracowaly i wdrozyty kompleksowo strategie budowy swoich marek terytorialnych?.
Jak zauwaza E. Glinska (2016), w przypadku wielu miast (szczegdlnie srednich i mniej-
szych) mamy obecnie do czynienia z wykorzystaniem jedynie wybranych elemen-
tow brandingu (ukierunkowanych na ksztaltowanie pozadanego wizerunku miasta,
ale nie zawsze sformulowanych w postaci klarownej wizji marki). Potencjalnymi czyn-
nikami ograniczajacymi budowanie marki miasta s3 migdzy innymi brak jednego
wlasciciela ,,produktu” miasta oraz silne powigzanie procesu brandingu z lokalna
spolecznoscig (W. Griszel, 2015, s. 55). Z kolei W. Rudolf (2016) podkresla, ze utoz-
samianie marketingu terytorialnego wylacznie z procesem budowania marki miej-
sca bytoby nieuzasadnionym zawezeniem tej koncepcji w strategicznym zarzadzaniu
okreslonym terytorium.

2 Naprzyklad A. Vanolo (2020) podwaza idee, ze miasta moga by¢ uwazane za specjalne rodzaje

produktéw wymagajacych okreslonych technik brandingowych.



Obserwowany rozwoj teorii marketingu i brandingu miasta przejawia si¢ w rosna-
cej liczbie publikacji w tym zakresie, co §wiadczy o aktualnos$ci podejmowanych
w monografii zagadnien. Naukowcy czesto podkreslaja potrzebe dalszych badan
na temat wizerunku miasta i budowania wyrazistej marki terytorialnej z uwzglednie-
niem perspektywy poszczegdlnych grup odbiorcéw. I. Kasapi i A. Cela (2017) sugeruja,
ze ten obszar badan nie jest jeszcze wystarczajaco eksplorowany. Z kolei E. Ageeva
i P. Foroudi (2019) zauwazaja, ze do tej pory szczegélnie brakuje rozpoznania kon-
cepcji brandingu pod katem wizerunku miejsca (P. Foroudi i in., 2016; S. Zenker i in.,
2017). Podobnie H. Kislali i in. (2020) wskazuja na konieczno$¢ prowadzenia badan
dotyczacych holistycznego spojrzenia na obraz docelowy terytorium. Réwnocze$nie
kreowanie pozytywnego wizerunku miasta stanowi dzi$ przedmiot zaangazowania
wielu samorzadéw (C.V. Priporas i in., 2020). Wobec tego istnieje wyrazna potrzeba
organizowania dialogu miedzy teorig a praktyka (G.J. Hospers, 2020). Nalezy podkres-
li¢, ze chociaz zainteresowanie naukowcdw wzrasta, nie jest to jednak wspétmierne
do rozwoju praktyki w zakresie marketingu i brandingu miast (M. Kavaratzis, 2015;
S. Zenker i E. Braun, 2017).

Mimo iz zagadnienie wizerunku miasta (jak i kreowania jego marki) jest aktualne
i wazne zaréwno z punktu widzenia samorzaddéw terytorialnych, jak i réznych grup
odbiorcéw miasta, dotychczasowe badania koncentruja sie gléwnie na identyfikacji
obrazu docelowego. Dotyczg one postrzegania miasta przez odbiorcéw zewnetrznych -
turystow (M. Afshardoost i M.S. Eshaghi, 2020) lub poréwnania sposobu jego per-
cepcji przez rézne grupy docelowe, na przyklad turystéw i mieszkancéw (S. Manyiwa
iin., 2018). Zdecydowanie mniej badaczy analizuje wizerunek miasta wsréd miesz-
kancéw (D. Stylidis, 2020; S. Gilboa i E. Jafte, 2021).

Jednoczesnie w literaturze nie ma zgodnosci co do spojnej konceptualizacji
wizerunku miasta i sposobu jego pomiaru. Metody te s zréznicowane w zalezno-
$ci od przyjmowanych przez autoréw celow badawczych. Publikacje dotyczace wize-
runku miasta maja czesto fragmentaryczny charakter, to znaczy dotycza jedynie
wybranego osrodka miejskiego (S.I. Zhang i in., 2021) lub okreslonej grupy jego uzyt-
kownikow (S.W. Lee i K. Xue, 2020; B. Casais i T. Pogo, 2021; S.F.G. Ganji i in., 2021).
Zdecydowana wigkszo$¢ artykutéw naukowych koncentruje si¢ na identyfikacji wize-
runku miasta bedacego jednoczesnie destynacjg turystyczna (M. De Carlo, 2015; P.S.
Manhas i in., 2016). Jest to najbardziej rozpowszechniony obszar badan naukowych,
ale rozwazania w tym zakresie moga zosta¢ z powodzeniem zaadaptowane takze
w obszarach marketingu i brandingu innych kategorii miejsc (Ph. Kotler i in., 1999;
M. Florek, 2014).

W $wietle przeprowadzonego przegladu literatury nalezy stwierdzi¢, ze brakuje
kompleksowego podejscia do pomiaru wizerunku miasta uwzgledniajacego percep-
cje miejskiego systemu transportowego przez pryzmat jego elementéw. Ustalono,
ze dotychczasowe publikacje naukowe dotycza zazwyczaj oceny jakosci systemu trans-
portowego, szczegblnie w odniesieniu do komunikacji zbiorowej i/lub ustug transporto-
wych w miescie (J. Torunski, 2009; L. Muslewski i in., 2010; K. Witkowski, 2012;
A. Fajczak-Kowalska i in., 2017; M. Figura i K. Solecka, 2019), bez uwzgledniania
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kontekstu wizerunku miasta. Koncentracja zainteresowan badawczo-naukowych
odnosi sie dzi$ zwlaszcza do pomiaru satysfakcji (zadowolenia) z ustug transporto-
wych w miescie (J.C. Martin i in., 2021). Nieliczne opracowania naukowe poswie-
cono wybranemu srodkowi transportu (na przyklad kolei miejskiej) i jego wplywowi
na wizerunek miasta (F. Ferbrache i R.D. Knowles, 2017).

Badania wizerunku miasta moga sie skupiac¢ na identyfikacji jego wymiaru holi-
stycznego (pomiar wrazen ogdlnych) oraz atrybutowego (pomiar poszczegélnych
atrybutéw). Atrybut wizerunku miasta dotyczacy miejskiego systemu transportowego,
mimo ze przez wielu autoréw jest wlaczany do badan wizerunku, nie zostat szczego-
fowo rozpoznany w literaturze. Dotychczasowe prace uwzgledniajg ocene transportu
jako jednego z atrybutéw wizerunku miasta najczesciej poprzez ewaluacje: strategicz-
nego polozenia miasta, infrastruktury transportowej, dostepnosci komunikacyjnej
lub transportu zbiorowego (na przykiad: A. Beerlii].D. Martin, 2004a; S. Gilboa i in.,
2015; R. Baratta i in., 2017; A. Miftahuddin i in., 2020). Réwnoczes$nie, jak wynika
z przeprowadzonej analizy literatury przedmiotu, dotad nie ustalono determinant
postrzegania miejskiego systemu transportowego w ramach badan pomiarowych
wizerunku miasta. Nadal niewielu badaczy analizuje transport miejski z uwzglednie-
niem jego spolecznej percepcji wéréd uzytkownikéw ruchu (S. Herndndez i in., 2016;
K. Utsunomiya, 2016; M.L. Delgado Jalén i in., 2019).

W pracy skoncentrowano si¢ na potaczeniu w aspekcie naukowo-badawczym
sposobu pomiaru wizerunku miasta (zakres marketingu miasta) z postrzeganiem
miejskiego systemu transportowego przez lokalng spofecznos¢ (zakres logistyki miej-
skiej). Autorka zidentyfikowala ograniczong liczbe publikacji na temat wzajemnej
relacji miedzy tymi zagadnieniami. Obie kwestie, mimo iz wigza si¢ z jak najlepszym
zaspokajaniem potrzeb mieszkancdw miasta, s zazwyczaj odrebnie eksplorowane
przez badaczy. Jednocze$nie zauwazono, ze rozlegtos¢ i réznorodno$¢ obszaru nauk
marketingowych tworzy przestrzen do integracji marketingu terytorialnego i logi-
styki miejskiej w badaniach naukowych.

Przeglad i analiza literatury pozwolily zidentyfikowac¢ luke badawcza, ktéra
stala si¢ podlozem sformulowania problemu badawczego: w jaki sposéb percepcja
miejskiego systemu transportowego wplywa na holistyczny wizerunek miasta wsréd
jego mieszkancow?

Podjecie tak sformutowanego problemu badawczego wynika z nastepujacych

przestanek:
e niedostatku badan dotyczacych holistycznego wizerunku miasta wérdéd miesz-
kancéw;

e braku metodyki pomiaru percepcji miejskiego systemu transportowego w konteks-
cie badania wizerunku miasta;

e potrzeby weryfikacji wdrozonych rozwigzan transportowych w miastach i oceny
ich poszczegolnych elementéw przez mieszkancow;

e potrzeby okreslenia wptywu wdrazanych rozwigzan transportowych w miescie
na holistyczny wizerunek miasta wér6d mieszkancow.
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Zidentyfikowano réwniez przestanki o charakterze utylitarnym, do ktorych zali-
czono: wyzwania w zakresie rozwoju miast i proceséw urbanizacji, w tym w szcze-
golnosci zwigzane z rozwojem infrastruktury transportowej, inteligentnej mobilnosci
i organizacji transportu w miescie; wieksze zainteresowanie wtadz samorzadowych
wdrazaniem i rozwijaniem inteligentnych systeméw transportowych, kreowaniem
pozytywnego wizerunku i/lub marki miasta, a takze wzrost konkurencji pomiedzy
miastami.

Gléwnym celem naukowym pracy uczyniono opracowanie modelu wptywu per-
cepcji miejskiego systemu transportowego na wizerunek miasta wsréd mieszkancow.

Zalozono, ze osiggniecie celu gléwnego poprzedzily nastepujace cele szczegotowe:
Cel 1. Usystematyzowanie wiedzy na temat marketingu miasta i roli wizerunku mia-

sta w tej koncepcji wraz z krytycznym przegladem sposobéw jego pomiaru.

Cel 2. Charakterystyka miejskich systemoéw transportowych z wyrdznieniem inteli-
gentnych systemow transportowych.

Cel 3. Identyfikacja elementéw skladajgcych sie na miejski system transportowy w per-
spektywie zarzadzajacych miastami i os6b odpowiedzialnych za organizacje
transportu miejskiego wraz z diagnoza poziomu ich wdrozenia w wybranych
miastach wojewddzkich.

Cel 4. Identyfikacja holistycznego i atrybutowego wizerunku miasta z uwzglednie-
niem miejskiego systemu transportowego wsréd mieszkancow wybranych
miast wojewddzkich.

Cel 5. Opracowanie zalozen i weryfikacja modelu koncepcyjnego wplywu percepcji
miejskiego systemu transportowego na holistyczny wizerunek miasta.

Uzupelnieniem powyzszych celéw szczegélowych jest powiazany z nimi cel prak-
tyczny obejmujacy sformulowanie rekomendacji dla samorzadéw miejskich dotycza-
cych mozliwosci kreowania pozytywnego wizerunku miasta wsrdd jego mieszkancow
na podstawie doskonalenia miejskiego systemu transportowego.

Realizacje¢ badan pozwalajacych osiagnac zalozone cele poprzedzono sformuto-
waniem nastepujacej hipotezy generalnej: Wizerunek miasta wsrod jego mieszkaricow
zalezy od oceny kluczowych elementow miejskiego systemu transportowego i percepcji
rozwigzan transportowych w miescie. W niniejszej monografii zostata ona poddana
weryfikacji teoretycznej i empirycznej.

Osiagniecie celow szczegdétowych przyjetych w pracy, a tym samym jej celu glow-
nego stalo si¢ mozliwe dzigki realizacji powiazanych w logiczny ciag i nastepujacych
po sobie zadan badawczych:

Zadanie 1.  Studia literaturowe z zakresu marketingu terytorialnego i wizerunku
miasta.

Zadanie 2. Krytyczna analiza literatury w zakresie sposobéw pomiaru wizerunku
miasta i jego kluczowych wymiaréw (w tym transportu miejskiego).

Zadanie 3. Prace studialne z zakresu miejskich systeméw transportowych w mia-
stach wojewodzkich w Polsce oraz krytyczna analiza zidentyfikowanych
wdrozen w tym zakresie.



Zadanie 4. Przeprowadzenie badan jakosciowych na temat oceny miejskiego systemu
transportowego z przedstawicielami samorzadéw odpowiedzialnymi
za zarzgdzanie transportem miejskim.

Zadanie 5. Opracowanie zestawu elementéw tworzacych miejski system transpor-
towy.

Zadanie 6. Przeprowadzenie badan ilosciowych na temat postrzegania miejskiego
systemu transportowego i jego wplywu na ogélny wizerunek miasta
wérod mieszkancow.

Zadanie 7. Opracowanie modelu wpltywu percepcji miejskiego systemu transpor-
towego na wizerunek miasta wsréd mieszkancow.

Zadanie 8. Opracowanie rekomendacji dotyczacych kreowania pozytywnego wize-
runku miasta wérod mieszkancéw.

W procesie badawczym zostaly wykorzystane nastepujace metody badawcze: ana-
liza i krytyka pisSmiennictwa, analiza bibliometryczna, indywidualny wywiad pogte-
biony (IDI), sondaz diagnostyczny, analiza i konstrukcja logiczna, metody statystyczne.
Ich dobdr zostal podyktowany problematyka i przedmiotem badan, ich zakresem
oraz mozliwo$ciami pozyskania i przetworzenia danych.

W zakresie prac studialnych dotyczacych marketingu terytorialnego i wizerunku
miasta, a takze zwigzanych z definicjg i charakterystyka systeméw transportowych
postuzono si¢ metodg analizy i krytyki pismiennictwa. Obecny stan wiedzy w tym
obszarze okreslono z wykorzystaniem metody analizy bibliometrycznej opublikowa-
nych artykuléw naukowych na temat marketingu i brandingu miasta oraz miejskich
systemoéw transportowych. Diagnoze doswiadczen samorzadowych w zakresie miej-
skich systemow transportowych, w tym rozwigzan inteligentnych, przeprowadzono
za pomocg badan jakosciowych, wykorzystujac indywidualny wywiad poglebiony.
Do analizy danych jakosciowych zastosowano kodowanie otwarte. Z kolei identyfi-
kacja sposobu postrzegania miejskiego systemu transportowego przez mieszkancow
nastgpila poprzez realizacj¢ sondazu diagnostycznego. Analiza statystyczna materialu
empirycznego pozyskanego w wyniku realizacji badania ilo$ciowego zostala prze-
prowadzona z wykorzystaniem eksploracyjnej i konfirmacyjnej analizy czynnikowe;.
Budowe modelu wplywu percepcji miejskiego systemu transportowego na wizerunek
miasta oparto na modelowaniu strukturalnym.

Monografia sklada si¢ z pigciu rozdziatéw. W pierwszym rozdziale przedsta-
wiono istote i geneze koncepcji marketingu miasta oraz kierunki jej rozwoju ziden-
tyfikowane w wyniku przegladu piSmiennictwa. Szczegétowo omoéwiono pojecie,
cele i cechy marketingu miasta. Zaprezentowano dynamike pojawiania sie publikacji
naukowych na przestrzeni lat. Scharakteryzowano takze miasto jako produkt tery-
torialny oraz wskazano kluczowe grupy odbiorcéw - ,klientéw” miasta. Rozwazania
w tym zakresie uzupeiniono charakterystyka dynamicznie rozwijajacej si¢ obec-
nie koncepcji brandingu, zdefiniowano pojecie marki terytorialnej oraz oméwiono
specyfike i inspiracje teoretyczne dotyczace mozliwosci kreowania marki miasta
inteligentnego.
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W drugim rozdziale przedstawiono efekty krytycznego przegladu literatury
na temat wizerunku miasta. Skoncentrowano si¢ na oméwieniu wielowymiarowosci
i zozonosci terminu ,wizerunek miasta”, dokonujac przegladu definicji i sposobow
jego pomiaru. Zaprezentowano najczesciej wskazywane w literaturze funkcje wize-
runku miasta oraz relacje migdzy nim a jego tozsamoscig. Przedstawiono identyfi-
kowane przez badaczy atrybuty wizerunku miasta (w tym transport miejski) umoz-
liwiajace jego pomiar.

W trzecim rozdziale szczegélowo opisano istote miejskich systemoéw transpor-
towych z wyréznieniem systemow inteligentnych, odzwierciedlajacych innowacyjne
rozwigzania technologiczne i organizacyjne w transporcie. Scharakteryzowano poje-
cie zréwnowazonej mobilnosci i okreslono jej role w transporcie miejskim. W tej
cze$ci pracy scharakteryzowano tez systemy transportowe w miastach wojewddz-
kich w Polsce.

Czwarty rozdzial prezentuje wyniki badan wlasnych. Rozpoczyna si¢ opisem przy-
jetej metodyki, obejmujgcym charakterystyke doboru prob badawczych i uzasadnie-
nie wyboru zastosowanych metod i technik pozyskiwania materiatu empirycznego.
W rozdziale zawarto prezentacje wynikow badan jako$ciowych przeprowadzonych
wsrdd przedstawicieli samorzadu terytorialnego oraz badan ilosciowych zrealizowa-
nych wséréd mieszkancéw wybranych miast wojewddzkich. Ponadto w pracy doko-
nano operacjonalizacji kluczowych poje¢ zwigzanych z miejskim systemem trans-
portowym i wizerunkiem miasta.

W ostatnim rozdziale zaprezentowano autorski model wptywu percepcji miej-
skiego systemu transportowego na holistyczny wizerunek miasta.

Monografi¢ zakonczono podsumowaniem, w ktérym odniesiono sie do sfor-
mulowanych we wstepie celow niniejszej pracy, a takze zaproponowano kierunki
przyszlych badan. Skupiono sie takze na implikacjach menedzerskich wynikajacych
z przeprowadzonych badan.



Rozdziat 1. Koncepcja marketingu miasta

1.1. Marketing terytorialny w literaturze przedmiotu

W ciagu ostatnich kilkudziesigciu lat obserwowana akceleracja rozwoju marketingu
zostala z powodzeniem zaadaptowana do réznych kategorii terytoriéw. Wynika
to z faktu, ze wspdlczesnie miejsca (takie jak: kraje, miasta, regiony, gminy) inten-
sywnie konkuruja ze sobg i z tego wzgledu nalezy je rozpatrywac jako specyficzne
dobra. Uniwersalno$¢ zakresowa pojecia marketingu miejsca’ (ang. place marketing)
oznacza, ze moze ono dotyczy¢ jednostek terytorialnych kazdej skali i o zréznicowa-
nych funkcjach, dlatego jest szeroko stosowane w pismiennictwie (M. Florek, 2014).

Do minimalnych warunkéw, jakim musi odpowiada¢ miejsce w marketingu,
A. Szromnik (2016, s. 37) zalicza cztery cechy: wyodrebnienie przestrzenne, instytu-
cjonalizacje funkcjonowania, cato$ciowg koncepcje organizacyjna, a takze orientacje
na wlasne cele. Réznorodno$¢ podmiotéw odniesienia w marketingu terytorialnym
powoduje jednak, ze okreslenie marketing miejsca jest czgsto zastgpowane terminami
o wezszym zakresie znaczeniowym (A. Szromnik, 2006, s. 43). Badacze wyrézniaja:
marketing komunalny, urbanistyczny, gminny, miasta lub miejski, regionu albo regio-
nalny, przestrzeni badz przestrzenny, miejsca, a takze marketing narodu czy kraju
(A. Szromnik, 2006; M. Florek, 2013b).

Specyfika i odmiennos$¢ marketingu terytorialnego jako dziedziny wiedzy
odnosi si¢ do zrodla oferowanych korzysci, ktore wigzg sie z miejscem, a konkret-
nie z cechami okreslonych jednostek przestrzenno-administracyjnych (A. Szromnik,
2016). Niewatpliwie marketing terytorialny niezaleznie od obszaru, jakiego dotyczy,
w ostatnich kilku dziesigcioleciach jest przedmiotem dyskusji naukowych (H. Gaggiotti
iin., 2008). Biorgc pod uwage kontekst historyczny, w 1976 r. R. O’Leary i I. Iredal jako
pierwsi zdefiniowali marketing miejsca, nazywajac go ambitnym i przyszlosciowym
obszarem badan naukowych (S. Zenker i E. Braun, 2010). Autorzy opisali t¢ koncepcje
jako dziatania zorientowane na stworzenie korzystnych skfonnosci i zachowan wobec
lokalizacji geograficznych (R. O’Leary iI. Iredal, 1976, za: S. Zenker i E. Braun, 2010).
Wigkszos$¢ publikaciji, ktére pojawily sie w latach 80. i na poczatku lat 90. ubieglego

3 Miejsce w marketingu definiowane jest jako ,okreslony obszar o znanych parametrach spotecz-

nych, demograficznych, prawnych, politycznych, technicznych, komunikacyjnych i gospodarczych
bez wzgledu na wielko$¢, forme wlasno$ci, gtéwna funkeje, dostepnosé czy poziom urbanizacji”
(A. Szromnik, 2016, s. 27).
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wieku, ograniczata si¢ jednak wylacznie do aspektéw promocji danego obszaru, szcze-
golnie w relacji do turystéw. W latach 90. starano sie rozwija¢ strategiczne ramy pla-
nowania marketingu miejsc (G.J. Ashworth i H. Voogd, 1990) i podejmowac¢ dyskusje
o nim w szerszym kontekscie zmian strukturalnych w miastach i regionach (L. Berg
i E. Braun, 1999). Przekonywano, Ze marketing miasta stal si¢ bardziej istotny z uwagi
na nasilong konkurencje migdzy osrodkami miejskimi (E. Braun i in., 2010; S. Zenker
i E. Braun, 2010). Wtasnie ze wzgledu na wspomniany wzrost konkurencji w skali
regionalnej, krajowej czy miedzynarodowej miasta, podobnie jak produkty i ustugi,
zaczely potrzebowac zlozonych dziatan marketingowych (Ph. Kotler i in., 1999). Z kolei
R. Paddison (1993) zauwazyl, ze miejsca przyjely ,ukierunkowane formy marketingu
w celu bezposredniego wzmocnienia procesu budowania wizerunku”, ktére zasadni-
czo rdznig si¢ od poprzedniej, powszechnie znanej praktyki planowania w miastach
(S. Zenker i E. Braun, 2010).

Dodatkowo problematyka marketingu miejsc jest przedmiotem badan specjali-
stow z réznych dyscyplin (miedzy innymi geograféw, urbanistéw, socjologéw). Ich kla-
syfikacje przedstawil szczegélowo W. Rudolf (2016, s. 52-53), ktéry wyodrebnit dwa
charakterystyczne nurty. Pierwszy z nich odnosi si¢ do przestrzennego wymiaru
marketingu terytorialnego i jest reprezentowany przez urbanistéw, geograféw spo-
teczno-ekonomicznych oraz planistow przestrzennych. Do tego nurtu autor kwali-
fikuje literature po$wiecong rozwojowi lokalnemu i regionalnemu, kreowaniu kon-
kurencyjnosci przestrzennej poprzez dazenie do delokalizacji czynnikéw rozwoju.
Drugi wyodrebniony przez W. Rudolfa nurt jest reprezentowany przez badaczy zaj-
mujgcych si¢ marketingiem przedsiebiorstw, zarzadzaniem marketingowym czy budo-
waniem marki. Publikacje z tego zakresu dotycza w szczegdlnosci marki terytorialnej
traktowanej jako element zarzadzania strategicznego okreslonego miejsca.

Ze wzgledu na zlozono$¢ marketingu miejsc literatura naukowa dostarcza wielu
interpretacji i prob usystematyzowania szeroko rozumianego pojecia marketingu tery-
torialnego. Zgodnie z popularng w literaturze definicja A. Szromnika (2016) nalezy je
interpretowac jako ,filozofi¢ osiggania zatozonych celéw przez jednostki osadnicze
w warunkach konkurencji o ograniczone zasoby, u ktérej podstaw lezy przekonanie,
ze wlasciwa orientacja na klientéw ma decydujacy wplyw na osiggane rezultaty”. Autor
argumentuje, ze jest to rynkowo zorientowana koncepcja zarzadzania jednostka osad-
niczg, ukierunkowana na zaspokajanie potrzeb i pragnien mieszkancéw. Podobne
stanowisko przedstawia T. Markowski (1999), ktéry podkredla, ze jest to ,,rynkowo
zorientowana koncepcja zarzadzania miastem, gming lub regionem przez wladze
samorzadowe i jej partneréw w celu zaspokojenia obecnych i przysztych potrzeb
uzytkownikow (klientéw) wewnetrznych i zewnetrznych”. Marketing miejsc nalezy
definiowa¢ wobec tego jako proces spoteczny i kierowniczy zmierzajacy do osiggania
celéw przez podmioty lokalne, zorientowany na zapewnienie dugotrwatego dobrobytu
mieszkancom poprzez zaspokojenie potrzeb partneréw lokalnych (M. Florek, 2013b).

Istota marketingu terytorialnego jest strategiczne podejscie do budowania ryn-
kow lokalnych i tworzenia bogactwa na danej przestrzeni, z ktérych wydobywa sie to,
co moze $wiadczy¢ o tozsamosci okreslonego miejsca (M. Duczkowska-Piasecka,
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2013, s. 62). T. Niedomysl i M. Jonasson (2012, s. 225) zwracaja uwage na konkurencje
miedzy terytoriami i wyrazne dazenie do przyciggnigcia kapitatu z innych obszaréw.
Autorzy definiujg marketing miejsca jako dzialania podejmowane przez podmioty
wyznaczone do zarzadzania danym miejscem, majace na celu poprawe jego wizerunku.

Wrykorzystanie koncepcji marketingu w zarzadzaniu jednostkami samorzadu tery-
torialnego moze dotyczy¢ kazdego obszaru, w tym takze miast. Marketing miejsca jest
zatem narzedziem, ktérym nalezy si¢ postugiwaé w taki sposdb, aby swego rodzaju zlo-
zony megaprodukt? (jakim jest miasto) zaspokoit zidentyfikowane potrzeby klientow
w zamian za uzyskane korzysci dla danego terytorium (T. Markowski, 1999, s. 223).
Poglad ten obrazuje relacje pomigdzy marketingiem a zarzadzaniem. Wedlug M. Florek
(2014, s. 27) bardzo trudno oddzieli¢ od siebie oba pojecia, analizujgc pragmatyczny
kontekst roli, jaka odgrywa podejscie marketingowe na kazdym etapie i funkcji zarza-
dzania. Zgodnie z tg ideg na przyktad G.J. Ashworth i H. Voogd (1995) - prekursorzy
marketingu miejsca - w swoich pracach postuguja si¢ okresleniem , filozofia zarza-
dzania miejscem”. Ich zdaniem (1990, s. 65) marketing miejsca jest podej$ciem silnie
zorientowanym na potrzeby klientéw miasta, zaréwno obecnych, jak i potencjalnych,
ktdrzy sg zainteresowani produktem miejskim o okreslonych, zdefiniowanych i pre-
zentowanych cechach. Innymi stowy to proces, w ktérym dzialania lokalne sg $cisle
powigzane z wymaganiami docelowych klientéw-odbiorcow.

Koncepcja marketingu miasta charakteryzuje si¢ wysoka ztozonoscig, poniewaz
uwzglednia wielo$¢ podmiotéw i relacji miedzy nimi oraz dtugofalowos¢ nadrzednych
celéw jednostek terytorialnych (M. Florek, 2013b, s. 18). Podobnie E. Braun (2008, s. 43)
podkresla, ze marketing miasta oznacza skoordynowane uzycie narzedzi marketingo-
wych (wspieranych przez wspdlng filozofi¢ zorientowang na klienta) w celu kreowa-
nia, komunikowania, dostarczania i wymiany produktéw miasta, ktére majg war-
to$¢ dla lokalnej spolecznosci, a takze zewnetrznych uzytkownikdéw miejskiej oferty.
Powyzszy poglad podzielajg takze inni badacze, miedzy innymi H. Skinner (2008,
s. 916), ktéra twierdzi, ze marketing miasta to koncepcja zarzadzania nim z punktu
widzenia orientacji rynkowej lub - jak precyzuje M. Florek (2013Db, s. 17) - orientacji
marketingowej. Sens ekonomiczny marketingu miasta wigze si¢ ze wzmacnianiem jego
bazy ekonomicznej (gospodarczej) oraz wiekszymi dochodami (T. Markowski, 2006).

Biorgc pod uwage wspomniany aspekt budowania przewagi konkurencyjnej, mar-
keting miasta nalezy zatem rozumiec jako zintegrowany zesp6t instrumentdow i dziatan
majacych na celu wzrost zdolnosci konkurencyjnej wyodrebnionej i zagospodarowa-
nej przestrzeni miejskiej w stosunku do innych jednostek (A.S. Kornak i A. Rapacz,
2001, s. 125). Taki poglad podziela réwniez A. Augustyn (2008, s. 98), definiujac ten
termin jako szereg zaplanowanych, strategicznych dziatan, ktérych nadrzednym
celem jest poprawa konkurencyjnosci miasta, a co za tym idzie stymulowanie jego
rozwoju. Marketing miasta nalezy wiec rozpatrywac jako wazny czynnik rozwoju
lokalnego (A. Augustyn, 2008, s. 101-102). Jak dodaja M. Boisen i in. (2018), powi-
nien by¢ on zorientowany na ulepszanie samego miejsca.

4 Pojecie megaproduktu zostato wyjasnione w rozdziale 1.3 niniejszej publikacji.



Wedlug V. Girard (1997, s. 85) marketing miasta obejmuje zesp6t technik i dzialan
zastosowanych przez spotecznosci lokalne i organizacje w trakcie procesu planowania
projektu rozwoju ekonomicznego, turystycznego, urbanistycznego, spotecznego, kul-
turowego lub tez projektu o charakterze tozsamosciowym. Przykladem definicji pod-
kreslajacej wymiar praktyczno-operacyjny marketingu miasta jest definicja H. Mefferta
(1989), zgodnie z ktorg obejmuje on analize, planowanie i kontrole marketingowsy (za:
A. Szromnik, 2011a, s. 21). Wyodrebnione czesci skladowe maja na celu osiagnigcie
pozadanych proceséw wymiany z wybranymi rynkami, wzglednie grupami odbiorcéw.

Naukowa interpretacja koncepcji marketingu miejsca zmieniala sie w czasie.
Poczatkowo odnosila si¢ do pewnej filozofii postrzegania danego miejsca i sposobu
mys$lenia o nim w kontekécie marketingowym. Najpierw przyjela wymiar informa-
cyjny, nastepnie charakter bardziej operacyjny, a ostatecznie okazala si¢ niezbedna
w strategicznym zarzadzaniu wspélczesnymi osrodkami miejskimi.

Przytoczone definicje marketingu miasta dotyczg réznych jego aspektdw, tym
samym podkreslaja r6znorodnos¢ tego pojecia, jego interdyscyplinarny charakter
oraz odmienno$¢ w stosunku do marketingu débr konsumpcyjnych. Mozliwe spo-
soby ujecia marketingu miasta moga si¢ odnosi¢ do podejscia filozoficznego, mene-
dzerskiego i praktyczno-operacyjnego (W. Furman i in., 2019, s. 19).

Cele marketingu miasta majg charakter zaréwno ekonomiczny, jak i spoleczny.
Sa one ukierunkowane na wzrost ekonomiczny miasta, ale rowniez na klienta i jego
potrzeby (S. Zenker, 2011). Wobec tego marketing ten musi obejmowac wszystkich
interesariuszy, nie tylko obecnych, lecz takze potencjalnych (M. Florek, 2014, s. 28).
Zdaniem G.]. Ashwortha i H. Voogda (1990) marketing miejski ma maksymalizowa¢
efektywne funkcjonowanie spoleczne i gospodarcze danego obszaru, zgodnie z wczes-
niej okreslonymi szerszymi kierunkami jego rozwoju (A. Deftner i T. Metaxas, 2010,
s. 49-50). Z kolei T. Markowski (2006) precyzuje, ze jego istotg i celem jest ,,mozliwe
najlepsze zaspokojenie indywidualnych i zbiorowych potrzeb mieszkancéw przez
ksztaltowanie zdolnosci obstugowych jednostek administracji publicznej oraz innych
podmiotéw pracujacych na rzecz zaspokajania tych potrzeb”. Podobny poglad przed-
stawia A. Szromnik (2016), wskazujac na trzy gléwne cele kierunkowe marketingu
miasta: kreowanie pozytywnego wizerunku, rozwijanie i umacnianie ustug swiadczo-
nych przez instytucje publiczne oraz zwigkszanie atrakcyjno$ci konkurencyjnej miasta.
Poprawa jego wizerunku, jako jeden z najwazniejszych elementéw marketingu miej-
sca, stanowi rOwnoczes$nie cze$¢ procesu zarzadzania lokalnego (J. Eshuis i in., 2014).

Celem strategicznego marketingu terytorium jest zapewnienie miejscu pozycji
w percepcji klientéw, a przez to posiadanie rozpoznawalnego wizerunku. Gléwna idea
promocyjna miasta jest komunikowana odpowiednim grupom odbiorcéw i ukierun-
kowuje ich percepcje na okreslone, ustalone uprzednio walory miejsca (A. Szromnik,
2011b, s. 433). Miasto musi zatem zdefiniowa¢ kombinacje ofert i korzysci spelniajg-
cych oczekiwania réznych grup docelowych (Ph. Kotler i in., 1999, s. 25). Pozytywny
wizerunek miasta jest bowiem w literaturze uznawany za wazny atut jego rozwoju,
a takze skuteczny instrument wyrdznienia na tle pozostatych osrodkéw miejskich
(G.J. Ashworth i M. Kavaratzis, 2009; 2011).
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Koncepcja marketingu miasta ewoluowata wraz z uptywem czasu i pojawie-
niem si¢ nowych zagadnien w tym obszarze. W literaturze przedmiotu mozna wyroz-
ni¢ dwa poglady, z ktérych kazdy w pewnym momencie zdominowal omawiana
dyscypling. Pierwszym z nich jest debata na temat marketingu miejsc, szeroko opi-
sywana od lat 80. 1 90. ubieglego wieku, ktérg mozna uznac za pierwszy krok w daze-
niu do adaptacji stosowania technik marketingowych do sfery zarzadzania mia-
stem (Ph. Kotler i in., 1993; Ph. Kotler i in., 1999). Od poczatku nowego tysiaclecia
mozna zauwazy¢ wylanianie si¢ innego paradygmatu, jakim jest branding miej-
sca — wspolczesnie rozumiany jako najbardziej poprawny i skuteczny sposéb wdra-
zania marketingu réznych kategorii miejsc (M. Kavaratzis, 2004; M. Kavaratzis
i G. Ashworth, 2005). Zgodnie z ujeciem M. Kavaratzisa (2008) debata na temat
marketingu miejsc przesunela sie w kierunku brandingu, ktéry ktadzie nacisk
na wykreowanie marki (M. Raftowicz-Filipkiewicz, 2013; S. Zenker i E. Braun, 2017).
Jest to trend, ktéry dynamicznie rozwija sie w ostatnich latach, zwlaszcza w warun-
kach rosngcej roli strategii wizerunkowych czy znaczenia branzy kulturalnej, rekre-
acyjnej i rozrywkowej we wspolczesnej gospodarce (M. Kavaratzis, 2005; S. Zenker
i E. Braun, 2017). Przedmiotem marketingu miejskiego jest ksztaltowanie pozada-
nego wizerunku miasta, ktdry z kolei stanowi punkt wyjscia do rozwoju jego marki
(H. Gaggiotti i in., 2008; G. Hankinson, 2010; 2015). Innymi stowy branding miejsca
to proces przeksztalcania pierwotnego wizerunku jednostki samorzadu terytorial-
nego w zalozony wizerunek docelowy (M. Florek, 2013b, s. 112), majacy na celu wspie-
ranie miasta w odpowiedniej reakcji na aktualne wyzwania spoleczno-gospodarcze.
To kluczowy instrument pokonywania wyzwan, z jakimi borykaja si¢ wspdtczesne
osrodki miejskie, a ktére moga hamowac ich zréwnowazony rozwdj, jak na przy-
klad zanieczyszczenie srodowiska, dysproporcje regionalne i problemy gospodarcze
(E. Glinska i W. Rudolf, 2019, s. 3).

Wraz z przejsciem od marketingu miejskiego do brandingu miasta badacze
dostrzegli, ze ,,spotkania” poszczegolnych oséb z miastem odbywaja si¢ przede wszyst-
kim poprzez percepcje i obrazy. Wobec tego zastosowanie marketingu miejskiego
jest w duzej mierze uzaleznione od budowy, komunikacji i zarzadzania wizerun-
kiem miasta. M. Kavaratzis (2004, s. 58) podkredla, ze jego ksztaltowanie jest jednym
z najistotniejszych elementéw marketingu miejsca. Dlatego przedmiotem marketingu
miasta nie jest ,samo” miasto sensu stricto, ale jego wizerunek. Zgodnie z takim uje-
ciem to wlasnie wizerunek miasta nalezy zaplanowac i konsekwentnie ,,sprzedawac”
(M. Vermeulen, 2002, za: M. Kavaratzis, 2004, s. 66). Ksztaltowanie odpowiedniej
tozsamosci i wizerunku miejsca stanowi wazny element jego strategii marketingowej
(G.J. Ashworth i H. Voogd, 1990; Ph. Kotler i in., 1993). Z kolei dopiero wykreowany
pozytywny i charakterystyczny wizerunek miasta to pierwszy krok w jego udanej
kampanii brandingowej (B. Merrilees i in., 2012; S. Gilboa i in., 2015; F. Cassia i in.,
2018). Marketing miejsca nadal pozostaje aktualny i niezbedny do tego, aby odpo-
wiednio zarzgdza¢ marka miasta i dotrze¢ do odbiorcéw docelowych (E. Cleave i in.,
2017). Jak trafnie zauwaza M. Herezniak (2011, s. 53-54), nie kazde miasto ma marke,
mimo wyraznie okreslonej tozsamosci (poréwnywalnie jak kazda organizacja).
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Interdyscyplinarny charakter brandingu miejsc sprawia jednak, ze nie ma jednej
uniwersalnej definicji tego okreslenia (M. Kavaratzis i G.J. Ashworth, 2005, s. 508;
D. Gertner, 2011; G. Warnaby i D. Medway, 2013). Konceptualizacja pojg¢ marketingu
miasta i brandingu miasta stanowi przedmiot licznych kontrowersji w dyskursie nauko-
wym (M. Herezniak, 2020, s. 59-61). W literaturze nie ma tendencji do ich wyraz-
nego rozrozniania (O. Johansson, 2011, s. 649-650). W zaleznosci od przyjetych celéw
naukowych s3 one definiowane bardzo szeroko, stad tez badacze odwoluja si¢ do nich
niekiedy nawet zamiennie (H. Skinner, 2008; A. Kalandides i M. Kavaratzis, 2009,
s. 5-7; R. Vuignier, 2016, s. 6; M. Boisen i in., 2018, s. 4). Wspdlczesny marketing mia-
sta jako filozofia zarzadzania nim w naturalny sposob ewoluuje w stron¢ budowania
marki miasta, a wigkszo$¢ publikacji traktuje ja jako strategiczny element zarzadza-
nia danym terytorium (W. Rudolf, 2016, s. 10-11). Jednoczesnie R. Vuignier (2016)
wskazuje, Ze marketing i branding miejsc jako obszary badawcze cierpig na brak
jasnosci pojeciowej, rozbieznos¢ przytaczanych definicji i stabe podstawy teoretyczne.

Ph. Kotler i inni (2002) twierdza, ze branding miasta stanowi nie tylko punkt
wyjscia do marketingu miejskiego, lecz takze swoiste ramy do zarzadzania jego wize-
runkiem. Cze$¢ badaczy uznaje branding za strategiczne wytyczne dla marketingu
(na przyklad G. Hankinson, 2015; M. Kavaratzis, 2004), podczas gdy - jak zauwazaja
M. Kavaratzis i M.J. Hatch (2013) - niektorzy wlaczaja go do narzedzi marketingu
miejsc (na przyklad E. Braun, 2008; Ph. Kotler i in., 1993). Natomiast zgodnie z uje-
ciem R. Vuigniera (2016) branding stanowi cze$¢ marketingu. Jest narzedziem marke-
tingowym zwigzanym z percepcjg, wizerunkiem, skojarzeniami mentalnymi w umy-
stach grup docelowych, swiadomoscig i reputacjg. Branding miejsca odnosi si¢ wiec
do procesu zarzadzania jego marka. Natomiast wspdlczesna koncepcja brandingu
okreslana przez M. Kavaratzisa i G.J. Ashwortha (2005) jako ,tworzenie skojarzen”
opiera si¢ na trzech podstawowych komponentach: tozsamosci, pozycjonowaniu
i wizerunku.

W ciagu ostatnich dwdch dekad branding miejsc intensywnie si¢ rozwinal
i, jak podkreslaja J. Eshuis i in. (2014), stal si¢ kluczowym podejsciem w zarzadzaniu
miastami. Badacze zamiennie uzywaja terminéw ,,miejsce” i ,miasto”, co sugeruje,
ze takze koncepcja brandingu z powodzeniem moze dotyczy¢ jednostek terytorial-
nych réznej skali (M. Kavaratzis i G.J. Ashworth, 2005). Opierajac si¢ na rozwaza-
niach M. Kavaratzisa i G. Ashwortha (2010), mozna stwierdzi¢, Ze branding miejsc
jest wysoce elastycznym instrumentem zarzadzania, a nie jedynie formg komunika-
¢ji z odbiorcami. Mimo wystepujacych réznic pomiedzy obydwoma pojeciami ter-
min ten jest powszechnie uzywany do okreslenia calej dziedziny marketingu miejsc,
brandingu miejsc i strategii marki (H. Skinner, 2008). Réwnocze$nie w literaturze
przedmiotu nie ma dowodéw wskazujacych na ,,dojrzalo$¢” omawianego obszaru
badan naukowych, co oznacza, ze istnieje w nim wiele watkéw tematycznych mozli-
wych do dalszej eksploracji (R. Vuignier, 2016).

Konceptualny zamet zwigzany ze zdefiniowaniem zaréwno promocji, marke-
tingu, jak i brandingu miejsca jest zakorzeniony w ztozonosci réznorodnych i ciggle
zmieniajacych sie praktyk miast majacych na celu poprawe ich konkurencyjnosci
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(M. Boisen i in., 2018, s. 9-10; G.J. Hospers, 2020). Na przyktad M. Boisen i in. (2018)
zwracaja uwage na konieczno$¢ zastosowania integralnego podejscia, zgodnie z kto-
rym branding miejsca powinien nada¢ kierunek marketingowi oraz promocji miejsc.
Zdaniem autoréw promocja miejsca ogranicza si¢ do zwrdcenia uwagi na to, co miej-
sca maja do zaoferowania, marketing miejsc zas$ korzysta na zintegrowanym podejsciu
i nie powinien by¢ oderwany od rzeczywistego rozwoju. Zatem w przeciwienstwie
do kontekstu korporacyjnego, w ktorym marketing czasami moze mie¢ pierwszenstwo
przed brandingiem, w odniesieniu do terytoriéw, aby by¢ skutecznym i wydajnym,
branding musi mie¢ pierwszenstwo przed marketingiem, oba natomiast s3 nadrzedne
w stosunku do promocji danego miejsca (M. Boisen i in., 2018; rysunek 1.1). Jak traf-
nie zauwaza G.J. Hospers (2020), branding miasta jest w tym przypadku postrzegany
jako kluczowa koncepcja w zarzadzaniu nim, wymagajaca duzej strategicznej wiedzy
i zdolnosci organizacyjnych wszystkich swoich interesariuszy.

o ctudenci, emigrancj mi
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promocja marketing branding marketing promocja
miejsca miejsca miejsca miejsca miejsca

RYSUNEK 1.1. Organizacyjne aspekty promocji miejsca, marketingu miejsca i brandingu miejsca
7RODLO: M. Boiseniiin., 2018, s. 9.

Charakterystyka promocji, marketingu oraz brandingu miasta zajeli si¢ takze
W.T. Maiin. (2021). Autorzy proponuja, aby te trzy koncepcje stanowity w rzeczywi-
sto$ci cze$¢ wymiaru zarzadzania miastem. Badacze reprezentujg odmienne stanowi-
sko, zgodnie z ktérym promocja miasta jest najbardziej ogélna i skierowana do nie-
okreslonej grupy odbiorcéw, marketing miejski za$ identyfikuje i rozwija polityke
miasta skierowang do okreslonych grup docelowych, ktére zapewniaja mu wartos¢
dodang. Zgodnie z prezentowanym ujeciem marketing miejski jest bardziej wyrafi-
nowany niz promocja miasta i wykorzystuje ré6znorodne instrumenty w celu dotarcia
do grup docelowych i dostosowania produktu miejskiego do ich potrzeb. Branding
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miasta jest natomiast jeszcze bardziej wszechstronny i nastawiony przede wszystkim
na planowanie urbanistyczne. Co wazne, jest rowniez bardziej interaktywny, ponie-
waz zasadniczo angazuje grupy docelowe jako interesariuszy w procesie transforma-
cji miast. W poréwnaniu z marketingiem miasta réznorodnos¢ celéw i instrumen-
tow brandingu miasta jest wiec szersza i bardziej zaawansowana. Zdaniem autoréw
istnieja dwa gtéwne wymiary klasyfikacji r6znych form strategii brandingowych
miast, ktore odzwierciedlajg relacje migdzy rozpatrywanymi kluczowymi pojeciami
(rysunek 1.2). Na osi pionowej identyfikowane sg cele przewidziane w rozwoju miasta,
na osi poziomej zas strategie i konkretne instrumenty, ktérymi postuguja si¢ wtadze
miast (W.T. Maiin., 2021).

cele zarzadzania miastem

bardziej kompleksowe

- ) b andl

poznanie
grup docelowych;
reagowanie, przycigganie marketing
i zaspokajanie potrzeb miasta
grup docelowych

przekazywanie

dobregowizerunku;
przekonywanie ludzi _
do odwiedzenia miasta promocja
miasta
dziatania dziatania profesjonalne  instrumenty/strategie
reklamowe  majace na celu organizacje P0||tyk_| z_arz_qdzama
i medialne  wzrost satysfakcji  brandingowe, miejskiego

(zadowolenia)  wiekszy udziat
grupdocelowych; interesariuszy
priorytetowy wybér
polityki i Srodkéw

RYSUNEK 1.2. Relacje miedzy promocjg miasta, marketingiem miasta i brandingiem miasta
ZRODLO: W.T. Maiiin., 2021.

W niniejszej pracy przyjeto, ze promocja miasta stanowi instrument jego mar-
ketingu, a branding nalezy traktowac jako strategiczny wymiar zarzadzania danym
miejscem. Marketing miasta jest powszechnie wykorzystywany w praktyce samo-
rzadow i stanowi koncepcje majaca na celu zaspokojenie potrzeb i pragnien miesz-
kancow (jako kluczowych odbiorcéw) oraz pozostatych interesariuszy. Wszystkie
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samorzady terytorialne, niezaleznie od wielkos$ci miasta, obraly juz orientacje mar-
ketingowe, a do osiggania swoich celow (w tym zwlaszcza kreowania wizerunku
miasta) stosujg réznorodne instrumenty. W ciagu ostatnich kilkudziesieciu lat mia-
sta na calym §wiecie zainwestowaly w strategie marketingu i/lub brandingu miej-
sca, majac na celu przyciggniecie inwestycji, dzialalnosci gospodarczej, wykwa-
lifikowanej sily roboczej, utalentowanych, kreatywnych pracownikoéw, turystéw
oraz, co niezwykle wazne, wzmocnienie dumy i tozsamosci lokalnej spoleczno-
$ci (M. Giovanardi, 2012). Zaréwno orientacja marketingowa, jak i ztozony proces
wdrazania strategii brandingu miasta pozwalaja skutecznie spelnia¢ wymagania
i potrzeby interesariuszy miasta, niezaleznie od tego, czy s3 mieszkancami, przed-
siebiorcami, czy go$¢mi (S. Gilboa i in., 2015, s. 51).

Branding miast jest takze udokumentowanym w literaturze, uzytecznym narze-
dziem w zdobywaniu przewagi konkurencyjnej (M. Gdmez i in., 2018). Réwnoczesnie
jest nierozerwalnie zwigzany z kreowaniem pozadanego wizerunku i korzystnym
postrzeganiem marki (M. Florek i in., 2021, s. 11). Pomiar skutecznosci dziatan na rzecz
budowania marki nie moze jednak ograniczac¢ si¢ tylko do kategorii percepcyjnych
czy wizerunkowych (M. Herezniak i in., 2018, s. 43). Jak zauwazajg S. Hanna i J. Rowley
(2011), coraz wigcej uwagi poswieca si¢ brandingowi miejsc i powiazanym z nim obsza-
rom, takim jak branding destynacji, lokalizacji i rozw6j wizerunku miejsca. Jednak
to wizerunek destynacji jest wcigz jednym z najpopularniejszych konstruktow badaw-
czych analizowanych w literaturze (S. Pike i in., 2019; A. Moustaka i M. Constantoglou,
2021). Natomiast proces budowania marki wymaga bardziej systemowego i holistycz-
nego podejscia do efektywnego zarzadzania nig (S. Hanna i J. Rowley, 2011; H. Kislali
iin., 2020). Mozna wnioskowa¢, ze branding miasta zostal powszechnie przyjety
przez najbardziej przedsiebiorcze samorzady lokalne w celu wzmocnienia tozsamosci
miasta i przyciagniecia uwagi w warunkach nasilonej konkurencji miedzymiejskiej
(Y.M. Joo i B. Seo, 2018). Tymczasem dokumentowanie efektéw dziatan brandin-
gowych miast nie jest jeszcze aktualnie mocno rozwinigte ani w teorii, ani w prak-
tyce (M. Donner i F. Fort, 2018; G. Pedeliento i M. Kavaratzis, 2019; M. Florek i in.,
2021, s. 4). W ostatniej dekadzie branding miejsc jest konceptualizowany jako proces
budowania marki miejsca na podstawie jego tozsamosci i pozytywnego wizerunku
(M. Florek i K. Janiszewska, 2013; G. Pedeliento i M. Kavaratzis, 2019) lub w procesie
rekonstrukcji dotychczasowego wizerunku miasta (L.M. Ceballos i in., 2020).

Rozwoj marketingu i brandingu miasta wptynat poczatkowo na nadmierne upo-
dabnianie si¢ komunikacji marketingowej wielu osrodkéw w praktyce, co sklonito
samorzady terytorialne do poszukiwania wyréznikéw miasta bedacych podstawa
budowania ich marek. Skutkuje to przyjeciem koncepcji marketingowej ukierunko-
wanej na budowanie marki przez te samorzady. Wspdlczesne rozumienie brandingu
miasta sprowadza go do swoistego ,,parasola”, pod ktérym miejsce moze sie rozwijac
z korzyscia dla calej spolecznosci lokalnej (M. Herezniak, 2020, s. 63).

Dociekania naukowe jednak bardzo rzadko biorg pod uwagg tak zwang ciemng
strone brandingu miejskiego, w tym podzial miedzy bardzo atrakcyjnymi i margina-
lizowanymi dzielnicami miejskimi (S. Scholvin, 2021). Atrakcyjnos$¢ miasta niekiedy
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moze kontrastowac z szeregiem problemoéw ekologicznych czy zwigzanych z pola-
ryzacja spoteczno-gospodarczg. Niektore miasta sg przyjemnym miejscem do zycia
i pracy tylko dla czesci mieszkancow, co rzuca bardzo krytyczne $wiatto na koncep-
cje miasta $wiatowego i jego zastosowanie w polityce miejskiej (S. Scholvin i J. van
der Westhuizen, 2019).

Inny problem stanowi tak zwany overbranding, ktéry poprzez bezkrytyczne i bez-
posrednie zastosowanie koncepcji marki do miejsca moze w dluzszej perspektywie
wigzac sie z rosngcg liczbg konfliktéw miedzy grupami uzytkownikéw o zréznicowa-
nych pogladach i zachowaniach (K. Rozhkov i in., 2020). Kontrowersje wokét bran-
dingu miejsca nalezy rozpatrywac takze w kontekscie postrzegania marki jako reme-
dium na wszystkie problemy miasta oraz jej dyskusyjnej ,,uniwersalnosci” (S. Zenker
i E. Braun, 2017). Niewatpliwie, aby osiaggna¢ pozadany wizerunek miasta, konieczne
jest przyjecie podejscia strategicznego wobec marki (M. Florek i K. Janiszewska, 2015).

Mozna oczekiwa¢, ze branding miejski w dtuzszej perspektywie nieuchronnie sta-
nie si¢ przejawem funkcjonowania osrodka miejskiego kazdej skali, jednak w zrézni-
cowanym zakresie. Orientacja marketingowa od dawna charakteryzuje wspotczesne
samorzady terytorialne, ktére - jak wynika z dotychczasowych badan - nieustan-
nie podejmuja wysitki na rzecz kreowania pozytywnego wizerunku miasta lub jego
poprawy niezaleznie od etapu wdrozenia strategii brandingowe;j.

1.2. Marketing miasta jako obszar badan naukowych

W celu rozpoznania istniejacego stanu wiedzy dotyczacego marketingu i brandingu
miasta oraz identyfikacji gtéwnych trendéw i obszaréw badawczych zwigzanych
z t3 tematyka dokonano systematycznej analizy piémiennictwa naukowego. Zgodnie
z definicja W. Czakona (2016) systematyczny przeglad literatury to realizowany wedtug
$cidle okreslnych etapow celowy jej dobdr wraz z analizg ilosciowa®. Do przegladu
literatury wykorzystano analize bibliometryczna (K. Klincewicz, 2009). W bada-
niach naukowych oba te podejscia sg najpopularniejsze w identyfikacji pojawiajacych
sie trendéw, autordw, instytucji, czasopism zwigzanych z dang tematyka (N. Donthu
iin., 2021)6.

Procedura systematycznego przegladu literatury obejmuje nastepujace etapy: okreslenie celu ba-
dania, wylonienie i wybdr literatury podstawowej, selekcje publikacji, opracowanie bazy danych
publikacji, analize bibliometryczna, analize tresci, opracowanie raportu (W. Czakon, 2016, s. 124).
Waznym elementem przegladu dotychczasowej literatury przedmiotu jest analiza luk poznawczych
(W. Czakon, 2011, s. 60).

Techniki bibliometryczne cechuja sie licznymi zaletami metodologicznymi. Przede wszystkim maja
charakter ilo$ciowy, sa zobiektywizowane, trudne do manipulacji, precyzyjne i spdjne. Opierajg
sie na wymiernych rezultatach badan, takich jak publikacje i cytowania. Charakteryzuja si¢ nie-
wielkim odstepem czasowym i pozwalajg na poréwnanie obszaréw badawczych. Istotnymi cecha-
mi sg ich bezposrednios¢ i skalowanie, dzigki czemu umozliwiajg analize bardzo duzych zbioréw
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Przeprowadzony przez autorke systematyczny przeglad literatury zostal zorgani-
zowany wedlug szesciu etapow: (1) dobdr przedmiotu badan: wyboér bibliograficznych
baz danych, (2) wybodr kryteriéw wyszukiwania publikacji, (3) wybor kryteriéow ana-
lizy, (4) analiza ilosciowa wynikow, (5) identyfikacja obszaréw badawczych i wylonie-
nie klastrow oraz (6) analiza tresci i identyfikacja wspélnych obszaréw badawczych
(rysunek 1.3). Podobny schemat postepowania badawczego mozna odnalez¢ w pra-
cach miedzy innymi S. Hajduk (2017), J. Ejdys i D. Szpilko (2022).

e 2 e a
ETAP 1: dobér przedmiotu badan: » Web of Science,
wybdr bibliograficznych baz danych Scopus
\ J \ J
( ) it keting” OR ,city branding”
. ) - .City marketing” OR ,city branding
EVTASFZ’uzk‘iV‘:IVgr?i(;r ng}ﬁ(gcév:/ » zawarte w tytutach, streszczeniach
y P J i stowach kluczowych
\\§ J &
4 \ ( \

» okres: opublikowane do korica 2021 roku

ETAP 3: wybor kryteriéw analizy typ dokumentu: artykuly naukowe

. J N\ J
e \ s 2
ETAP 4: analiza ilosciowa wynikow » _ zakres: liczba publikacji rocznie,

) najbardziej popularne kategorie badawcze
\. J \ J
4 \ (

y . , wizualizacja najczesciej wystepujacych
ETAP 5: 'dem;‘gmi‘;blfézft‘:(‘;vwbadaw“yc“ » st6w kluczowych i identyfikacja

klastréw tematycznych w obu bazach danych
\\§ J & J
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identyfikacja wspélnych dla obu baz

ETAP 6: analiza tresci i identyfikacja x
wspdlnych obszaréw badawczych » i z(;t;sazdar:i(:ewﬁ ?:gi‘;\;fz};‘cﬁ:h

\. J/ . J

RYSUNEK 1.3. Metodyka analizy bibliometrycznej dotyczgca marketingu i brandingu miasta
ZRODLO: opracowanie wlasne.

danych. Sg nieinwazyjne, poniewaz moga by¢ prowadzone wielokrotnie na podstawie dostepnych
baz danych. Na ich korzys¢ przemawia mozliwos¢ gromadzenia duzych zbioréw danych oraz pro-
wadzenia analiz przez osoby nieprowadzace wlasnych badan (D. Hicks i in., 2002, s. 31-55; M. Klin-
cewicz iin. 2012, s. 39).
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Wykorzystujac analize bibliometryczna:

e oceniono dynamike pojawiania si¢ publikacji naukowych z zakresu zaintereso-
wania pojeciami ,,city marketing”, ,,city branding”, co znajduje odzwierciedlenie
w liczbie artykuléw naukowych w bazach Web of Science i Scopus opublikowa-
nych do konca 2021 roku;

e dokonano analizy frekwencyjnosci, czyli czgstotliwoséci wystepowania stéw klu-
czowych wskazywanych przez autoréw publikacji w wybranych bazach;

e opracowano mape bibliometryczng (z wykorzystaniem programu VOSviewer)
obrazujaca czestotliwo$¢ wystepowania stow kluczowych i relacje miedzy poszcze-
gblnymi elementami;

e zidentyfikowano kluczowe obszary badawcze w zbiorze danych bibliometrycznych
podejmowane w publikacjach naukowych w analizowanym zakresie z wykorzy-
staniem programu VOSviewer.

Prace zwigzane z analizg rozpoczeto od rozpoznania dwéch ogélnodostep-
nych i najbardziej obszernych baz danych publikacji naukowych: Web of Science
oraz Scopus’. Przeprowadzony systematyczny przeglad literatury dotyczyl indekso-
wanych w nich pozycji opublikowanych do konica 2021 roku. Eksploracja baz polegata
na wyszukaniu publikacji naukowych zawierajacych w tytulach, streszczeniach i sto-
wach kluczowych wyrazen ,,city marketing”, ,,city branding” z zastosowaniem opera-
tora sumy logicznej ,,OR”. W wyniku przeszukania obu baz otrzymano 41 350 publi-
kacji (stan na czerwiec 2022): w bazie danych Web of Science uzyskano 32 604 wyniki
(z czego 26 575 stanowily artykuly naukowe), a w bazie danych Scopus 8746 wynikéw
(w tym 6125 w postaci artykuléw naukowych). Nalezy podkresli¢, ze zdecydowana
wiekszos¢ (30 730 artykuléw naukowych) zostala opublikowana w ciggu ostatnich
dwoch dekad (migdzy rokiem 2000 a 2021). Dynamike wzrostu ich liczby zaprezen-
towano na wykresie 1.1. Stabilnie rosngce zainteresowanie omawiang tematyka jest
obserwowane nieustannie od 2000 roku. Najwyzszy poziom zauwazono w ostatnich
latach, co $wiadczy o jej aktualnosci i wzrastajacej popularnosci wéréd badaczy.

W celu ustalenia dominujacych kategorii badawczych w obu bazach danych,
w obrebie ktdrych prowadzone sg badania z zakresu marketingu i brandingu mia-
sta, za kryterium przyjeto liczbe publikacji. W ten sposéb zidentyfikowano katego-
rie zawierajace co najmniej tysigc artykutéw naukowych. Wyniki przedstawiono
za pomocg chmury stéw, w ktdrej zastosowana wielko$¢ czcionki odzwierciedla liczbe
artykuléw znajdujacych si¢ w danej kategorii (rysunki 1.4 i 1.5). Najpopularniejszymi
kategoriami badawczymi w bazie danych Web of Science sa odpowiednio: studia miej-
skie (urban studies; 4006), ekonomia (economics; 3772), studia srodowiskowe (envi-
ronmental studies; 3673), geografia (geography; 3088), regionalne miejskie planowa-
nie przestrzenne (regional urban planning; 2029), nauki o srodowisku (environmental

7 Bazy danych Web of Science oraz Scopus umozliwiaja zapisanie wynikéw systematycznej analizy

pismiennictwa naukowego w postaci plikow, ktore mozna bezposrednio wprowadzi¢ do oprogra-
mowania bibliograficznego VOSviewer.
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sciences; 1822), biznes (business; 1554), goscinnos¢, czas wolny, sport i turystyka (hospi-
tality, leisure, sport, tourism; 1458) oraz zarzadzanie (management; 1351). Natomiast
najwiecej artykuléw w bazie danych Scopus zgodnie z przyjetym kryterium nalezy
do dwdch kategorii badawczych: nauki spoleczne (social sciences; 2480) oraz biznes,
zarzadzanie i rachunkowo$¢ (business, management and accounting; 2210). Kategorie
badawcze, w ramach ktérych podejmowana jest tematyka marketingu i brandingu mia-
sta, sg do$¢ zroznicowane, co moze $wiadczy¢ o multidyscyplinarnosci tych koncepcji.
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WYKRES 1.1. Liczba artykutéw naukowych opublikowanych w bazach Web of Science i Scopus
z zakresu marketingu i brandingu miasta w latach 2000-2021

ZRODLO: opracowanie wlasne.

RYSUNEK 1.4. Kategorie badawcze artykutéw opublikowanych w bazie Web of Science z zakresu
marketingu i brandingu miasta

ZRODLO: opracowanie wiasne z wykorzystaniem WordArt.
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RYSUNEK 1.5. Kategorie badawcze artykutéw opublikowanych w bazie Scopus z zakresu marke-
tingu i brandingu miasta

ZRODLO: opracowanie wiasne z wykorzystaniem WordArt.

Zestawienie zastosowanych kryteriow wyszukiwania i wynikow filtrowania publi-
kacji uwzglednionych w dalszych rozwazaniach przedstawiono w tabeli 1.1.

TABELA 1.1. Kryteria i wyniki filtrowania publikacji w bazach Web of Science i Scopus (stan
na 29 czerwca 2022r.)

Liczba zidentyfikowanych publikacji
Kryteria filtrowania
Web of Science Scopus

Kryterium nr 1 - publikacje zawierajgce hasto
,City marketing” lub ,city branding” w tytule, abstrakcie, 32604 8746
stowach kluczowych, opublikowane do korica 2021 roku

Kryterium nr 2 - rodzaj publikacji: artykut 26 575 6125
Kryterium nr 3 - artykuty nalezace

do najliczniej reprezentowanych kategorii badawczych 22753 4690
(powyzej tysigca artykutow)

ZRODLO: Opracowanie wiasne.

W kolejnym etapie przegladu literatury przeprowadzono analiz¢ frekwencyjno-
$ci stow kluczowych. Dzigki ustaleniu czestotliwosci ich wystepowania w analizowa-
nym tekscie mozliwe byto wylonienie dominujacego nurtu badan oraz stosowanych
w nim tendencji metodycznych (R. Lenart-Gansiniec, 2021, s. 18). Uzywane w arty-
kule stowa kluczowe umozliwiaja jego odnalezienie w bazach danych oraz odzwier-
ciedlajg jego specyfike, dzigki czemu okreslono obszary koncentracji zainteresowan
badaczy. Najczesciej pojawiajace sie stowa kluczowe w publikacjach wylonione z ana-
lizowanych baz danych to: branding miejsca, marketing miejsca, marketing, tury-
styka, zrbwnowazony rozwdj, gentryfikacja, urbanizacja. Rozpatrywana tematyka
najczesciej odwoluje si¢ do marketingu destynacji turystycznych (wizerunku miejsca
lub destynacji turystycznej) oraz dotyczy wspolczesnych wyzwan miast zwigzanych
z zachodzacymi w nich procesami i ze zréwnowazonym rozwojem.
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W ostatnim etapie analizy bibliometrycznej wykorzystano dane z podstawowego
opisu artykuléw naukowych i sporzadzono mape wspotwystepowania stow kluczo-
wych okreslonych przez autoréw publikacji. Mape bibliometryczng opracowano
z wykorzystaniem techniki mapowania VOSviewer, ktéra ma na celu zlokalizowanie
przedmiotéw w przestrzeni niskowymiarowej w taki sposéb, ze odleglos¢ pomie-
dzy dowolnymi dwiema pozycjami odzwierciedla podobienstwo lub pokrewienstwo
pozycji tak dokladnie, jak to mozliwe®. Zeby zwizualizowaé powigzania obszaréw
tematycznych, wprowadzono w programie nastepujace zalozenia: wspoétwystepowa-
nie stow kluczowych (ang. co-occurrence), jednostka analizy — stowa kluczowe autora
(ang. author keywords), metoda obliczeniowa — pelne obliczenia (ang. full counting).
W rezultacie w bazie Web of Science zidentyfikowano 27 797 stéw kluczowych i 5177
w bazie danych Scopus. Program VOSviewer umozliwil podkreslenie aspektu cze-
stosci wystepowania danych elementéw w sieci i rownoczesnie czestosci ich wspot-
wystepowania (A.E. Gudanowska, 2017). Aby zachowa¢ przejrzystos¢ i czytelnos¢
opracowanej mapy, wzieto pod uwage obszerno$¢ baz danych i wyodrebniono stowa
kluczowe wystepujace w nich co najmniej 20 razy (Web of Science) oraz co najmniej
10 razy (Scopus). Ostatecznie dzigki zastosowanym kryteriom wyodrebniono 297 stow
kluczowych z bazy Web of Science oraz 93 terminy wygenerowane z bazy Scopus,
dla ktérych obliczono taczng site wspotwystepowania powigzan z innymi sfowami
kluczowymi. Pozwolilo to na zidentyfikowanie terminéw o najwigkszej Iacznej sile
polaczen. Nastepnie z zestawu poje¢ wyeliminowano powtarzajace si¢ zagadnienia,
frazy dotyczace wykorzystywanej metody badawczej niezwigzane z analizowanym
obszarem badawczym, nazwy wlasne oraz usunieto nazwy krajow, w ktorych byty
realizowane badania. Odrzucono réwniez stowa filtrujace stanowigce kryterium
wyboru publikacji (,,city marketing”, ,,city branding”). Po zagregowaniu danych
przygotowano wizualizacj¢ w postaci mapy, ktora jest odzwierciedleniem wspoiwy-
stepowania stow i ich wspoétklasyfikacji w analizowanych publikacjach naukowych.
W jej centralnej czesci zostaly umiejscowione najczesciej pojawiajace sie stowa klu-
czowe. Wielko$¢ kot na mapie odzwierciedla liczbg konkretnych stéw, odleglos¢ za$
miedzy poszczegélnymi kotami zalezy od liczby koegzystencji (K. Halicka, 2017).
Zaréwno wielko$¢ weztow reprezentujacych kazdy z pojawiajacych sie terminow,
jak 1 wielko$¢ czcionki, jakg zapisano nazwe danego wezla, wskazujg na czestosé
wystepowania danego pojecia w zbiorze danych. Analiza wspétwystepowania stow
kluczowych?, ktéra postuzyla za podstawe do grupowania, umozliwila oceng naj-
wazniejszych podobszaréw badawczych.

Mapa zostala opracowana przy uzyciu programu VOSviewer, ktory jest dostepny na stronie
www. vosviewer.com (N.J. van Eck i L. Waltman, 2011a; 2011b).

Analiza wspétwystepowania sléw polega na zliczeniu czestotliwosci wystepowania w analizo-
wanym tekscie kilku stéw i pozwala zidentyfikowaé prawidlowosci, ktdre moga sygnalizowaé
istnienie podobszaru badawczego lub wskazywaé wytyczne dla dalszego rozwoju danego obszaru
badawczego.
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Jedna z funkcji oprogramowania VOSviewer jest scalanie analizowanego zbioru
danych w klastry (ktére sg kodowane kolorami na mapie). Czlonkostwo w klastrze
wskazuje na najczestsze wspotwystepowanie danych fraz, ale rownoczesnie nie ozna-
cza, ze nie wystepuja one z innymi (A. Kononiuk i A.E. Gudanowska, 2022). Wyniki
analizy przedstawiono na rysunkach 1.6 i 1.7. Nalezy zauwazy¢, ze powstale obie sieci
bibliometryczne sa do$¢ geste i cechuja je liczne polaczenia.

Przeprowadzona analiza umozliwita wylonienie szesciu klastrow (gtéwnych
obszaréw tematycznych) dotyczacych omawianej problematyki w bazie danych Web
of Science. Zaproponowano im nastepujgce nazwy:

e Kklaster 1: zmiany przestrzenne miasta,

klaster 2: planowanie i rozwdj lokalny,

klaster 3: wyzwania obszaréw metropolitarnych,

klaster 4: zachowania odbiorcéw miasta,

klaster 5: marketing i branding destynacji turystycznej,
klaster 6: konkurencyjno$¢ i zréwnowazony rozwdj miasta.

RYSUNEK 1.6. Mapa podobszaréw badawczych na podstawie wyselekcjonowanych artykutéw
z bazy Web of Science dotyczacych marketingu i brandingu miasta

* Klaster 1: kolor czerwony; klaster 2: kolor zielony; klaster 3: kolor niebieski; klaster 4: kolor z6tty; klaster 5:
kolor fioletowy; klaster 6: kolor turkusowy.

ZRODLO: opracowanie wlasne przy uzyciu oprogramowania VOSviewer.
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Analogiczng procedure zastosowano w odniesieniu do analizy publikacji w bazie
danych Scopus. W rezultacie zidentyfikowano szes¢ klastréw (przy zalozeniu, ze mini-
malna wielko$¢ klastra stanowi co najmniej osiem elementéw), ktérym zapropono-
wano nastepujace nazwy:

e Kklaster 1: zachowania odbiorcéw miasta,

e Kklaster 2: marketing destynacji turystycznej,

e Kklaster 3: zarzadzanie rozwojem miasta,

e Kklaster 4: komunikacja marki miejsca,

klaster 5: percepcja miasta przez rézne grupy interesariuszy,
e Kklaster 6: promocja miasta.

RYSUNEK 1.7. Mapa podobszaréw badawczych na podstawie wyselekcjonowanych artykutow
z bazy Scopus dotyczacych marketingu i brandingu miasta

* Klaster 1: kolor czerwony; klaster 2: kolor zielony; klaster 3: kolor niebieski; klaster 4: kolor z6tty; klaster 5:
kolor fioletowy; klaster 6: kolor turkusowy.

ZRODLO: opracowanie wiasne przy uzyciu oprogramowania VOSviewer.

Zlokalizowane w centrach obu map popularne stowa kluczowe, do ktérych odwo-
tuje si¢ wiekszos¢ prac, sa nastepujace: marketing, marketing miejsca (place marke-
ting), branding miejsca (place branding), marketing oraz wizerunek destynacji tury-
stycznej (destination marketing, destination image), turystyka (tourism), zachowania
konsumentow (consumer behaviour), miasta (cities), rozwoj miast (urban development),
zrownowazony rozwoj (sustainability), urbanizacja (urbanization), gentryfikacja (gen-
trification). Powyzsze hasta sa rownoczes$nie najsilniej polaczone z innymi terminami.
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W ramach analizy tresci publikacji odpowiadajacych poszczegélnym klastrom
w obu bazach danych ustalono takze wiodace kierunki badan w ramach kazdego
klastra. W ostatnim kroku zidentyfikowano pie¢ obszaréw badawczych dotycza-
cych marketingu i brandingu miasta wspolnych dla publikacji naukowych znajdu-
jacych sie w bazach Web of Science oraz Scopus (tabela 1.2). Obszarom tym nadano
nastepujace nazwy: strategia rozwoju miasta, zachowania odbiorcéw miasta, zréwno-
wazony rozwoj obszaréw metropolitarnych, percepcja miasta wérdd jego interesariuszy,
marketing/branding réznych kategorii miejsc oraz promocja miasta / marki miasta.

TABELA 1.2. Obszary badawcze dotyczgce marketingu i brandingu miasta zidentyfikowane

w publikacjach naukowych znajdujacych sie bazach Web of Science i Scopus

Numer
Nazwa . Aot
obszaru | Numer obszaru Podejmowane zagadnienia Przvkiady publikacii
badaw- | klastra b badawcze w ramach klastréw yxiadyp )
adawczego
czego
e zarzadzanie miastem WT. Maiin. (2021);
1i2 Web e planowanie rozwoju miasta E. Braun (2012); J. Eshuis
of Science strategia w wymiarze strategicznym i A. Edwards (2013)
1 rozwoju e wiadze lokalne
miasta e polityka rozwoju miasta
3 Scopus e partycypacyjne zarzadzanie
miastem
4 e odbiorcy miasta E. Brauniin. (2013);
Web zachowania | e rekomendacje miejsca M. Kavaratzis (2012);
2 of Science | odbiorcow | e lojalno$¢ wobec miejsca / V. Taecharungroj (2016);
miasta marki miejsca H. Zhangiin. (2014)
1 Scopus e satysfakcja z zycia w miescie
e zréwnowazony rozwéj miasta | V.D. Corte i in. (2017);
zréwnowazony | @ rozw6j gospodarczy D. Beck i J., Storopoli
376 Web rozwoj e niekontrolowany rozwgj (2021); T. Yang i in.
3 . obszaréw miast (2019)
of Science . .
metro- e smart city / smart mobility
politarnych | @ urbanizacja
e miasto globalne
® percepcja miasta S. Zenker i E. Braun
percepcja e oferta miasta kreatywnego (2017); B. Casais
4 5 Scopus miasta e interesariusze miasta i P. Monteiro (2019);
ws$rdd jego | e odnowa miast B. Merrilees i in. (2014);
interesariuszy U.M. Katja i P. Klement
(2019)
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Numer
Nazwa ; ey
obszaru | Numer obszaru Podejmowane zagadnienia Przyktady publikacji
badaw- | klastra b badawcze w ramach klastrow
adawczego
czego
o marketing terytorialny S. Zenkeriin. (2017);
5 e zarzadzanie markg miejsca | S. Anholt (2010);
Web marketing/ | ® wizerunek miejsca: M. Kavaratzis
of Science branding kraju, miasta, destynacji i G.J. Ashworth
5 réznych turystycznej (2005, 2008); A. Bradley
kategorii e branding narodowy iin. (2002); M. Boisen i in.
miejsc o komunikacja marketingowa | (2018); M. Afshardoost
2 Scopus e zarzadzanie turystyka i M.S. Eshaghi (2020)
e turystyka miejska
e instrumenty promocji miasta | M. Kavaratzis
e innowacyjnos$¢ miasta i M.J. Hatch (2013);
e inteligentne miasto H.E. Sevin (2014);
406 promocja | ® wizerunek miasta / marki E. Brauniin. (2014);
6 Scopus miasta / miasta L. Zhang i S.X. Zhao
marki miasta | ® tozsamo$¢ miejsca/ marki | (2009)
miejsca

e Swiadomo$¢ marki miejsca
e osobowo$¢ marki miejsca

7RODLO: opracowanie wtasne na podstawie analizy literatury.

Przeprowadzona analiza bibliometryczna publikacji naukowych dotyczacych mar-
ketingu i brandingu miasta wskazuje, Ze zidentyfikowane sze$¢ obszaréw badawczych
charakteryzuje réznorodny zakres tematyczny.

Kluczowe zagadnienia badawcze w obszarze ,strategia rozwoju miasta” sg zwig-
zane z planowaniem i zarzagdzaniem miastem, kierunkami jego rozwoju i polityka
wiadz lokalnych. Zainteresowania naukowo-badawcze w ramach obszaru ,,zachowania
odbiorcéw miasta” koncentruja si¢ zaréwno na identyfikacji grup docelowych (,,klien-
tow”), jak i badaniach satysfakeji z Zycia w miescie, lojalno$ci wobec danego miejsca
lub sktonnosci do jego rekomendacji. Dociekania badaczy odnosnie do ,,zréwnowa-
zonego rozwoju obszaréw metropolitarnych” skupiaja sie na postepujacej urbanizacji
i skutkach niekontrolowanego rozwoju miasta, a takze koncepcji zréwnowazonego
rozwoju oraz smart city. Kolejnym zidentyfikowanym obszarem badawczym jest ,,per-
cepcja miasta wérdd jego interesariuszy”, w ramach ktérego przedmiotem analiz jest
postrzeganie miasta przez jego rézne grupy docelowe. Punktem rozwazan naukowych
w obszarze ,,marketing/branding réznych kategorii miejsc” s3 wspolczesne formy
komunikacji marketingowej, szeroko opisywane zwlaszcza w odniesieniu do desty-
nacji turystycznych. Ostatni z wyréznionych obszaréw badawczych, ,,promocja mia-
sta / marki miasta”, obejmuje badania naukowe, ktére koncentrujg si¢ na instru-
mentach promocji miasta, kreowaniu jego wizerunku oraz budowaniu jego marki.
Merytorycznymi punktami rozwazan w tym obszarze sg takze wizerunek i marka
miasta inteligentnego.
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Popularno$¢ zainteresowan naukowo-badawczych marketingiem miasta wsréd
réznych autoréw powoduje, ze tematyka ta jest eksplorowana przez akademikow z roz-
maitych perspektyw i uwzglednia réznorodne watki. Niezmiennie jednak od ponad
dwoch dekad podejmowane zagadnienia badawcze odwotuja si¢ relatywnie cze-
sto do problematyki wizerunku miejsca. Przeprowadzona analiza bibliometryczna
potwierdza tez istotno$¢ badan spolecznej percepcji miasta, w tym postrzegania jego
réznorodnych atrybutéw w dyskursie naukowym. Warto zauwazy¢, ze studia z zakresu
marketingu i brandingu miasta s3 w nieznacznym stopniu powigzane z kwestiami
mobilnosci, a takze publicznym transportem miejskim. Na tej podstawie mozna
stwierdzi¢, ze jest to nadal tematyka niszowa.

1.3. Miasto jako produkt

Z punktu widzenia marketingu miasto stanowi specyficznag i bardzo szeroka kategorie
produktu (T. Markowski, 1997; 1999; 2006; A. Grzegorczyk, 2011; M. Czornik, 2013;
D. Zawada, 2013; A. Szromnik, 2016; V. Prilenska i in., 2018). Ztozonos$¢ miejsc jako
produktéow w sensie marketingowym, jak réwniez fakt, ze istotnie r6znig si¢ one mie-
dzy soba, wplywa na trudno$¢ wypracowania uniwersalnej teorii dla marketingu
i brandingu miasta.

Jak podkreslaja G.J. Ashworth i H. Voogd (1990), wraz ze wzrostem konkuren-
cji gospodarczej miasta same staly sie ,produktami”, ktére powinny by¢ agresywnie
sprzedawane w celu przyciggniecia turystow, mieszkancow, dzialalnosci handlowej
i inwestycji. Podobnie L. Zhang i S.X. Zhao (2009) akcentuja, ze dzieki dziataniom
brandingowym miasta moga by¢ traktowane jak wystawiane ,,na sprzedaz” produkty
komercyjne. Szczegolny charakter produktu, jakim jest miasto, wigze si¢ z dosto-
sowaniem poszczegdlnych elementéw jego oferty do potrzeb i oczekiwan klientow.

Ujmowanie miasta w kategoriach produktu jest skomplikowane, gdyz
trudno w rzeczywistosci zidentyfikowa¢ ,,producentéw” jego oferty, interesariu-
szy oraz ,klientow” (przedsigbiorcow, turystow, mieszkancéw) charakteryzuja-
cych sie roznymi oczekiwaniami wobec miasta (S.V. Haddock, 2010; C.S. Chan
i L.M. Marafa, 2016; D. Joo i in., 2018). Przyjmujac za T. Markowskim (2006), na mia-
sto nalezy spojrze¢ z dwdch poziomdw agregacji: jako calo$¢ oraz jako podzbior
zlozonych produktéw miejskich, ktérych konsumpcja wigze si¢ z relatywnie prost-
sz3 konfiguracjg uslug towarzyszacych. W literaturze przedmiotu najczgsciej spo-
tyka si¢ wprowadzone przez autora pojecie megaproduktu miasta, rozumianego jako
wzajemnie powigzang i ustrukturalizowang forme produktéw materialnych i nie-
materialnych (ustug) dostepnych w miescie dla réznych grup uzytkownikow, ktore
przy okazji konsumpcji poszczegolnych produktéw umozliwiajag uzyskanie dodatko-
wej korzysci (T. Markowski, 2006, s. 95). Z perspektywy marketingowej powszech-
nie identyfikowany megaprodukt miejski powinien zaspokaja¢ rozpoznane i anty-
cypowane potrzeby klientéw w zamian za pozyskane korzysci dla danego miejsca,
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traktowanego jako terytorialnie okreslony upodmiotowiony ,,zbiér” mieszkancow
(T. Markowski, 1999, s. 223). Obejmuje on zatem wielo$¢ i réznorodnos¢ produktow
determinujacych jego koncowy charakter, w tym wartosci, ktére stanowia kategorie
trudno mierzalne, na przyklad klimat, polozenie, przyroda, jak réwniez elementy;,
ktére mozna okresli¢, oceni¢ czy dopasowa¢ do wymagan nabywcow, takie jak zasoby
ludzkie, mozliwosci transportowe i organizacyjne (T. Markowski, 1999, s. 219).

Produkt terytorialny cechuje wysoka zlozonos¢, poniewaz skiada si¢ na niego
wiele elementow (takze o charakterze niematerialnym i trudno postrzegalnym), kto-
rych dopiero suma i poziom synergii (ujawniajacy sie w procesie interakcji) buduja
pewna spdjng calos¢ (M. Florek, 2014, s. 34) powstala w wyniku koncentracji ludzi,
kapitatu, zasobow (T. Markowski, 2006, s. 95-96). W zwigzku z tym konsumpcja
megaproduktu wigze si¢ nierozerwalnie z okreslonym miejscem i jest wynikiem zlo-
zonych interakeji i dzialalno$ci podejmowanej na tym terenie przez uzytkownikéw
(T. Markowski, 2006, s. 95). Koncepcja miasta jako megaproduktu jest bardzo istotna
z punktu widzenia jego rozwoju, gdyz wiaze si¢ z potrzeba budowania pozytywnego
wizerunku miasta jako catoséci (T. Markowski, 1997, s. 51-52).

W opracowaniach z zakresu marketingu i brandingu miasta dominuje poglad,
ze produkt miasta nalezy podzieli¢ na dwie gléwne grupy. Jego elementami sg kom-
ponenty materialne, takie jak miedzy innymi: obiekty handlowe, sportowe, tar-
gowe, zabytki, architektura, infrastruktura transportowa, hotelowa, a takze dobra
komercyjne, czyli wytwory lokalnych producentéw i ustugodawcéow (M. Florek,
2014, s. 34; E. Glinska i U. Kobylinska, 2014, s. 12). Wsrod cech facznej atrakcyjno-
$ci produktu terytorialnego poza komponentami materialnymi wystepuja réwniez
elementy niematerialne, do ktérych mozna zaliczy¢ miedzy innymi: kwalifikacje
i obyczaje mieszkancow, kulture, tradycje, sztuke ludowa, jezyk, religie, historie
regionu i poczucie zwiazku z przeszlo$cia, atmosfere miejsca, a takze wizerunek
miasta (E. Glifiska i in., 2009, s. 21-22; M. Florek, 2013b, s. 27-28; M. Florek, 2014,
s. 34). T. Cresswell i G. Hoskins (2008, s. 349) w swoich pracach tez argumentuja,
ze pojecie miejsca jednoczes$nie przywoluje dwa elementy: materialnos¢, co ozna-
cza, ze miejsce ma konkretng forme, wyraznie okreslone granice administracyjne,
topografie, oraz ,mniej konkretny” obszar znaczenia - zwigzany z tym, co ludzie
robig, moéwig i czuja w odniesieniu do konkretnej lokalizacji. Podobne stanowisko
przedstawiaja G. Warnaby i D. Medway (2013, s. 345), ktérzy podkreslajg, ze pro-
dukt miejsca nalezy traktowac jako koncept dynamiczny, ztozony z elementéw mate-
rialnych i niematerialnych. Réwniez T. Nowogrddzka (2010, s. 92) zauwaza, ze mia-
sto jest produktem w sensie zaréwno materialnym, jak i niematerialnym. Zdaniem
M. Florek (2014, s. 34) produkt terytorialny tworzga elementy mierzalne (na przykfad
rynek zbytu, zasoby ludzkie) oraz niemierzalne (na przyklad kreatywno$¢ miesz-
kancéw, sztuka ludowa). Z kolei G.J. Ashworth i H. Voogd (1990, s. 28) podzielili
go na nastepujace elementy:

e zasadnicze (nuclear) - obejmujace miejsce jako calos¢ sktadajacy sie ze struktury
fizycznej, funkgcji, dziatalnosci, atmosfery, pozostatych symbolicznych wartosci

z nim kojarzonych;
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e wspomagajace (contributory) — obejmujace specyficzne cechy miejsca: ustugi, udo-
godnienia, wlasciwosci.

Wymiar ,twardy” dotyczy funkcjonalnych cech miejsca i jak wskazuje
M. Giovanardi (2012), mozna go traktowac jako punkt wyjscia do rozwiniecia uty-
litarnych, fizycznych aspektéw marki miejsca. Wymiar ,,migkki” odpowiada z kolei
cechom reprezentacyjnym miejsca i jego wartosciom symbolicznym. Nalezy podkreslic,
ze zwlaszcza rola aspektéw niematerialnych jest niezwykle trudna do imitacji przez
inne o$rodki miejskie, stad czesto wtasnie one decyduja o przewadze konkurencyj-
nej danego miasta (szczegdlnie w odniesieniu do brandingu miasta; M. Florek, 2013b;
S. Jojic, 2018). Tak zwany twardy wymiar atrakcyjnosci miasta, taki jak na przyktad
infrastruktura, nie jest w stanie budowa¢ wyjatkowej przewagi konkurencyjnej i traci
na znaczeniu na rzecz wymiaru ,,migkkiego”, co sklania zarzadzajacych miastami
do budowania korzystnego wizerunku marki miasta na podstawie aspektéw symbo-
licznych (M. Giovanardi, 2012).

Autorka monografii podziela opini¢ M. Giovanardiego (2012) i ide¢ przeplata-
nia sie¢ dwoch elementéw megaproduktu miasta, zgodnie z ktéra charakter marek miej-
skich mozna wyjasni¢ poprzez podkreslenie interakcji miedzy czynnikami ,,twardymi”
i ,migkkimi”, czyli funkcjonalnoscia i reprezentatywnoscia, fizycznoscia i symbo-
lika, ,miastem kamieni” i ,miastem stéw”. Autor w swojej pracy wskazal, ze czynniki
twarde (ang. hard) i migkkie (ang. soff) decydujace o atrakcyjnosci miasta wspolistnieja
ze soba i w procesie brandingu miast mozna je powigza¢. Na tej podstawie zapropono-
wal wprowadzenie dwdch przymiotnikéw - ,haft” i ,sord”. Okreslenie ,haft” oznacza,
ze twarde czynniki moga mie¢ jednak ,,migkkie implikacje”. Odnosza si¢ do komuni-
kacyjnej i reprezentacyjnej wartosci miejskich elementéw materialnych i funkcjonal-
nych (takich jak na przyklad infrastruktura transportowa). Natomiast czynnik ,,sord”
wskazuje na implikacje funkcjonalne, jakie mozna przypisa¢ lokalnym elementom
niematerialnym, takim jak kultura, wiedza i tradycje, oraz sposob, w jaki wplywaja
one na materialne (uzytkowe) elementy tak zwanej tkanki miejskiej. Oba czynniki
maja wiec zaréwno warto$¢ funkcjonalng, jak i reprezentacyjng, to znaczy pierwszy
zestaw atrybutéw ma gléwnie (ale nie wylacznie) implikacje funkcjonalne, podczas
gdy drugi ma gléwnie (ale nie wytacznie) implikacje reprezentacyjne. Biorgc pod
uwage glebokie wzajemne powigzania niektérych elementéw megaproduktu miasta,
nie da si¢ ich fatwo zakwalifikowa¢ do kategorii czynnikéw ,twardych” lub ,,miekkich”
(S. Zenker, 2011). Raczej tworzg one kontinuum pomiedzy czym$ namacalnym a nie-
materialnym. Wobec tego, jak podkresla M. Giovanardi (2012), nalezy w postrzeganiu
miasta uwzgledni¢ wazna role migkkich wymiaréw czynnikéw ,twardych?, jak tez
funkcjonalne implikacje czynnikéw ,,migkkich”.

Zgodnie z powszechnym w literaturze ujeciem A. Szromnika (2016, s. 127-128)
elementy megaproduktu miasta przenikajg si¢ wzajemnie, tworzac réznorodne tak
zwane subprodukty terytorialne, rozumiane jako okreslone zbiory uzytecznosci ofe-
rowane zainteresowanym grupom klientéw w trybie odptatnym, cz¢sciowo odplat-
nym lub nieodplatnym. Subprodukty miejskie to zatem wewnetrznie jednorodne
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i dajace si¢ odrozni¢ od innych wyodrebnione mniejsze skladowe megaproduktu
miasta (A. Luczak, 2006). Sg nimi produkty: turystyczny, inwestycyjny, mieszka-
niowy, socjalny, handlowo-ustugowy, oswiatowo-kulturalny, targowo-wystawienniczy,
rekreacyjno-sportowy i publiczny (A. Szromnik, 2016, s. 128). W powyzszym rozu-
mieniu sg one integralnym komponentem megaproduktu miasta, wptywaja na sie-
bie nawzajem, stagd zmiany w jednym z nich moga powodowa¢ zmiany w kolejnych,
pozostajacych z nim w $cislej relacji. Miasto jako produkt moze by¢ ,,sprzedawane”
na przyklad w formie atrakcyjnej lokalizacji, stanowigc wazng kategorie dla turystow.
W tym kontekscie zdaniem R. Goversa i F. Go (2009, s. 19) komponentami buduja-
cymi produkt turystyczny miasta sa: atrakcje, udogodnienia, dostepnos¢ (lub trans-
port) oraz ustugi pomocnicze (dodatkowe).

W swietle przytoczonych argumentdw miasto jako produkt charakteryzujg naste-
pujace cechy: jego nieuchwytno$¢ (niematerialnos¢) jako catosci, brak mozliwosci
bezposredniego (jednoczesnego) poréwnania oferty miasta w aspektach czasowym
i przestrzennym, niemozno$¢ przeniesienia miasta, réznorodnos¢ w zakresie oferty
produktowej, zréznicowana trwatos$¢ poszczegoélnych elementéw produktu miasta
(sktadajacych si¢ na megaprodukt miejski) oraz bardzo wysoki stopien komplementar-
nosci, ktoéry powoduje, ze optymalna oferta miasta nie moze istnie¢ bez poszczegolnych
czesci (E. Glinska i in., 2009, s. 24). Zlozony produkt miasta w dominujacej mierze jest
uksztaltowany i wyznacza potencjalne rynki nabywcéw w kontekscie zaspokajanych
potrzeb. Jednak nie oznacza to, Ze tego typu produktu nie mozna dopasowa¢ do prefe-
rencji innych grup czy uzupelni¢ o nowe, dodatkowe elementy. Réwnoczesnie produkt
terytorialny jest sprzedawany i kupowany wielokrotnie. W zwigzku z tym, Ze mia-
sto sklada si¢ z nieskoniczonej liczby integralnych komponentéw, ,,konsumowana”
jest jedynie czes¢ jego megaproduktu, z ktérg ma do czynienia odbiorca (M. Florek,
2014, s. 34-35).

Nalezy podkresli¢, ze im wieksze miasto, tym bardziej ztozony i $cislej zwigzany
z synergia jest jego produkt terytorialny. Z kolei mniejsze o$rodki miejskie nie maja
tak zlozonej strukturalnie oferty. Jak podkresla T. Markowski (2006, s. 94), rozwoj
szczegolnie matych miast jest bardziej zwigzany z charakterem materialnym, przy-
rodniczymi zasobami i korzy$ciami wynikajacymi z ich wzglednego potozenia niz
z ,dobrami intelektualnymi”, ktére z kolei cechujg duze o$rodki miejskie (majace
w swojej ofercie migdzy innymi placéwki szkolnictwa wyzszego, osrodki naukowo-

-badawcze, parki technologiczne, targi i wystawy, izby przemystowo-handlowe, insty-
tucje finansowe).

Syntetyzujac dotychczasowe rozwazania, trzeba stwierdzi¢, Zze miasto to swoista
kombinacja przenikajacych sie wzajemnie namacalnych cech oraz nieuchwytnych (abs-
trakcyjnych) komponentdw, ktore ostatecznie tworzg swoistg przestrzen doswiadczen
dla réznych grup odbiorcéw miejskiej oferty (E. Glinska i in., 2009, s. 116). Miasta
jako produkty sa jednak inaczej powiazane z potrzebami nabywcow niz tradycyjne
dobra. Miasto stanowi twor w przewazajacym stopniu juz uksztaltowany, bedacy
swego rodzaju dziedzictwem otrzymanym od poprzednich pokolen, a wigc stosun-
kowo trudno jest je zmienia¢ i modyfikowac jego produkt. Z tego punktu widzenia
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nie cechuje si¢ ono duzg elastycznoscia i jest malo podatne na adaptacje. Co wigcej,
miasto jako produkt ma takze ograniczone mozliwosci rozrastania si¢ w przestrzeni
i chociazby z tego powodu nie moze stworzy¢ odpowiedniej oferty dla kazdego zain-
teresowanego odbiorcy (E. Glinska i in., 2009, s. 22-23).

Odnoszac si¢ do miasta jako specyficznej kategorii produktu, marketing tery-
torialny jest zorientowany na ,klienta” — odbiorce oferty miasta (S. Zenker, 2011).
Do trzech gléwnych grup docelowych marketingu miejsca zalicza si¢: mieszkancow,
przedsigbiorstwa i odwiedzajacych, co wynika z trzech oczywistych funkcji miejsca:
mieszkaj, pracuj i odwiedzaj (E. Braun i in., 2010, s. 2; G.J. Ashworth i H. Voogd, 1990).

Adresatami marketingu miasta, a wigc nabywcami produktu terytorialnego,
s3 zatem odbiorcy wewnetrzni oraz zewnetrzni. Do odbiorcéw wewnetrznych
zalicza si¢ miedzy innymi og6! mieszkancow miasta, miejscowe przedsigbiorstwa,
lokalne organizacje spoleczne, instytucje majace swoje oddzialy i funkcjonujace
na danym terenie. Odbiorcy zewnetrzni za$ to gtéwnie: turysci, potencjalni inwesto-
rzy zewnetrzni, ogot publicznosci krajowej i miedzynarodowej, réznego typu ogélno-
krajowe i ogélnoswiatowe organizacje, inne wladze rzagdowe i samorzadowe, media,
(potencjalni) nabywcy produktéw pochodzacych z danego obszaru (E. Chrzan, 2015).

W literaturze mozna réwniez spotkac¢ okreslenie tak zwanych aktoréw rozwoju
terytorialnego - czyli lokalnych partneréw miasta, ktérzy na podstawie realizacji
zasady spolecznej partycypacji'® uczestniczg w planowaniu jego rozwoju i sg wla-
czani w proces decyzyjny. M. Duczkowska-Piasecka (2013, s. 137-138) zwraca uwage,
ze obecnie oczywisty staje sie fakt, aby w zarzadzaniu rozwojem terytorialnym brali
udziat sami zainteresowani: mieszkancy, instytucje, organizacje oraz wtadze. Zdaniem
J.P. Houghtona i A. Stevensa (2011, s. 46) zaangazowanie interesariuszy wzbogaca
i poglebia jako$¢ dyskusji na temat brandingu miasta, a podejmowanie inicjatyw bez
ich udziatu jest czesto skazane na niepowodzenie. Takie stanowisko podzielajg takze
M. Kavaratzis i A. Kalandides (2015) oraz S. Zenker i C. Erfgen (2014), sugerujac,
ze partycypacyjne podejscie do brandingu miejsc zacheca interesariuszy do odgry-
wania aktywnej roli w calym tym procesie.

Do grup interesariuszy majacych najwigksze znaczenie dla rozwoju miasta nalezy
zaliczy¢: przedsiebiorcow (ich przedstawicieli, organizacje profesjonalne), inwestorow
(zwlaszcza zewnetrznych), organizacje pozarzagdowe, instytucje publiczne i prywatne

10 Obecnie coraz bardziej popularne staja sie réznorodne formy partycypacji spotecznej, szczeg6lnie
w procesie brandingu miasta, podkreslajace znaczenie wewnetrznych grup odbiorcéw. M. Kava-
ratzis i M.J. Hatch (2013) argumentuja, ze prawdziwy charakter brandingu miejsca objawia si¢ jako
interakcja i dialog miedzy interesariuszami. W monografii autorka ze wzgledu na obrane cele pracy
$wiadomie pomija watek partycypacyjnego podejécia w zarzadzaniu miastem i/lub jego marka.
Nalezy jednak podkresli¢, ze wspolcze$nie marka miejsca jawi sie jako ,,blizsza” mieszkaricom,
a obywatele o wyzszym poziomie identyfikacji z miastem czesciej doswiadczaja silniejszego przywig-
zania do niego dzigki partycypacji spofecznej (S. Zenker i S. Petersen, 2014). J. de San Eugenio-Vela
iin. (2020) sugeruja, ze spolecznosci lokalne staja si¢ dzi$ rzecznikami marki, gdy sa zaangazowane
w proces tworzenia marki miejsca, co jest waznym atutem danego terytorium.
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swiadczace ustugi publiczne, przedstawicieli réznych zawodoéw, gremia opiniotwor-
cze (media, ko$cioty, osrodki kultury), a szczegélnie ,,zwyklych” obywateli - miesz-
kancéw miasta (M. Duczkowska-Piasecka, 2013, s. 139-141).

Angazowanie szerokiego grona interesariuszy jest wyzwaniem w procesie bran-
dingu miasta, a przy tym stanowi obecnie najbardziej efektywna i pozadang forme
tworzenia oraz przekazywania jego nowej tozsamosci (E. Glinska, 2017, s. 34). Sami
za$ aktorzy rozwoju terytorialnego moga by¢ lub w pewnym momencie staja si¢ klien-
tami miasta, ktérzy ,,kupuja” idee, wizerunek, przyszle korzysci, mozliwosci osiedle-
nia sie, prowadzenia dzialalnosci biznesowej i inne niematerialne ,,dobra”.

Zdaniem M. Duczkowskiej-Piaseckiej (2013) poszczegdlne grupy interesariu-
szy charakteryzuja odmienne i zréznicowane potrzeby wobec miasta, ale mozna
tez wskaza¢ pewne punkty wspdlne dotyczace ich oczekiwan. Sa to miedzy innymi
potrzeby w zakresie: bezpieczenstwa, tadu, porzadku publicznego, rzetelnie zorga-
nizowanej informacji, wysokiego poziomu $wiadczenia ustug publicznych, wyposa-
zenia w infrastrukture techniczng: drogi, transport miejski oraz system komunika-
cjiitacznosci.

Zrozumienie percepcji miasta przez interesariuszy moze by¢ postrzegane jako
punkt wyjscia do efektywnego zarzadzania miastem (A. Lucarelli i P.O. Berg, 2011;
S. Zenker i N. Martin, 2011). M.E. Styvén i in. (2020) podkreslaja znaczenie miesz-
kancéw w brandingu miejsc i wskazujg na konieczno$¢ poglebiania wiedzy na temat
zrozumienia ich rél w tym zlozonym procesie (A. Insch, 2011; M.E. Styvén i in., 2020,
s. 542). Szczegblna role w marketingu i brandingu miasta od zawsze odgrywali jego
wewnetrzni odbiorcy, zwlaszcza mieszkancy ze wzgledu na przypisywane im cztery
funkcje: grupa docelowa, integralna cz¢s¢ marki miasta, ambasadorzy marki swojego
miasta oraz obywatele (E. Braun i in., 2010, s. 3-6). Mieszkancy sa réwniez ,wspo6ipro-
ducentami” megaproduktu miasta i wspottwdrcami wizerunku miejsca jako zbioréw
spersonalizowanych korzysci i skojarzen (K. Rozhkov i in., 2020).

Dotychczasowe badania udokumentowaly kluczowa rolg, jaka mieszkancy, uzna-
wani za warto$ciowych ambasadoréw miasta (M.E. Styvén i in., 2020; S. Tse i V.W.S.
Tung, 2022) i waznych wspoltworcow jego wizerunku (M. Kavaratzis, 2004; E. Braun
iin., 2013), odgrywaja w budowaniu marki danego osrodka (E. Braun i in., 2013;
S. Zenker i in., 2017). Przy czym istotne jest, aby specjalisci od marketingu miasta
uswiadomili sobie, jakie potrzeby maja wewnetrzni interesariusze danego miejsca
ijaka jego percepcje¢ majg odbiorcy wewnetrzni i zewnetrzni. Niemniej jednak wiadze
samorzadowe i miejskie instytucje powinny mie¢ pewno$¢, ze ich aspiracje w daze-
niu do budowania marki miasta sa zgodne z oczekiwaniami mieszkancow. Nalezy
podkresli¢, ze jest to najwazniejszy aspekt zwigzany z dostarczeniem obietnicy marki
miasta dla zewnetrznych grup docelowych przez lokalng spolecznos¢, ktory swiadczy
o jej wiarygodnosci (E Gliniska, 2016, s. 138). Zgodnie z badaniami E. Kemp i in. (2012)
to mieszkancy miasta jako wewnetrzni interesariusze sg istotni i kluczowi dla procesu
budowania marki. Wszelkie dzialania brandingowe miasta muszg by¢ bowiem zgodne
z postrzeganym wizerunkiem danego osrodka przez jego uzytkownikow, a wigc miesz-
kancéw. Autorzy sugeruja, ze jesli czuja oni bardzo silny zwigzek z podejmowanymi
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przez wladze dzialaniami brandingowymi (tak, Zze marka jest zgodna z ich samooceng),
tworzy si¢ tak zwana $wiadomos$¢ obywatelska, ktdra pomaga wzmocni¢ system zarza-
dzania markg miasta (E. Kemp i in., 2012). Nalezy pamigtac, ze przycigganie nowych
mieszkancéw w celu osiedlenia si¢ i budowanie wigzi miedzy obecnymi mieszkancami,
aby zatrzymac ich w miescie, zawsze stanowito gtéwne wyzwanie marketingu miasta
(A. Insch, 2010, s. 164). W szczegdlnosci zarzadzajacy miastami, dazac do kreowania
pozytywnego wizerunku danego o$rodka, powinni stworzy¢ warunki do zapewnie-
nia dobrej jakosci zycia oraz zwrdci¢ uwage na kluczowe czynniki satysfakcji podczas
komunikowania atrakcyjnosci i tozsamosci miasta zainteresowanym grupom odbior-
cow (A. Insch, 2010; A. Insch i M. Florek, 2010). Lokalna spoleczno$¢ nie tylko ,,kon-
sumuje” okreslone miejsce, w ktorym zyje, lecz takze wraz z innymi interesariuszami
je wspoltworzy, co stanowi specyficzng ceche wspolczesnego marketingu i brandingu
miejsca (K.L. Rozhkov i N.I. Skriabina, 2015). Mieszkancy moga ponadto wspiera¢
rozwdj turystyki na danym obszarze (S.F.G. Ganji i in., 2021).

Nie ma watpliwosci, co do zasadnosci stosowania podejscia marketingowego
w odniesieniu do miast oraz implementacji zalozen marketingu terytorialnego do poli-
tyki samorzadowej. Jednak rozpatrywanie miasta w kategorii produktu jest trudne
ze wzgledu na bardzo wysoka zlozonos¢ przestrzeni miejskiej. Wspolczesne miasto
trzeba traktowac jako podmiot sktadajacy sie z kombinacji zaréwno namacalnych,
jak i nieuchwytnych (abstrakcyjnych) komponentéw, ktérych ostatecznym benefi-
cjentem jest przede wszystkim lokalna spolecznosé¢. Przysztos¢ dzisiejszych miast
zalezy ostatecznie nie tylko od ich potencjatu rozwojowego, lecz takze w duzej mie-
rze jest wynikiem podejmowanych przez wladze samorzadowe dzialan marketingo-
wych skoncentrowanych na megaprodukcie miasta.

1.4. Miasto jako marka

Definicja produktu wykracza dzi$ poza tradycyjne dobra i ustugi, zatem naturalna
konsekwencja jest to, ze poszerzyta sie rdwniez granica zarzgdzania marka (E. Glinska
i U. Kobylifiska, 2014, s. 28). Zyjemy w epoce brandingu, ktéry w ostatnich latach
bardzo sie rozwinal i dotyczy juz nie tylko branzy FMCG, lecz takze obejmuje rézno-
rodne ustugi, organizacje non profit oraz miejsca (S. Roper i C. Parker, 2006). Zaréwno
Ph. Kotler i in. (1993), jak i K.L. Keller i in. (2012) podkreslaja, Ze marki moga by¢
nadawane produktom materialnym, ustugom, sieciom handlowym, osobom, miej-
scom, organizacjom, a nawet ideom.

Szeroko opisywany w literaturze termin ,,marka” (ang. brand) nalezy do najbardziej
podstawowych i znaczacych poje¢ w marketingu (W. Olins, 2004, s. 10; O. Gorbaniuk,
2011, s. 21). Jednak podobnie jak w odniesieniu do marketingu (i brandingu) miejsca,
nie istnieje jedna powszechnie akceptowana definicja marki. Wiaze si¢ to z faktem,
ze jest to pojecie dynamiczne, a sposob jego rozumienia podlegal wielu modyfikacjom
w przeszlosci (E. Glinska, 2016, s. 23) i nalezy przypuszcza¢, ze bedzie dalej ewoluowal.
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Zgodnie z definicja autorstwa Amerykanskiego Stowarzyszenia Marketingu marka sta-
nowi ,,nazwe, termin, znak, symbol, wzor lub ich kombinacje stworzong w celu identy-
fikacji dobr i ustug sprzedawcy lub grupy sprzedawcéw oraz wyrdznienia ich sposrod
konkurentéw” (American Marketing Association, 1960). J. Kall (2001, s. 12) uscisla,
ze marka réwnocze$nie dostarcza wyrézniajace korzysci funkcjonalne i/lub symbo-
liczne. Dzigki temu tworzy si¢ lojalne grono jej nabywcdéw i mozliwe staje si¢ osiagnie-
cie wiodacej pozycji na rynku. Marke nalezy wiec traktowac jako mnoznik wartosci
zapewniajacy wlascicielowi podstawowg przewage konkurencyjna (S. Anholt, 2005;
2006a, 2006b). K.L. Keller (2013, s. 31-36) podkresla, ze marka jest czyms$ wiecej niz
produktem, poniewaz ma pewne wymiary odrdzniajace ja od produktéow konkuren-
cji zaspokajajacych te same potrzeby klientéw. Moga to by¢ réznice zaréwno racjo-
nalne - zwigzane z atrybutami produktu oznaczonego marka, jak i bardziej symbo-
liczne (emocjonalne) — zwigzane z tym, co reprezentuje dana marka. Autor dodaje,
ze marka jest ostatecznie czyms, co tkwi w §wiadomosci konsumentdw, odzwierciedla
spostrzezenia, a moze nawet szczegélne cechy konsumentéw. Podobne stanowisko
przedstawili Ph. Kotler i in. (2002, s. 626-627), twierdzac, Ze dostarcza ona nabyw-
com unikatowy zestaw cech, korzysci i ustug, jest obietnicg i swoistym gwarantem
jakosci okreslonych produktéw. Autorzy traktuja marke jako symbol zlozony i wska-
zuj3 jej cztery wymiary znaczeniowe: cechy, korzysci, wartosci i osobowos¢, z czego
dwa ostatnie definiujg jej istote oraz sg najtrwalsze i najpewniejsze.

Rozumienie marki powinno uwzglednia¢ perspektywe nadawcy i odbiorcy. Marka
z perspektywy nadawcy stanowi kombinacje korzysci, wartosci i symboli tworzonych
oraz wysylanych przez organizacje, jak rowniez ksztaltowanych w wyniku relacji
z konsumentami i innymi interesariuszami. Z kolei odbiorca rozumie marke jako
byt percepcyjny, stanowiacy sie¢ skojarzen w umysfach konsumentéw, budowany
w efekcie celowych dzialan brandingowych (H. Kotarski, 2018). Wylacznie potacze-
nie obu podej$¢ pozwala holistycznie spojrze¢ na proces zwigzany z brandingiem
(E. Gliniska, 2016, s. 39).

Warto podkresli¢, ze miasta, podobnie jak produkty materialne, od dawna odczu-
waly potrzebe odrdznienia si¢ od siebie (M. Kavaratzis i G. Ashworth, 2010, s. 1),
a przy tym podkreslania swojej oryginalnosci na tle innych miast konkurencyjnych
i wykorzystywania jej w dazeniu do realizacji celéw gospodarczych, politycznych
czy spolecznych (E. Gliniska i U. Kobylinska, 2014, s. 21). Odpowiedziami na te wyzwa-
nia sg niewatpliwie marka terytorialna i aktualne dzi$ pojecie brandingu miejsca
(M. Herezniak, 2020).

Zdefiniowanie marki terytorialnej jest jednak niezmiernie trudne, a jak podkres-
laja S. Zenker i E. Braun (2010), przeniesienie przykladéw i technik brandingu do miast
stanowi wyzwanie dla badaczy. Odmiennos¢ marki miejsca w stosunku do marki
dobr komercyjnych wynika z faktu, ze punktem wyjscia w brandingu terytorialnym
jest istniejace juz miejsce — terytorium o okreslonych cechach ugruntowanych w cza-
sie przesztym i mozliwych do rozwoju w przysztosci (M. Florek, 2014, s. 34). Miasto
ma bardzo zréznicowang grupe klientéw oraz interesariuszy o réznych potrzebach
i oczekiwaniach wobec przestrzeni, w ktorej funkcjonuja. Dodatkowo miejsce stanowi
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ztozony megaprodukt, ktory jest zupelnie inaczej postrzegany niz produkt komercyjny.
Ostatecznie adaptacja koncepcji marketingu do miejsc musi uwzglednia¢ prowadzenie
samorzgdowej polityki lokalnej (E. Glinska, 2016, s. 16-17). Branding miasta jest wiec
procesem bardziej ztozonym i skomplikowanym. Obejmuje szereg czynnikow i skoja-
rzen niezbednych do rozwazenia, takich jak: geografia, atrakcje turystyczne, zasoby
naturalne, produkty lokalne, cechy mieszkancow, instytucje i infrastruktura. Marki
miejsc réznia sie od tradycyjnych marek produktéw i ustug pod wzgledem oferty,
atrybutow, wizerunku, skojarzen, celu, wtasnosci i odbiorcow (Y. Fan, 2006).

Jak zauwazajg M. Kavaratzis i G.J. Ashworth (2008), branding korporacyjny sta-
nowi odpowiednie podejscie do traktowania marek miejskich. Roznig si¢ one od marek
korporacyjnych, niemniej nie oznacza to, ze nie moga by¢ traktowane podobnie.
Istnieje wiele podobienstw miedzy marketingiem i brandingiem korporacyjnym a mar-
ketingiem i brandingiem miejsc. Przede wszystkim obie koncepcje maja multidyscy-
plinarne korzenie i s3 adresowane do wielu grup interesariuszy. Ponadto charaktery-
zuja si¢ wysokim poziomem niematerialnosci i ztozonosci oraz muszg uwzglednia¢
kwestie odpowiedzialnosci spoleczne;.

Kluczowe i konieczne zdaniem badaczy jest zatem odpowiednie dostosowanie
narzedzi brandingu korporacyjnego do zarzadzania marka miasta (M. Kavaratzis
i G.J. Ashworth, 2008, s. 158). Réwnoczesnie nalezy nadmieni¢, ze branding miast jest
zazwyczaj zlozony, a w najgorszym przypadku nawet niewykonalny (G. Hankinson,
2001, s. 127). Niektorzy badacze podtrzymujg bowiem, iz wykreowanie marki
miejsca jest praktycznie niemozliwe (S.F. Witt i L. Moutinho, 1995, za: G. Hankinson,
2001).

Zgodnie z najbardziej rozpowszechnionym w literaturze ujeciem S. Zenkera
i E. Brauna (2010, s. 3) marka terytorialna to ,sie¢ asocjacji w umysfach konsumen-
tow bazujacych na wizualnym, werbalnym i behawioralnym wyrazie miejsca, ktdre jest
ucielesniane przez cele, komunikacje, wartosci i ogélng kulture interesariuszy miej-
sca oraz jego design”. Innymi stowy marka miasta to jego ogdélny wizerunek i zestaw
funkcjonalnych oraz pozafunkcjonalnych skojarzen zwiagzanych z danym osrodkiem
(E. Glinska, 2016, s. 13). Marki miejsc stanowig symboliczny konstrukt, to takze sko-
jarzenia z elementami ,,miejscotworczymi”, ktére pomagaja ksztalttowac tak zwane
poczucie miejsca (G.J. Ashworth i in., 2015).

Zdaniem M. Kavaratzisa (2004) dla marki terytorialnej kluczowe jest ustanowie-
nie relacji pomiedzy nig a konsumentem, co pozwoli na mozliwie bliskie dopasowanie
jego fizycznych i psychologicznych potrzeb z atrybutami funkcjonalnymi i symbolika
marki. G. Hankinson i P. Cowking (1995, s. 43) sugeruja, Zze marke miejsca mozna
rozpatrywac tez jako jego calo$ciowy obraz.

Niezaleznie od wielkosci miasto jako swoista forma produktu moze budowaé
swoja marke, wykorzystujac techniki i narzedzia marketingowe. Takie stanowi-
sko potwierdza M. Kavaratzis (2004), uznajac, ze marka miasta stanowi jego poza-
dany wizerunek komunikowany za pomocg réznych narzedzi. Praktyka stosowania
strategii zarzadzania marka miasta ma na celu wywolanie pozytywnych skoja-
rzen i odrdznienie jej od konkurencji pod wzgledem ekonomicznym, spolecznym,
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politycznym i kulturowym (M.D. Kaplan i in., 2010), jak réwniez eksponowanie
oryginalnego charakteru miasta poprzez komunikowanie o jego tozsamosci i poten-
cjale rozwoju.

Odpowiedzig na nasilajaca si¢ konkurencje na rynku terytoriow jest dzis poszu-
kiwanie wyr6znikow okreslonego miejsca, a w konsekwencji budowanie marki mia-
sta w §wiadomosci réznorodnych grup odbiorcéw. Miasto z silng i rozpoznawalng
marka moze osiagac szereg korzysci, co podkresla wielu badaczy (M. Kavaratzis,
2004; S. Anholt, 2005; S. Zenker i E. Braun, 2010; M. Kavaratzis i G. Ashworth,
2010; A.C. Middleton, 2011; M. Gémez i in., 2018; M. Schade i in., 2018; E. Ageeva
i P. Foroudi, 2019). Naleza do nich miedzy innymi: zdolnos¢ przyciagania inwestycji
zewnetrznych, wzrost atrakcyjnosci turystyki przyjazdowej, zwiekszenie wiarygodno-
$ci i zaufania inwestoréw, wzrost wptywow politycznych wewnetrznych (krajowych)
i zewnetrznych (migedzynarodowych), lepsze i bardziej produktywne partnerstwa
globalne z innymi miastami, publicznymi lub prywatnymi instytucjami badawczymi
i uniwersyteckimi oraz organizacjami sektora prywatnego, wptyw ,,miasta pocho-
dzenia” na produkty i ustugi, a takze duma obywatelska — wieksza satysfakcja miesz-
kancéw, umiejetnos¢ skupienia si¢ na lokalnej harmonii, pewnosci siebie i determi-
nacji (A.C. Middleton, 2011).

Branding miasta z jednej strony stanowi zatem sposdb kreowania przewagi kon-
kurencyjnej danego osrodka miejskiego w celu zwiekszenia naptywu nowych miesz-
kancow, inwestycji, biznesu czy tez rozwoju turystyki. Z drugiej strony jest to réw-
niez sposdb na wzmocnienie poczucia identyfikacji obywateli ze swoim miastem
(M. Kavaratzis i G. Ashworth, 2010, s. 7). Rozpoznawalna marka miasta utwierdza
bowiem obecnych mieszkancéw w przekonaniu, ze podjeli stuszng decyzjg, pozosta-
jac w nim (B. Merrilees i in., 2013). Jednak w $wietle rozwazan B. Casais i P. Monteiro
(2019) strategia brandingowa miasta w praktyce koncentruje si¢ gléwnie na turystach,
a nie wzmacnianiu przywiagzania obywateli do danego miejsca.

Budowanie silnej i wyrdzniajacej marki miejsca wiaze si¢ z okresleniem zestawu
jej atrybutéw (B. Casais i T. Pogo, 2021). Proces ten ma za zadanie komunikowac
wybrane funkcjonalne, fizyczne i emocjonalne cechy danego osrodka miejskiego,
nadajac im jednoczesnie specyficzne znaczenie. W efekcie tych dziatan w percepcji
odbiorcéw powstajg skojarzenia z miastem, bazujace w duzej mierze na aspektach
emocjonalnych (E. Glinska, 2016, s. 13). Ostatecznie badacze podkreslaja, ze miasta
powinny skupia¢ si¢ na unikatowej kombinacji kilku namacalnych i funkcjonalnych
atrybutéw miejsca (od 3 do 7), unikajac tym samym niezalecanej strategii ,,posiada-
nia wszystkiego” (A.G. Woodside i C. Dubelaar, 2002).

Warto podkresli¢, ze marki miejsc sa niezwykle wazne, poniewaz ludzie opieraja
na nich swoje decyzje (gléwnie w odniesieniu do miejsca zamieszkania, inwestycji
czasu lub pieniedzy oraz miejsc do odwiedzenia). Wizerunek marki miasta jest utrwa-
lany w diugim czasie, na podstawie proceséw komunikacyjnych w duzej mierze nie-
zaleznych od kontroli marketingowej (A. Brencis i K. Stancika, 2011).
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Jak podkresla M. Florek (2014, s. 38), branding miasta, aby byl skuteczny, wymaga
jednak silnej wspdtpracy wszystkich lokalnych interesariuszy. Role koordynatora tego
procesu odgrywaja wladze samorzadowe.

Jedna ze strategii kreowania marki miasta jest dazenie do statusu bycia postrzega-
nym jako miasto inteligentne. W obliczu obserwowanej silnej konkurencji na rynku
terytoriow nie sposob nie zauwazy¢, ze zardwno branding miasta, jak i koncepcja
smart city staly si¢ waznymi wyznacznikami strategicznego sukcesu marki miej-
sca (M. Grebosz-Krawczyk, 2021). Wiele wspdtczesnych miast powstaje pod szyl-
dem smart city (F. Cugurullo, 2020). Idea miasta inteligentnego moze stanowi¢
potencjalny fundament do budowania marki nowoczesnego miasta, a tozsamos¢
marek miejskich czesto odnosi si¢ do okreslen takich jak: inteligentny, innowa-
cyjny, kreatywny (A. Augustyn iin., 2017; A. Radziszewska, 2017). Pomimo tocza-
cej sie w ostatnich latach dyskusji nie ma jednej definicji miasta inteligentnego -
smart city (M. Angelidou, 2015).

Miasto inteligentne jest najczesciej definiowane za pomocg modeli z okreslonymi
wymiarami, ktére badacze identyfikuja jako ,inteligentne” czynniki. Zgodnie z popu-
larnym w literaturze ujeciem R. Griffingera i in. (2007) wymiarami smart city s3: inte-
ligentna gospodarka (smart economy), inteligentne zarzadzanie (smart governance),
inteligentne srodowisko (smart environment), inteligentna mobilnos¢ (smart mobi-
lity), inteligentne zycie (smart living), inteligentni ludzie (smart people). Miasto inte-
ligentne osigga sukces poprzez dbalos¢ o rozwdj intelektualny mieszkancéw, wysoka
jako$¢ srodowiska miejskiego oraz wdrazanie nowatorskich osiagnie¢ technik telein-
formatycznych, przy czym szerokie wykorzystanie technologii informacyjno-komu-
nikacyjnych (ICT) musi wigzac¢ sie z ciaglym podnoszeniem ekologicznej swiado-
mosci mieszkancow!! i dgzeniem do blizszej wspotpracy z interesariuszami miasta,
w szczegllnosci z jego obywatelami (K. Borghys i in., 2020).

Koncepcja smart city zaklada poszukiwanie miasta idealnego: takiego, ktore
przy zachowaniu korzysci z urbanizacji réwnoczesnie eliminowaloby efekty nega-
tywne (B. Kos i in., 2018, s. 15). ,, Inteligencji” miasta nie nalezy jednak traktowa¢
dostownie, lecz postrzegac jako sume réznych usprawnien dotyczacych funkcjono-
wania miejskiej infrastruktury, jego zasobow oraz ustug publicznych (S. Allwinkle
i P. Cruickshank, 2011, s. 10). Strategie inteligentnych miast odgrywaja zatem klu-
czowa role w sposobie wykorzystania dostepnej technologii, dzigki czemu moga
rozwigza¢ wiele problemdéw urbanizacyjnych i powiazanych ze zréwnowazonym
rozwojem (M. Angelidou, 2015).

Wspolczesne miasta nieustannie podejmuja inicjatywy zwigzane z budowaniem
swojej marki w celu poprawy pozycji konkurencyjnej jako miejsca atrakcyjnego
dla réznych grup odbiorcéw. Rozwijajace si¢ w ostatniej dekadzie ekspansja gospo-
darcza i procesy urbanizacyjne spowodowaly, ze zréwnowazony rozwdj nowoczes-
nych miast byl w coraz wigkszym stopniu dostosowywany do debaty o inteligentnym

11 Wykorzystywanej w partycypacji spolecznej podczas proceséw decyzyjnych, na przyklad w zakresie

nowelizacji miejskiej polityki transportowej (zob. I. Malasek, 2019, s. 341).
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miescie (S. Barthold, 2018). Dynamicznie rozwijajace si¢ miasta, stojac w obliczu
szeregu probleméw wynikajacych miedzy innymi z nadmiernego rozrostu czy prze-
ludnienia, sg dzi$ niejako ,,zmuszone” zastosowa¢ rozwigzania zgodne z formula
smart (uwage po$wieca sie takze sposobom przyspieszenia budowy inteligentnych
miast; N. Zhang i in., 2022). Do wyzwan cywilizacyjnych, z jakimi muszg si¢ zmie-
rzy¢ osrodki miejskie i ktére wymagaja od nich proceséw dostosowawczych, mozna
zaliczy¢ miedzy innymi: mobilnos$¢ ludnosci, zmiany demograficzne, ogranicze-
nia zasobow, zanieczyszczenie Srodowiska, zagrozenie bezpieczenstwa, cyfryza-
cje zycia, a takze zmiany w zachowaniach spoleczenstw. Odpowiedzig na powyz-
sze zjawiska jest koncepcja smart city (M. Florek, 2016), zgodnie z ktérg nie tylko
wzrasta jako$¢ zZycia w miastach, lecz takze zwigksza si¢ poziom ich konkurencyj-
nosci. Jednak transformacja w kierunku miasta inteligentnego stanowi proces dtu-
gofalowy i wieloaspektowy. Jest to potencjalny fundament budowania atrakcyjnej
marki nowoczesnego miasta, ktdrej tozsamo$¢ moze opierac sie na wzbudzajacych
pozytywne skojarzenia atrybutach smart (M. Daszkiewicz, 2015; A. Augustyn i in.,
2017; A. Radziszewska, 2017).

Idea smart city to zatem jeden z najbardziej obiecujacych kierunkéw rozwoju
miasta i lokalnej gospodarki, okreslany takze jako miasto przyszlosci. Jak zauwaza
M. Florek (2013a), rosnaca konkurencja miedzy miastami rodzi naturalng potrzebe
wyrdznienia sie, co z kolei jest domeng marketingu. Na §wiecie wiele projektow
miejskich opiera si¢ na koncepcji smart, a znaczna cz¢$¢ z nich ma charakter stricte
marketingowy. Cechy i wartosci sktadajace si¢ na te idee moga by¢ z powodzeniem
wykorzystywane jako 0§ komunikacyjna strategii marki miejsca, dlatego tez wladze
samorzgdowe na calym $wiecie chetnie zwrdcily sie w strone holistycznej koncepcji
inteligentnego miasta i j3 wdrazaja (M. Florek, 2013a).

Problematyka brandingu miasta w polaczeniu z ideg smart city wzbudza coraz
wigksze zainteresowanie takze wérdd badaczy (miedzy innymi: R. Romanowski
i M. Lewicki, 2017; O. Kolotouchkina i G. Seisdedos, 2018; C.S. Chan, 2019; C.S. Chan
iin., 2019; D. Parks i H. Rohracher, 2019). Kierunek badan ukazujacy calosciowe spoj-
rzenie na problematyke zarzagdzania markg inteligentnego miasta rozwija sie w lite-
raturze naukowej. Jak podkresla M. Grebosz-Krawczyk (2021, s. 94), idea smart city
jest jednak nadal najcze$ciej postrzegana przez pryzmat zarzadzania publicznego
czy ICT, bez uwzglednienia kontekstu brandingu miejsca (na przyktad: C. Harrison
iin,, 2010; M. Battyiin., 2012, G.C. Lazaroiu i M. Roscia, 2012; V. Albinoiin., 2015;
T. Hatuka i in., 2018; S.E. Bibri, 2019; K. Borghys i in., 2020).

Idea smart city tgczy si¢ z réznymi koncepcjami rozwoju miasta, na przyktad
miastem zréwnowazonym, cyfrowym, globalnym, potaczonym, odpornym czy kre-
atywnym (D. Sikora-Fernandez, 2019). Wyrdzniajacej si¢ tozsamos$ci miasta poszu-
kuje sie na przyktad w zréwnowazonym rozwoju, w tym pozycjonowaniu mia-
sta zorientowanego na $rodowisko: miasta proekologicznego (eco city)'?, zielonego

12 Na przyktad: Z. Khalidl i Z.R. Abaas (2020).
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(green city)'® czy tez innowacyjnego, inteligentnego (intelligent city; smart city)'.
S.M. Zavattaro (2014) podkresla, ze wiele miast wykorzystuje zréwnowazony rozwdj
W pozycjonowaniu swojej marki, przy czym wiekszo$¢ z nich koncentruje sie na jego
srodowiskowym aspekcie, podczas gdy przyjecie innych wymiaréw (w tym spolecz-
nego i gospodarczego) jest raczej ograniczone.

Branding ma potencjal, by zosta¢ wiodacym narzedziem rozwoju zréwnowazonej
polityki miejskiej i powinien sta¢ si¢ elementem jej ksztaltowania. Co wigcej, teoria
i praktyka brandingu miast moga skutecznie przyczyniac si¢ do zréwnowazonego roz-
woju miasta, zapewniajac korzystne ramy zarzadzania, skoncentrowane wokdt inno-
wagcji, rewitalizacji, poprawy srodowiska miejskiego i zachet do rozwoju ,,§wiadomej
ekologicznie” gospodarki. Odnoszace sukcesy miasta z silng marka bazujaca na idei
zrownowazonego rozwoju otrzymuja dodatkowe wsparcie od mieszkancéw: obywa-
tele uwazajg je za wiarygodne, a dzigki temu marka jest wzmacniana jako prawdziwa.
Tego typu miasta wdrazajg mechanizm wspolpracy pomiedzy mieszkancami a wla-
dzami miejskimi, realizujac wspolne cele, aby inicjowaé wzrost, rozwoj i sukces mia-
sta (The Place Brand Observer, 2017). Inteligentne miasta pojawily sie bowiem jako
mozliwe rozwigzanie problemoéw zréwnowazonego rozwoju wynikajacych z szybkiej
urbanizacji i s3 dzi§ uwazane za niezbedne dla zréwnowazonej przysztosci (A.M. Toli
i N. Murtagh, 2020).

W kreowaniu wizerunku marki inteligentnego miasta istotne s3 pewnego rodzaju
unikatowos¢ i sita tworzonych skojarzen (M. Daszkiewicz, 2015). Wyrdzniki mia-
sta moga by¢ oparte na ich powtarzalnych i powszechnych cechach (C.M. Echtner
i J.R.B. Ritchie, 2003), pod warunkiem ze charakteryzuja si¢ odpowiednig silg
powigzan z danym miejscem (M. Daszkiewicz i S. Wrona, 2014; M. Daszkiewicz,
2015). Zgodnie z opinig M. Florek (2014) marka miasta jest konstrukcja symboliczna
i powinna zaspokaja¢ potrzeby zaréwno racjonalne, jak i emocjonalne. Fenomen
inteligentnego miasta wigze si¢ zatem miedzy innymi z uzyciem ICT, zréwnowazo-
nym $rodowiskiem miejskim, zaawansowang infrastruktura, dobrostanem i satys-
fakcja mieszkancéw, optymalnym wykorzystaniem zasobow, dobrym zarzadzaniem,
innowacjami, zarzadzaniem informacjg oraz zréwnowazonym wzrostem gospodar-
czym (A.L. Samarakkody i in., 2019). Zdaniem M. Daszkiewicz (2015) mozliwe jest
zastosowanie koncepcji smart city w brandingu miasta przy uzyskaniu odpowied-
niej sily skojarzen oraz wspieraniu smart marketingu miasta unikatowymi skojarze-
niami. Autorka wyrdznita pie¢ powszechnych sposobéw wykorzystania koncepcji
smart w brandingu miasta (M. Daszkiewicz, 2015, s. 272-273):

1. Smart jako podstawowa idea i klucz identyfikacji marki miasta.
2. Powigzanie idei smart z dotychczasowg ideg przewodnig marki miasta i stosowa-
nymi przez miasto kluczami identyfikacji.

13 Na przyktad: S. Barthold (2018); S.M. Miiller i A. Mattissek (2018); C.S. Chan i in. (2018); H.J]. Wang
(2019).
14 Na przyklad: D. Sikora-Fernandez (2018); W. Ma i in. (2019); M. Grebosz-Krawczyk (2021).
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3. Eksploatowanie w komunikacji marki cech i wartosci sktadajacych si¢ na idee
smart.

4. Tworzenie unikatowych elementéw / obiektoéw / rozwiazan / cech, ktére ze wzgledu
na swoj wyjatkowy charakter wspieraltyby inteligentny wizerunek miasta.

5. Wykorzystanie idei smart w dziataniach komunikacyjnych skierowanych
do wybranych grup docelowych i w dedykowanych im projektach.

Zdaniem M. Grebosz-Krawczyk (2021) jako podstawe budowania wizerunku marki
smart city nalezy wskazac¢ rézne wartosci: emocjonalne, funkcjonalne i inteligentne.
Autorka zaproponowala model zarzgdzania marka smart city (rysunek 1.8). Branding
inteligentnego miasta polega na budowaniu jednolitego i kompleksowego wizerunku
marki, opartego na jej konkurencyjnej tozsamosci, okreslonej narracji nawiazujacej
zaréwno do historii, tradycji, jak i kultury miasta, a takze na nowoczesnych i inteli-
gentnych rozwigzaniach stosowanych w danej aglomeracji. Autorka podkresla, ze reali-
zacja dlugofalowej strategii miasta musi by¢ oparta na wspolpracy z mieszkancami
i innymi interesariuszami miasta.

wartosci emocjonalne:

rdzen marki, rdzen historyczny, relacje

wizja miasta, wladza — mieszkancy - inni interesariusze -]

zbiér zasad etycznych ) l |

I

I

walory funkcjonalne: .

infrastruktura, krajobraz, tozsamos$é komunikacja marki wizerunek

architektura (ukfad), —> inteligentnej —> narracja marki - <> inteligentnej
biznes i przemyst, marki miasta ICT - marketing szeptany marki miasta

architektura marki

inteligentne wartosci:
gospodarka, mobilno$¢,
srodowisko,
jakosé zycia,
ludzie, zarzadzanie

\. J

RYSUNEK 1.8. Model zarzadzania markg smart city
ZRODLO: M. Grebosz-Krawczyk, 2021, s. 102.

Powstawanie inteligentnych miast jest wynikiem rozwoju tradycyjnych aglome-
racji, konsekwencja rewolucji 4.0. oraz ekspansji ICT (M. Grebosz-Krawczyk, 2021).
Inteligentne rozwigzania w transporcie miejskim moga stworzy¢ gléwny filar koncepcji
smart city - idei miasta, w ktorym zZycie jest fatwiejsze, lepsze, tansze i przyjemniejsze.
Samorzady, decydujac sie na wykorzystanie potencjatu, jaki dajg nowoczesne tech-
nologie, moga wiec $wiadomie kreowa¢ wizerunek (i/lub wizerunek marki) miasta
jako osrodka nowoczesnego, dostepnego, efektywnie zarzadzanego w réznorodnych
obszarach, w tym transportu i ICT, co jest réwniez bardzo istotne w procesie bran-
dingu miasta (A. Augustyn, 2013).
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Moéwigc o inteligentnym miescie, wladze samorzadowe powinny dazy¢ do jego
rozwoju na wielu ptaszczyznach (we wszystkich wymiarach koncepcji smart city).
Tylko wowczas ma ono szanse stac sie prawdziwie inteligentng i autentyczng marka
dla swoich odbiorcéw. Dzi$ coraz cze¢éciej do gléwnych cech wspoélczesnego mia-
sta inteligentnego badacze zaliczajg zaangazowanie obywateli w procesy decyzyjne.
Znajduje to odzwierciedlenie w postaci wymagan mieszkancéw wobec miasta i korzy-
$ci, jakich od niego oczekuja. To réwnoczes$nie podstawowy jezyk komunikacji
miedzy decydentami a mieszkancami miast (K. Ossowska i in., 2017).

Mozna si¢ spodziewac, ze wszystkie miasta bedg dazyly do tego, aby w §wiadomo-
$ci otoczenia funkcjonowac jako inteligentne, innowacyjne, przyszlosciowe, a takze
do tego, by poprzez efektywnie zarzadzanie, wykorzystywanie nowoczesnych techno-
logii, wdrazanie innowacji, dbatos¢ o srodowisko i zréwnowazony rozwdj zaofero-
wac wysoka jako$¢ zycia i kreatywna przestrzen (M. Florek, 2013a; A. Radziszewska,
2017). W efekcie perspektywy gospodarcze miasta sg wowczas silniejsze (J.H. Leeiin.,
2014). Nalezy zatem przypuszczad, ze koncepcja smart city w dlugim horyzoncie cza-
sowym stanowi raczej konieczno$¢, nie zas dlugookresows przewage marketingowa
(A. Augustyn i in., 2017). Ogromna dynamika miasta oraz wzrastajaca popularnos¢
koncepcji smart sprawiaja, ze opieranie strategii marketingowej wylacznie na niej
daje dzi$ miastom coraz mniejsze szanse na wyrdznienie (M. Florek, 2013a). Miejsca,
podobnie jak produkty komercyjne, upodabniajg si¢ do siebie na réznych plaszczy-
znach, na przyklad w odniesieniu do oferowanych standardéw zycia.

Miasta, implementujac nowoczesne ICT w kluczowych procesach miejskich,
poprawiaja tym samym swdj wizerunek zaréwno wewnetrzny, jak i zewnetrzny.
Jednoczesnie adaptacja inteligentnych rozwigzan do réznych sfer zycia jest odpowie-
dzig na rosngce oczekiwania roznych grup odbiorcéw (w tym mieszkancéw). Niemniej
jednak decyzje dotyczace wykorzystania koncepcji smart city w kreowaniu wize-
runku marki miasta powinny by¢ oparte na wnikliwej diagnozie i podejmowane
w powigzaniu z rekomendacjami strategicznymi. Szczegélnie ma to znaczenie w odnie-
sieniu do nowoczesnych i inteligentnych rozwigzan dedykowanych wielu miastom.
Inteligentny rozwoj miast i rozwoj turystyki staja si¢ takze coraz bardziej nieroztaczne,
zwlaszcza gdy odwiedzajacy wykorzystuja miasta jako destynacje turystyczne, dzie-
lac si¢ zasobami miejskimi i przestrzenig z lokalng spolecznoscia. Inteligentna desty-
nacja turystyczna moze mie¢ cechy inteligentnych miast, a przy tym ostatecznie wpty-
wac na postrzegany wizerunek miasta wsréd odwiedzajacych (C.S. Chaniin., 2019).

Kreowanie marki miasta inteligentnego nalezy rozwazy¢, biorac pod uwage
zaréwno mozliwosci, jak i ograniczenia zwiazane z jej eksploatacja w brandingu miasta
w dlugim horyzoncie czasowym (M. Daszkiewicz, 2015, s. 273). Nadawanie polskim
miastom etykiety smart stalo sie modne na arenie politycznej w ostatnich latach, stad
tez jest czesto uwzgledniane w strategiach ich rozwoju (D. Sikora-Fernandez, 2019,
s. 122). Z marketingowego punktu widzenia budowanie marki miasta wokoét koncep-
cji smart daje szereg szans, ale rownocze$nie wigze si¢ z barierami, jak na przykltad
z problemem trwalo$ci okreslonej w ten sposéb przewagi percepcyjnej czy z trud-
noséciag wyroznienia sie wsrdd konkurentéw, co stanowi jedng z podstaw budowania
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marki (A. Augustyn i in., 2017, s. 60). Marka powinna odgrywac role wyrézniajaca
dla danego miejsca, a przy tym by¢ postrzegana jako oferujaca konsumentowi co$
bardziej wartosciowego niz konkurencja. Warto podkresli¢, ze ta réznica warto$ci

moze wynika¢ zaréwno z funkcjonalnych, jak i symbolicznych lub wrecz btahych

aspektow megaproduktu miasta (E. Glinska i in., 2015, s. 437). Kazde miasto ma uni-
katowe atrybuty, a niepowtarzalny moze by¢ réwniez sposob, w jaki projektuje ono

swoja strategie (D. Toppeta, 2010). Coraz wiecej polskich samorzadéw miejskich dazy
do wykreowania swojej marki jako inteligentnego o$rodka miejskiego. Niemniej

dotychczasowe dzialania wigzg sie zazwyczaj z wdrazaniem pojedynczych atrybu-
tow smart city. Na tej podstawie nalezy stwierdzi¢, iz skuteczne wykreowanie marki
inteligentnego miasta nadal pozostaje w fazie wstepnej i eksperymentalnej, jesli cho-
dzi o aktywnos¢ polskich samorzadéw miejskich.

Dynamiczny rozwdj rozwiagzan inteligentnych dedykowanych miastom
taczy sie z teorig marketingu i brandingu miejsc. Miasto inteligentne cechuje sie roz-
nymi wymiarami swojej ,madrosci”, ktéra moze by¢ zrédlem jego przewagi kon-
kurencyjnej. Zastosowanie rozwigzan inteligentnych jest najczesciej powigzane
z ICT, ktérych wdrozenia sg szczegélnie widoczne w transporcie miejskim. Zdaniem
wielu badaczy smart city to wlasnie inteligentny transport ma kluczowe znaczenie
dla poprawy jakosci zycia mieszkancéw. Mobilnos$¢ w inteligentnym miescie sta-
nowi odrebny i istotny wymiar okreslajacy dostepnos¢ komunikacyjna, infrastruk-
ture teleinformatyczna oraz innowacyjne i bezpieczne systemy transportowe
(M. Wach-Kloskowska i J. Rzesny-Cieplinska, 2018).

Wspdlczesnym fundamentem smart city jest internet rzeczy (loT). Z kolei wymia-
rem miasta inteligentnego, ktéry wydaje sie najblizszy jego faktycznej adaptacji, jest
inteligentna mobilno$¢. Rozwigzania w tym zakresie pomagaja w zarzadzaniu ruchem
i komunikacjg miejska oraz pozwalajg samorzadom miast zapewnia¢ coraz bardziej
dopasowane rozwigzania do potrzeb mieszkancow. Umozliwiaja na przykiad bezkon-
taktowe platnosci za przejazdy transportem publicznym i dotycza takze prob i pla-
néw autonomicznych ustug mobilnosci na zadanie (w tym pojazdéw autonomicznych;
R. Romanowski i M. Lewicki, 2018).

Budowanie wyrazistej marki miejskiej obejmuje proces kreowania unikatowych
skojarzen zwigzanych z danym o$rodkiem. Skojarzenia te za§ moga mie¢ dwojaki
charakter: funkcjonalny lub pozafunkcjonalny. W praktyce wspolczesny branding
bazuje na tworzeniu emocjonalnych wartosci, traktujac je jako niepowtarzalne i trudne
do imitacji przez inne o$rodki. W ostatnich latach ta tendencja ulegta znacznemu przy-
spieszeniu. Emocjonalne podejscie do marki miasta odpowiada aktualnym trendom
w marketingu miejsc (M.K. Ruzzier i L. de Chernatony, 2013; B. Casais i T. Pogo, 2021)
i dotyczy tworzenia tak zwanej warto$ci dodanej (A. Raszkowski, 2013). Nalezy jed-
nak zauwazy¢, ze kreowanie emocjonalnej wiezi z miastem stanowi niejako ,,produkt
docelowy”. Traktowanie marki jedynie jako warto$ci dodanej spotkalo si¢ z krytyka
w literaturze i stworzyto podstawe do podejscia holistycznego. Model holistyczny
(calo$ciowy) definiuje marke jako pewna kombinacj¢ produktu (cech funkcjonal-
nych) i wartoéci dodanych (M. Florek i K. Janiszewska, 2015). Fundamentem w tym
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przypadku jest zapewnienie odpowiedniego i pozadanego przez odbiorcéw mega-
produktu miasta, ktdrego podstawg sg aspekty funkcjonalne. Badania pozycji i sity
marek dotyczg oceny wybranych elementéw oferty miejsca oraz pomiaru jego wize-
runku (S. Dudek-Marikowska i A. Balkiewicz-Zerek, 2015). Powszechne dzi$ poda-
zanie wylacznie za emocjonalnym wymiarem marki miejsca i badanie jej sity w tym
zakresie niesie ze soba ryzyko marginalizowania czy pomijania w rozwazaniach dru-
giego podstawowego jej filaru - fizycznych atrybutéw miasta i sposobu ich percep-
cji. Stad tez holistyczne podejscie do badania marki miasta moze uwydatnic szersza
perspektywe. Marka terytorialna ma szanse stac sie bardziej wiarygodna (na kazdym
etapie jej budowania), dopiero jezeli realnie polaczy wszystkie swoje wymiary: ele-
menty materialne (w tym takze powszechne dzi$ rozwigzania inteligentne) oraz nie-
materialne - odzwierciedlajace wartosci.
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Rozdziat 2. Wizerunek w teorii
marketingu miasta

2.1. Wizerunek miasta jako kategoria badawcza

Wizerunek stanowi jedno z najwazniejszych poje¢ w teorii marketingu i brandingu mia-
sta (M. Kavaratzis, 2004; A. Vanolo, 2008; G.J. Ashworth i M. Kavaratzis, 2009; 2010;
E. Braun, 2012; S. Zenker i S.C. Beckmann, 2013a; E. Braun i in., 2013; Y. Belhassen
iin.,, 2016; F.R. Castillo-Villar, 2018), poniewaz podkresla jego specyfike i wyjatkowos¢
(A. Kampschulte, 1999). To ostateczny produkt miasta, przy czym kreowanie wize-
runku to trwaly proces, ktéry nie powinien by¢ dzietem przypadku (E. Glinska i in.,
2009, s. 26). Wizerunek moze si¢ okaza¢ duzo wazniejszy od rzeczywistej charaktery-
styki miasta, stad ten negatywny jest bardziej szkodliwy niz kiedykolwiek (E. Avraham
i E. Ketter, 2008, s. 16). Wizerunek miasta i satysfakcja z pobytu w nim s3 ponadto
dowiedzionymi w pismiennictwie waznymi determinantami zamiaru rewizyty wéréd
turystéw (Y. Belhassen i in., 2016; H. Li i in., 2020).

Pierwszym badaczem zajmujacym sie koncepcja wizerunku byl K.E. Boulding
(1956), ktory podkreslal, ze wizerunek ma znaczacy wplyw na zachowanie czlowieka.
Wedlug autora jest on wazniejszy niz obiektywna informacja o postrzeganych przed-
miotach lub otoczeniu docierajaca do jednostki. Nieco pézniej podobne stanowisko
przedstawili P. Martineau (1958), ].D. Hunt (1971), a takze P.C. Fakeye i ].L. Crompton
(1991), ktérych publikacje na temat roli wizerunku w rozwoju turystyki przyczy-
nily si¢ do wzrostu zainteresowania tg tematyka wsrod badaczy reprezentujacych rozne
dyscypliny naukowe (S. Dudek-Mankowska, 2011). Poczatkowe definicje wizerunku
miejsca (ang. place image), pochodzace z lat 70. i 90. XX wieku, odnosily sie wylacz-
nie do zagadnien zwigzanych z wizerunkiem destynacji turystycznej (M. Florek, 2014,
s. 28; M. Guerreiro i in., 2020). Problematyka marketingu miejsca jest nadal najsze-
rzej opisywana wlasnie w literaturze z zakresu marketingu i brandingu turystycznego
(G. Hankinson, 2004; 2010; S.J. Barnes i in., 2014; A. Campelo i in., 2014; A. Hoppen
iin., 2014; S. Pike i S.]J. Page, 2014; Y. Belhassen i in., 2016).

Zgodnie z definicja Stownika jezyka polskiego PWN wizerunek oznacza sposéb,
w jaki dana osoba lub rzecz jest postrzegana i przedstawiana. Jednak jak zauwazaja
P. Foroudi i in. (2018), termin ten jest odmiennie rozumiany w zaleznosci od przed-
miotu badan naukowych.
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Ph. Kotler i wspétpracownicy (1999, s. 160-161) definiujg wizerunek miasta jako
»sume wierzen, idei i wyobrazen, jakie majg odbiorcy o danym miescie”. Jest to najbar-
dziej rozpowszechniona definicja wizerunku miejsca w literaturze naukowej, podkres-
lajaca jego emocjonalny charakter (O. Gorbaniuk i D. Radman, 2011, s. 76). Zdaniem
A. Szromnika (2016, s. 146) wizerunek miasta stanowi ,caloksztalt subiektywnych
wyobrazen rzeczywistosci, ktdre sg efektem percepcji oddziatywania srodkéw maso-
wego przekazu i nieformalnych przekazéw informacyjnych”. Jest uproszczonym obra-
zem wytworzonym w umystach ludzkich na podstawie duzej liczby skojarzen i utam-
kéw informacji zwigzanych z okreslonym miejscem (M. Florek, 2002; A. Szromnik,
2016), bedacym wielowymiarowg strukturg wyobrazen, pewna ,konstrukcjg” psy-
chiczng (E. Glinska i in., 2009, s. 31). Z kolei wyobrazenia te powstaja wskutek §wiado-
mych i nie$wiadomych dzialan wladz miejskich i podmiotéw zwigzanych z miastem
czy funkcjonujacych na jego terenie. Jest to wigc ogoét wrazen zaréwno pozytywnych,
jak i negatywnych odnoszacych sie do danego miejsca, a takze do jego przyszlego
rozwoju.

W wizerunku miasta zawiera si¢ wszystko to, co poszczegdlne podmioty o nim
mysla, jak je oceniajg oraz jakie postawy wobec niego przyjmuja (A. Stanowicka-
-Tkaczyk, 2008, s. 16). Jako swoisty zestaw wrazen i interpretacji powigzanych sponta-
nicznie z okreslonym bodzcem wizerunek powoduje u ludzi seri¢ skojarzen z danym
miastem. Jest zatem personalng percepcja osrodka miejskiego, w zwigzku z czym
poszczegolni odbiorcy moga je postrzega¢ zupelnie odmiennie (E. Glinska i in.,
2009, s. 30).

Wizerunek stanowi uproszczenie duzej liczby zwigzkéw i informacji powigzanych
z miastem (Ph. Kotler i in., 1999), bedac wzglednie trwalym zabarwionym emocjonal-
nie wyobrazeniem, ideg, postawa, uczuciem i doswiadczeniem w stosunku do niego
(A. Stanowicka-Tkaczyk, 2008, s. 13-14). Odnosi sie zatem do ogdlnego i natychmiasto-
wego wrazenia pozostawionego w umystach odbiorcéw (na przyktad odwiedzajacych,
turystow, mieszkancow). Réwnoczesnie stanowi takze pewien atut, ktéry pozwala
miejscom wyrdznic sie i zwiekszy¢ ich szanse na sukces (P. Foroudi i in., 2014; 2016).
Zbiezne poglady przedstawiaja rowniez D. Stylidis i in. (2014), okreslajac wizerunek
miejsca jako kombinacj¢ wrazen, przekonan, wyobrazen, jakie ludzie majg na jego
temat, reprezentujacych konstrukt mentalny, ktéry oparty jest na wrazeniach zebra-
nych z ogromne;j iloci informacji o miejscu. Jak dodajg M. Florek i T. Zyminkowski
(2002), jesli jednostka dysponuje odpowiednia wiedza na temat danego miejsca i wigze
z nim pozytywne emocje, to jest sklonna wybra¢ je sposrod innych.

Wiasciwe zrozumienie idei wizerunku miasta jest bardzo istotne z punktu widze-
nia zarzadzania miastem (i marketingu miasta), poniewaz pomaga rozpoznac jego
atuty i stabosci (T. Luque-Martinez i in., 2007), a takze ulatwia radzenie sobie z naj-
bardziej problematycznymi aspektami poprawy ogélnego wizerunku (C.V. Priporas
iin., 2020, s. 454-455). Przeglad najbardziej popularnych w literaturze przedmiotu
definicji wizerunku miejsca, dajacych podstawe do zrozumienia zalozen teoretycz-
nych tego pojecia, przedstawiono w tabeli 2.1.
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TABELA 2.1. Przeglad definicji wizerunku miasta zidentyfikowanych w pracach wybranych autoréw

Autor (rok)

Definicja wizerunku miasta

A.R. Oxenfeldt (1974)

,Zespot wyobrazen, ktéry powstaje w wyniku oceny atrybutéw,
mogacych zawiera¢ elementy kognitywne i afektywne”

F. Lawson i M. Bond-Bovy
(1977)

,To wyrazenie (ekspresja) wiedzy, wyobrazen, uprzedzen, wrazen
i emociji, jakie jednostka ma o pewnym miejscu lub obiekcie”

J.L. Crompton (1979);
Ph. Kotler i H. Barich (1991);
Ph. Kotleriin. (1993)

»Suma wierzen, idei i wyobrazen, jakie ludzie wigzg z danym
miejscem”

H. Assael (1984)

,0gdIna percepcja danej destynacji”

A. Phelps (1986)

,Percepcje i wyobrazenia o miejscu”

J.F. Fridgen (1987)

,To umystowe odzwierciedlenie obiektu lub miejsca,
ktére nie wystepuje fizycznie przed obserwatorem”

W.C. Gartneri J.D. Hunt
(1987)

,Wrazenia, jakie jednostka ma o miejscu, w ktérym nie zamieszkuje”

J. Embacher i F. Buttle
(1989)

,0bejmuje idee lub pojecia, ktére jednostka badz grupa przypisuje
miejscu, zanim je pozna”

K. Chon (1990)

,Wynik interakcji przekonan, idei, odczué, oczekiwan i wrazen danej
osoby na temat miejsca docelowego”

P.C. Fakeye i J.L. Crompton
(1991)

»~Jest umystowa konstrukcja opracowang przez potencjalnych
turystéw na podstawie kilku wybranych wyobrazen z wszystkich
naptywajacych wrazen”

C.M. Echtner i J.R.B. Ritchie
(1993)

,Postrzeganie poszczegdlnych atrybutéw miejsca docelowego
i holistyczne (catosciowe) wrazenia, jakie wywiera okreslone
miejsce na jednostce”

W.C. Gartner (1993), (1994)

,Obiektywne obrazy sg tworzone przez trzy hierarchicznie powigzane
ze sobg komponenty: poznawczy, afektywny i konatywny”

A. Parenteau (1995)

»Jest korzystnym lub niekorzystnym uprzedzeniem odbiorcow
i dystrybutoréw do produktu lub miejsca przeznaczenia”

A. Milman i A. Pizam (1995)

,Wizualne lub mentalne wrazenie miejsca, produktu
lub do$wiadczenia wywieranego przez og6t spoteczeristwa”

A.V. Seaton i M.M. Bennett
(1996)

»Suma idei i wyobrazen, jakie potencjalny turysta ma w stosunku
do miejsca, w ktérym nie byt”

K.J. MacKay
i D.R. Fesenmaier (1997)

,Kompozycja réznych produktdéw i atrybutéw sktadajaca sie
na catkowite wrazenia o danym miejscu”

J. Kangas (1998)

,Wizerunek miasta sktada sie z wiedzy, obrazéw i do$wiadczenia,
posiadanego przez osoby spoza miasta”

P. Murphy i in. (2000)

,Suma skojarzen i fragmentéw informacji zwigzanych z destynacja,
ktéra obejmowataby wiele komponentédw miejsca docelowego
i osobistej percepcji”

J.T. Coshall (2000)

,Percepcja cech destynacji w umysle jednostki”

J.E. Bigné i in. (2001)

»Subiektywna interpretacja rzeczywisto$ci dokonywana przez turyste”
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Autor (rok) Definicja wizerunku miasta

H. Kim i S.L. Richardson ,Catos$¢ wrazen, przekonaf, idei, oczekiwan i odczué
(2003) nagromadzonych wobec miejsca, uksztattowanych
wraz z uptywem czasu”

A. tuczak (2006) ,0braz w oczach réznych grup otoczenia, wytworzony dzieki
procesom pozhawczym oraz nastawieniu emocjonalnemu
do danego miasta lub poszczegdlnych jego elementow
(subproduktéw)”

T. Luque-Martinez (2007) ,0braz miejski to zestaw przymiotnikowych interpretacji dotyczacych
miasta spontanicznie kojarzonego z danym bodZzcem (fizycznym

i spotecznym), ktéry wezesniej wyzwolit w jednostkach szereg
skojarzen”

M. Florek (2013b) ,Wizerunek jednostki terytorialnej mozna zdefiniowac jako sume
wierzen, pojeé, opinii, odczu¢ i wrazen, jakie maja o nim odbiorcy”

S. Gilboaiin. (2015) ,Wizerunek jest obrazem mentalnym, jaki ludzie maja na temat
obiektu, na przyktad miasta”

K. LaiiR.Li(2015) ,Holistyczne/mentalne wrazenia/postrzeganie turystéw na temat
miejsca docelowego”

A. Szromnik (2016) ,Catoksztatt subiektywnych wyobrazen rzeczywistosci, ktére
wytworzyty sie w umystach ludzkich jako efekt percepciji,
oddziatywania srodkéw przekazu i nieformalnych przekazéw
informacyjnych”

Y. Liiin. (2027) ,Percepcja miasta przez spoteczeristwo, w tym percepcja i ocena
ksztattu i cech miasta”

7RODLO: opracowanie wtasne na podstawie literatury.

Wizerunek miejsca jest zazwyczaj interpretowany jako kompilacja przekonan
i wrazen opartych na przetwarzaniu w czasie informacji pochodzacych z réznych
zrodel, ktore skutkuja mentalng reprezentacja atrybutéw i korzysci poszukiwanych
w danym miejscu (H. Zhang i in., 2014, s. 214-215).

Przytoczone w tabeli 2.1 definicje wykazuja wiele podobienstw. Mozna powiedzie¢,
ze wizerunek miasta integruje elementy, wrazenia i wartosci, jakie jednostka ma w sto-
sunku do okreslonego miejsca. Zdecydowana wigkszo$¢ definicji podkresla subiek-
tywny charakter wizerunku miasta, ktéry powstaje w umysle odbiorcy w wyniku jego
postrzegania przez pryzmat roéznych atrybutéw lezacych w obszarze zainteresowan
lub doswiadczen jednostki.

Wizerunek miasta stanowi ztozong kategorie, zatem czg¢s¢ badaczy zwraca uwage
na jego komponenty, takie jak wiedza i doswiadczenie jednostki, badz podkresla zwia-
zek z emocjonalnym nastawieniem odbiorcy do miasta i afektywng nature pojecia.
Wizerunek znajduje odzwierciedlenie w strukturalnych wlasciwosciach danego miejsca,
ktére umozliwiajg interesariuszom odréznienie go od innych i zrozumienie zachodza-
cych w nim interakgji (G. Pedeliento i M. Kavaratzis, 2019). F. Lawson i M. Bond-Bovy
(1977) argumentuja, Ze wizerunek sklada sie¢ z wiedzy o miejscu, wyobrazeniu o nim
oraz ze stosunku emocjonalnego do miejsca (A. Niemczyk i R. Seweryn, 2018, s. 56).

54



Obiektywne informacje sg zastepowane przez subiektywne spostrzezenia, wyobrazenia,
opinie i sagdy o danym miescie (T. Zyminkowski, 1997, s. 78). Z kolei zgodnie z subiek-
tywnymi odczuciami uzytkownika cechy miasta s identyfikowane i skfadane wedtug
zamierzonych proporcji w catoéciowy obraz (M. Czornik, 2000, s. 23). Wizerunek jest
odbierany przez poszczegolne osoby odmiennie, gtéwnie dzigki ich procesom poznaw-
czym oraz nastawieniu emocjonalnemu (A. Luczak, 2006, s. 190). Wizerunek miasta
moze roznic sie takze miedzy poszczeg6lnymi grupami odbiorcéw, na przyklad tury-
stami i mieszkancami (co potwierdzaja miedzy innymi S. Zenker i S.C. Beckmann,
2013b; S. Manyiwa i in., 2018). Réwnocze$nie wizerunek miasta przesadza o atrak-
cyjnosci danej jednostki terytorialnej.

Jak podkresla K. Lynch (1960), kreowanie wizerunku jest procesem dwukie-
runkowym pomiedzy obserwowanym a obserwujacym i stanowi rezultat oddziaty-
wania elementéw wywodzacych si¢ zarowno od nadawcy, jak i zwigzanych z indy-
widualnymi cechami adresata. Zdaniem autora otoczenie sugeruje rozréznienia
i relacje, a obserwator - z wielkg zdolno$cig adaptacyjng i w §wietle wlasnych celow

- wybiera, porzadkuje i nadaje znaczenie temu, co widzi. Z kolei sposéb, w jaki jest
to interpretowane przez jednostke oraz w jaki ukierunkowuje ona swoja uwage,
oddziatuje ostatecznie na calo$ciowe postrzeganie miasta. Obraz danej rzeczywi-
stosci moze si¢ wigc znacznie rézni¢ miedzy réznymi obserwatorami (K. Lynch,
1960, s. 6). Wizerunek w powyzszym $wietle stanowi wynik przetworzenia informacji
o uprzednio zarejestrowanych obrazach. Cechy osobowosciowe odbiorcy, jak row-
niez okolicznosci dotyczace czasu i miejsca oraz charakter przekazu nadajg osta-
tecznie tym obrazom wlasciwy dla danego cztowieka ksztalt i znaczenie (R. Folga,
2011, s. 183-184). Zdaniem wigkszo$ci badaczy wizerunek miasta jest rownoznaczny
z pewna kompozycja wszystkich spostrzezen jednostki o danym miescie (E. Glinska,
2011b, s. 37) i nalezy go traktowac jako ztozony i wielowymiarowy konstrukt badaw-
czy (F. Cassia i in., 2018). To specyficzny konglomerat uczu¢, sadéw, opinii, postaw
oraz faktéw o miescie (A. Szromnik, 2016).

Identyfikacje wizerunku miasta nalezy rozpocza¢ od wskazania tworzacych
go wymiardw. Badacze zajmujacy si¢ problematyka marketingu terytorialnego
i wizerunku miasta zgodnie podkreslaja, Ze na obraz miasta skladaja si¢ kompo-
nenty kognitywne i afektywne (miedzy innymi: K. Lynch, 1960; J.A. Russell i G. Pratt,
1980; M.G. Gallarza i in., 2002; A. Beerli i ].D. Martin, 2004a; C.H. Lin i in., 2007;
S. Manyiwa i in., 2018; H. Zhang i in., 2018), ale to interakcje zachodzgce migdzy nimi
s3 wazne i wplywaja na ksztaltowanie calo§ciowego wizerunku (A. Niemczyk
i R. Seweryn, 2018, s. 56).

Komponenty kognitywne wizerunku (okreslane takze jako poznawcze) odno-
szg sie do wiedzy o miejscu. Sg to miedzy innymi opinie na temat warunkdéw zycia
w miescie (S. Dudek-Mankowska, 2011, s. 52; W. Griszel, 2015, s. 37). W. Scott (1965)
definiuje komponent obrazu poznawczego jako ocene¢ znanych atrybutéw produktu
lub jego rozumienie w sposéb intelektualny (W.C. Gartner, 1994, s. 193). Natomiast
komponenty afektywne (okreslane jako emocjonalne) odnoszg si¢ do odczuwa-
nia, na przyklad wyobrazenia miasta, subiektywnych wrazen, uprzedzen czy obaw
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(S. Dudek-Mankowska, 2011, s. 52; W. Griszel, 2015, s. 37). Afektywny komponent
wizerunku jest analogiczny do zachowania, poniewaz jest komponentem dzialania
(W. Scott, 1965, za: W.C. Gartner, 1994). N. Stylos i V. Bellou (2019) argumentuja,
ze ma on szczegdlne znaczenie w odniesieniu do zewnetrznych odbiorcéw. Zdaniem
badaczy na przyktad chec turystéw do ponownego odwiedzenia miejsca docelowego
bezposrednio opiera sie na emocjonalnych do$wiadczeniach czy relacjach z tym miej-
scem. Zgodnie z literaturg na lojalno$¢ wobec miejsca w szczegdlnosci najwigkszy
wplyw ma wizerunek ogélny, nastepnie emocjonalny i poznawczy (H. Zhang i in.,
2014, s. 215).

Zdaniem W.C. Gartnera (1994) w modelu wizerunku miasta jest takze komponent
konatywny (behawioralny), ktory jest zwigzany z intencja (gotowoscia) do okreslonego
dzialania. Obrazy docelowe s3 zatem tworzone przez trzy wyraznie rdzne, ale hie-
rarchicznie powigzane elementy: kognitywny, afektywny i konatywny (W.C. Gartner,
1994; S. Pike i C. Ryan, 2004; E.B. Alcaiiz i in., 2009; D. Agapito i in., 2013; G. Prayag
iin., 2017; D. Stylidis, 2020; K.M. Woosnam i in., 2020). Badacze podkreslaja, ze zalez-
no$¢ skladnika konatywnego od pozostatych dwoch skladnikéw jest bezposred-
nia - to znaczy zalezy on od obrazéw opracowanych podczas etapu poznawczego
i ocenianych podczas etapu emocjonalnego (W. Scott, 1965, za: W.C. Gartner, 1994).
Jednak komponent konatywny wizerunku jest rozpatrywany najczesciej w literatu-
rze z zakresu turystyki w kontekscie przywiazania i przysztego zachowania turystéw
(D. Agapito i in., 2013).

Inne podejscie w literaturze przedstawili C. Marques i in. (2021), ktérzy dokonali
pomiaru wizerunku destynacji na podstawie trzech komponentéw: poznawczego,
emocjonalnego i unikatowego. Zdaniem M. Guerreiro i in. (2020) wizerunek mia-
sta jako wielowymiarowy konstrukt sktada sie za$ z komponentéw: kognitywnego,
unikatowego, afektywnego i ogolnego, ktore facznie wptywaja na komponent kona-
tywny wizerunku. Cze$¢ autoréw natomiast, biorac pod uwage ztozono$¢ wizerunku
jako kategorii badawczej, koncentruje si¢ na pomiarze wylacznie wybranego jednego
komponentu (na przyklad: E. Marine-Roig i S. Anton Clave, 2016; S. Manyiwa i in.,
2018; A. Chaniin., 2021).

Wizerunek jest uzalezniony od indywidualnych predyspozycji odbiorcow w zakre-
sie selekcjonowania i przyjmowania okreslonych sygnalow (E. Glinska, 2016, s. 64).
Z tego wzgledu, ze kazda jednostka ma ograniczony zaséb informacji, ktére moze ode-
bra¢ i zapamieta¢, percepcja jest procesem indywidualnym, uzaleznionym od wielu
réznorodnych czynnikéw (A. Luczak, 2006). Z kolei wiedza na ich temat umozliwia
wladzom lokalnym opracowanie wlasciwej polityki informacyjnej miasta. Do istot-
nych czynnikéw wewnetrznych wplywajacych na wizerunek miasta nalezg réwniez
wczesniejsze doswiadczenia. Wizerunek tego samego miasta moze znaczgco sie roz-
ni¢ w zaleznosci od tego, czy dotyczy osoby, ktéra nigdy nie byla w danym miej-
scu, zostal wykreowany podczas pierwszej wizyty jednostki lub przez osobeg, ktéra
przebywa na terenie miasta nieco dluzej, czy tez odnosi si¢ do mieszkanca. Na pro-
ces percepcji miasta majg wplyw czynniki psychologiczne, takie jak: wybidrczosé
postrzegania (ludzie dostrzegaja jedynie te cechy miasta, ktore akurat sa w sferze
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ich zainteresowania), wybiorcze znieksztalcanie (jednostki znieksztalcajg odbie-
rane informacje zgodnie z osobistymi postawami) oraz wybiorczos¢ pamieci (prze-
chowuja w pamieci tylko te informacje, ktére popierajg ich postawy i przekonania).
Proces percepcji odzwierciedla wobec tego takze emocjonalne nastawienie odbiorcy
(M. Michalik, 2018). Wtadze samorzadowe, bedac swiadome powyzszego zjawiska,
moga odpowiednio planowa¢ dziatania informacyjne na temat miasta i tym samym
wplywac na proces kreowania jego pozytywnego wizerunku lub wptyna¢ na zmiang
jego postrzegania (zaréwno pozytywnie, jak i negatywnie) przez odbiorce informacji
czy zwiekszy¢ znaczgco zainteresowanie okreslonym miejscem (A. Augustyn, 2008).

Samorzad miejski jako nadawca wizerunku, mimo iz nie ma wptywu na doswiad-
czenia indywidualnego odbiorcy, ma mozliwo$¢ ksztaltowania kontekstu wize-
runku miasta. Moze wplywac zatem na wywotlanie przyjemnych doznan i skoja-
rzen, w ktérych efekcie powstaje i utrwala si¢ korzystny dla niego wizerunek miasta
(B. Raszka, 2002, s. 113). Obraz miasta w spolecznej percepcji moze by¢ wiec efektem
celowych, zaplanowanych i konsekwentnie realizowanych dziatan wiadz lokalnych
(E. Glinska i in., 2009, s. 36). Jak trafnie zauwaza A. Szromnik (2016), wizerunek
miasta jest poddany silnemu oddziatywaniu §rodkéw przekazu medialnego oraz nie-
formalnych przekazéw informacji. Powszechny i dtugotrwaly przekaz w mediach
moze zaréwno odzwierciedla¢, jak i wplywa¢ na postawy oraz postrzeganie publiczne,
co jest istotne w kontekscie planowanej zmiany wizerunku miejsca. Poglad ten uzu-
pelnia dotychczasowe rozwazania dotyczace elementéw wplywajacych na postrze-
ganie danego miasta.

Rozpoznawalny wizerunek przyczynia si¢ do wyrdznienia miasta na konkuren-
cyjnym rynku terytoriéw, stanowigc swoisty gwarant wiarygodnosci oferty miej-
skiej. Dzigki temu staje sie niezwykle waznym i cennym zasobem danego miejsca
(E. Gliniska, 2011b, s. 35).

Nalezy podkresli¢, ze pojecie wizerunku miasta nie jest kategorig obiektywna,
poniewaz stanowi kompozycje wszystkich spostrzezen czlowieka o nim i doty-
czy jednocze$nie elementdw realnych i pozarealnych. Do elementéw realnych zali-
cza si¢ fizyczne wlasciwosci danego miejsca, ktére mozna ujaé w sposob racjonalny
(na przyklad jego wielkos$¢, lokalizacje, strukture przestrzenng, stan infrastruktury
miejskiej). Natomiast elementy pozarealne (emocjonalne), majace charakter uprzedzen
i stereotypow'?, to nastawienie uczuciowe oraz poziom sympatii ludzi do okreslonego
miejsca. Budowanie silnych wigzi psychologicznych (emocjonalnych) z konkretnym
miastem powinno w dluzszej perspektywie skutkowa¢ wymiernymi efektami beha-
wioralnymi, o ktére tak bardzo zabiegaja wladze miasta (M. Florek, 2011). Sposob
postrzegania miasta przez ludzi z duzym prawdopodobienstwem wplywa na ich decy-
zje dotyczace wyboru miejsca zamieszkania, wypoczynku czy realizacji dzialalnosci

15 Ph. Kotler, D.H. Haider i I. Rein (1993, s. 141) podkre$laja, Ze pojecie wizerunku rézni si¢ od ste-
reotypu. Stereotyp to daleko idace wyobrazenie, w znacznej mierze znieksztalcone i uproszczone,
pociagajace za sobg przychylne badz nie nastawienie odbiorcy do miejsca. Wizerunek to bardziej
indywidualne postrzeganie miejsca, odmienne dla poszczegélnych odbiorcéw.
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gospodarczej (Ph. Kotler i D. Gertner, 2002). Jednak to nastawienie emocjonalne czlo-
wieka do danego miasta zasadniczo decyduje o jego calosciowym odbiorze (E. Glinska
iin., 2009, s. 32).

Wytworzony w umysle obraz miejsca stanowiacy zbior przekonan, mysli i wrazen
konkretnej osoby lub grupy moze by¢ prawdziwy badz fatszywy, co wigcej — moze
wynikac z wlasnego doswiadczenia albo zastyszanych opinii o miescie czy bazowac
na stereotypach. Niewatpliwie jednak zalezy od tesknot, zyczen, obaw, doswiad-
czen i przesagdow czlowieka odnoszacych si¢ do okreslonego miejsca (J. Tkaczyk
i]. Rachwalska, 1997). Wytworzony przez odbiorce wizerunek miasta jest z kolei prze-
noszony na mieszkancéw, wydarzenia, a nawet produkty lokalne (P. Lutek i A. Golos,
2010, s. 17).

Biorac pod uwage zabarwienie emocjonalne, wizerunek moze by¢ pozytywny, neu-
tralny lub negatywny (O. Gorbaniuk i D. Radman, 2011, s. 76). Ph. Kotler i in. (1993,
s. 35-36) zidentyfikowali sze$¢ rodzajow wizerunku: pozytywny, staby, negatywny,
mieszany (mikstura pozytywnych i negatywnych skojarzen, rézne grupy odbior-
cOw prezentujg sprzeczne opinie i sady o miescie), sprzeczny (zawierajacy w sobie
pozytywne i negatywne opinie odbiorcéw; miasta emituja sprzeczne obrazy, stad
ludzie maja odmienne poglady na temat niektérych cech danego miejsca), nadmiernie
atrakcyjny (pewne miejsca charakteryzuja si¢ zdecydowanie wiekszg atrakcyjnoscia
od innych, wéwczas wskutek promocji i zwiekszenia zainteresowania oferta miejska
moga stac sie zatloczone, z licznymi problemami). E. Glinska i in. (2009, s. 32-33)
takze dokonaly podzialu wizerunku, przyjmujac okreslone kryteria. Ze wzgledu
na emocje wyodrebniono wizerunek pozytywny i negatywny. W odniesieniu do wie-
dzy o miescie wyrdzniono wizerunek silny (wyrazisty, silnie zakorzeniony w $wia-
domosci) i staby (rozmyty). Biorac pod uwage doswiadczenie odbiorcéw, mozna zas
mowic¢ o wizerunku bogatym (duza wiedza na temat miasta i zwigzane z nig doswiad-
czenia) i ubogim (znikoma wiedza o miescie, czesto pochodzaca z jednego zrédta).
Natomiast ze wzgledu na sposoby postrzegania — wizerunek otwarty (mozliwos¢ roz-
budowania tego juz istniejacego) i zamkniety (szeroko rozpowszechniony, uprosz-
czony, znieksztalcony obraz miejsca). Inny podzial przedstawila J. Olszewska (2000),
ktdéra wyrdznita wizerunek lustrzany (obcy), informujacy, jak dany podmiot dostrzega
otoczenie, zwykly (wlasny) - jak dany podmiot widzi sam siebie oraz pozadany, czyli
jak chcialby by¢ widziany.

Ze wzgledu na adresatéow wizerunku wyrézniamy natomiast wizerunek wew-
netrzny (czyli taki, ktéry majg obecni mieszkancy i inwestorzy dzialajacy na lokalnym
rynku) oraz zewnetrzny (odnosi si¢ do potencjalnych mieszkancéw, inwestoréw i tury-
stow; E. Glinska i in., 2009). L. Andreu i in. (2000, s. 55) dzielg wizerunek na aktu-
alny (obraz miejsca tkwigcy obecnie w $wiadomosci spolecznej i powstajacy na pod-
stawie wiedzy o miejscu i doswiadczenia) oraz promowany (przekazywany poprzez
dziatania promocyjne wtadz lokalnych). Z kolei zainteresowany badaniami wizerunku
destynacji turystycznych J.M. Miossec (1977) rozrdznia trzy odmienne kategorie.
Pierwszg z nich jest bardzo silny i trwaly wizerunek uniwersalny, oparty w gtéwnej
mierze na stereotypach i zakorzeniony w historii miejsca. Drugg kategorie stanowi
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wizerunek indukowany, ktory jest ksztaltowany za pomoca narzedzi marketingowych
z wyraznym pragnieniem skojarzenia danego terytorium z okreslonym wizerunkiem.
Trzecia kategoria to wizerunek efemeryczny (ulotny, przejsciowy), zgodnie z ktérym
obrazy w umysle odbiorcy powstaja nieswiadomie i sa zakorzenione w konkretnym
wydarzeniu. Zdaniem autora kategorie te s3 czescig tak zwanego wizerunku trans-
mitowanego. Przekazuje on koncepcje, atrybuty, wartosci, wrazenia, zapachy, stowa
i wizje, ktore ksztaltuja docelowy obraz danego miejsca (J.M. Miossec, 1977, s. 777).
Z menedzerskiego punktu widzenia istotne jest zatem wykreowanie pozytywnego
holistycznego wizerunku miejsca oraz jego wszechstronna promocja poprzez wlasci-
wie dobrane dzialania marketingowe (P. Foroudi i in., 2018).

Wizerunek miasta jest wypadkowa dwukierunkowych, interaktywnych proceséw
zachodzacych migdzy obserwatorem a otoczeniem (S. Pipralia i in., 2016; S.J. Alamoush
i A. Kertész, 2022) i ma okreslone charakterystyki. Po pierwsze, jest on kategoria
zindywidualizowana, a przy tym nie jest staly (poniewaz zmienia si¢ w zaleznosci
od czasu i przestrzeni'®). Po drugie, jest cechg zfozong wewnetrznie oraz jest ksztalto-
wany w dlugim przedziale czasu. Po trzecie, moze odpowiednio zwigksza¢ lub zmniej-
sza¢ konkurencyjno$¢ miasta, a jego identyfikacja wymaga przeprowadzenia badan
marketingowych (A. Szromnik, 2016, s. 146-147). Wizerunek jest zasadniczo stabilny,
a jego zmiana, mozliwa dzigki celowym spéjnym dziataniom wladz samorzadowych,
moze nastapi¢ dopiero w dluzszym czasie (A. Luczak, 2006, s. 190). Wizerunek miej-
sca jest czyms$ wiecej niz rzeczywistoscig (S. Pipralia i in., 2016).

Na poziomie poznawczym wizerunek bazuje na wiedzy i informacjach o mie-
$cie. Na poziomie emocjonalnym natomiast tworzony jest przez stopien sympatii
i oceny wartos$ciujacej. W zwigzku z tym na uzyskiwanie pozytywnego wizerunku
miasta wplywac beda nie tylko odpowiedni przekaz informacji, lecz takze nasta-
wienie i emocje odbiorcéw (A. Niemczyk i R. Seweryn, 2018, s. 61). Ponadto wize-
runek ksztaltuje procesy postrzegania i stanowi podstawe do budowania lojalnosci
wobec jednostki terytorialnej (T. Zyminkowski, 1997, s. 79). Wykreowany, a nastepnie
utrwalony w $wiadomosci nabywcy wizerunek miasta jest waznym powodem jego
wyboru, zaré6wno po raz pierwszy, jak i kolejny, lub zwigzania sie z miastem na trwale
(M. Florek, 2013b, s. 85, 98-99).

Wizerunek miasta jest wazng kategorig badawczg i w marketingu, i w brandingu
miasta. Wedlug R. Goversa i F. Go (2009) w rozwoju miasta istotne sg inicjatywy
i inwestycje twarde (na przyklad infrastrukturalne) oraz miekkie, w tym zwigzane
z kreowaniem jego pozadanego wizerunku.

W niniejszej monografii przyjeto sposéb rozumienia wizerunku miasta jako sume
subiektywnych odczu¢ i wyobrazen o miescie wytworzonych w umysle odbiorcy. Jest
to rezultat interakcji pomiedzy informacjami naptywajacymi od nadawcy a sposo-
bem ich percepcji przez odbiorce, bazujacym na jego indywidualnych przekonaniach,
wrazeniach i nastawieniu emocjonalnym.

16 Rozwoj i wzrost miasta sg procesami ciagtymi, stad ich forma, charakter i wizerunek ewoluuja
w czasie (R.S. Jutla, 2000).
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Wykreowany atrakcyjny wizerunek miasta mozna rozpatrywac jako jego unika-
towg wartos¢, dzieki ktorej umacnia ono swoja pozycje na arenie krajowej i miedzy-
narodowej i staje si¢ bardziej konkurencyjne. Ostatecznie wizerunek danego miasta
moze wplywa¢ na poprawe rzeczywistego i postrzeganego komfortu zycia (jakosci
zycia) wérdéd mieszkancow. Budowanie pozytywnego wizerunku niesie wiec ze sobg
wymierne korzysci zaréwno dla miasta, jak i spotecznosci lokalnej. Ponadto, jak dowo-
dza dotychczasowe badania, wizerunek miasta ma takze zwigzek z odczuwang satys-
fakcja z zZycia w miescie i lepszg identyfikacja mieszkancow z miejscem zamieszkania.

2.2. Relacje pomiedzy wizerunkiem i tozsamoscig miasta

Pojeciem nierozerwalnie zwigzanym z kategorig wizerunku jest tozsamo$¢ miasta'”.
Najczesciej jest uyjmowana jako suma jego charakterystycznych cech, ktore odrdzniajg
je od innych, podobnych podmiotéw (J.P. Klage, 1991). Powyzsza definicje w swoich
pracach przytacza miedzy innymi M. Florek (2013b, s. 94), dodajac, ze tozsamos¢
miasta jest przedmiotem planowania i celowego aranzowania dziatan przez wtadze
samorzgdowe i kooperujace z nimi instytucje. Tozsamo$¢ to kompleksowy, wielo-
wymiarowy obraz uksztaltowany w wyniku dlugotrwatego, planowego i racjonal-
nego dzialania opierajacego si¢ na przekonywaniu i upowszechnianiu w otoczeniu
charakterystycznych (indywidualnych) cech, wlasciwosci i funkeji miasta. Innymi
stowy to celowo zestawiony zbiér informacji o miescie wysylany do wszystkich grup
odbioréw (wewnetrznych i zewnetrznych) w celu zbudowania pozadanego, wtasciwego,
zgodnego z zalozeniami wizerunku miejsca (A. Szromnik, 2016, s. 148). A. Deffner
i T. Metaxas (2010) podkreslaja za$, ze tozsamos$¢ miasta odnosi si¢ do historycznego
kontekstu i obejmuje wyrdzniajace go cechy (wlasciwosci miasta), ktore ksztattuja jego
charakter. Jest to zatem zaplanowana koncepcja postrzegania danego osrodka miej-
skiego, ktora obejmuje zidentyfikowane elementy megaproduktu miasta decydujace
o jego przewadze konkurencyjnej. Elementy te odpowiednio zaprojektowane, stoso-
wane i kontrolowane zwiekszaja prawdopodobienstwo uzyskania zgodnos$ci pomiedzy
realnymi cechami miasta a tym, jak jest ono postrzegane (E. Glinska i U. Kobylinska,
2014, s. 32-33). M. Kavaratzis i G.J. Ashworth (2010) twierdzg, Ze miasta od zawsze
mialy potrzebe odrdzniania si¢ od siebie i §wiadomie podejmujac proby ksztattowa-
nia tozsamosci miejsca, dazyly do osiagniecia zalozonej przez siebie strategicznej
wizji rozwoju.

Tozsamos¢ miasta jest okreslana przez cztery podstawowe kategorie cech (V. Girard,
1997, s. 77-78): organiczne (historia, kultura, stopien zorganizowania danego tery-
torium), ekonomiczne (diagnoza historyczna i obecna sytuacja gospodarcza danego

17" Pojecia wizerunku i tozsamosci miasta zostaty zaczerpniete z rozwazan dotyczacych wizerunku
i tozsamosci organizacji. Mimo iz obszary znaczeniowe powyzszych terminéw naktadaja sie na sie-
bie, nie mogg by¢ one stosowane zamiennie.
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terytorium), geograficzne (wpltyw struktury terenu, klimatu na mobilno$¢ miesz-
kancow i lokalizacje dziatan ekonomicznych, takich jak struktura drogowa, kolejowa,
polaczenia lotnicze, a takze ich dominacje) i symboliczne (tozsamos¢ wizualna danego
terytorium: pejzaze, architektura dawna i wspoltczesna — obecno$¢ miejsc o wartosci
przyrodniczej i kulturowej).

Elementami tozsamosci sg takze zachowania i podejmowane dzialania (gléwnie
przez wladze terytorialne i mieszkancéw) obserwowane przez otoczenie (ang. city
beahavior), sposob wizualnej prezentacji i identyfikacji miasta obejmujacy logo, herb,
symbole miasta (ang. city design) oraz forma komunikowania si¢ miasta z otocze-
niem zewnetrznym i wewnetrznym (ang. city communication; M. Florek, 2013b, s. 94).
Zatem mowiac o tozsamosci miasta, nalezy uwzglednic nie tylko symbole wizu-
alne, lecz takze dzialania, sposoby postepowania, wydarzenia w miescie, jego wyglad
oraz sposoby komunikacji z grupami docelowymi (E. Glinska i in., 2009, s. 119-120).
Inny podzial przedstawit T.B.J. Noordman (2004), ktéry podzielil elementy ksztat-
tujgce tozsamo$¢ miasta na: strukturalne (niemozliwe do zmiany, miedzy innymi
polozenie, historia miasta i zabytki), pdlstatyczne (mogace ulec zmianie w diuzszej
perspektywie czasu, miedzy innymi wielko$¢ miasta, wyglad, infrastruktura, plano-
wanie przestrzenne, zabudowa, mentalno$¢ mieszkancéw) oraz ,koloryzujace” (fatwe
do zmiany, zwigzane wylacznie z identyfikacjg wizualng, miedzy innymi symbolika,
nazwa, logo, flaga, zachowania i formy komunikacji miasta z otoczeniem; R. Govers
i F. Go, 2009, s. 50-51).

W tozsamosci miasta wyroznia si¢ grupy cech charakteryzujace podstawowe
obszary funkcjonowania danego osrodka, wazne zaréwno dla mieszkancow, jak i gosci.
Sa nimi: atrakcyjno$¢ (osadnicza, inwestycyjna, turystyczna, handlowa), transport
i zaopatrzenie, telekomunikacja, targi i wystawy, ochrona zdrowia i opieka spoleczna,
administracja, kultura i wypoczynek, a takze promocja gospodarcza (A. Szromnik,
2016, s. 148). Na podstawie do§wiadczen odbiorcy z oferta miasta w jego umysle
budowany jest wizerunek. W zwigzku z tym niezwykle istotny jest dobér elemen-
tow tozsamosci marki miejsca, ktdra niezaleznie od tego, z ktora czescig megapro-
duktu miasta miat do czynienia odbiorca, powinna by¢ aktualna i wazna (M. Florek,
2014, s. 35). Samorzady moga dzi$ dazy¢ do wzmocnienia tozsamosci danego miejsca
opartej zaréwno na dziedzictwie, jak i na nowoczesnosci (F. Kotsi i in., 2018, s. 112).

Miasto jest zobowigzane do okreslenia i zdefiniowania kombinacji ofert i korzy-
$ci spetniajacych oczekiwania réznych grup docelowych (Ph. Kotler i in., 1999, s. 25).
Moze ona obejmowac cechy miasta powigzane miedzy innymi z: lokalng histo-
rig, polozeniem geograficznym, wielkoscig, dostepnosciag do rynkéw finansowych
i handlowych, do uczelni wyzszych i instytutéw naukowych, jakosciag wyposazenia
w infrastrukture, jako$cia zycia i Srodowiska, jak rowniez specjalizacja ekonomiczng
miasta wyrazajacg si¢ w dominujacych lokalnie sektorach gospodarczych (na przy-
ktad: wytworczos¢, turystyka, ustugi z zakresu kultury). Jak podkresla T. Metaxas
(2010), marketing i branding miasta majg promowac i wspierac t¢ unikatowg kombi-
nacje cech miasta za pomocg instrumentéw strategicznych w celu zbudowania jego
wyrazistego wizerunku.
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Miasto, jak wczesniej opisano, jest wyjatkowa kategoria produktu, a marka mia-
sta stanowi wieloaspektowg konstrukcje skiadajacg sie z réznorodnych wymiaréw
i elementow. W tym kontekscie produkt terytorialny miasta powinien odzwiercie-
dla¢ zidentyfikowane wyrdzniki tozsamosci miejsca. Marka to takze pewien kon-
strukt reprezentujacy zaréwno organizacje i jej dzialania, jak i percepcje konsu-
menta. Z punktu widzenia specjalisty do spraw marketingu marka miejsca powinna
by¢ polaczeniem racjonalnych i emocjonalnych doswiadczen komunikowanych
konsumentowi poprzez jej elementy, ktdre powinny ulatwiac jej wyboér (G. Prayag,
2010, s. 464).

Poczatkiem dziatan brandingowych podejmowanych przez miasta jest zdefi-
niowanie tozsamosci marki, ktéra nastepnie jest komunikowana i pozycjonowana
w celu stworzenia emocjonalnego zwigzku mi¢dzy miejscem a odbiorcg. Wizerunek
marki tkwigcy w umysle konsumenta to obraz okreslany jako zjawisko percepcyjne
powstate w wyniku racjonalnej i emocjonalnej interpretacji konsumenta, ktdre
zawiera zarowno elementy poznawcze (przekonania), jak i afektywne (uczucia;
D. Dobni i G.M. Zinkhan, 1990). Jak trafnie zauwaza M.S. Balakrishnan (2009, s. 619),
wysitki na rzecz brandingu miejsca mozna ostatecznie lokowa¢ po stronie organi-
zacji i konsumenta.

Tozsamo$¢ marki miejsca odnosi sie do perspektywy nadawcy, podczas gdy wize-
runek marki miejsca jest suma przekonan i wrazen odbiorcy (M. Florek i in., 2006;
K. Peighambari i in., 2016). E. Braun i in. (2018) zauwazajga, Ze w kontekscie badania
reputacji danego miejsca istnieja dwie najczesciej uwzgledniane strategie brandingu
miejsc. Pierwsza z nich to strategia treéci zakladajaca stworzenie realistycznej marki,
ktora wykorzystujac instrumenty marketingowe, komunikuje odzwierciedlajacy
okreslong tozsamo$¢ miejsca jego pozadany wizerunek (reprezentuje wigc dopaso-
wanie wizerunku i tozsamosci). Druga strategia jest skoncentrowana na aktorach,
a mianowicie angazuje interesariuszy poprzez proces brandingu i kreowania ,marki
miejsca otwartego” (ang. open place brand process). Branding miejsca zalezy wigc
nie tylko od wiadz samorzadowych, lecz takze zwlaszcza od dzialan i komunikacji
wielu organizacji prywatnych i spotecznych, mieszkancéw oraz godci, stad tez obec-
nie coraz cz¢sciej podkreslana jest konieczno$¢ wzmacniania dialogu z interesariu-
szami miasta. W $wietle przeprowadzonych przez autoréw badan wykazano jednak,
ze niezaleznie od obranej przez samorzad strategii kazda z nich pozytywnie wptywa
na reputacje miejsca (E. Braun i in., 2018).

Aby mdc wykreowac autentyczny, silny, wyrazisty, a jednocze$nie pozytywny
wizerunek miasta, ktéry znajduje odzwierciedlenie w okreslonej tozsamosci miejskiej,
nalezy zrozumiec¢ relacje miedzy obydwoma pojeciami. M. Florek (2013b) graficznie
przedstawia zaleznosci wystepujace pomiedzy aktualnym a pozadanym wizerun-
kiem miasta, uwzgledniajgc jego megaprodukt i tozsamo$¢ w procesie ksztatltowania
pozadanego wizerunku oraz czynniki wplywajace na koncowy rezultat tego procesu
(rysunek 2.1).
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tozsamosé

( megaprodukt ) ( pozadany wizerunek )

aktualny wizerunek

nabywcy konkurenci

RYSUNEK 2.1. Zalezno$ci miedzy tozsamoscia a wizerunkiem miasta i ich uwarunkowania
ZRODLO: M. Florek, 2013b, s. 100.

Strategia ksztaltowania pozadanego wizerunku miasta moze by¢ definiowana jako

$wiadome budowanie jego tozsamosci i komunikowanie jej otoczeniu (A. Stanowicka-
-Tkaczyk, 2015, s. 19).

Wizerunek miasta tworzy sie poprzez odwolanie do jego tozsamosci, ktéra z kolei
opiera si¢ na trzech kluczowych komponentach: identyfikacji wizualnej miasta, syste-
mie komunikacji oraz kulturze miasta (rysunek 2.2). Wizerunek ten powstaje w umy-
$le jednostki w wyniku procesu postrzegania.

system identyfikacji system kultura tozsamos$¢
wizualnej komunikacji miasta miasta

—— — — —— — — —_——_———_ =

( wizerunek miasta J

RYSUNEK 2.2. Filary tozsamosci miasta i ich wptyw na ksztattowanie jego wizerunku
ZRODLO: M. Ruranski i J. Niemczyk, 2013, s. 67-78.

Konkludujac, wizerunek miasta stanowi odbicie jego tozsamosci, reakcje
na jej komunikowanie w umystach odbiorcéw. Tozsamos¢ miasta zas to zbidr cech
atrybutéw miejsca, wartosci, przez ktérych pryzmat chce by¢ ono postrzegane
przez otoczenie i ktore tworzg okreslony kontekst dla procesu komunikacji z nim
(J. Wiktor, 2001). Z punktu widzenia zarzadzania markg tozsamos¢ marki miej-
sca odnosi si¢ do perspektywy nadawcy, z kolei wizerunek marki miejsca jest suma
przekonan, pomysiow i wrazen odbiorcy (M. Florek i in., 2006; K. Peighambari

63



iin., 2016; C. Rodrigues i H.J. Schmidt, 2021). Zatem tozsamo$¢ jest pewnym stanem
obiektywnym, a wizerunek subiektywnym. Mimo prawidfowego przebiegu procesu
ksztaltowania wizerunku postrzeganie miasta przez odbiorcéw nie jest bezposred-
nim przelozeniem dzialan z zakresu kreowania jego tozsamosci (M. Florek, 2013b,
s. 94, 99). Na wizerunek wplywaja przede wszystkim wyobrazenia, oczekiwania
i emocje odbiorcow, ktére decyduja o calo$ciowym odbiorze. W interesie miasta
powinna leze¢ troska o eksponowanie tozsamosci, tak by wykreowany na jej podsta-
wie wizerunek byl autentyczny i odpowiadat oczekiwaniom potencjalnych odbior-
cow (E. Gliniska, 2008).

Koncepcja ksztaltowania tozsamosci miasta, ktorej rezultatem jest jego wizerunek,
powinna by¢ zaakceptowana i urzeczywistniona przez lokalng spolecznos¢. Dlatego
tez do osiggnigcia celéw zwigzanych z jego kreowaniem szczegélnie istotny jest aspekt
wspotpracy z mieszkancami (M. Florek, 2013b, s. 97). Jak podkresla E. Braun (2008),
miasto dla mieszkancéw oznacza tak zwane miejsce do Zycia w najszerszym znaczeniu
tego stowa. Jest to wiec miejsce, w ktorym znajduja sie ich dom, praca (lub stad do niej
dojezdzaja), tu wychowuja dzieci, robig zakupy, uprawiaja sport, uczg sie, s3 z przy-
jaciolmi albo rodzing, chodza do teatru, na wydarzenie sportowe i inne. Dla duzej
grupy mieszkancow jest to rowniez miejsce, do ktérego czuja, ze ,,przynalezy”. Jako
wewnetrzni odbiorcy oferty miasta pragng atrakcyjnego srodowiska do zycia, odpo-
wiadajacego ich potrzebom. Dotyczg one nie tylko domu i jego bezposredniego oto-
czenia, lecz takze dostepu do miejsc pracy, rodziny i przyjaciol, instytucji edukacyj-
nych, sklepow, obiektoéw kultury, sportu (aktywnego i pasywnego), terenéw zielonych,
zycia nocnego (E. Braun, 2008, s. 54). Zaréwno obecni, jak i nowi mieszkarcy s3 doce-
lowymi odbiorcami marketingu oraz brandingu miasta. Co wiecej, kreowanie marki
miejsca jest niemozliwe bez ich udziatu na wszystkich etapach tego procesu (E. Braun
iin., 2010, s. 5).

Najwazniejszymi pojeciami w marketingu miasta, jak i kluczowymi komponen-
tami jego marki s3 tozsamos¢ oraz wizerunek. Tozsamo$¢ miasta stanowi sume pew-
nych jego charakterystycznych wlasciwosci, na podstawie ktérych mozliwe jest zbu-
dowanie pozadanego wizerunku przez zarzadzajacych miastem.

2.3. Sposoby pomiaru wizerunku miasta

Wizerunek miasta ma forme¢ mentalnego obrazu, jaki ludzie tworza na temat konkret-
nego osrodka na podstawie obiektywnej wiedzy jednostki, a jednocze$nie na bazie emo-
cji zwiazanych z danym miejscem (E. Glinska i M. Florek, 2013a; D. Stylidis i in., 2017;
S. Manyiwa i in., 2018). Strukturalna wlasciwo$¢ wizerunku okazuje si¢ niezwykle
wazna dla celéw badawczych, gdyz moze by¢ podstawa operacjonalizacji tego pojecia
(M. Florek, 2014, s. 129). Zaréwno w strategicznym planowaniu miasta, jak i jego mar-
ketingu konceptualizacja i operacjonalizacja pojecia wizerunku miejsca sa punktem
wyjscia w procesie jego identyfikacji (T. Luque-Martinez i in., 2007).
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Mnogo$¢ definicji wizerunku miasta istotnie wplywa na zréznicowanie
badan w tym zakresie (K. Lai i R. Li, 2015). W jego pomiarze przydatne s3 modele,
ktére w syntetyczny sposob przedstawiajg najwazniejsze zmienne wplywajace na per-
cepcje¢ odbiorcéw oraz umozliwiajg zobrazowanie zwiazkéw pomigdzy nimi. Do naj-
bardziej znanych i powszechnie wykorzystywanych sposobéw konceptualizacji poje-
cia wizerunku miejsca naleza modele autorstwa C.M. Echtner i ].R.B. Ritchiego (1993)
oraz S. Baloglu i KW. McCleary’ego (1999).

C.M. Echtner i J.R.B. Ritchie (1993) na podstawie analizy definicji wizerunku
destynacji turystycznych opracowali model, wedlug ktérego wszystkie aspekty wize-
runku mozna ujaé w trzech wymiarach (rysunek 2.3). Zdaniem autoréw docelowy
wizerunek miejsca moze by¢ traktowany jako konstrukt bazujacy na atrybutach
(cechach) lub calosciowy (holistyczny, ogdlny). Atrybuty wizerunku moga by¢ funk-
cjonalne (bezposrednio obserwowalne i czesto o charakterze materialnym) i s one
zwigzane z jego poznawczym komponentem, jak na przyklad: poziom cen, atrakcje,
infrastruktura transportowa, udogodnienia. Moga by¢ tez psychologiczne (trudne
do zmierzenia i o charakterze niematerialnym), ktoére z kolei taczg si¢ z komponen-
tem emocjonalnym wizerunku (na przyklad bezpieczenstwo, atmosfera w miescie,
goscinno$¢, otwartos¢ i przyjaznosé mieszkancéw). Zardwno elementy funkcjonalne,
jak i psychologiczne moga by¢ dodatkowo sklasyfikowane jako charakterystyczne,
unikatowe lub powszechne (wystepujace rdwniez w innych miastach).

psychologiczne
unikatowe

atrybuty < holistyczne

powszechne

funkcjonalne

RYSUNEK 2.3. Model konceptualizacji wizerunku miejsca
ZRODtO: C.M. Echtner i J.R.B. Ritchie, 1993.

Autorzy podkreslaja, ze w procesie pomiaru obrazu docelowego miasta nalezy
zwrdci¢ uwage nie tylko na uzyskanie informacji o cechach wspoélnych dla wszystkich
miejsc docelowych, lecz takze uchwycenie tych unikatowych cech, ktére odrdzniaja
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dane miejsce od innych. Skala pomiarowa wizerunku miejsca obejmuje wiec trzy
kontinua obrazu: atrybutowo-holistyczne, funkcjonalno-psychologiczne i unikatowo-
-powszechne (C.M. Echtner i ].R.B. Ritchie, 1993; H. Zhang i in., 2014, s. 214-215).

Wezesniejsze dos§wiadczenia jednostki z miastem stanowig wazny czynnik podej-
mowania decyzji o wyborze miejsca wypoczynku czy zamieszkania. Co wiecej, osoby
o wiekszym doswiadczeniu obcowania z danym miastem budujg w swojej $wiadomo-
$ci wizerunek calosciowy, ktory w gldwnej mierze oparty jest na jego unikatowych
cechach. Z kolei wyobrazenia i opinie os6b majacych mniejszy kontakt z okreslonym
miejscem opierajg sie przede wszystkim na aspektach funkcjonalnych i cechach upo-
dabniajacych to miejsce do innych (C.M. Echtner i ].R.B. Ritchie, 1993). Im lepsza
jest to znajomo$¢, tym bardziej obrazy i miejsca staja si¢ zgodne z rzeczywista oferta
miasta i jego charakterem (A. Luczak, 2001). Zaproponowany przez C.M. Echtner
i J.R.B. Ritchiego (1993) model jest nadal powszechnie wykorzystywany w wielu bada-
niach dotyczacych wizerunku miejsca, a przy tym stanowi inspiracj¢ do rozwoju spo-
sobow konceptualizacji tego pojecia uwzgledniajacych dynamiczny charakter wize-
runku (E. Glinska, 2011b, s. 36; M. Florek, 2014, H. Zhang i in., 2014; M. Afshardoost
i M.S. Eshaghi, 2020).

Inne popularne w literaturze przedmiotu podejscie przedstawili S. Baloglu
i KW. McCleary (1999). Autorzy opracowali model wskazujacy, ze istotnym i uzy-
tecznym konstruktem w pomiarze zwigzku miedzy poszczegélnymi komponentami
wizerunku jest ogélny (holistyczny) wizerunek miejsca bedacy podstawowa zmienna
wyjasniang (rysunek 2.4). W modelu uchwycono zwigzki przyczynowo-skutkowe
pomiedzy poszczegolnymi elementami sktadowymi wizerunku oraz wptyw czynni-
kéw o charakterze osobistym i zZrédet informacji o danym miejscu na jego percep-
cje. Stosunek emocjonalny do miasta ksztattuje si¢ pod wptywem jego ocen poznaw-
czych (przekonan oraz wiedzy na temat miasta i jego atrybutéw). W praktyce oba
komponenty wizerunku sa ze sobg powigzane: ogdélny wizerunek miasta jest ksztal-
towany zaréwno przez element poznawczy, jak i emocjonalne oceny danego miejsca
(S. Baloglu i KW. McCleary, 1999).

Z kolei H. Zhang i in. (2014) sklasyfikowali dotychczasowe badania dotyczace
wizerunku destynacji turystycznych, opierajac si¢ na wizerunku ogélnym, kogni-
tywnym, afektywnym, kognitywno-afektywnym oraz na koncepcji oznaczajacej
stopien zgodnosci miedzy wizerunkiem destynacji a wizerunkiem turysty. Badacze
stwierdzili, Ze istnieja dwa gléwne podejscia do konceptualizacji wizerunku: tréjwy-
miarowe z kontinuum (autorstwa C.M. Echtner i ].R.B. Ritchiego) i tréjsktadnikowe
(H. Zhangiin., 2014, s. 214-215), zgodnie z ktérym wizerunek miejsca sklada sie z ele-
mentéw kognitywnych, afektywnych i konatywnych (co potwierdzaja na przyktad:
W.C. Gartner, 1994; S. Pike i C. Ryan, 2004; A. Yuksel i in., 2010; C.F. Chen i S. Phou,
2013; A. Moustaka i M. Constantoglou, 2021).

Zaréwno we wczesniejszych, jak i w wigkszo$ci obecnych badan centralny
punkt rozwazan stanowi najczeéciej poznawczy wymiar wizerunku (na przy-
ktad: M.G. Gallarza i in., 2002; A. Beerli i ].D. Martin, 2004a; H. Zhang i in., 2014).
Jak zauwaza M. Florek (2014, s. 128), wérdd badaczy wystepuje zgodnos¢, ze poznawczy
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komponent wizerunku traktuje si¢ jako poprzednik komponentu emocjonalnego
oraz ze ocena odbiorcow czerpie z wiedzy na temat danego miejsca. Stosunek emo-
cjonalny do miasta ksztaltuje si¢ pod wplywem jego poznawczych ocen - przekonan
i wiedzy o miescie i jego atrybutach (E. Glinska, 2010). W pismiennictwie dowie-
dziono empirycznie, ze komponent poznawczy poprzez emocjonalny ma posredni
wplyw na calosciowy wizerunek destynacji turystycznej (E. Stern i S. Krakover, 1993).
Cze$¢ badaczy uznaje, ze oprocz oceny fizycznych atrybutéw miejsca kluczowa role
odgrywaja uczucia reprezentujace emocjonalny wymiar wizerunku (na przyktad
M.M. Liiin., 2010). W literaturze przedmiotu odnalez¢ mozna skale pomiarowe
uwzgledniajace oba wymiary wizerunku - poznawczy i emocjonalny (na przy-
ktad: E. Stern i S. Krakover, 1993; I. Rodriguez Bosque i H. San Martin, 2008;
D. Stylidis, 2016). W praktyce s one ze sobg integralnie powiazane i ksztaltuja ogélny
wizerunek miasta (S. Baloglu i KW. McCleary, 1999).

(" r6znorodnosé
e e 1
\_ Zrédet informacji komponent :
p — poznawczy !
rodzaj Zrédta kognitywn !
informacji | T T -—_ flogniyuny) I
\___mformacji ) TT ool L T I
______ v
( - NN -~ | TT/==-- >‘ wizerunek ogélny '
. wiek ——““““"‘____:::: (syntetyczny)
p— U :
poziom komponent !
wyksztatcenia emocjonalny :
) (afektywny) I
socjo-psychologiczne)| __— ~ —  ——— !
L motywacje podrézy

RYSUNEK 2.4. Model ukazujacy relacje miedzy zmiennymi wptywajacymi na wizerunek miejsca
ZrRODtO: S. Baloglu i K.W. McCleary, 1999.

Zdefiniowanie wizerunku miejsca jako konstruktu ogélnego (calosciowego)
lub atrybutowego zalezy od przyjetego celu badawczego (M. Afshardoost i M.S. Eshaghi,
2020). Niezaleznie jednak od sposobu jego ujecia badacze maja tendencje do podkres-
lania zfozonego charakteru holistycznego wizerunku miejsca (J.E. Bigné i in., 2001;
X. Paniin, 2021, s. 2). Dlatego M. Afshardoost i M.S. Eshaghi (2020) zauwazaja,
ze jest on abstrakcyjnym konstruktem wyzszego rzedu, skladajacym si¢ z konkret-
nych wymiaréw (kognitywnego, afektywnego i konatywnego) okreslanych jako kon-
strukty nizszego rzedu.

W praktyce pomiar wizerunku miejsca moze by¢ prowadzony z wykorzysta-
niem zréznicowanej metodyki (S. Pasikowski, 2018, s. 88). Zrédet owej réznorodno-
$ci zdaniem W.C. Gartnera (1989) nalezy upatrywac zasadniczo w dwdch kwestiach:
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sposobach gromadzenia danych empirycznych oraz w zestawach (listach) atrybutow
wykorzystywanych do tego pomiaru (A. Beerli i ].D. Martin, 2004b, s. 624).

Sposoby gromadzenia danych empirycznych w badaniach wizerunku mozna
podzieli¢ na ustrukturyzowane i nieustrukturyzowane, co odpowiada podejsciu ilo-
sciowemu i jako$ciowemu. C.M. Echtner i J.R.B. Ritchie (1993) podkreslaja jednak,
ze badanie powinno obejmowac réwnoczesnie oba podejscia, dzieki czemu moz-
liwe jest uchwycenie unikatowych, trudnych do identyfikacji atrybutéw wizerunku.
M. Selby i N.J. Morgan (1996) réwniez zauwazaja, ze w badaniu wizerunku miasta
nalezy stosowa¢ kombinacje podej$¢ ustrukturyzowanego i nieustrukturyzowa-
nego. Takie stanowisko prezentujg takze inni badacze (na przyktad L. Murphy, 1999;
E. Glinska i in., 2009), twierdzac, ze dopiero pofaczenie réznych technik badawczych
o charakterze ilosciowym i jako§ciowym umozliwia calo$ciowy oglad percepcji mia-
sta przez wybrang grupe uzytkownikow.

W podejsciu ustrukturyzowanym (odpowiadajagcym badaniom ilo§ciowym w mar-
ketingu) okresla sie rozne atrybuty wizerunku miejsca, a nastepnie wlacza je do stan-
daryzowanego narzedzia badawczego i poddaje ocenie za pomoca okreslonych skal.
Moze si¢ to wigzac jednak z pewnymi ograniczeniami, poniewaz zaproponowane przez
badacza kategorie moga nie by¢ tozsame ze skojarzeniami respondenta (C.H.C. Hsu
iin., 2004).

Metodyka nieustrukturyzowana z kolei nie precyzuje atrybutéw miejsca i odpo-
wiada badaniom jako$ciowym. Analiza odpowiedzi respondentéw na pytania otwarte
odnosi si¢ do wyodrebnienia w sposob spontaniczny holistycznych (calosciowych) wra-
zen, odczug, skojarzen i refleksji na temat miasta (C.M. Echtner i ].R.B. Ritchie, 1993;
C.H.C. Hsui in., 2004). Do pomiaru wizerunku w tej metodzie wykorzystuje si¢ infor-
macje uzyskane od badanych, ktérzy w wywiadach poglebionych lub grupowych samo-
dzielnie opisujg swoje odczucia dotyczace miasta, co znacznie zmniejsza ryzyko prze-
oczenia waznych wymiardéw lub sktadowych wizerunku (C.H.C. Hsu i in., 2004, s. 122).

Do popularnych metod jako$ciowych w badaniu wizerunku miasta (jak tez jego
marki) zaliczy¢ mozna miedzy innymi: wywiady, technike wolnych skojarzen, tech-
nike wolnych listéw, metody kontrastowe, w tym asocjacje stowne, sortowanie, poréw-
nania parami, poréwnania w triadach, techniki projekcyjne (W. Razmus, 2010, s. 12).
Ograniczeniami zwigzanymi z wykorzystaniem tych metod sg subiektywnos¢ w inter-
pretacji wynikow oraz brak mozliwosci ich poréwnania.

W badaniach ilosciowych z kolei mozna przedstawi¢ wyniki pomiaru wizerunku
liczbowo lub procentowo. Jednak sg one skoncentrowane na niewielkim zakresie wize-
runku miasta i uwzgledniaja tylko niektdre jego aspekty (W. Razmus, 2010). Jedna
z najpopularniejszych metod badan ilosciowych wizerunku jest sondaz diagnostyczny;,
realizowany w postaci ankiet oraz wywiadéw standaryzowanych, ktére stuza zwykle
badaniu opinii spolecznej, rzadziej za$ dotycza rozpoznania posiadanego wizerunku
miasta przez indywidualne podmioty (S. Pasikowski, 2018, s. 88-89).

Biorac pod uwage sposéb gromadzenia danych empirycznych, w badaniach
wizerunku miasta zdecydowanie przewazaja ustrukturyzowane projekty badaw-
cze oraz skala dyferencjatu semantycznego lub skala Likerta (S. Hosany i in., 2007).
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R. Langer (2001) wskazuje, ze mozna wykorzystywac¢ dwa rodzaje ustalonych skal
badawczych: pomiaru znajomosci (ang. familiarity-favourability measurement) i dyfe-
rencjalu semantycznego. Pierwszy oparty jest na mierzeniu stopnia znajomosci danego
miejsca przez respondenta i jego pozytywnych odczu¢ wzgledem niego. Dzigki temu
mozliwe jest uzyskanie informacji o tym, czy miejsce jest rozpoznawalne (znane)
lub czy jest postrzegane jako sympatyczne. Dyferencjal semantyczny wigze si¢ nato-
miast z opracowaniem zestawu istotnych atrybutow miasta, ktory jest przeksztal-
cany w dwubiegunowg skale Likerta (5- lub 7-stopniowa) i zazwyczaj przedstawiany
w formie tabeli sktadajacej si¢ z szeregu przymiotnikéw opozycyjnych przypisanych
na kazdym koncu (sformutowanych w prosty i mozliwie krétki sposéb). Stanowiace
numeryczng instrumentalizacj¢ wizerunku miasta odpowiedzi respondentéw sg usred-
niane i nastgpnie analizowane (R. Langer, 2001, s. 15).

Jak wyzej wspomniano, réznorodnos¢ metodyk badawczych w procesie identyfi-
kacji wizerunku miasta wynika takze z przyjmowanych przez poszczegélnych auto-
row zestawow atrybutow miasta, wykorzystywanych do pomiaru jego wizerunku
(A. Beerlii].D. Martin, 2004b, s. 624).

Zestawy atrybutéw i zbudowane na ich podstawie skale pomiarowe stosowane
w badaniach ilosciowych sg najczgsciej wynikiem eksploracyjnych badan jakoscio-
wych. Dzigki takiemu zabiegowi mozliwe jest dobranie atrybutéw opisujacych mia-
sto, ktore sg specyficzne, wyjatkowe, niemozliwe do przewidzenia przez badacza
(E. Glisiska i in., 2009, s. 71).

Innym zrédlem inspiracji do tworzenia powyzszych zestawdw sg studia litera-
turowe. Badajac wizerunek miasta, autorzy wykorzystuja rézne jego cechy, zaréwno
immamentne, jak i wtorne, ktére uwzgledniajg atrybuty funkcjonalne i emocjonalne
(E. Glinska, 2011b; D. Stylidis i in., 2017). Ich liczba waha si¢ od czterech do czter-
dziestu o$miu (S. Hosany i in., 2007). Do atrybutow, ktore najczesciej sa wlaczane
do skal pomiaru wizerunku miasta w badaniach ilosciowych, M.G. Gallarza i in.
(2002) zaliczaja: krajobraz, klimat, przyrode, atrakcje kulturalne, zycie nocne i roz-
rywke, infrastrukture sportows, baze noclegows i gastronomiczng, ceny, mozliwosci
spedzania czasu wolnego i odpoczynku, dostepnos$¢ komunikacyjng i transport, bez-
pieczenstwo, relacje spoteczne i nastawienie mieszkancow do turystow, jakos¢ ustug
oraz oryginalno$¢ i unikatowos$¢ miejsca. Wedlug autoréw w badaniach wizerunku
miasta respondenci czesciej jednak bywaja pytani o aspekty emocjonalne niz o ocene
cech funkcjonalnych miejsca.

S. Gilboa i in. (2015) opracowali autorska skale pomiaru wizerunku miejsca obej-
mujacg cztery podstawowe grupy atrybutow:

e udogodnienia dostepne w miescie (poziom zanieczyszczenia powietrza, oswietlenie
w nocy, transport publiczny, opieka dostepna dla ludzi starszych, ulice i chodniki,
komunikacja z wtadzami miasta oraz funkcjonariuszami miejskimi);

e czas wolny (udogodnienia dla turystéw — baza hotelowa, restauracyjna, parki; bli-
sko$¢ duzych miast, gtéwnych drég, dyskoteki oraz kluby nocne, kluby dla mto-
dziezy, na przyklad harcerstwo i inne);
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e bezpieczenstwo (cisza, przestepczos$é, poziom zatloczenia);
e ustugi publiczne (liczba bankéw i placéwek pocztowych, sklepdw, szpitali i pla-
cowek medycznych).

Niektdérzy badacze opracowali osobne zestawy atrybutéw miasta do badania
wizerunku danego o$rodka wérdd réznych grup docelowych. S. Gilboa i wspoétauto-
rzy (2015) dokonali przegladu opracowan z zakresu marketingu i brandingu miasta,
na podstawie ktérego wyodrebnili najczesciej pojawiajace si¢ kategorie atrybutow wize-
runku miasta. Okolo dwie trzecie wzietych pod uwage opracowan odnosito si¢ do jego
identyfikacji wérdd turystow, a pozostala cz¢$¢ dotyczyla sposobow percepcji mia-
sta przez jego mieszkancow. Jednak niektore z atrybutéw byly wspdlne dla obu grup:
kultura, rozrywka, infrastruktura (drogi, komunikacja, transport), centra handlowe,
udogodnienia sportowe oraz ustugi.

Wielowymiarowy charakter wizerunku miasta wplywa na zlozono$¢ procesow
jego pomiaru, a takze wybor metod i kryteriow badawczych (M. Daszkiewicz, 2009).
W zwigzku z tym obejmujg one zazwyczaj kilka aspektow (A. Bruska, 2007). Czgs¢
badan wizerunkowych dokonywanych na podstawie listy atrybutéw pomija pomiar tak
zwanych ogélnych wrazen dotyczacych miasta (W.A. Tegegne i in., 2018). Tymczasem,
jak podkresla M. Daszkiewicz (2009), s3 one istotne i powinny by¢ uwzgledniane
w procesie pomiaru wizerunku miejsca razem z wymiarem opartym na atrybutach.

Wizerunek miasta mozna rozpatrywac z perspektywy rzeczywistosci, z ktora
odbiorca megaproduktu terytorialnego ma styczno$¢, oraz sposobu jej odbioru, ponie-
waz w zaleznosci od rodzaju odbiorcy (turysci, mieszkancy, inwestorzy) te same cechy
mogg stanowi¢ dla nich inng wartos¢ (A. Szromnik, 2016, s. 156; S. Manyiwa i in., 2018).

W literaturze przedmiotu zasadniczo wyrdznia si¢ dwa gtéwne nurty badan odno-
szace si¢ do wizerunku miasta. Pierwszy z nich skupia sie na jego zewnetrznych inte-
resariuszach, w szczegdlnosci na turystach, drugi zas - na interesariuszach wewnetrz-
nych, takich jak mieszkancy.

Najszerzej opisywang w literaturze przedmiotu tematyka badawczg jest wizeru-
nek miejsca wérdd turystéw (na przykltad: M.G. Gallarza iin., 2002; A.D.A. Tasci i in.,
2007; A. Yuksel i O. Akgul, 2007; H. San Martin i I. Rodriguez Bosque, 2008; S. Boo
iin., 2009; K. Byon i]. Zhang, 2009; H. Ramkissoon i R. Nunkoo, 2011; W.A. Tegegne
iin., 2018). W efekcie badan zrealizowanych w tym obszarze ustalono miedzy innymi,
ze w odniesieniu do wizerunku destynacji turystycznej i lojalnosci odbiorcow jego kom-
ponent poznawczy ma pozytywny wplyw na wymiar emocjonalny (D. Stylidis i in.,
2020; K.M. Woosnam i in., 2020). Znajomo$¢ i przywiazanie do okreslonej destyna-
cji wyjasniaja lojalnos¢ odwiedzajacych, zatem afektywny wymiar wizerunku zalezy
w duzej mierze od liczby poprzednich wizyt (D. Stylidis i in., 2020; K.M. Woosnam
iin., 2020). Z kolei S. Coban (2012) sugeruje, ze aktywnos¢ turystéw warunkuje zwig-
zek miedzy wizerunkiem destynacji, satysfakcja i lojalnoscia. L.D. Santana i in. (2018)
podkreslaja natomiast wzajemne relacje miedzy poszczegdlnymi wymiarami wize-
runku destynacji a jej wizerunkiem ogélnym - ten poznawczy wywiera silny wptyw
na jego pozostale wymiary.

70



Inne badania koncentrujg si¢ na mieszkancach jako ,adwokatach” destynacji tury-
stycznej oraz wplywie ich znajomosci i przychylnosci na jej wizerunek (M. Kesgin
iin., 2019). Coraz cz¢$ciej w badaniach naukowych podkreslana jest istotna rola, jaka
mieszkancy odgrywaja w promocji i zréwnowazonym rozwoju lokalnej turystyki
(D. Stylidis i in., 2016).

Problematyka badawcza dotyczaca wewnetrznego wizerunku miasta wéréd jego
mieszkancow jest przedmiotem zainteresowania wielu badaczy, cho¢ réwnoczes-
nie stanowi mniej popularny obszar badan w literaturze przedmiotu (na przyktad:
C.H.C. Hsu i in., 2004; L. Phillips i P. Schofield, 2007; B. Merrilees i in., 2009; 2018;
R. Nunkoo i H. Ramkissoon, 2011).

Jednym z najistotniejszych i najbardziej pozagdanych waloréw lokalnych
miasta jest jego pozytywny wizerunek wéréd mieszkancow (E. Glinska i in.,
2009; E. Braun i in., 2013; M. Florek, 2014). Jest to kluczowa grupa odbiorcow,
a jednoczesnie wewnetrznie zréznicowana, co sprawia trudnosci w jej identyfikacji.
Mieszkancy miasta nie sg spdjng grupa, ale obejmuja wiele srodowisk, ktore maja
réznorodne i niekiedy sprzeczne preferencje, pragnienia lub postawy. Na przyktad
S. Zenker i E. Braun (2017) sugeruja, ze obecni i potencjalni mieszkancy tworza
rézne segmenty. W zwigzku z tym wczedniejsze zalozenia, Ze stanowia oni jedno-
rodng grupe interesariuszy, s3 prawdopodobnie mylace (Braun i in., 2013; S. Gilboa
i E. Jaffe, 2021).

Rozni autorzy nie tylko podkreslaja istotnos¢ znaczenia badania wizerunku miasta
wsrdd mieszkancow, lecz takze argumentuja, ze zrozumienie, w jaki sposéb mia-
sta moga przyciagnac¢ nowych mieszkancow i ich zatrzymac oraz zaangazowac obec-
nych, jest kluczowym zagadnieniem badawczym (B. Merrilees i in., 2009; S. Manyiwa
iin., 2018). Jak sugeruja E. Braun i in. (2013), obecni mieszkancy powinni by¢ jed-
nak traktowani priorytetowo, poniewaz stanowig najbardziej wyrdzniajaca sie grupe
odbiorcéw promujacych miasto, a takze jego marke. Istniejace narzedzia pomiaru
wizerunku miasta zazwyczaj skupiajg sie na atrybutach, ktére s3 wazne dla turystow
i godci, zaniedbujac przy tym te, ktére moga okazac si¢ istotne dla lokalnej spotecz-
nosci (D. Stylidis i in., 2016).

Jak dowodza B. Merrilees i in. (2009), istnieja wyrazne réznice w postrzeganiu
miasta jako miejsca do zycia oraz w pozostalych aspektach. Mieszkancy sg w stanie
tworzy¢ zlozony obraz mentalny swojego miasta, poniewaz w jego obrebie miesz-
kaja, pracuja i spotykaja sie towarzysko. Zwracajg przez to uwage na takie kwestie
jak: przywigzanie do miejsca, walory naturalne, srodowisko, kultura oraz bezpie-
czenstwo w miescie (B. Merrilees i in., 2009; H. Zhang i W. Li, 2022). Perspektywa ta
rézni sie od sposobu postrzegania miasta przez przedsigbiorcow i inwestoréw, a takze
turystow (B. Merrilees i in., 2009). Mieszkancy, w przeciwienstwie do turystow, maja
bardziej ztozony obraz swojego miejsca zamieszkania, obejmujacy cale spektrum
do$wiadczen, podczas gdy turysci patrza zwykle bardziej ogoélnie (D. Reiser i S. Crispin,
2009). Stad w badaniach wizerunku miasta wéréd mieszkancow wieksze znaczenie
maja jego atrybuty zwigzane na przyklad z ustugami lokalnymi, dostepnoscia miejsc
pracy czy transportem miejskim (D. Stylidis i in., 2016).
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Wizerunek miasta moze si¢ rézni¢ nawet pomiedzy jego mieszkanicami, na przy-
ktad w zaleznosci od osigganych przez nich dochodéw (B. Merrilees i in., 2009).
Niektorzy badacze sugeruja, ze najwiekszy wplyw na jego ocene moze miec sytuacja
materialna mieszkancéw (A. Niemczyk, 2018). Wiekszo$¢ dotychczasowych badan
wiaze identyfikacje wizerunku wsréd mieszkancow z odczuwang satysfakeja z zycia
w miescie (T. Luque-Martinez i in., 2007; A. Insch i M. Florek, 2008; 2010; L. Kallstrom
iJ. Hultman, 2019; C.V. Priporas i in., 2020).

Jak zauwazajg H. Zhang i W. Li (2022), mieszkancy bezposrednio korzystaja z roz-
woju miasta i dlatego prawdopodobnie bedg je wspiera¢. Badacze argumentuja tez,
ze istnieje zwigzek pomiedzy pozytywnym wizerunkiem miasta wsréd mieszkancow
a silniejszym przywigzaniem do niego. Mieszkancy, ktérzy dobrze postrzegaja jego
réznorodne atrybuty (zwlaszcza funkcjonalne), majg takze wyzszy poziom satysfak-
cji z zycia w danym miejscu (H. Zhang i W. Li, 2022). To zadowolenie wzmacnia za$
aktywno$¢ mieszkancow, a przede wszystkim czyni z nich ambasadoréw swojego
miasta (E. Glinska i in., 2009). Inni badacze dowodzg z kolei, Ze wizerunek marki
miasta wplywa na przywiazanie do niego zaréwno mieszkancéw, jak i odwiedzajg-
cych (S. Manyiwa i in., 2018).

Cze$¢ autoréw probowata polaczy¢ rézne perspektywy i pomiary percepcji
wsrod wybranych grup odbiorcéw miasta (miedzy innymi: R.S. Jutla, 2000; C. Ryan
i M. Aicken, 2010; Stylidis i in., 2017; A. Moustaka i M. Constantoglou, 2021). Niektorzy
badacze skupili sie na ich poréwnaniu i podkresleniu réznic w postrzeganiu mia-
sta przez turystow i mieszkancéw (na przyktad G.L. Casali i in., 2021). Segmentacja
interesariuszy moze by¢ zorientowana na podobienstwo zachowan, co umozliwia
poréwnywanie grup przy uzyciu standardowych kryteriéw (M. Florek, 2011; S. Gilboa
iE. Jaffe, 2021). Na przyklad S. Zenker i S.C. Beckmann (2013b) przeanalizowali i pod-
dali ocenie istotne rozbieznosci miedzy postrzeganiem marki miasta przez rézne
grupy docelowe. Autorzy twierdza, ze percepcja i wiedza o miescie réznig si¢ znacz-
nie w zaleznosci od kategorii odbiorcy. Zdaniem S. Baloglu i M. Mangaloglu (2001)
w rzeczywistosci lepsza znajomos¢ miasta moze sie wigzac z bardziej pozytywnym
jego wizerunkiem. Innym przykladem pomiaru wizerunku $redniej wielkosci miasta
sa badania prowadzone przez F. Cassie i in. (2018). Autorzy zaproponowali wspolny
instrument pomiarowy percepcji miasta dla dwoch badanych grup — mieszkancow
i turystow. Wyniki pokazaly, ze réznice w jego postrzeganiu odnosity sie tylko do jed-
nego z przyjetych przez badaczy czterech wymiaréw wizerunku miasta — udogodnien
komunalnych (ustug powszechnie dostepnych dla ludnosci). Mieszkancy krytycznie
odnosili si¢ migdzy innymi do ogélnego utrzymania ulic i chodnikéw oraz braku
mozliwosci porozumiewania si¢ z urzednikami gminy. Autorzy wnioskuja, ze nizsze
oceny deklarowane przez mieszkancéw wynikaja z faktu, ze s oni bardziej krytyczni
wobec atrybutéw miasta, o ktérych maja obiektywng wiedze. W zwigzku z ich wigk-
szym doswiadczeniem — w odréznieniu od zewnetrznych grup uzytkownikéw miej-
skiej oferty — maja tendencje do doktadniejszego i bardziej krytycznego postrzega-
nia atrybutéw miasta (F. Cassia i in., 2018; R. Baratta i in., 2017). Nieliczni badacze
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podtrzymuja, ze to mieszkancy maja bardziej pozytywny wizerunek swojego miasta
(na przyktad D. Stylidis i in., 2016).

Na ogélny wizerunek miasta wsréd mieszkancéw wplywaja zatem gléwnie ele-
menty poznawcze (E. Glinska, 2011; D. Stylidis i in., 2017). Tury$ci za$ pozostajg przede
wszystkim pod wptywem komponentu emocjonalnego (K. Lynch, 1960; D. Stylidis i in.,
2017; F. Cassia i in., 2018). Niemniej jednak w pismiennictwie brakuje wyraznego kon-
sensusu takze w tym zakresie, poniewaz niektére badania dowodza, iz poszczegélne
kategorie odbiorcéw produktu miasta majg podobny jego wizerunek (B. Merrilees
iin., 2014). Cz¢$¢ badaczy nie stwierdzila istotnych réznic w jego postrzeganiu przez
interesariuszy wewnetrznych i zewnetrznych (na przykiad: C. Ryan i M. Aicken, 2010;
F. Cassia i in., 2018). Ponadto postrzeganie miasta przez mieszkancow nie jest sta-
tyczne i zdaniem S. Kherbouche i A. Djedida (2019) ewoluuje, podobnie jak u tury-
stow, ale w odniesieniu do innych czynnikéw (jak swiadomos¢ i wiek odbiorcow).

Niewatpliwie badanie wizerunku miasta wsréd mieszkancéw moze pomadc wta-
dzom samorzadowym poprawi¢ oferowang lokalng jako$¢ zycia w nim (T. Luque-

-Martinez i in., 2007), ktdra jest kluczowym elementem jego atrakcyjnosci. Takie bada-
nia sg istotne zaréwno do oceny jakosci zycia, jak i podejmowania dziatan napraw-
czych, rozpoznawania stosunku wobec miejscowosci i jej aspektow, a takze w diagnozie
obszaréw wymagajacych interwencji w miescie, na przyklad w postaci oddziatywan
edukacyjnych (S. Pasikowski, 2018, s. 88).

Rozwdj miasta jest procesem cigglym, a zatem jego forma, charakter i wizerunek
réwniez ewoluujg w czasie. Dbalo$¢ o wizerunek ze strony samorzadu terytorialnego
powinna przejawiac sie¢ w postaci jasnych i wyrazistych celéw aktywnosci marke-
tingowej miasta w tym zakresie. W tak zlozonych strukturach osadniczych, jakimi
s3 miasta, zachodza bowiem nieuniknione procesy konkurencji (miedzy innymi
o mieszkancow, inwestoréw, turystow, srodki publiczne, prestiz), ale rownoczesnie
wspoldzialania (na przyktad dotyczace wspodtpracy politycznej, kooperacji w swiad-
czeniu ustug publicznych, rozbudowie prawno-organizacyjnych, zinstytucjonalizo-
wanych form wspotzarzadzania; T. Kaczmarek i in., 2020, s. 124).

Podejmowanie dziatan dotyczacych poprawy wizerunku miasta stanowi czes$¢
procesu zarzadzania lokalnego (E. Braun i in., 2014). Celem ostatecznym strategii
wizerunkowej nie jest sam wizerunek miasta, ale budowanie jego marki. Wizerunek
jednak jest na tyle istotnym komponentem, ze nie sposéb go poming¢ przy budowa-
niu marKki (J.J. Tyliszczak, 2016, s. 13). Nalezy podkresli¢, Ze wizerunek miasta jest
takze wypadkowa dwukierunkowych proceséw mig¢dzy obserwatorem a otoczeniem
(S.J. Alamoush i A. Kertész, 2022). Lepsze zrozumienie roli mieszkancéw w ksztat-
towaniu wizerunku miasta i w procesie jego brandingu wymaga zasadniczej zmiany
w komunikacji ze strony wladz samorzadowych - z podejscia odgdrnego na podej-
$cie oparte na uczestnictwie (E. Braun i in., 2013).

Wtadze samorzadowe, kreujac pozytywny wizerunek miasta lub jego marki,
starajg sie promowac zaréwno materialne, jak i niematerialne atrybuty. Obecnie
szczegolnie wazny staje si¢ ich dobor i decyzja o tym, ktére z nich stuzg identyfi-
kowaniu i wyréznieniu miasta, ktére nalezy uznac za najwazniejsze w badaniach
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wizerunkowych. Badania moga tez dotyczy¢ percepcji réznych aspektéw megapro-
duktu miasta w opinii mieszkancdéw, jak na przyklad zagospodarowanie przestrzenne,
rozwoj infrastruktury miejskiej, transport publiczny czy dostep do informacji (A. Insch
i M. Florek, 2008).

Nalezy zauwazy¢ jednak, ze wizerunek miasta wsrdd mieszkancéw opiera si¢
na postrzeganiu przez nich jego atrybutdw, a nie na samych atrybutach miasta. Z tej per-
spektywy menedzerowie miast moga ksztaltowac jego pozytywny wizerunek poprzez
komunikowanie mieszkancom jego osiagniec i planéw rozwoju. Mieszkancy moga
lepiej pozna¢ swoje miasto oraz zwigkszy¢ swoje poczucie kontroli nad nim, aby zacie-
$ni¢ z nim wigzi. W celu ksztaltowania pozytywnego wewnetrznego wizerunku miasta
zaleca si¢ wigc poprawe okreslonych atrybutéw miasta, na przyklad poprzez: budowe
wiekszej liczby obiektow rekreacyjnych i handlowych, stworzenie bardziej zréznico-
wanych mozliwosci pracy czy poprawe jakosci ustug publicznych i ogélnie srodowiska
miejskiego (H. Zhang i W. Li, 2022).

W $wietle przeprowadzonych analiz literaturowych rozpoznano, ze liczba atry-
butéw wykorzystywanych do pomiaru wizerunku miejsca wéréd mieszkancow jest
bardzo zréznicowana, co $wiadczy nie tylko o zlozonosci analizowanej tematyki,
lecz takze o braku konsensusu co do metodyki jej pomiaru. Konkludujac, w zalez-
nosci od przyjmowanych celéw badawczych wizerunek miasta moze by¢ definiowany
jako konstrukt jedno- lub wielowymiarowy. Rézni badacze dowodzg, ze sposob jego
postrzegania przez mieszkancow $cisle wiaze si¢ z oferowang jakoscig ustug publicz-
nych, powigzanych z kolei z satysfakcja odbiorcow i lokalng jako$cig zycia w miescie.

2.4. Transport jako atrybut wizerunku miasta

Wyréznikiem miasta moze zostac¢ jego dowolna cecha wyplywajaca z miejskiej tozsa-
mosci. Zgodnie z analizg strategii brandingowych miast H. Kotarskiego (2018) istnieja
réznorodne obszary (atrybuty), na podstawie ktorych miasta okreslaja swoje ,,unika-
towe wartosci”. Wiele osrodkéw miejskich podkresla swoja nowoczesno$¢ oraz poten-
cjat rozwoju, bazujac na aspektach takich jak wiedza i innowacyjno$¢ (na przyktad
miejsca nauki, transferu wiedzy, badan i rozwoju). Z kolei cz¢s¢ miast przedstawia
si¢ jako o$rodki inteligentne (na przyktad smart city, digital city). Waznymi wyrdzni-
kami sg takze design i zwigzane z nim wzornictwo oraz kreatywno$¢ miasta. Wéréd
»kodéw pozycjonowania” wysoko plasuja si¢ tez elementy podkreslajace jego status
kulturalny, historie oraz lokalng tradycje przemystowa lub kulinarna!®. Popularnym

18 Tego typu przewag pozbawione s miasta mtode, ktére nie dysponuja wielowiekows historia
(na przyktad Dubaj), w zwigzku z czym sg zmuszone opracowaé swoje DNA od podstaw (H. Kotar-
ski, 2018, s. 73).
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skojarzeniem z miastem jest miejsce spotkan, podkresla sie réwniez jego przyjaznosé
jako dobrego miejsca do zycia, w ktérym poza praca spedza si¢ takze czas wolny
(H. Kotarski, 2018).

Strategia kreowania pozytywnego wizerunku miasta moze si¢ tez wigzac z aspek-
tami odnoszacymi sie do infrastruktury miejskiej, udogodnien w miescie, w tym
inteligentnych rozwigzan dedykowanych jego odbiorcom. Przyktadami sg trans-
port miejski i inteligentna mobilno$¢, ktére majg decydujace znaczenie w realizacji
koncepcji smart i zmieniajg podejscie do zarzadzania ruchem oraz infrastrukturg
komunikacyjng w nowoczesnych aglomeracjach (B. Pawlowska, 2017). Marka miasta
moze wiec dotyczy¢ cech takich jak na przyklad neutralno$¢ pod wzgledem emisji
dwutlenku wegla, niskoemisyjno$¢, bycie smart-eco (T. Yigitcanlar i S.H. Lee, 2014;
M. de Jong i in., 2015).

W literaturze przedmiotu przyjmuje sie, Ze na postrzeganie miasta istotny wpltyw
ma szeroko pojety transport, w tym efektywnos¢ zarzadzania nim, dostepnos$¢ nowych
technologii transportu i innowacyjnych rozwiazan dla réznych grup odbiorcéw, ktdre
usprawniaja proces przemieszczania si¢ ludzi i towaréw. Jak podkreslaja S. Gilboa
i E. Jaffe (2021), postepy w technologii i transporcie zintensyfikowaty obecnie konku-
rencje miedzy miastami, aby przyciggnac turystow i mieszkancéw. Zdaniem autorow
w istocie zmiany te pozwalajg turystom zwigkszy¢ wybor miejsca docelowego swo-
jej podrozy, a mieszkanncom pracowac w jednym miescie, mieszka¢ w innym i spe-
dzac czas wolny jeszcze w innej lokalizacji (co potwierdzaja takze miedzy innymi
M. Kavaratzis i G.J. Ashworth, 2005; S. Hanna i J. Rowley, 2008).

Wysokiej jakosci infrastruktura transportowa moze dodatkowo stymulowa¢
wzrost gospodarczy miasta, dzieki zdolnosci przyciggania wigkszej liczby mieszkan-
cow i biznesu, co jest z kolei istotne z punktu widzenia marketingu terytorialnego
(D. Banister i Y. Berechman, 2001). Réwnoczes$nie w duzych miastach planowanie
transportu miejskiego i komunikacji ma na celu zmian¢ wizerunku miasta zaréwno
dla mieszkancow, jak i 0sob z zewnatrz (S.A.R. Shah i in., 2020).

Znaczenie infrastruktury transportowej jako funkcjonalnego atrybutu wize-
runku miejsca zostato dostrzezone przez wielu badaczy (na przyklad: R. Nunkoo
i H. Ramkissoon, 2011; A.P. Zajac, 2013; S. Gilboa i in., 2015). Eksploracja sposo-
béw pomiaru wizerunku w teorii marketingu terytorialnego pozwala stwierdzic,
ze transport miejski stanowi jeden z najwazniejszych atrybutéw miasta wplywaja-
cych na jego wizerunek wérdéd mieszkancow, jak tez oséb czasowo przebywajacych
na jego obszarze, na przyklad turystéw (B. Parkerson i J. Saunders, 2005; S. Zenker
iin., 2013; S. Gilboa i in., 2015).

Badania wizerunku miasta uwzgledniaja najczesciej réwnolegle (w zaleznosci
od przyjetych celéw badawczych) kilka atrybutéow. Wynika to z faktu, ze jest to kate-
goria zlozona. Transport miejski wraz z infrastrukturg drogowa odpowiada poznaw-
czemu wymiarowi wizerunku miasta i stanowi rdGwnoczes$nie element jego pod-
stawowej oferty (S. Anholt, 2006b; J. Eshuis i J. Edelenbos, 2009; G. Prayag, 2010).
To fundamentalny obszar aktywnosci miasta, ktory jest szczegdlnie istotny dla jego
mieszkancow (A. Szromnik, 2016, s. 136). Dotychczasowe rozwazania potwierdzaja,
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ze nalezy go rozpatrywac jako wazny atrybut wizerunku miasta. Zazwyczaj obejmuje
on ogodlng ocene transportu w miescie (ustug transportowych i infrastruktury drogo-
wej — drogi, $rodki transportu, rozwigzania komunikacyjne) oraz warunki drogowe
i poziom zatloczenia, polozenie miasta lub jest utozsamiany z transportem publicz-
nym (D. Stylidis i in., 2017; R.S. Sabari Shankar, 2018; A. Miftahuddin i in., 2020).
Przeglad sposobéw pomiaru wizerunku miasta z uwzglednieniem wymiaru odno-
szacego sie do transportu i infrastruktury oraz sktadajacych sie na niego zmiennych,
zidentyfikowanych w pracach wybranych autoréw zaprezentowano w tabeli 2.2.

TABELA 2.2. Atrybut ,transport i infrastruktura miejska” w badaniach wizerunku miasta wybra-
nych autoréw

Autor (rok) Operacjonalizacja atrybutu ,transport i infrastruktura miejska”
A. Beerlii J.D. Martin infrastruktura ogdlna
(2004a) o rozwdj i jako$¢ drog, lotnisk i portéw

« Srodki transportu prywatnego i publicznego
B. Parkerson i J. Saunders transport, infrastruktura, lotniska i pociagi

(2005)

S. Anholt (2006b) ustugi publiczne:
e transport

C.G.Q ChiiH.Qu(2008) dostepnos¢:

» skomunikowany przeptyw ruchu

« parkingi w centrum

B. Merrilees i in. (2009) transport:

« odpowiednia sie¢ drog

« brak ucigzliwosci robdt drogowych
e utrzymanie drég

o dostepnos¢ komunikacyjna

L. Zhangi S.X. Zhao (2009) | infrastruktura

W.J. Phillips i S. Jang (2010) | niezawodny transport publiczny

C. Kim (2010) $ciezki rowerowe, transport bezemisyjny

R. Nunkoo i H. Ramkissoon | atrybuty transportu
(2011)

E. Gliriska (2013a); (2016) strategiczne potozenie miasta (2013)

« infrastruktura i ustugi publiczne (dostepnos$é i jakos¢; 2016):

« jako$¢ ustug publicznych, w tym miedzy innymi transport

o strategiczne potozenie (na szlakach tranzytowych, przygranicze,
potozenie w regionie wzrostu gospodarczego)

S. Gilboa i in. (2015) udogodnienia komunalne:

o transport publiczny

e poziom utrzymania ulic i chodnikéw
o dostepnos¢ komunikacyjna

o strategiczne potozenie miasta
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Autor (rok) Operacjonalizacja atrybutu ,transport i infrastruktura miejska”

R. Barattaiin. (2017) udogodnienia komunalne:
e transport publiczny
D. Stylidis i in. (2017) dostepnosé:

« transport
« infrastruktura transportowa
¢ dostep do miasta

A. Miftahuddin i in. (2020) dostepnos¢:
e transport publiczny

7RODLO: opracowanie wtasne na podstawie literatury.

Transport odgrywa kluczowg role w rozwoju wspdtczesnych miast (F. Ferbrache
i R.D. Knowles, 2017), a komunikacja publiczna ma istotne znaczenie w ksztalto-
waniu i utrzymywaniu ich pozytywnego wizerunku (K. Hebel i M. Wotek, 2016).
Znajduje to odzwierciedlenie w samorzadowych planach dotyczacych usprawnien
transportu publicznego. Rodzaj wykorzystywanego srodka transportu ma bowiem
wplyw na odczuwang satysfakcje z wizyty w miescie, a jak wynika z dotychczaso-
wych badan, najbardziej zadowoleni sg goscie podrézujacy komunikacja zbiorowa
(J.C. Martin i in., 2021). Badania dotyczace ustug transportowych wigzg si¢ zas naj-
czesciej z pomiarem satysfakcji uzytkownikéw ruchu (R. Rajesh, 2013).

Jak zauwaza W. Suchorzewski (2010, s. 43-44), system transportu moze (i powi-
nien) by¢ wykorzystywany do stymulowania rozwoju miasta w pozagdanym kie-
runku, a system transportu publicznego w miescie wspdttworzy jego ogdlny wizeru-
nek. Wysokiej jakosci infrastruktura transportowa ma szanse wspomaga¢ budowanie
pozadanego wizerunku miasta poprzez materializacje pomystéw i wyobrazen posia-
danych przez aktoréw rozwoju terytorialnego, a takze przez przeksztalcanie prze-
strzeni fizycznych, na przyklad poprawe dostepnosci i facznosci osrodkéow miejskich
(V.R. Vuchic, 1999, za: F. Ferbrache i R.D. Knowles, 2017). Borykaja si¢ one bowiem
z problemami nieefektywnosci ekonomicznej, degradacji srodowiska i niezadowa-
lajacej jakosci zycia. Duza cze$¢ tych probleméw wynika z kolei z nieefektywno$ci
miejskich systemow transportowych. Zdaniem B. van Wee i P. Rietvelda (2013) o ile
infrastruktura transportowa moze poprawia¢ wizerunek, jako$¢ i prestiz miasta, o tyle
pomiar subiektywnej oceny funkcjonowania tych elementéw w miescie jest niezwy-
kle trudny (F. Ferbrache i R.D. Knowles, 2017).

F. Pagliara i E. Papa (2011) sugeruja, ze lekka kolej miejska, metro i inne ele-
menty miejskiego systemu transportu kolejowego moga odegra¢ znaczaca role
w poprawie jakosci i atrakcyjnosci ogélnego transportu publicznego. Ponadto zda-
niem autoréw kluczowy jest tak zwany efekt wizerunkowy, na podstawie ktérego
miejski system transportowy moze by¢ postrzegany jako nowoczesny i dynamiczny.
Natomiast F. Ferbrache i R.D. Knowles (2017) dokonali krytycznego przegladu litera-
tury, aby oceni¢ miedzy innymi wplyw kolei miejskiej na wizerunek miasta. Wedlug
nich ta nowoczesna forma transportu publicznego przyczynia si¢ do rozwoju danego
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miasta, zwigksza jego reputacje i prestiz, a zatem moze by¢ eksponowana w komuni-
kacji marketingowej (na przyklad jako osrodek wiodacy w regionie, kraju lub ,,$wia-
towej klasy”). Moze nawet odgrywac centralng role w promocji miasta (F. Ferbrache
i R.D. Knowles, 2017). Kluczowe w tej kwestii sg takze szeroko stosowane w miastach
na calym $wiecie systemy roweréw publicznych. Na przykiad C.F. Chen i C.Y. Huang
(2021) zajeli si¢ badaniem wplywu korzystania ze wspotdzielonych roweréw (war-
tosci instrumentalnej i afektywnej) na przezycia emocjonalne turystéw (hedonizm
i postrzegana wyjatkowos$¢), a takze na satysfakcje i lojalnos¢ wobec celu podrézy.
Autorzy dowodza, ze rowery miejskie wykorzystywane do uzytku turystycznego moga
poprawic¢ wrazenia turystow o miejscach docelowych i prowadzi¢ do ich pozytywnej
oceny wizyty w danym miescie (C.F. Chen i C.Y. Huang, 2021).

Wzrost zainteresowania badaczy systemami transportu miejskiego wigze si¢
z powszechna dzi$ koncepcjg zrownowazonej mobilnosci miejskiej lub smart city.
Popularna koncepcja miasta inteligentnego jest dzi$ kojarzona z wysoka jakoscig zycia,
ktéra determinujg réznorodne czynniki, takie jak: podstawowe ustugi, bezpieczen-
stwo i ochrona, a takze dostepnos$¢ zielonych otwartych przestrzeni oraz zréwnowazo-
nych systemoéw transportowych (C. Olaverri-Monreal, 2016). Co wiecej, wspotczesne
miasta daza do osiggniecia statusu ,,inteligentnych”, co jest mozliwe migedzy innymi
poprzez rozwoj zrownowazonych systemoéw transportowych (D. Bamwesigye
i P. Hlavackova, 2019). W tym celu podejmujg dzialania zwigzane najczesciej z kreowa-
niem wizerunku miasta nowoczesnego czy zréwnowazonego. Jak wskazuja J. Zawieska
i]. Pieriegud (2018), inteligentne miasta niosg ze soba jednoczesnie nowe wyzwania,
miedzy innymi dekarbonizacj¢ transportu, zarzadzanie mobilno$cig oraz wspodt-
prace interesariuszy.

W pismiennictwie coraz czg¢sciej podkresla si¢ kluczows role interesariuszy w roz-
woju wspolczesnego miasta. Wystepuja jednak pewne rozbieznosci dotyczace faktycz-
nych mozliwosci wspoltworzenia megaproduktu miasta z ich udzialem. Krytyczne
ujecie przedstawili L. Kéllstrom i J. Hultman (2019), ktérzy w swoich badaniach zwe-
ryfikowali zrozumienie postrzegania przez mieszkancéw tego, co decyduje o dobrym
miejscu do zycia. Autorzy zidentyfikowali szeroki zakres propozycji wartosci (okres-
lanych jako atrybuty) miejsca, ktére sg oferowane mieszkancom. Niektore z nich,
miedzy innymi kultura, transport, wyglad miejsca, zgodnie z ujeciem autorow
s3 wytwarzane w sferze dostawcy, na przyklad przez wltadze samorzagdowe miasta
lub sektor biznesowy, a wigc niezaleznie od uzytkownika. Badacze wobec tego neguja
mozliwos¢ wspottworzenia wygladu na przykliad systemu transportowego miasta
przez zaangazowang spotecznosc¢ lokalng. Wskazujg natomiast, Ze inne propozycje
wartosci (takie jak na przyktad atmosfera i spolecznos¢) moga by¢ wspéttworzone
przez aktywnie zaangazowanych uzytkownikow (odbiorcéw), co ostatecznie identy-
fikuja jako kluczowy element satysfakcji z zycia w okreslonym miejscu (L. Kéllstrom
i]. Hultman, 2019). Wobec takiego stanowiska badania wizerunkowe miasta w odnie-
sieniu do organizacji transportu powinny sprowadzac si¢ jedynie do oceny wdrozo-
nych rozwigzan, a nie mozliwosci wspéttworzenia wygladu systemu transportowego
na etapie jego projektowania lub rozwoju.
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Elementy infrastruktury miejskiej oraz ustug oferowanych odbiorcom miasta
staja sie dzi$ inteligentne i coraz lepiej zintegrowane dzieki rozwigzaniom wyko-
rzystujagcym technologie informacyjno-komunikacyjne (ICT), ktére majag na celu
poprawe jakosci zycia mieszkancéw (A.L. Samarakkody i in., 2019). Obecnie to wia-
$nie poziom zaawansowania technologicznego i innowacyjno$¢ s3 wyznacznikami
rozwoju spoleczno-gospodarczego miasta, a ponadto pozwalaja na zmiang istnie-
jacego ukladu gospodarczego w nowy, bardziej efektywny system, oparty na wyso-
kiej zdolnosci konkurencyjnej (D. Sikora-Fernandez, 2013). Dzi¢ki temu wizerunek
miasta moze wigza¢ si¢ na przyktad z poczuciem bezpieczenistwa i komfortem Zycia
w miescie (K. Lynch, 1960). Zgodnie z powszechng dzi$ koncepcja zréwnowazonego
transportu' jest on niezbedny do rozwoju kazdej przestrzeni miejskiej i stanowi pod-
stawe mobilnosci mieszkancéw wspolczesnych miast (A. Wiktorowska-Jasik, 2020).

Obecnie coraz wiecej publikacji poswieconych jest tematyce inteligentnych sys-
temow transportowych, ktérych wdrozenie wiaze si¢ z szeregiem korzysci wynikaja-
cych ze wspierania inteligentnej mobilnosci (na przyklad: R. Mangiaracina i in., 2017;
L.O. Neverauskiene i in., 2021), a przy tym odpowiada aktualnym kierunkom polityki
krajowej dotyczacej zagadnien zréwnowazonego transportu miejskiego. Adaptacja
technologii przyczynia si¢ do doskonalenia inteligentnych systeméw transportowych
(M.L. Mfenjou i in., 2018). W efekcie przyblizaja one niejako osrodki miejskie do ,,bycia”
smart i moga w pewnym stopniu wspoltworzy¢ wizerunek (i marke) inteligentnego
miasta. Coraz czesciej w polityce miasta ukierunkowanej na znalezienie sposobu
wyroznienia si¢ na tle osrodkéw konkurencyjnych podkreslane sg innowacyjno$é
miasta i jego ,inteligencja”, ktora z kolei mozna szeroko zastosowaé w organizacji
transportu. Postep technologiczny ostatnich lat i wykorzystywanie ICT do poprawy
zarzadzania funkcjami miejskimi w obszarach takich jak transport i ustugi publiczne
moze sprawi¢, Ze miasta bedg dziala¢ sprawniej i w taki sposob beda takze postrze-
gane przez odbiorcow.

Dotychczasowe badania koncentrujg si¢ jednak gtéwnie na ocenie transportu
miejskiego i zwigzanych z nim kategorii badawczych, bez uwzglednienia kontekstu
wizerunku miasta. Zainteresowania badawcze autoréw dotycza zazwyczaj odregb-
nie analizowanej problematyki transportu, w tym miedzy innymi: oceny jakosci
funkcjonowania transportu publicznego (na przyklad: G. Beirao i J.A.S. Cabral,
2007; L. Redman i in., 2013), identyfikacji potrzeb transportowych mieszkancéw
oraz poziomu zadowolenia 0s6b korzystajacych ze zbiorowej komunikacji miejskiej
(na przyktad: S.G. Stradling, 2002; G. Currie, 2010). W literaturze mozna takze odna-
lez¢ prace odnoszace si¢ do zarzadzania oraz kierunkéw rozwoju transportu i infra-
struktury miejskiej (na przyktad: D. Banister, 2008; G. Krawczyk, 2013; L. Bylinko,
2015), w tym inteligentnych systemoéw transportowych (na przyktad: S. Grant-Muller
i M. Usher, 2014; Q.E. Alii in., 2018; L.O. Neverauskiene i in., 2021). Publikacje doty-
czg rowniez wplywu zjawiska kongestii lub transportu miejskiego na srodowisko

19 Najbardziej zblizona do idei smart city jest koncepcja zréwnowazonego rozwoju w jej najszerszym
ujeciu (D. Sikora-Fernandez, 2019, s. 122).
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(na przyktad: A. Kersys, 2011; E. Kulinska i D. Mastowski, 2021). W wigkszosci dotych-
czas zrealizowanych badan uwzgledniane sg gtéwnie aspekty zwigzane ze stanem
i sposobem wykorzystania infrastruktury transportowej miasta.

Mimo iz wizerunek nie jest wiernym odzwierciedleniem rzeczywistosci, gdyz —
jak wykazano - powstaje w procesie percepciji i jest nacechowany subiektywizmem
jednostki (A. Szromnik, 2016, s. 146-147), samorzad miejski jako koordynator dzia-
tan zwigzanych z wizerunkiem i markg miasta ma mozliwos¢ ksztaltowania kon-
tekstu, w jakim dane miasto jest postrzegane. Zatem podejmuje on celowe i zapla-
nowane dziatania, ktérych konsekwentna realizacja przyczynia sie do utrwalenia
pozadanego wizerunku miasta (B. Raszka, 2002, s. 113; E. Glinska i in., 2009, s. 36).
Jak podkresla A. Zajac (2013), dobrze rozwinigta infrastruktura transportowa bez wat-
pienia moze stuzy¢ promowaniu miasta jako miejsca przyjaznego do zycia dla miesz-
kancéw. Ponadto ma szanse pozytywnie wplywac na ogdlny wizerunek osrodka,
cho¢ niestety niekoniecznie jest to zamierzony efekt dzialan podejmowanych przez
wladze samorzadowe (A. Zajac, 2013). Na przykiad promocja miejskiego transportu
zbiorowego moze wplywac¢ zaréwno na lepsze jego postrzeganie, jak i na wizerunek
calego miasta. Miejski system transportowy ma zatem szanse wspoltworzy¢ ogolny
wizerunek miasta lub nawet go poprawic.
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Rozdziat 3. Miejski system transportowy

3.1. Pojecie i istota systemu transportowego miasta

Jednym z najistotniejszych elementéw obszaréw miejskich jest ich system transportowy
(E. Kusio, 2017). Sprawny i efektywny stanowi jeden z gléwnych czynnikéw umozli-
wiajacych rozwoj spoleczno-gospodarczy miasta (B. Pawlowska, 2015; I. Nowotynska
iS. Kut, 2016).

Samo pojecie systemu transportowego czesto wystepuje w réznych znaczeniach
i kontekstach w literaturze przedmiotu, stad tez doczekalo si¢ wielu réznorodnych
definicji. Najbardziej ogolna i elastyczna okresla system transportowy jako kombina-
cje elementow i ich interakcji, ktore wytwarzajg popyt na podréze w obrebie danego
obszaru (na przyktad miasta) oraz podaz ustug transportowych w celu zaspokojenia
tego popytu (E. Cascetta, 2001). Najcze$ciej system transportowy jest rozpatrywany
ze wzgledu na swojg strukture wewnetrzna. Jak wskazuje J. Kurowski (2017, s. 99),
nalezy go postrzegac jako skomplikowany ukifad trzech podsysteméw: technicznego,
organizacyjnego i ekonomiczno-prawnego. Zgodnie z ujgciem systemowym trans-
port stanowi zbioér obiektow (liniowych i punktowych), urzadzen oraz ich cech stu-
zacych do przemieszczania si¢ 0s6b i towardw w relacjach wewnetrznych i zewnetrz-
nych miedzy nimi. To uporzagdkowana cato$¢ dotyczaca wszelkich galezi transportu
funkcjonujacych na terenie aglomeracji.

Alternatywna definicja systemu transportowego przedstawia go z kolei jako
elementy zagospodarowania terenu stuzace indywidualnemu i zbiorowemu prze-
mieszczaniu ludzi i towaréw wraz z ich powigzaniami funkcjonalnymi i przestrzen-
nymi (Ministerstwo Infrastruktury i Budownictwa, 2016). Natomiast zgodnie z uj¢-
ciem M. Jacyny (2009, s. 14) system transportowy to uklad powigzanych ze sobg
srodkéw technicznych, organizacyjnych i ludzkich, w celu zapewnienia sprawnego
przemieszczania osob i (lub) ladunkéw w czasie i przestrzeni. Jego charakterystyka
moze si¢ takze opiera¢ na okreslaniu jego relacji z otoczeniem. Wéowczas system trans-
portowy powinien tworzy¢ logiczng calos¢, by¢ uporzagdkowanym uktadem elemen-
tow ze wzgledu na realizowany cel, dobrze zréwnowazonym wewnetrznie i wlasciwie
wkomponowanym w otoczenie (J. Kurowski, 2017, s. 99).

System transportowy nalezy rozpatrywac¢ w odniesieniu do wybranego obszaru
administracyjnego (na przyktad miasta, kraju). Warto jednak pamieta¢, ze transport
miejski jest przeznaczony do zaspokajania potrzeb spoleczenstwa w zakresie prze-
mieszczania si¢ po miescie i terenach podmiejskich (E. Zielinska, 2019). Jak podkreslaja
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J. Wu iin. (2020), system transportu miejskiego nalezy do kluczowych aspektéw infra-
struktury w miescie, stanowi jego integralng czes¢ (C. Krysiuk i G. Nowacki, 2016),
a przy tym jest jednym z czynnikéw wplywajacych na rozwdj miasta oraz jako$¢ zycia
mieszkancow (K. Sosik, 2020).

System transportowy moze by¢ réwniez rozpatrywany w ujeciu logistyczno-
-sieciowym. Wéwczas utatwia on realizacje zadan logistycznych okreslonych przez
korzystajacych z niego operatoréw tancuchdow i sieci dostaw, stanowigc tym samym
nieodlgczng czes¢ skladowa wigkszej struktury, jaka jest makrosystem logistyczny
(A.S. Grzelakowski, 2018). B. Tundys (2014, s. 115) podkresla, ze miejski system trans-
portowy taczy miasto w ukladzie funkcjonalnym. To réwniez uporzadkowana catos¢
wszelkich galezi transportu funkcjonujacych na terenie aglomeracji, obejmujaca
majatek trwaly i obrotowy transportu, czynnik ludzki i powigzania miedzygaleziowe,
a takze powiazania calego systemu transportowego z otoczeniem. Ponadto uwzglednia
infrastrukture transportowg wszystkich galezi transportu, rézne jego srodki, zasoby
ludzkie i regulacje organizacyjno-prawne (S. Dziadek, 1991, s. 25).

Analiza literatury dowodzi, ze jak dotad nie ustalono powszechnie obowiazuja-
cej definicji systemu transportowego miasta. Jest on najczesciej postrzegany przez
pryzmat tworzacych go elementéw i analizowany w zaleznosci od obranych celéw
badawczych. Transport jako calos¢ jest natomiast zazwyczaj rozpatrywany w ujeciu
systemowym (M. Jacyna, 2009, s. 14).

Zapewnienie odpowiednich ustug transportowych i stworzenie w tym celu sys-
temu transportowego, ktory stanowi spojny zespol pracownikow, pojazdéw i sprzetu
oraz elementéw infrastruktury transportowej, to istotny obszar dzialan wtadz miej-
skich. (D. Zakharov i in., 2018).

Kluczowa funkcjg systemu transportowego jest zaspokojenie potrzeb mieszkancow
miasta zwigzanych z ich mobilnoscig. Jest on jednym z podsysteméw ztozonego sys-
temu miejskiego i odgrywa istotna role w logistyce miejskiej (S. Saniuk i K. Witkowski,
2011, s. 495). Miejski system transportowy funkcjonuje w granicach miasta i w wielu
wypadkach jest silnie powigzany z systemami transportowymi okolicznych gmin,
a ponadto jest elementem systemow wyzszego rzedu — aglomeracyjnego, regional-
nego, krajowego (J. Gadzinski i E. Goras, 2019, s. 11). Jednoczesnie sam w sobie jest
zlozong siecig i obejmuje kilka podsystemoéw, do ktorych zaliczajg si¢: miejski trans-
port publiczny, sie¢ ulic i drog (infrastruktura) oraz zarzadzanie sygnalizacja $wietlna.
Na te sie¢ z kolei skladaja si¢ inteligentne systemy transportowe, przeptywy ruchu
pojazddéw lekkich i cigzkich oraz pojazdéw indywidualnych wiascicieli, organizacji
i przedsigbiorstw (D. Zakharov i in., 2018).

Powszechnie identyfikowanymi podsystemami systemu transportowego sa (Mini-
sterstwo Infrastruktury i Budownictwa, 2016):

e podsystem transport drogowy indywidualny: elementy liniowe (sie¢) i punktowo-

-sieciowe (parkingi, zaplecze techniczne, punkty przeladunkowe), potoki ruchu;
e podsystem transport publiczny (zbiorowy): elementy liniowe (ukfad linii) i punk-

towo-sieciowe (dworce, przystanki, zaplecze, warsztaty naprawcze), tabor, potoki

pasazerskie;
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e podsystem pieszy i rowerowy: elementy liniowe (sie¢ polaczen pieszych i rowero-
wych) i punktowe (punkty widokowe, urzadzenia);

e podsystemy kolejowy, wodny i powietrzny: elementy liniowe (sieci, linie) i punk-
towe (dworce, przystanki, porty, zaplecze, warsztaty).

Z kolei C. Mulley i ].D. Nelson (1999, s. 96-98) do elementéw systemu transporto-
wego (ktore sa ze sobg potaczone w celu $wiadczenia ustug transportowych) zaliczaja:
e infrastrukture transportowg (obejmujaca infrastrukture sieciows, interfejsu

i pomocniczy);

e tabor, czyli 0gdt srodkéw transportowych (przewdz towardw i pasazerdw);

o kapitat ludzki, ktéry tworza osoby o odpowiednim poziomie wyszkolenia i umie-
jetnosciach, odpowiedzialne za realizacje ustug transportowych;

e informacje (zaréwno statyczne, jak i w czasie rzeczywistym), czyli systemy infor-
macyjne (urzadzenia i zasoby informatyczne oraz telematyczne, ktére zapewniaja
informacje pasazerskg, monitoring podrézy, mozliwo$¢ rezerwacji i planowania
podrozy);

e finanse, ktorych poziom decyduje o zdolnosci systemoéw transportowych do roz-
woju w czasie.

Systemy transportu miejskiego skladaja si¢ zatem przede wszystkim z podsekto-
réw pasazerskich i towarowych (S. Mehrotra i in., 2018), ktére zintegrowane w funk-
cjonalng calos¢ zapewniajg sprawng obsluge komunikacyjng miasta. Innymi stowy,
to sie¢ infrastruktury transportowej wraz z korzystajacym z niej ukladem mas towa-
rowych i strumieni pasazerskich w danym czasie.

Na system transportowy sktadaja si¢ (S. Olszanska i Z. Lukasik, 2017): elementy
bierne (infrastruktura), czynne (pojazdy realizujace zadania transportowe) oraz orga-
nizacja (sposob odwzorowania relacji pomiedzy elementami systemu transportowego,
zmierzajacego do realizacji zadan transportowych). Jak wskazuje A.S. Grzelakowski
(2013), system transportowy ma trzy wymiary, z ktérych kazdy warunkuje w okres-
lonym stopniu sprawno$¢ jego funkcjonowania w aspekcie wewnetrznym i zewnetrz-
nym (zdolnosci dostosowywania si¢ do wymogoéw i potrzeb otoczenia). Sg nimi
(A.S. Grzelakowski, 2013):

e wymiar materialno-techniczny (infrastruktura liniowa i punktowa, pojazdy;, ele-
menty sterowania ruchem);

e wymiar ekonomiczny (przewoznicy — producenci ustug wraz z ich relacjami
ze strong popytowaq tj. rynki transportowe);

e wymiar instytucjonalno-prawny (w tym regulacyjno-porzadkowy).

Do systemu transportowego nalezg wobec tego takie elementy, jak: sie¢ drogowa,
kolejowa, lotnicza i inne, tabor pojazdéw (samochody, autobusy, pociagi, samo-
loty), stacje obstugi ruchu towarowego oraz stacje i przystanki osobowe, urzadze-
nia zabezpieczenia ruchu (znaki drogowe, sygnalizacja $wietlna) wraz z przepisami
bezpieczenstwa i kontroli ruchu oraz osobami pracujagcymi na rzecz poprawnego

83



funkcjonowania systemu transportowego (tak zwana zaloga systemu). Fizyczna reali-
zacja przemieszczania osob i fadunkéw wykorzystuje zatem: obiekty stale, pojazdy
korzystajace z infrastruktury, zaloge systemu transportowego oraz system organi-
zacyjny zapewniajacy prawidlowe wykorzystanie technicznego wyposazenia trans-
portu (M. Jacyna, 2009, s. 15).

Miejski system transportowy mozna rozpatrywac takze odrebnie w konteks-
cie komunikacji zbiorowej. Wowczas sklada si¢ on z podsysteméw uzupelniaja-
cych sie i nakladajgcych na siebie, takich jak: kolej regionalna, szybka kolej miejska,
metro, tramwaje, trolejbusy oraz autobusy czy funkcjonujace sezonowo miejskie
wypozyczalnie roweréw (jak tez sektor prywatny, w tym wypozyczalnie hulajnég,
skuteréw) oraz tramwaje wodne (M. Cichosz i in., 2014, s. 81).

W praktyce samorzady terytorialne moga podejmowac wiele dziatan uspraw-
niajacych system transportowy, zaréwno bezinwestycyjnych (tak zwanych dziatan
miekkich, na przyklad: opracowanie planéw transportowych, zasad regulacji ruchu,
réznego rodzaju oplat dla uzytkownikéw infrastruktury transportowej), jak i kosz-
townych dziatan inwestycyjnych majacych na celu przede wszystkim wzrost spraw-
nosci funkcjonowania istniejacej juz infrastruktury (B. Pawtowska, 2010).

System transportowy miasta mozna rozpatrywac takze w szerokim kontekscie jako
zbioér elementéw materialnych (sie¢ drogowa, srodki transportu, urzadzenia i obiekty
zaplecza technicznego i inne) i niematerialnych (zasady organizacji ruchu i inne).
Nalezy podkresli¢, ze te ostatnie maja znaczny wplyw na prawidlowe funkcjonowa-
nie transportu w miescie (S. Ejdys, 2017, s. 69).

Niezwykle waznym czynnikiem majacym wptyw na funkcjonowanie systemu
transportowego jest wiec bezpieczenstwo ruchu drogowego (D. Zakharov i in., 2018).
Nalezy nadmieni¢, ze kierunki rozwoju i sposoby zarzadzania infrastrukturg trans-
portowa réznych galezi transportu sg $cisle powigzane z kierunkami rozwoju catego
systemu transportowego miasta, ktory powinien by¢ dostosowany do potrzeb spraw-
nego przemieszczania osob i tadunkdéw z uwzglednieniem istniejacych ograniczen,
zaréwno przestrzennych, jak i budzetowych (M. Cichosz i in., 2014, s. 50).

Wspolczesnie obserwujemy zmiany potrzeb w zakresie miejskiego transportu
dotyczace poprawy jakosci oferowanych ustug transportowych (przewozow pasazer-
skich i towarowych), jak tez zwiekszenia ich liczby. Wymagania stawiane przed zarza-
dzajacymi miastami sg wyzwaniem w zakresie finansowania, planowania i realizacji
dzialan oraz ich ciaglego nadzoru (S. Iwan, 2013; K. Kijewska, 2014). Jak wskazuje
V.R. Vuchic (1999), najbardziej przyjazne do Zycia miasta na $wiecie maja zintegro-
wane systemy transportu intermodalnego, ktére réwnowaza srodki transportu dro-
gowego i publicznego. Natomiast wedtug A. Monzona i in. (2013) w polityce transpor-
towej miasta potrzebne sa nowe narzedzia do osiggniecia zréwnowazonej mobilnosci
w efektywny sposob.

Koncepcja inteligentnego miasta jest dzis kojarzona z coraz wigksza liczbg aspek-
téw nowoczesnego zarzadzania nim, w szczegdlnosci z jego systemami transportowymi
(M. Zysinska i in., 2014). Miasto inteligentne charakteryzuje si¢ takg infrastruktura
techniczng (drogi, sieci przesylowe, budynki, miejsca pracy), ktéra funkcjonuje bardziej
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efektywnie dzieki wykorzystywaniu w rozwoju gospodarczym, spotecznym i kultu-
rowym sztucznej inteligencji i komputerowych baz danych (I. Malasek, 2019, s. 341).
Zardwno wzrost liczby mieszkancéw w miastach, jak i rosngca ztozono$¢ potrzeb
uzytkownikow miejskiej oferty w zakresie mobilnosci (co potwierdzajg na przyktad
H. Kiryluk i in., 2021) wymuszajg dzi$ ewolucje systemdéw transportowych. Pojecia
smart mobility lub smart transport s3 uwazane za kluczowy wymiar smart city, ponie-
waz oddzialujg nie tylko na spoleczenstwo, srodowisko, lecz takze gospodarke (Y. Chen
i E.A. Silva, 2021).

Mowiac o inteligentnym transporcie, mamy najczes$ciej na mysli tworzace
go i wspdlpracujace ze sobg trzy uklady: inteligentng droge, inteligentny pojazd (wypo-
sazony w urzadzenia utrzymujace ciagla, szczegdlnie bezprzewodowa wymiang infor-
magcji z urzadzeniami zainstalowanymi przy trasach transportowych) oraz inteligentne
centrum zarzadzania (M. Zysinska i in., 2014).

Jak zauwaza T. Kaminski (2020), przy obecnym poziomie wskaznika motory-
zacji nie ma mozliwosci stworzenia infrastruktury drogowej umozliwiajacej swo-
bodne korzystanie z samochodu w kazdym obszarze i o kazdej porze dnia. W wielu
przypadkach rozbudowa sieci drog miejskich nie jest realna z uwagi na historyczne
obiekty i brak wolnej przestrzeni. Nalezy zatem poszukiwa¢ nowych, bardziej ztozo-
nych metod i algorytméw zarzadzania ruchem, w szczegoélnosci sterowania obszaro-
wego, przy jednoczesnym zastosowaniu nowych koncepcji i wykorzystaniu technologii
(T. Kaminski, 2020). Odpowiedzig na wspolczesne wyzwania miejskie w tym zakresie
s3 inteligentne systemy transportowe (ang. Intelligent Transport System lub Intelligent
Transportation Systems, ITS), ktore wykorzystuja réznorodne technologie: telekomu-
nikacyjne, informatyczne, automatyki obiektéw ruchomych w obszarze transportu
drogowego (A. Fajczak-Kowalska i M. Kowalska, 2018).

Zgodnie z dyrektywa Unii Europejskiej (Directive 2010/40/EU, 2010) inteligentne
systemy transportowe ,integruja telekomunikacje, elektronike i technologie infor-
macyjne z inzynierig transportu w celu planowania, projektowania, eksploatacji,
utrzymania i zarzadzania systemami transportowymi”. ITS taczg zatem zbieranie
i eksploracje danych, komunikacje, uczenie maszynowe, sztuczng inteligencje i zarza-
dzanie bazami danych (A. Zear i in., 2016). To zaawansowane aplikacje, ktorych celem
jest dostarczanie innowacyjnych ustug zwigzanych z ré6znymi rodzajami transportu
i zarzadzaniem ruchem. Dzieki zastosowaniu nowoczesnych technologii informa-
tycznych sg to obecnie najskuteczniejsze instrumenty poprawy efektywnosci i jako-
$ci systemu transportowego miasta, zwiekszajace bezpieczenstwo miejskich podrézy
(I. Nowotynska i S. Kut, 2016; S. Tzvetkova, 2018). ITS sg takze okreslane jako rozwia-
zania poprawiajace jakos¢ zycia mieszkancow miast (S. Barwinski i P. Kotas, 2015b).
Dotycza kierowcow, pasazerdw, podréznych, przewoznikéw, operatoréw i innych uzyt-
kownikéw drég. Implementacja inteligentnego systemu transportowego stuzy zarza-
dzaniu mobilnoscig oraz ruchem miejskim (A. Fajczak-Kowalska i M. Kowalska, 2018).

Do najwazniejszych cech ITS zalicza si¢ przede wszystkim: integracje technolo-
gii, narzedzi i oprogramowania w celu zapewnienia sprawnego przeptywu informa-
cji, zdolnos¢ systemu do podejmowania samodzielnych decyzji w réznych sytuacjach,
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elastycznos¢ i wysoka adaptacyjno$¢ (umiejetnos¢ tworzenia konfiguracji w zaleznosci
od potrzeb) oraz skutecznos¢ rozumiang jako uniwersalnos$¢ uzyskiwanych korzysci.
Specyfika ITS pokazuje, Ze wspierajg one rozwiazanie kluczowych probleméw trans-
portowych w miastach, a tym samym moga z powodzeniem wspiera¢ koncepcje logi-
styki miejskiej (A. Brzozowska i in., 2019).

W praktyce ITS opierajg si¢ na racjonalnym wykorzystaniu infrastruktury trans-
portowej poprzez integracje zaawansowanych technologii telekomunikacyjnych, infor-
matycznych, pomiarowych, automatycznych i innych z metodami zarzgdzania ruchem
transportowym (S. Barwinski i P. Kotas, 2015b) w celu uzyskania okreslonych korzysci
zwiekszajacych efektywno$¢ dziatania tego systemu (D. Stawasz i D. Sikora-Fernandez,
2016, s. 81-82).

Do najwazniejszych i szeroko stosowanych na calym $wiecie podsystemoéw ITS
stuzacych do rozwigzywania probleméw komunikacyjnych i transportowych zali-
cza sie (B. Singh i A. Gupta, 2015):

e zaawansowany system informacji dla podréznych (ang. Advanced Traveler

Information System),

e zaawansowany system zarzadzania ruchem (ang. Advanced Traffic Management

System),

e zaawansowany system transportu publicznego (ang. Advanced Public Transpor-
tation System),
e system zarzadzania kryzysowego (ang. Emergency Management System).

Zarzadzanie ruchem w mie$cie ma na celu mozliwie najlepsze wykorzystanie
istniejacej infrastruktury transportowej (drog, ulic, parkingéw, urzadzen w nich
zainstalowanych) dla zapewnienia bezpiecznego oraz efektywnego przemieszcza-
nia sie oséb i towardw (S. Gaca i in., 2014, s. 276). W wezszym znaczeniu do podsys-
temOw transportu na obszarach zurbanizowanych, ktére integruja ITS, naleza zatem:
system zarzadzania ruchem drogowym na odcinkach i w korytarzach najbardziej
obcigzonych drég krajowych, a takze zarzadzenie ruchem w miastach i aglomera-
cjach (M. Kozerska i M. Konopka, 2018); systemy kontroli jazdy pojazdéw oraz sys-
temy automatycznego nadzoru nad ruchem pojazdéw cigzarowych i dostawczych.
Ponadto wyréznia sie systemy elektronicznych oplat za przejazdy, system zarzadza-
nia transportem zbiorowym i systemy informacji dla podréznych (obejmujace infor-
macje przed podrdzg, w czasie podrozy — dla kierowcow i pasazeréw komunikacji
zbiorowej, osobistg informacje i nawigacje drogowa). Podsystemami ITS sg takze sys-
temy bezpieczenstwa na drogach (zwigzane ogélnie z bezpieczenstwem podrézowa-
nia, ochrong niechronionych uczestnikéw ruchu, inteligentnymi skrzyzowaniami)
oraz systemy ratownicze (I. Nowotynska i S. Kut, 2016).

Struktura inteligentnego systemu transportowego moze by¢ réznorodna w zalez-
nosci od wielkosci i specyfiki miast. Zgodnie z literaturg przedmiotu najwazniej-
szymi komponentami ITS sg: infrastruktura transportowa, serwisowa i programowa,
pojazdy, urzadzenia telematyczne dla elementéw infrastruktury transportowej i pojaz-
déw, systemy inteligentnych znakoéw, znaki zmiennej tresci i sygnalizacja drogowa
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z mozliwos$cig zdalnego sterowania, a takze centra gromadzenia i przetwarzania
informacji, podejmowanie decyzji i zarzagdzanie ruchem (A. Rudskoy i in., 2021).
W ramach ITS mozna wyréznic tez aplikacje dedykowane bezpieczenstwu ruchu dro-
gowego, reprezentujace trzy podstawowe obszary operacyjne: gromadzenie danych,
udostepnianie informacji, a takze reagowanie w sytuacjach kryzysowych i egzekwo-
wanie prawa (D.K. Shinde i A.P. Waghmare, 2019).

Gléwnymi zadaniami ITS s3: sterowanie ruchem ulicznym i zarzagdzanie nim
na trasach szybkiego ruchu w miastach z wykorzystaniem réznych zrédel informacji
(na przyklad kamer, petli indukcyjnych); zarzadzanie zdarzeniami, ktore wspdlpracuje
z wieloma srodkami identyfikacji wypadkéw i zapisuje informacje dotyczace kazdego
wypadku (takie jak: lokalizacja, pojazdy w nim uczestniczace, wptyw na ruch, przewi-
dywany czas usunigcia przeszkdd), oraz nadzoér wideo (I. Nowotynska i S. Kut, 2016).
Do podstawowych funkcji ITS zalicza si¢ zatem: modelowanie transportu, regulacje
sygnalizacji $wietlnej oraz monitorowanie, a takze planowanie i zarzadzanie siecig
transportowg (A. Rudskoy i in., 2021).

W odniesieniu do kategorii ustug, ktére realizuja ITS, nalezy za§ wymienic: obstuge
rynku, zarzadzanie ruchem, pojazdami, transportem publicznym, bezpieczenstwem,
elektroniczny pobor optat oraz obstuge klienta (K. Wojewodzka-Krdl i R. Rolbiecki,
2010, s. 70). W tym kontekscie inteligentne systemy transportowe moga usprawniac
ruch drogowy (w tym dozowa¢ wjazd i wyjazd pojazdéw do centrum miasta). Ponadto
wplywaja na zmniejszenie maksymalnych predkosci pojazdéw i redukuja liczbe nie-
zbednych zatrzyman — w szczegdlnosci na odcinkach drég, na ktérych czesto docho-
dzi do incydentéw drogowych (T. Kaminski, 2020).

Do elementéw ITS powszechnie wystepujacych w miastach naleza: e-bilet, zin-
tegrowana informacja dla pasazera i kierowcy, elektroniczne optaty drogowe, inte-
ligentne skrzyzowania, wyposazenie pojazdéw komunikacji zbiorowej i stuzb miej-
skich w urzadzenia umozliwiajace zdalng zmiane $wiatel na skrzyzowaniach podczas
przejazdu, a nawet zarzadzanie popytem. Sprawne funkcjonowanie systemu zapewnia
utworzenie sieci powigzan miedzy poszczeg6lnymi jego elementami (réznorodnymi
rozwigzaniami telematycznymi) oraz automatycznego systemu nadzoru nad ruchem
drogowym (miedzy innymi przez rozbudowe infrastruktury kontrolno-pomiarowej;
D. Stawasz i D. Sikora-Fernandez, 2016, s. 81-82).

Transport publiczny jest jednym z najbardziej bezposrednich sposobdéw zmniej-
szenia zatoréw w miescie, pod warunkiem ze jest wykonywany we wlasciwy sposob.
Kluczowe w tej kwestii jest upewnienie si¢, ze ukltad tego systemu utatwia dostep
do transportu zbiorowego duzej czgsci 0s6b w kazdym miescie (M. Buchanan, 2019,
s. 876). Ztagodzenie ruchu (i jego skutkow, takich jak emisje CO,) mozna zatem uzyskac
poprzez poprawe gestosci transportu publicznego lub jego dostepnosci (V. Verbavatz
i M. Barthelemy, 2019). Inteligentny transport publiczny opiera si¢ na réznorodnych
technologiach w celu zapewnienia jego uzytkownikom wigkszej wygody podré-
zowania. Wykorzystanie na przyktad czujnikéw i technologii GPS (ang. Global
Positioning System) moze w prosty sposob dostarcza¢ dane o przyjazdach i odjaz-
dach pojazdéw transportu publicznego w czasie rzeczywistym. Z kolei inteligentne
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rozwigzania biletowe opierajg si¢ na kartach inteligentnych lub telefonach komoérko-

wych, aby sprzedaz biletéw byta bardziej wydajna z punktu widzenia uzytkownika

(A. FloreaiL. Berntzen, 2017).

W odniesieniu do rozwigzan dedykowanych komunikacji miejskiej ITS
sg wspolpracujacymi ze sobg nowoczesnymi podsystemami, wérdd ktorych wyroz-
nia sie (I. Nowotynska i S. Kut, 2016):

e system priorytetyzacji pojazdéw komunikacji miejskiej na skrzyzowaniach;

e system informacji pasazerskiej (wizualnej i glosowej) wewnatrz pojazdu, ktory
odpowiada za przekazywanie dynamicznej informacji pasazerskiej w czasie rze-
czywistym;

e system przystankowej informacji pasazerskiej w czasie rzeczywistym, ktory
sklada si¢ z wielowierszowych dynamicznych tablic przystankowych wyswie-
tlajacych informacje o rozkladzie jazdy z uwzglednieniem rzeczywistego przy-
jazdu pojazdu;

e informacje dla pasazeréw w internecie, w tym informacja o rzeczywistym roz-
kladzie jazdy dostepnym w sieci poprzez dynamiczne strony WWW;

e system zliczania potokow pasazerskich (umozliwiajacy rejestracje liczby pasaze-
réw wsiadajacych oraz wysiadajacych na wszystkich przystankach przez wszyst-
kie drzwi pojazdu);

e system monitoringu wideo obejmujacy swoim zasiegiem wszystkie wydarzenia
wewnatrz i na zewnatrz pojazdu;

e system biletowy umozliwiajacy pasazerom zakup biletéw (jednorazowych, okre-
sowych, elektronicznych), a takze dotadowanie kart miejskich i dostep do infor-
macji (opiera sie na biletomatach mobilnych przeznaczonych do pojazdow, sta-
cjonarnych, a takze kasownikach wielofunkcyjnych).

Jednym z gtéwnych probleméw miejskich systemoéw transportowych pozostaje
komunikacja indywidualna, ktéra jako $rodek transportu utatwia wzglednie swo-
bodne poruszanie si¢ po miescie, umozliwiajac wygodne dotarcie do r6znych miejsc,
sprawng organizacje zycia rodzinnego i zawodowego. Jest to rodzaj komunikacji, ktéry
stanowi zasadniczy czynnik ksztaltujacy uktad przestrzenny oraz funkcjonowanie
miast, a takze mobilno$¢ mieszkancéw. Coraz wiecej badan dostrzega jednak w komu-
nikacji indywidualnej zrédto zasadniczych i nierozwigzanych probleméw (J.J. Parysek,
2016). Podroz transportem indywidualnym jest zwlaszcza w Polsce dobrem szczegol-
nie cenionym, wyznacznikiem pozycji spotecznej, a wiele oso6b nie wyobraza sobie
zycia bez samochodu. Jak zauwaza R. Korne¢ (2018), osoby bioragce udziat w procesach
transportowych poprzez postawy, wybory oraz przyjmowane wzorce konsumpcyjne
wplywaja na dziatanie miejskiego systemu transportowego.

Rozwdj techniczny urzadzen i koncepcji zastosowania z zakresu ITS juz obec-
nie umozliwia wymian¢ danych miedzy pojazdami (ang. Vehicle to Vehicle, V2V)
i pojazdami a infrastrukturg (ang. Vehicle to Infrastructure, V2I), co stanowi pod-
stawe nowego ujecia wykorzystania dostepnych technologii i decyduje o wygladzie
przysztych systeméw zarzadzania ruchem drogowym, tak zwanych kooperatywnych
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inteligentnych systemoéw transportowych (ang. Cooperative Intelligent Transport System,
C-ITS; K. Sjoberg i in., 2017; M. A. Javed i in., 2019; T. Kaminski, 2020), umozliwiaja-
cych zoptymalizowanie przeptywu towardéw i ludzi. Dzigki temu nowoczesne pojazdy
wyposazone w czujniki wspomagaja w znacznym stopniu prace kierowcy (,,czujg”),
za pomocg kamer ,widzg”, a w przysztosci bedg potrafily takze ,rozmawia¢” z innymi
systemami (European Commission, 2013). Obserwuje si¢ obecnie ogromny wzrost
zlozonosci i funkcjonalnosci wspdtczesnych ITS. Systemy, w ktorych pojazdy wymie-
niajg dane z otoczeniem za pomoca komunikacji bezprzewodowej (ang. Vehicle-to-
everything, V2X), sa jednym z podstawowych elementéw sktadowych ITS. Tego typu
tacznos¢ zapewnia bardzo doktadng wiedzg¢ o warunkach ruchu w calej sieci drogowe;j
miasta (zwiekszajac jego bezpieczenstwo i wydajnos¢), inforozrywke, dba tez réwno-
legle o aspekty ekologiczne (A. Gholamhosseinian i J. Seitz, 2022).

Zaréwno badacze, jak i praktycy wskazuja na szereg korzysci i zalet ptynacych
z wdrozenia ITS. Dotyczy to wszystkich uzytkownikéow systemu transportowego,
miedzy innymi kierowcow, uzytkownikéw drég, pasazerdéw transportu publicznego,
0s0b o ograniczonej sprawnosci ruchowej, instytucji zaangazowanych w dziatalnos¢
transportowg (S. Shaheen i R. Finson, 2013; S. Grant-Muller i M. Usher, 2014).

Do najwazniejszych skutkdw zastosowania ITS zalicza si¢: ogoélna poprawe
efektywnosci funkcjonowania systemu transportowego (w szczegolnosci skrdce-
nie czasu przejazdu, redukcje liczby zatrzyman i incydentéw drogowych), zwigk-
szenie poziomu bezpieczenstwa ruchu drogowego oraz redukcje emisji szkodliwych
skadnikéw spalin, pyléw i hatasu (T. Kaminski, 2020). System gromadzi, przetwa-
rza i dostarcza dane w wydajny sposdb, zmniejsza zageszczenie ruchu, utatwia par-
kowanie i e-platnosci, a takze przekazuje aktualne informacje o ruchu i warunkach
pogodowych (L.O. Neverauskiene i in., 2021). ITS pozwala na lepsze wykorzystanie
zasobow i zarzadzanie przeptywami fizycznymi (R. Mangiaracina i in., 2017). Jego
atrakcyjnos$¢ przejawia sie w ogromnych mozliwo$ciach znacznego wzmocnienia
pozytywnych cech transportu, takich jak: dostepno$¢, mobilnoé¢ i bezpieczenstwo,
przy réwnoczesnym istotnym ostabianiu jego cech negatywnych, jak na przyktad:
koszty budowy infrastruktury, zatloczenie, zdarzenia drogowe, niekorzystne oddziaty-
wanie na $rodowisko, zuzycie energii (R. Ziétkowski i in., 2016). Technologie zastoso-
wane w samochodach elektrycznych i pojazdach autonomicznych pozwalaja nie tylko
minimalizowac¢ toksyczne emisje, lecz takze poprawi¢ interakcje auta z otaczajaca
infrastrukturg, dzieki czemu mozna unikna¢ wypadkéw (A. Kozlak, 2008; M. Barth
i K. Boriboonsomsin, 2009; K. Wojewddzka-Krol i R. Rolbiecki, 2010, s. 70; W. Huang
iin., 2017; L. Zhao i Y. Jia, 2021). Jak zauwazaja J. Plihal i in. (2022), pojazdy autono-
miczne (AV) maja potencjal, aby radykalnie zmieni¢ dotychczasowy transport ludzi
i towaréw poprzez wprowadzenie systemow zawierajacych protokét komunikacyjny,
ktore potacza zautomatyzowane pojazdy, infrastrukture parkowania i kierowcow.

Zestawienie korzysci wdrozenia ITS zidentyfikowanych w pi$miennictwie zapre-
zentowano w tabeli 3.1. Pogrupowano je wedlug pieciu kategorii: aspekty bezpieczen-
stwa, komfort uzytkownika, aspekty ekonomiczne, aspekty edukacyjne i aspekty
srodowiskowe.
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Zarowno miejski, jak i inteligentny system transportowy wzajemnie si¢ uzupet-
niaja. ITS stanowi niejako innowacyjny dodatek do funkcjonujgcego systemu trans-
portowego w miescie, ktory nie moglby istnie¢ bez swego fizycznego wymiaru. Nalezy
jednak zauwazy¢, ze teoretycznie mozemy mowi¢ o miejskim systemie transporto-
wym bez ITS, ale wowczas jego funkcjonowanie daje znacznie mniej zadowalajace
efekty (S. Barwinski i P. Kotas, 2015a).

Jak zauwazajg M. Cichosz i in. (2014), kluczowe znaczenie w budowaniu pla-
néw i polityki zarzadzania infrastruktura przypisuje sie kompleksowemu podejsciu
do zagadnien transportowych. Dotychczasowe badania pokazuja, ze miejski system
transportowy ma na celu zachowanie réwnowagi miedzy ruchem samochodowym
0s6b i tadunkéw, transportem publicznym, ruchem pieszych i roweréw, natomiast
rozwoj infrastruktury powinien tworzy¢ warunki do ich osiggniecia (M. Cichosz
iin., 2014, s. 50).

TABELA 3.1. Korzy$ci wdrozenia inteligentnych systemdw transportowych w miescie zidentyfi-
kowane w badaniach r6znych autoréw

Wymiar

korzySei Przyktadowe korzysci ITS

e zautomatyzowana kontrola bezpieczeristwa drogowego - bezpieczernistwo ruchu
publicznego, poprawa bezpieczenstwa niechronionych uczestnikéw ruchu drogowego,
inteligentne skrzyzowania (Q.E. Aliiin., 2018; E. Stawiarska i P. Sobczak, 2018);

e zarzadzanie ruchem - planowanie transportu, wspomaganie sterowania ruchem,
zarzadzanie incydentami, zarzadzanie popytem, pilnowanie/egzekwowanie przepiséw
ruchu drogowego, zarzgdzanie utrzymaniem infrastruktury (W. Huang i in., 2017,

E. Stawiarska i P. Sobczak, 2018);

e zarzadzanie transportem w przypadku wypadkdw, katastrof lub Srodkéw wptywajacych
na ruch transportowy (A. Rudskoy i in., 2021);

e zautomatyzowana obstuga pojazdéw (E. Stawiarska i P. Sobczak, 2018);

o powiadomienie o zagrozeniu i bezpieczenstwo osobiste (E. Stawiarska i P. Sobczak,
2018);

o |epsze zarzadzanie transportem i dostepna infrastruktura (B. Singh i A. Gupta, 2015;

/t-)\zgeilzt_y A.l. Levinaiin., 2018; E. Stawiarska i P. Sobczak, 2018);
Czer?stwa e optymalizacja transportu publicznego wraz z infrastrukturg — duze zasoby

i potencjat istniejacej infrastruktury transportowej, sieci, portéw, terminali i weztéw
komunikacyjnych (M. Kornaszewski i in., 2017);

o optymalizacja rozktadu strumieni ruchu w sieci w czasie i przestrzeni (A. Rudskoy
iin., 20217);

e zmniejszenie zattoczenia i poprawa bezpieczenstwa ruchu drogowego
(R. Ziotkowski i in., 2016; M. Kachniewska, 2020; A. Rudskoy i in., 2021);

o umozliwienie efektywniejszego, bardziej ekonomicznego i bezpieczniejszego
wykorzystania juz istniejacej infrastruktury (M. Kozerska i M. Konopka 2018);
zwiekszenie przepustowosci istniejgcej sieci transportowej (A. Rudskoy i in., 2021);

e poprawa bezpieczenstwa ruchu drogowego poprzez zmniejszenie liczby wypadkdow
040-80% (M. Litwin i in., 2006; A. KoZlak, 2008);

o poprawa skutecznosci stuzb ratowniczych (A. Kozlak, 2008);

o bezpieczenstwo danych (M.A. Javediin., 2016)
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Wymiar

Korzysel Przyktadowe korzysci ITS

e udzielanie aktualnych informacji podréznym - informacje przed podrézg, informacje
dla kierowcy i pasazeréw komunikacji miejskiej, informacje osobiste, prowadzenie
do celu i nawigacja, informacje pogodowe (N.G. Daskalakis i A. Stathopoulos, 2008;
A. Nuzzolo i A. Comi, 2016; R. Mangiaracina i in., 2017; A. Rudskoy i in., 2021);

e ograniczenie niepewno$ci dotyczacych podrézy poprzez mozliwo$é zaplanowania
odbycia szybszej i tariszej podrézy (B. Singh i A. Gupta, 2015);

e ptatnosci elektroniczne za przejazd réznymi Srodkami transportu
(E. Stawiarska i P. Sobczak, 2018);

e poprawa jakosci zycia i podniesienie standardu zycia w miescie poprzez redukcje

Komfort kosztdw zwigzanych z utylizacja zanieczyszczen, emisjg spalin, ttumami, hatasem,

uzytkow- brakiem miejsc parkingowych, strat w zieleni miejskiej oraz ogélna poprawa stanu

nika przyrody i Srodowiska, liczba wypadkéw i kosztéw leczenia ofiar (M. Kachniewska,
2020);

e poprawa komfortu podrézowania i warunkéw ruchu kierowcdw, podrézujacych
transportem zbiorowym oraz pieszych (M. Litwin i in., 2006);

e ptynnosc¢ ruchu w miescie i oszczednos$¢ czasu w komunikacji miejskiej, wzrost
przepustowosci ulic, zmniejszenie strat czasu w sieci ulic (M. Litwin i in., 2006;

A. Kozlak, 2008; A. Nuzzolo i A. Comi, 2016);

e poprawa mobilnosci 0sdb i towaréw, w tym wiekszy dostep do transportu
dla os6b starszych, niepetnosprawnych i mieszkajacych w odlegtych lokalizacjach
(B. Singh i A. Gupta, 2015)

Aspekty | ® obnizenie kosztéw transportu - redukcja kosztéw zarzadzania taborem drogowym,
ekono- zwigzanych z utrzymaniem i renowacjg nawierzchni (M. Litwin i in., 2006);
miczne | ® zwiekszenie korzysci ekonomicznych w regionie (M. Litwin i in., 2006)

e promowanie zdrowego stylu zycia (M. Kachniewska, 2020);

:\dSE_Ekty o doskonalenie rozwigzan mobilnosciowych (M. Kachniewska, 2020);
Kacyjne e zapewnienie priorytetéw podrézy dla konkretnego $rodka transportu

(A. Rudskoyiin., 2021)

e zmniejszenie negatywnego wptywu transportu miejskiego na srodowisko naturalne
Aspekty (M. Litwiniin., 2006; A. KoZlak, 2008; R. Ziotkowski i in., 2016; A. Rudskoy i in., 2021);
srodo- o poprawa jakosci Srodowiska naturalnego, redukcja emisji spalin 0 30-50% (M. Litwin
wiskowe iin., 2006; A. Kozlak, 2008; M. Barth i K. Boriboonsomsin, 2009; W. Huang i in., 2017);
e zmniejszenie czasu podrézy i zuzycia energii 0 45-70% (M. Litwin i in., 2006)

ZRODtO:E. Tomaszewska, 2022, s. 345-346.

Systemy transportowe s3 projektowane z myslg o spetnieniu okreslonego zadania,
miedzy innymi $wiadczenia ustugi transportowej i angazowania wielu dynamicznych
powiazan miedzy ludzmi, organizacjami i technologia. Tego typu ztozone systemy
muszg jednak stale sie rozwijac i przeprojektowywac, aby spelnia¢ swoje zadania
i wymagania uzytkownikéw, na przyklad w zakresie jakosci (C. Mulley i J.D. Nelson,
1999, s. 95). Istotng cechag ITS jest ich modulowa struktura zapewniajaca mozliwo$¢
etapowego wdrazania elementéw, ktére w danych uwarunkowaniach sg najlepsze
(C. Krysiuk, 2016, s. 52).
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Obserwowane rosnace wymagania ze strony podrézujacych bedacych klientami
miasta powinny - zgodnie z ideg marketingu - zosta¢ zaspokojone z dbaloscig o satys-
fakcje oraz zadowolenie konncowych uzytkownikéw. Obecnie ogromne znaczenie
przypisuje si¢ wlasciwemu funkcjonowaniu transportu zbiorowego w miastach, stad
tez kluczowa jest jego ocena przez podroznych. ITS w komunikacji miejskiej obej-
muje szereg wspolpracujacych nowoczesnych podsystemoéw zaprojektowanych w celu
usprawnienia jej funkcjonowania. Wéwczas mozliwe jest uzyskanie duzych oszczed-
nosci w budzecie miejskim przy réwnoczesnej poprawie efektywnosci ustug w trans-
porcie publicznym (I. Nowotynska i S. Kut, 2016).

Miejski system transportowy powinien by¢ dostepny dla szerokiego grona uzytkow-
nikéw, wykorzystywac réznorodne rodzaje i sposoby przemieszczania si¢ oraz zapew-
nia¢ mozliwosé¢ dotarcia do wszystkich punktéw docelowych. Wowczas zwigksza
atrakcyjno$¢ miasta dla mieszkancéw i innych odbiorcow (przedsigbiorcow, turystow),
a nawet przyczynia si¢ do zmniejszenia negatywnego wplywu transportu na $srodowi-
sko (Ministerstwo Infrastruktury, 2019, s. 47-48).

System transportowy miasta stanowi pojecie ztozone, ktore w literaturze jest
réznorodnie definiowane. Brak jednoznacznej definicji oraz wielo$¢ ujec jego ele-
mentéw skladowych sprawiajg, ze niezbedne jest sprecyzowanie pojecia miejskiego
systemu transportowego uzywanego w niniejszej pracy. Obserwowany w ostatnich
latach wzrost wykorzystania telematyki w transporcie powoduje, ze nalezy go dzi$
rozpatrywac z uwzglednieniem inteligentnych rozwigzan. Miejski system transpor-
towy to pojecie o szerokim znaczeniu, natomiast ITS stanowi jego nieodlaczny ele-
ment i istotne uzupelnienie. Miejski system transportowy obejmuje srodki transportu,
infrastrukture, ustugi oraz zarzadzanie. Z kolei ITS to narzedzie, ktére umozliwia
bardziej efektywne zarzadzanie ruchem drogowym i transportem miejskim. Jako
element miejskiego systemu transportowego moze zwigkszy¢ jego wydajnos¢ i bez-
pieczenstwo, poprawic jakos¢ obstugi pasazeréw oraz zmniejszy¢ negatywny wptyw
transportu na srodowisko. Jednym z celéw ITS jest integracja réznych elementéw miej-
skiego systemu transportowego, takich jak pojazdy, infrastruktura i ustugi. Dzigki
temu mozliwe jest tworzenie bardziej inteligentnego, efektywnego, a przy tym zréw-
nowazonego systemu transportowego miasta.

Miejski system transportowy mozna zdefiniowa¢ zatem jako zbidr réznorodnych
elementéw zgrupowanych w wieksze podsystemy (w tym na przyktad transport
publiczny), miedzy ktérymi zachodzi szereg relacji, co pozwala w efekcie na zaspoko-
jenie potrzeb réznych grup uzytkownikéw ruchu zwigzanych ze zwigkszaniem inte-
ligentnej i zréwnowazonej mobilnosci, jak tez przemieszczaniem tadunkéw w mie-
$cie. Miejski system transportowy jest przy tym jednym z najwazniejszych czynnikow
determinujgcych rozwoj miasta.
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3.2. Miejski system transportowy
jako obszar badan naukowych

Wewnetrzna dostepnos¢ transportowa miast i aglomeracji miejskich stanowi klu-
czowy czynnik wplywajacy na mozliwos$¢ kreowania ich rozwoju gospodarczego
(Ministerstwo Infrastruktury, 2019, s. 47-48). W zwigzku z tym poprawa mobilnosci
i transportu, zapewnienie dostepnosci oraz zmniejszenie zattoczenia stanowig obec-
nie najwieksze wyzwania, przed ktoérymi staja miasta, takze inteligentne (na przyklad:
K. Igbal i in., 2018; B. Pawlowska, 2018; M. Kachniewska, 2020).

W celu rozpoznania istniejacego stanu wiedzy dotyczacego miejskich systemow
transportowych oraz identyfikacji gléwnych obszaréw badawczych z nimi zwigzanych
dokonano systematycznego przegladu literatury. Przeprowadzona przez autorke ana-
liza bibliometryczna zostata zorganizowana wedlug szesciu etapow, zgodnie z przy-
jeta w podrozdziale 1.2 metodyka postepowania (rysunek 3.1).

4 ) 4 )
ETAP 1: dob6r przedmiotu badan: » Web of Science,
wybér bibliograficznych baz danych Scopus
\\§ J & J
( ) ( ban t t system” A
Lo - ,urban transport system
ioutodn iR
L ) . streszczeniach i stowach kluczowych
4 ) 4 )

» okres: opublikowane do korica 2021 roku

ETAP 3: wybér kryteriéw analizy typ dokumentu: artykuly naukowe

\. J \. J

- ‘ 2 ( ‘ )
ETAP 4: analiza ilosciowa wynikow » najbazr?itzgjs:ci);fﬁ:rﬁgtl)(l:i;:;zgjci)rrizctf:(i;;wcze

\. J \. J

e ‘ 2 e ‘ a

wizualizacja najczesciej
wystepujacych stéw kluczowych i identyfikacja

ETAP 5: identyfikacja obszaréw badawczych
» . klastréw tematycznych w obu bazach danych )

i wylonienie klastréw
\. J

¥ A 4

identyfikacja wspélnych dla obu baz

ETAP 6: analiza tresci i identyfikacja » obszaréw badawczych
wspdlnych obszaréw badawczych i zagadnieri tematycznych

\. J/ . J

RYSUNEK 3.1. Metodyka analizy bibliometrycznej dotyczaca miejskiego systemu transportowego

7RODLO: opracowanie wiasne.
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Dzieki zastosowaniu analizy bibliometrycznej dotyczacej miejskiego systemu
transportowego:

e oceniono dynamike pojawiania si¢ publikacji naukowych z zakresu zaintereso-
wania pojeciem urban transport system, co znajduje odzwierciedlenie w liczbie
artykuléow naukowych dostepnych w cyfrowych petnotekstowych bazach Web
of Science i Scopus, opublikowanych do konca 2021 roku;

e dokonano analizy frekwencyjnosci - czestotliwosci wystepowania stéw kluczo-
wych wskazywanych przez autoréw w wybranych bazach;

e opracowano mape bibliometryczng (z wykorzystaniem programu VOSviewer)
obrazujaca czestos¢ wystepowania stéw kluczowych i relacje migdzy poszcze-
goélnymi elementami;

e zidentyfikowano kluczowe obszary badawcze w zbiorze danych bibliometrycz-
nych podejmowane w publikacjach naukowych w analizowanym zakresie (ana-
liza tresci) z wykorzystaniem programu VOSviewer.

Przeprowadzony przeglad literatury dotyczyl analizy publikacji w formie arty-
kuléw naukowych indeksowanych w bazach Web of Science i Scopus opublikowa-
nych do konca 2021 roku. Eksploracja baz danych polegata na wyszukaniu publikacji
naukowych zawierajacych w tytulach, streszczeniach i stowach kluczowych wyra-
zenie ,urban transport system”. W wyniku przeszukania obu baz otrzymano 33 866
publikacji (stan na czerwiec 2022): w bazie danych Web of Science uzyskano 12 638
wynikéw (z czego 8816 stanowily artykuly naukowe), a w bazie danych Scopus 21 228
(w tym 13 329 artykuléw naukowych).

Powyzsze wyniki wskazuja na systematyczny stabilny wzrost liczby artyku-
téw dotyczacych analizowanego zakresu. Zainteresowanie naukowcow tg tematyka
(z ponad 400 artykutami naukowymi rocznie) dynamicznie wzrosto, odpowiednio
od 2011 roku w bazie danych Scopus i od 2015 roku w bazie danych Web od Science.

W ramach tego szybko rozwijajacego si¢ obszaru badawczego eksplorowane
sa zagadnienia istotne dla przyszlosci miast, w tym w szczego6lnosci rozwdj techno-
logii informacyjno-komunikacyjnych (M. Machin i in., 2018). Biorac pod uwage
obszernos¢ uzyskanych wynikéw, do dalszej analizy wytypowano artykuty nalezace
do najliczniej reprezentowanych kategorii badawczych w obu bazach danych: powy-
zej 1000 publikacji w bazie danych Web of Science oraz powyzej 2000 w bazie danych
Scopus. Zgodnie z przyjetym kryterium w pierwszej z nich najliczniej reprezento-
wane sg trzy obszary: nauki o srodowisku (Environmental Sciences) — 2312, transport
(Transportation) — 1417 oraz nauka technologii transportu (Transportation Science
Technology) — 1097. Natomiast w bazie danych Scopus do najliczniej reprezentowanych
kategorii zaliczono: nauki spoteczne (Social Sciences) — 6101, inzynierie (Engineering) —
4942 oraz nauki o srodowisku (Environmental Science) — 4659.

W ramach analizy bibliometrycznej sporzadzono mape¢ wspotwystepowa-
nia stéw kluczowych wskazanych przez autoréw publikacji. Wykorzystano dane
z podstawowego opisu artykuléw naukowych oraz technike mapowania VOSviewer.
Zidentyfikowano 10 938 stéw kluczowych w bazie Web of Science oraz 5340 terminéw
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w bazie Scopus. W celu zachowania czytelnosci i przejrzystosci mapy wyodreb-
niono stowa kluczowe wystepujace co najmniej 15 razy (Web of Science) oraz co naj-
mniej 10 razy (Scopus). Ostatecznie powyzsze kryteria spetnito 108 stéw z bazy Web
of Science oraz 85 z bazy danych Scopus. W kolejnym kroku wyeliminowano kryte-
rium filtrujace wybor publikacji (urban transport system), powtarzajace sie zagadnie-
nia, terminy niezwigzane z analizowanym obszarem badawczym (na przyklad: survey,
case study) oraz nazwy krajow. Po zagregowaniu danych przygotowano mapy wspot-
wystepowania stéw i ich wspoétklasyfikacji (rysunki 3.2 i 3.3).

Przeprowadzona analiza umozliwita wylonienie pieciu klastréw (gtéwnych
obszaréw tematycznych) dotyczacych omawianej problematyki w bazie danych Web
of Science. Zaproponowano ich nastepujace nazwy:

e Kklaster 1: transport a zanieczyszczenie powietrza,
e Kklaster 2: logistyka miejska,

e Kklaster 3: inteligentny i zréwnowazony transport,
e Kklaster 4: zréwnowazona mobilnos¢ miejska,

e Klaster 5: transport i gospodarka wodna.

RYSUNEK 3.2. Mapa podobszaréw badawczych na podstawie wyselekcjonowanych artykutéw
z bazy Web of Science dotyczacych miejskiego systemu transportowego

* Klaster 1: kolor czerwony; klaster 2: kolor zielony; klaster 3: kolor niebieski; klaster 4: kolor zétty; kla-
ster 5: kolor fioletowy.

ZRODLO: opracowanie wtasne przy uzyciu oprogramowania VOSviewer.

Przyjety schemat postepowania wykorzystano rowniez w odniesieniu do analizy
publikacji z bazy Scopus. W rezultacie zidentyfikowano pig¢ klastrow, ktérym zapro-
ponowano nastepujace nazwy:

e Kklaster 1: zréwnowazony transport,
e Kklaster 2: logistyka miejska i inteligentny system transportowy,
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e Kklaster 3: gléwne kierunki rozwoju transportu miejskiego,
e Kklaster 4: optymalizacja przewozéw miejskich,
e Klaster 5: dostepnos¢ transportu publicznego.

RYSUNEK 3.3. Mapa podobszaréw badawczych na podstawie wyselekcjonowanych artykutéw
z bazy Scopus dotyczgcych miejskiego systemu transportowego

* Klaster 1: kolor czerwony; klaster 2: kolor zielony; klaster 3: kolor niebieski; klaster 4: kolor z6tty; kla-
ster 5: kolor fioletowy.

ZRODLO: opracowanie wlasne przy uzyciu oprogramowania VOSviewer.

Stowa kluczowe, do ktérych odwotuje sie wigkszo$¢ prac, sa zlokalizowane w cen-
trach obu map. Wsrdd nich znalazly sie nastepujace: transport publiczny (public trans-
port), zrdbwnowazony rozwdj (sustaiability) oraz dostepnos¢ (accessibility).

W ostatnim kroku wyznaczano pig¢ obszaréw badawczych dotyczacych miej-
skiego systemu transportowego wspdlnych dla publikacji indeksowanych w bazach
Web of Science i Scopus (tabela 3.2). Obszarom tym nadano nast¢pujgce nazwy:
innowacje w logistyce miejskiej w aspekcie zréownowazonego i inteligentnego roz-
woju; mobilno$¢ miejska i kierunki jej rozwoju; optymalizacja przewozéw miejskich;
zanieczyszczenie srodowiska zwigzane z transportem oraz transport i gospodarka
wodna. Przeprowadzona analiza tresci artykuléw pozwolita takze na zidentyfiko-

wanie najpopularniejszych zagadnien badawczych w ramach kazdego utworzonego
klastra.
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TABELA 3.2. Obszary badawcze dotyczace miejskiego systemu transportowego zidentyfikowane
w publikacjach naukowych znajdujacych sie w bazach Web of Science i Scopus

Numer
obszaru | Numer | Nazwa obszaru Podejmowane zagadnienia Przvkiad publikacii
badaw- | klastra badawczego badawcze w ramach klastrow y P )
czego
innowacje e zréwnowazony transport
2i3 Web w logistyce miejski Q.E. Aliiin. (2018);
of Science miejskiej e inteligentne systemy J.R. Kenworthy (2006);
1 w aspekcie transportowe T. Goldman i R. Gorham
1i2 zréwnowazonego | ® innowacje w logistyce miasta | (2006); R. Zope i in.
S ! iinteligentnego | ® zréwnowazona logistyka (2019)
copus rozwoju miejska
* optymalizacja miejskiego M.A. Javed i in. (2019);
4 Web binois | e "a.”s‘zi"”‘l‘ lz(tt"°r°weg° X.H. Yang i in. (2018);
of Science MobIinosc pojazdy exexiryczne A. Kaltenbrunneriin.
miejska o mikromobilno$¢ miejska . P
2 . i L . . (2010); J.C. Péreziin.
i kierunkijej | ® zréwnowazona mobilno$¢ (2015); M. Tight i in
. rozwoju e smart mobility o gntiin.
3i5 ) .. .| (2011); P. Neirottii in.
S e fransport publiczny i jako$¢ (2014)
copus komunikacji miejskiej
optymalizacja | e planowanie i organizacja . .
3 4 Scopus przewozow transportu zbiorowego m g:t)tte (|2|81 22)021)'
miejskich e polityka transportowa ’ y
e negatywny wplyw
transportu na srodowisko;
emisje zanieczyszczen R.L. Mackett
zanieczyszczenie emitowane do Srodowiska; i M. Edwards (1998);
4 1 Web srodowiska zanieczyszczenie powietrza; | J. Ledereriin.
of Science zZwigzane emisja CO, (2016); A. Ortegoiiin.
ztransportem | ® zmniejszenie szkodliwego (2017); M.J. Molina
wptywu samochodéw i L.T. Molina (2004)
na $rodowisko
® kontrola zanieczyszczen
® problemy rozwoju transportu
i urbanizacja
e transport jako czynnik
antropogeniczny degradaciji
5 Web transport terenu A.H. Elliotti S.A.
5 of Science igospodarka | e transport substancji Trowsdale (2007);
wodna szkodliwych wodami S.J. Livesley iin. (2016)
podziemnymi
(z punktu widzenia
skazen Srodowiska
gruntowo-wodnego)

ZRODLO: opracowanie wtasne na podstawie analizy literatury.
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Przeprowadzona analiza pozwala stwierdzi¢, ze termin ,,miejski system trans-
portowy” jest zasadniczo powiazany z logistyka miejska, mobilnoscig, transportem
publicznym i aspektami srodowiskowymi. Zainteresowania badawcze réznych auto-
réw tacza badang problematyke szczegolnie ze zréwnowazonym i inteligentnym roz-
wojem miasta. Nalezy podkresli¢, ze logistyka miejska odgrywa wazna role w koncep-
cji inteligentnego miasta i ITS. Zagadnienia te znalazly odzwierciedlenie w obszarze
badawczym ,innowacje w logistyce miejskiej w aspekcie zrownowazonego i inteligent-
nego rozwoju”. Przeprowadzona analiza bibliometryczna artykuléw naukowych wska-
zuje, ze popularne obecnie obszary badawcze dotyczg podejmowania dzialan zwiek-
szajacych mobilnos¢ i kierunki rozwoju transportu miejskiego (pojazdy elektryczne,
autonomiczne, mikromobilnos¢), a takze zmniejszenia negatywnego wplywu trans-
portu na srodowisko poprzez wdrazanie koncepcji zréwnowazonego rozwoju. Wéréd
badaczy widoczna jest koncentracja na aspektach optymalizowania transportu zbio-
rowego i poprawy jakosci komunikacji publicznej w miescie.

W niniejszej pracy ze wzgledu na bardzo szeroki zakres problematyki za kluczowe
aspekty uznano zréwnowazony i inteligentny rozwdj miejskich systeméw transporto-
wych oraz mobilno$¢ miejska i kierunki jej rozwoju. W zwigzku z tym autorka §wia-
domie zrezygnowala z szerszego odniesienia si¢ do pozostatych zagadnien (mimo
ich wazkiego znaczenia dla miejskich systemow transportowych).

3.3. Zrownowazona mobilno$¢é miejska i jej rola
W rozwoju systemu transportowego miasta

Wspdlczesne miasta, stajac w obliczu rosnacego zatloczenia i probleméw kongestii,
aby poradzi¢ sobie z trendami urbanizacji w bardziej zréwnowazony sposéb, podej-
mujg priorytetowo dzialania dotyczace rozwoju infrastruktury transportu publicznego,
zmierzajace do ogoélnej poprawy warunkéw poruszania si¢ po miescie (D.A. Hensher
i C. Mulley, 2015). Osiagnigcie zréwnowazonego funkcjonowania calego systemu trans-
portowego jest jednak mozliwe wyltacznie poprzez kompleksowa dziatalnos¢ uwzgled-
niajacg wzajemne powigzanie miedzy poszczegdlnymi podsystemami (Ministerstwo
Infrastruktury i Budownictwa, 2016).

Optymalizacja systemu transportowego jest bowiem niezbedna, aby spetnic¢
wymagania wynikajace z koncepcji zréwnowazonego rozwoju (B. Pawtowska, 2015).
Jego sprawne funkcjonowanie stanowi z kolei integralng cze¢$¢ zréwnowazonego sys-
temu miasta (R. Zope i in., 2019). Coraz czgsciej roznorodne projekty miejskie wpi-
sujg si¢ w haslo smart city i trend zréwnowazonego rozwoju jednoczesnie. Popularna
w literaturze koncepcja zréwnowazonej mobilnosci wynika z rosngcej $wiadomosci
negatywnego wplywu transportu i dotychczasowych wzorcéw mobilnosci na sro-
dowisko (co potwierdzajg migdzy innymi: R. Le Boennec i in., 2019; L. Bauchinger
iin., 2021).
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Dyskusje na temat zréwnowazonej mobilnosci warto rozpocza¢ od wyjasnienia,
czym jest zrownowazony transport, ktéry mozna rozpatrywaé w waskim lub szerokim
zakresie (T. Borys, 2009). Pierwsze podejscie sugeruje, Ze opiera si¢ on na aspektach
srodowiskowych i odnosi si¢ gtéwnie do $rodkéw komunikacyjnych, ktére minimali-
zuja emisje dwutlenku wegla i innych substancji negatywnie wptywajacych na srodowi-
sko (D. Milaszewicz i B. Ostapowicz, 2011, s. 108). Drugie podejscie rozpatrywane jest
za$ w kontekscie zintegrowanego zarzadzania z uwzglednieniem ekonomicznych, spo-
tecznych i srodowiskowych kryteriéw rozwoju transportu (U. Motowidlak, 2017, s. 143).
Podobne stanowisko reprezentuja X. Zhao i in. (2020), twierdzgc, ze obecnie sektor
transportu przyjmuje zréwnowazony rozwoj jako koncepcje planistyczng, poniewaz
ma on szeroki wplyw srodowiskowy, spoteczny i ekonomiczny na spoleczenstwo.
Ekonomiczne cele tej koncepcji wyrazaja si¢ dazeniem do poprawy efektywnosci eko-
nomicznej transportu osob i fadunkéw. Cele spoteczne to za$ dziatania, ktdre s podpo-
rzadkowane zwigkszeniu dostepnosci, jakosci i bezpieczenistwa transportu. Natomiast
srodowiskowy wymiar celéw zmierza miedzy innymi do redukcji zanieczyszczen
srodowiska, emisji gazéw cieplarnianych, obnizenia poziomu zuzycia energii i emi-
sji halasu (U. Motowidlak, 2017, s. 143). Zréwnowazony rozwdj transportu integruje
powyzsze cele rozpatrywane z perspektywy zaréwno polityki transportowej rzadéw
poszczegdlnych panstw, jak i calej Unii Europejskiej (D. Mitaszewicz i B. Ostapowicz,
2011, s. 108). Przewozy oséb i tadunkow sg wiec realizowane w sposob, ktory jednoczes-
nie uwzglednia te trzy kryteria (T. Borys, 2014, s. 16), poprzez miedzy innymi przy-
stepnos¢ cenowa, wspieranie rozwijajacej si¢ gospodarki, oferte szerokiego wyboru
srodkéw transportu, ograniczanie emisji i odpadéw, minimalizacje zuzycia zasobow
nieodnawialnych oraz wykorzystanie gruntéw, a takze ograniczanie natgzenia hatasu
(T. Borys, 2009).

Problematyka zréwnowazonego rozwoju jest mocno zakorzeniona w traktatach
europejskich i od dawna znajduje si¢ w centrum europejskiej polityki (Eurostat, 2022).
Bedacy waznym sektorem gospodarki Unii Europejskiej transport odgrywa obecnie
istotng role w mobilnym spoleczenstwie, z kolei razem z mobilno$cia maja kluczowe
znaczenie dla zréwnowazonego rozwoju (Eurostat, 2020, s. 50). Wzrost gospodarczy
miast jest w coraz wigkszym stopniu powigzany z rozwojem transportu. W debatach
na temat zréwnowazonego rozwoju podkresla sie, ze mobilnos¢ mozna postrzega¢ jako
wiarygodny wskaznik rozwoju miast, poniewaz gdy jest ona ograniczona, to utrudnia
rozwdj, zwiekszona zas jest jego katalizatorem (J.P. Rodrigue, 2016).

Coraz czeéciej zrdwnowazony rozwoj jest zatem powigzany ze zréwnowazona
mobilnoscig w aspekcie tak zwanych inteligentnych rozwiagzan stosowanych w trans-
porcie drogowym (do ktorych zaliczane sg ITS). Inteligentna mobilnos$¢ miejska prze-
jawia si¢ zarowno w tradycyjnym ujeciu - jako system inteligentnego, zréwnowazo-
nego transportu, jak i we wspolczesnym, jako komunikacja cyfrowa. Zarzadzanie
mobilno$cig odnosi si¢ do zapewnienia dostepnosci poprzez ksztaltowanie zréwno-
wazonego sytemu transportowego, co znajduje odzwierciedlenie w zapisach Krajowe;j
Polityki Miejskiej 2023 (D. Stawasz i D. Sikora-Fernandez, 2016, s. 81).
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G. Lyons (2018) zauwaza jednak brak jasnosci interpretacji migedzy pojeciami smart

i zrbwnowazony rozwoj w literaturze przedmiotu. Autor przedstawia cztery alterna-
tywne diagramy ukazujace relacje miedzy obydwoma terminami, ktére sg zalezne
od samego sposobu ich zdefiniowania i rozumienia (rysunek 3.4). Mozna je opisa¢
nastepujaco (G. Lyons, 2018):

diagram (a) odzwierciedla to, co moze by¢ obecna rzeczywistoscia, w ktdrej

smart i zrtdwnowazony rozwdj nie sa przeciwstawnymi paradygmatami, ale mimo

to nie s3 w harmonii pod kazdym wzgledem;

diagram (b) moze przedstawia¢ optymalng rzeczywistos¢, w ktorej wszystko,
co inteligentne, jest zréwnowazone i odwrotnie, poniewaz terminologie lub, co waz-
niejsze, ich znaczenia sg zbiezne;

diagram (c) odzwierciedla raczej dystopijng rzeczywistos¢, w ktorej paradygmat
smart stal si¢ dominujacy i ,,skonsumowal” zmniejszony paradygmat zréwnowazo-
nego rozwoju (pomimo tego, ze niektdre elementy lub wyniki inteligentnej mobil-
nosci miejskiej réwniez odzwierciedlaty tendencje do zréwnowazonego rozwoju);

diagram (d) moze sugerowac silniejszy poziom zarzadzania miejska przyszlo-
$cig, w ktorej inteligentny paradygmat jest podporzadkowany paradygmatowi

zréwnowazonego rozwoju, przy czym pierwszy jest ,ograniczony” do przyczy-
niania si¢ wobec drugiego.

a) urban mobility _ b) urban mobility
Zréwnowazony rozwoj smart = zréwnowazony rozwoj
smart
c) urban mobility d) urban mobility

zréwnowazony rozwoj

zréwnowazony
rozwoj

RYSUNEK 3.4. Alternatywne diagramy mobilnos$ci miejskiej
ZR0DO: G. Lyons, 2018.
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Inteligentne miasto staje si¢ zréwnowazone, gdy przyjmuje zaawansowane formy
technologii informacyjno-komunikacyjnych, ktére poprawiaja ich wydajnos¢ w zakre-
sie zrownowazonego rozwoju (F. Bifulco i in., 2016; S.E. Bibri i J. Krogstie, 2017; 2021).
Podstawowq zasadg osiagniecia zrownowazonej mobilnosci jest natomiast zmniej-
szanie niedogodnosci zwigzanych z transportem miejskim i przemieszczanie sie roz-
nymi $rodkami transportu (S. Hernandez i A. Monzon, 2016). Inteligentna mobilnos¢
jest jednym z wymiardw inteligentnego miasta (A. Caragliu i in., 2011; R. Kitchin,
2014). Oferuje ona zarzadzanie ruchem w czasie rzeczywistym, zarzadzanie zasobami
transportu pasazerskiego, aplikacje sledzace i logistyke, ustugi wspolnego uzytko-
wania samochodéw, zarzadzanie parkingami oraz inteligentniejsze ustugi mobilno-
$ci (W.S. Yue i in., 2017). Technologie informacyjno-komunikacyjne moga wspieraé
automatyzacje w systemie transportowym, a dzigki inteligentnej adaptacji predko-
$ci moga réwniez stanowic¢ kolejny krok w kierunku ochrony $rodowiska poprzez
redukcje emisji dwutlenku wegla (S. Grant-Muller i M. Usher, 2014). Komunikacja
i mobilno$¢ to obszary, w ktorych miasta niewatpliwie czerpig najwiecej z inteligent-
nych rozwigzan (K. Malecki i in., 2014, s. 215; R. Le Boennec, 2019).

Jednak mobilnos¢ nie powinna by¢ utozsamiana wylacznie z cechami systemu
transportowego. Jej warunek konieczny to zintegrowany i sprawny transport wyko-
rzystujacy inteligentne technologie w transporcie. Natomiast na to, czy mobilnos¢
bedzie zréwnowazona, decydujacy wplyw majg potrzeby transportowe, w tym pre-
ferencje i zachowania transportowe uzytkownikéw ruchu, a takze nowoczesne tech-
niki komunikacji. Planowanie i projektowanie urbanistyczne powinno zatem kon-
centrowac sie na dostepnosci, zamiast na przyklad na zwiekszaniu dlugosci miejskiej
infrastruktury transportowej (UN-Habitat, 2013).

Badania R.M.F. Rivery i in. (2021, s. 34) dowodza, ze realizowane w latach 2015-
-2019 projekty badawcze koncentrowaly si¢ gléwnie na zastosowaniach technologii
ICT w ustugach mobilno$ci miejskiej i jej wplywie na jakos¢ zycia ludzi mieszkaja-
cych w inteligentnych miastach, waznej z kolei zaréwno z punktu widzenia brandingu,
jak i zréwnowazonego rozwoju miasta. Inteligentna mobilno$¢ miejska daje poczucie
nowych mozliwosci i wiaze si¢ z postepem, co mozna odnies¢ do (G. Lyons, 2018):

e wykorzystania technologii w generowaniu i udostepnianiu danych, informacji

i wiedzy, ktore wptywaja na decyzje;

e wykorzystania technologii w ulepszaniu pojazdéw, infrastruktury i ustug;
e wprowadzania usprawnien dla operatoréw i uzytkownikéw systemoéw transpor-
towych oraz dla udzialowcow.

Praktycznym przykiadem i wymiarem wdrozenia inteligentnej mobilnosci jest
rozwoj systemu zarzadzania ruchem miejskim (E.J. Tomaszewska i A. Florea, 2018).
Wysoka zlozonos$¢ srodowiska miejskiego sprawia, ze wybory zwigzane z mobilno-
$cig s3 trudnym zadaniem, polegajacym na probie zréwnowazenia kilku sprzecznych
potrzeb spotecznych i ograniczen ekonomicznych. Najwazniejszym z tych wyborow
dotyczacych najbardziej dominujacego $rodka transportu (samochodu prywatnego)
wydaje si¢ efektywnos¢ ruchu (predkos$¢) w poréwnaniu z bezpieczenstwem ruchu.
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Biorac pod uwage, Ze wiele miast stara si¢ promowac aktywne sposoby podrézowa-
nia (piesze, rowerowe) wraz z publicznym transportem jako alternatywy dla samo-
chodéw osobowych, istotne jest utrzymanie prawidlowo dziatajacej i dobrze zapro-
jektowanej sieci drogowej, ktéra obstuguje wszystkie rodzaje transportu (G. Yannis
i A. Chaziris, 2022).

Dazac do rozwigzania wielu probleméw zwigzanych z miejskimi systemami trans-
portowymi oraz do zapewnienia efektywnego, spolecznie przyjaznego, a przy tym
zréwnowazonego transportu w miescie (H.B. Rai i in., 2018), wprowadzono wiele
innowacyjnych rozwigzan w logistyce miejskiej. Przykladem metod poprawy zréow-
nowazenia i wydajnosci systemoéw transportu miejskiego jest wdrozenie koncepcji
MaaS?. Jej istotg jest znaczny wkiad w polaczenie oferty zréznicowanych ustug trans-
portowych $wiadczonych przez podmioty publiczne i prywatne oraz zintegrowanie
informacji, platnosci i biletéw w celu zaspokojenia potrzeb transportowych odbior-
cow (A. Kozlak, 2020).

Sprawnos$¢ funkcjonowania transportu w mie$cie pozostaje w $cistej zalezno-
$ci z systemem infrastruktury technicznej (D. Stawasz i D. Sikora-Fernandez, 2016,
s. 81-82). Jednak rosnaca liczba przewozdéw pasazerskich i towarowych w miastach
powoduje wiele trudnosci zwigzanych z ich zréwnowazonym rozwojem, takich
jak na przyklad: zatory, halas, zanieczyszczenia, wzrost kosztéw transportu i rosnace
ryzyko wypadkéw drogowych (R. Priester i in., 2014).

Do najtrudniejszych problemdéw zwigzanych z miejskim transportem nalezy zali-
czy¢ zatloczenie (S. Gossling, 2013), ruch uliczny i ograniczony dostep do centréw
miast (A. Stathopoulos i in., 2012; N. Mueller i in., 2017).

Coraz czeéciej obserwowana jest dzi$ rosngca rola roweru w koncepcji inteligentnej
mobilnosci, ktory jest postrzegany jako rozwigzanie wielu réznorodnych probleméw
miejskich (A. Nikolaeva i S. Nello-Deakin, 2020). Obecne dyskursy na temat rowe-
réw publicznych jako centralnego elementu przyszlego systemu mobilnosci miejskiej
nie s3 juz tworzone wylacznie przez aktywistow rowerowych czy zwolennikéw mobil-
nosci niskoemisyjnej, ale sa wspierane wielomilionowymi inwestycjami (E. Griffith,
2017). Pojawiaja si¢ takze przewidywania, ze jazda na rowerze bedzie dominujacym
lub jedynym $rodkiem mobilnosci w miastach (A. Nikolaeva i S. Nello-Deakin, 2020).
Mozna si¢ spodziewaé zwiekszonej koncentracji na udostepnianiu roweréw elektrycz-
nych (G. Topham, 2018). Jak wynika z badan, polaczenie jazdy na rowerze z dziedzing
inteligentnej mobilno$ci moze pomdc uchroni¢ miasta przed zatloczeniem i zanie-
czyszczeniem (A. Nikolaeva i in., 2019).

Biata Ksiega Unii Europejskiej w sprawie transportu przewiduje zakaz uzywa-
nia silnikow spalinowych w miastach, wprowadzenie mniejszych pojazdéw, wigkszy
udzial transportu zbiorowego oraz ruchu pieszego i rowerowego. Niektore miasta

20 Koncepcja Maa$ (ang. Mobility as a Service) zapewnia dostep do réznych form mobilnosci

w mieécie poprzez platforme cyfrowa (aplikacje mobilng), faczy transport zbiorowy i wspétdzie-
lony w celu uzyskania kompleksowej, zintegrowanej i multimodalnej ustugi mobilnosci dla uzyt-
kownika koncowego (Mobilne Miasto, 2023).
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europejskie osiggnely znaczny postep w tym kierunku, traktujac rower jako srodek
transportu na rowni z samochodem, co z kolei uzasadnia inwestycje w infrastrukture
rowerowg i redystrybucje przestrzeni miejskiej na korzys¢ roweru (S. Gossling, 2013).

Zréwnowazony transport stanowigcy zgodnie z powyzszym jeden z elementow
konstytuujacych smart city (M. Wach-Kloskowska i J. Rze$ny-Cieplinska, 2018) obej-
muje nowe technologie transportowe (w tym ITS), ktére stwarzajg szanse dla miast,
aby zmierza¢ w kierunku bardziej zrownowazonej i zintegrowanej przysztosci (Y. Chen
i E.A. Silva, 2021). Jak podkreslaja P. Ribeiro i in. (2021), podejscie to w szczeg6lno-
$ci powinno obejmowac aktualne trendy cyfryzacji systeméw transportowych wraz
z pogladami, potrzebami i oczekiwaniami obywateli oraz wsparcie modeli zarza-
dzania transportem, ktore integruja wszystkich uczestnikéw mobilnosci. Autorzy
dodaja, ze sukces inteligentnych miast jest zwigzany obecnie z reorganizacja dotych-
czasowych systemow transportowych. Z jednej strony zatem przyszlos¢ publicznego
transportu miejskiego lezy we wdrazaniu inteligentnych rozwigzan telematycznych,
z drugiej strony natomiast w umiejetnosci bilansowania dobrej jakosci ustug zbioro-
wego i indywidualnego transportu publicznego (J. Borghuis, 2014).

Cyfryzacja i automatyzacja transportu to $wiatowe trendy, ktéorym musi obec-
nie sprosta¢ kazdy miejski system transportowy (Ministerstwo Infrastruktury, 2019,
s. 123). Tradycyjne formy zarzadzania jednostkami samorzadu terytorialnego sa dzi$
malo skuteczne, czasami nawet archaiczne, a przez to niewydolne i niedostosowane
do zmian spolecznych. Smart city opiera si¢ na zalozeniu, ze ,twarda” infrastruktura
(sieci informatyczne, budynki, drogi, tereny zielone, obszary handlu i ustug, trans-
portu ilogistyki i inne) powinna by¢ zintegrowana z elementami ,,migkkimi”. Jednak
zgodnie ze stanowiskiem J. Fazlagi¢ (2016, s. 102-103) taka synteza nie jest tatwa,
poniewaz wymaga gruntownej zmiany my$lenia o miescie.

Zgodnie z dotychczasowymi badaniami zréwnowazony transport i mobilno$¢
koncentruja sie na dwdch aspektach. Pierwszy dotyczy zarzadzania transportem
publicznym, a drugi wigze si¢ ze zmiang wzorcéw mobilnosci (N.B. Hounsell i in.,
2009; A. Scuttari i G. Isetti, 2019). Wyzwaniem zréwnowazonego rozwoju jest przesu-
niecie popytu na mobilnos¢ z transportu indywidualnego na srodki transportu zbio-
rowego. Dlatego tez jego wydajnos$c¢ stala si¢ kluczowa kwestia, zwlaszcza w miastach
srednich i duzych. Konieczne jest zatem zwigkszenie atrakcyjnosci na przyklad syste-
mow autobusowych traktowanych jako elastyczny i zréwnowazony srodek transportu
zbiorowego (N.B. Hounsell i in., 2009) dla wszystkich grup interesariuszy. Korzystnym
rozwigzaniem sg I'TS oferujace znaczny potencjal poprawy funkcjonowania trans-
portu zbiorowego na obszarach miejskich (N.B. Hounsell i in., 2009) dzieki réznorod-
nym podsystemom, ktdre sg instalowane w pojazdach komunikacji miejskiej, a takze
na terminalach, przystankach i weztach przesiadkowych (A. Monzon i in., 2013).
Jak podkresla A. Wiktorowska-Jasik (2020), podstawg efektywnego transportu publicz-
nego jest dzis potaczenie wszystkich form transportu, a dziatania integracyjne musza
dotyczy¢ nie tylko infrastruktury, lecz takze systemu zarzadzania transportem miej-
skim. Wobec tego kluczowe wydajg si¢ dzialania prowadzace do osiagnigcia statusu
miasta o rozwoju zrbwnowazonym poprzez zwiekszanie udziatu miejskiego transportu
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zbiorowego jako podstawowego srodka mobilnosci mieszkancow (J. Szottysek, 2011;
S. Kaufiin., 2018; H. Komsta i in., 2019).

Nalezy wspomnie¢, ze w kontekscie zréwnowazonego rozwoju miast i zréwnowa-
zonego transportu jako alternatywa dla mobilnosci miejskiej (i komunikacji miejskiej)
powstala na przykiad perspektywa miasta przyjaznego dla pieszych (ang. walkable city;
R. Kleczek i in., 2020, s. 34). Wspolczesnie coraz bardziej popularna staje sie zas kon-
cepcja tak zwanego 15-minutowego miasta. Jest to nurt urbanistyczny zapewniajacy
realizacje podstawowych potrzeb mieszkancow w ciggu kwadransa i majacy na celu
poprawe jakosci zycia w wymiarze lokalnym. Polega na zapewnieniu im dostepu
do podstawowych ustug miejskich poprzez tworzenie dzielnic wielofunkcyjnych i moz-
liwosci szybszego przemieszczania si¢ do miejsca pracy bez koniecznosci porusza-
nia si¢ samochodem, co wigze si¢ z ograniczeniem emisji spalin oraz hatasu (Krakow.
pl). Taka struktura zwartego miasta moze popularyzowac ekologiczne wybory i kre-
owacé pozadane zachowania mieszkancéw (M. Stangel, 2021).

Promowanie idei efektywnej mobilnosci niewymagajacej posiadania pojazdu
ma szans¢ przyczynic si¢ do zmian zachowan spotecznosci lokalnej, ktéra bedzie
bardziej Swiadoma zmian $rodowiskowych, pod warunkiem ze otrzyma zachete
do owej zmiany. Jednym z waznych krokéw majacych na celu zmniejszenie zanie-
czyszczenia powietrza jest ograniczenie ruchu samochodowego na rzecz wykorzy-
stania transportu publicznego. Jak zauwaza M.G. Martin (2020), model mobilno-
$ci miejskiej oparty na uzywaniu prywatnego samochodu ma istotne konsekwencje
srodowiskowe i przestrzenne we wspolczesnych miastach. ,,Inteligencja” w sektorze
transportu moze odnosi¢ si¢ do nowego rodzaju napedu pojazdéw (na przyklad elek-
trycznos¢), nowych kontroli pojazdéw (na przyktad ITS), nowych modeli biznesowych
(na przyklad wspdlne uzytkowanie samochodéw), nowych przepiséw oraz nowych
planow i polityk transportowych (Y. Chen i E.A. Silva, 2021). Wtascicieli samocho-
déw moga zniecheca¢ miedzy innymi oplaty za przejazd lub za zatory komunika-
cyjne w miastach. Strategiczna dzwignig kontroli zattoczenia moze by¢ stosowanie
oplat parkingowych, za czas zatoru dla parkingéw w centrum miasta, lokalizacji par-
kingu Park & Ride (P&R) wzdluz linii metra, tramwaju lub kolei, co z kolei ma szanse
pozytywnie wplynaé na zwigkszenie poziomu wykorzystania transportu publicznego
(E.J. Tomaszewska i A. Florea, 2018).

Wyniki badan R.S. Chalumuriego i in. (2018) wskazujg, Ze multimodalna inte-
gracja systemow kolei metra z infrastrukturg parkingéw P&R wplynela znaczaco
na wzrost liczby przejazdéw transportem zbiorowym. W zwigzku z tym zachety
do zmiany $rodka transportu z samochodéw prywatnych na transport publiczny sta-
nowig juz dzi§ wymiar praktyczny.

Jak podkreslaja G. Yannis i A. Chaziris (2022), istniejaca infrastruktura i sys-
temy transportowe s3 obecnie przecigzone, brakuje miejsca lub zasobéw do ich roz-
budowy, a ponadto maja wysokie koszty utrzymania i naktadaja niesprawiedliwy
podzial kosztéw miedzy réznych uzytkownikéw drog. Zmniejszenie predkosci ruchu
na ulicach miejskich moze natomiast zwigkszy¢ réwnowage miedzy zmotoryzowa-
nym i aktywnym trybem podrézowania, jednocze$nie poprawic¢ bezpieczenstwo
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i poziom zréwnowazonego rozwoju miasta. Jednym ze sposobéw uprzywilejowa-
nia zbiorowej komunikacji miejskiej jest tez wprowadzanie wydzielonych buspaséw
w obszarach §rédmiejskich jako rejondéw najbardziej obcigzonych ruchem samocho-
dowym. W efekcie mozliwa jest poprawa efektywnosci funkcjonowania transportu
miejskiego wzdluz ciagéw z wydzielonymi buspasami (R. Ziétkowski, 2015, s. 108-109).
Wiaze si¢ to jednak z wyraznym pogorszeniem ptynnosci ruchu samochodéw osobo-
wych, dlatego oczekuje si¢ zmiany preferencji wyboru srodka transportu. W obliczu
poprawy konkurencyjno$ci komunikacji publicznej cz¢s¢ kierowcdw ostatecznie zre-
zygnuje z dojazdéw indywidualnych na jej rzecz (A. Jaworski i in., 2015).

Aktualne trendy w rozwoju miejskich systemoéw transportowych koncen-
trujg sie na: poszerzaniu zakresu wdrozen ITS, wymianie taboru na pojazdy zero-
emisyjne, dazeniu do zwiekszenia poziomu wykorzystania pojazdéw elektrycznych,
a takze wprowadzaniu udogodnien dotyczacych ciagtej poprawy jakosci ustug trans-
portu zbiorowego. ,,Nowa mobilno$¢”, rozumiana jako ustugi transportowe oparte
na ekonomii wspoldzielenia (miedzy innymi rower miejski, wspotdzielona mikromo-
bilno$¢, systemy carsharingu, mobilnos$¢ na zadanie), coraz mocniej wpisuje si¢ we
wspolczesny krajobraz miejski funkcjonalnie i przestrzennie (Mobilne Miasto, 2022b).

Mozna wnioskowac, ze rozwdj pojazdéw autonomicznych i samojezdnych bedzie
mial znaczacy wplyw na zréwnowazony rozwdj miejskiego systemu transportowego
w przyszlosci, cho¢ dzis nie jest jeszcze powszechny. System transportu wykorzy-
stujacy zasade zrdwnowazonego rozwoju powinien utrzymywac harmonie uktadu
komunikacyjnego zaréwno z jego otoczeniem przyrodniczym, kulturowym, jak i spo-
teczno-gospodarczym. Wigze sie to z korzystaniem z istniejacych zasobéw miejskich
w sposob umozliwiajacy ciaglos¢ ich uzytkowania, ale takze zachowania dla przy-
szlych pokolen (Ministerstwo Infrastruktury, 2019, s. 136).

Mobilno$¢ miejska w przyszlosci moze ulec transformacji poprzez rozwoj
miedzy innymi: nowych form napedu i kontroli pojazdéw, zmiany modeli bizneso-
wych posiadania i uzytkowania pojazdéw, technologii mobilnych oraz mozliwosci
podejmowania aktywnosci bez koniecznosci podrézowania. W rzeczywisto$ci postep
w automatyzacji pojazdéw moze wiec usprawnic system mobilnosci. Jednak istnieja
obawy, ze moze to zakldci¢ obecny paradygmat transportu w sposob, ktdry wcigz jest
trudny do przewidzenia (L. Concei¢ao i in., 2017).

Niewatpliwie zainteresowanie naukowcéw problematyka zréwnowazonego trans-
portu i zrdwnowazonej mobilnosci w ostatnich latach rosnie (R. Hoerler i in., 2019).
W obecnej dyskusji naukowej widoczne jest coraz czgsciej przesuwanie punktu roz-
wazan z pojazdéw (Srodkéw transportu) na uzytkownikéw systemu transportowego,
co odzwierciedla zastepowanie stowa transportation terminem mobility (R. Le Boennec
iin., 2019; H.J. Miller, 2020; L. Bauchinger i in., 2021). Mobilno$¢ ma kluczowe zna-
czenie dla miejskosci, ta zas dla wspdlnej przysztosci. Jak podkresla H.J. Miller (2020),
obserwujemy globalny kryzys mobilnosci w miastach z powodu braku zréwnowaze-
nia dwudziestowiecznych systemdéw transportowych. Planowanie mobilnosci miej-
skiej odchodzi dzi$ od infrastruktury jako rozwigzania w kierunku paradygmatu
zrownowazonej mobilnosci.
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Osiagniecie zréwnowazonej mobilnosci w miescie to proces dtugofalowy. Wiadze
samorzadowe poza dzialaniami infrastrukturalnymi i organizacyjnymi maja
wazne zadanie edukowania ludnosci i promocji rozwigzan sprzyjajacych mobilno-
$ci z wykorzystaniem roweru i komunikacji miejskiej czy tez tworzenia stref ruchu
pieszego — statych lub czasowych w okresie letnim (M. Cichosz i in., 2014, s. 80). Do inno-
wacyjnych form ukierunkowanych na zréwnowazong mobilno$¢ naleza systemy wspot-
dzielenia pojazdéw (carsharing?', bikesharing®?), wspdlne przejazdy (carpooling®, ride-

-sharing**), multimodalne rozwigzania transportowe oraz pojazdy elektryczne (S. Borén
iin., 2016), autonomiczne, tak zwana mikromobilno$¢, czy w odniesieniu do trans-
portu towaréw — mikrotranzyt (H.J. Miller, 2020).

Osiagniecie zréwnowazonego rozwoju miasta moze wigzac si¢ zatem z wdroze-
niem nowoczesnych technologii w transporcie miejskim, ktére zapewniajg planowa-
nie tras podrdzy i r6znorodnos¢ dostepnych mozliwosci podrézowania po miescie,
odpowiadajacg aktualnym potrzebom réznych uzytkownikéw ruchu, miedzy innymi
carpooling, linie autobusowe / przystanki na zadanie, samochody zautomatyzowane,
wspoldzielona mikromobilno$¢ oraz dostepnos¢ tradycyjnych $rodkéw transportu
publicznego, na przyklad: autobusy, metro (P. Ribeiro i in., 2021). Wyniki badan
A. Scuttari i G. Isetti (2019) wskazujg na wyrazng potrzebe zmiany wzorcéw mobil-
nosci i preferencyjnego traktowania rozwigzan ekologicznych. Przejscie do zréwno-
wazonego i zintegrowanego transportu obejmuje zarzadzanie transportem publicz-
nym, modyfikacje dotychczasowych wzorcéw mobilnosci (preferowanie rozwigzan
proekologicznych, zachgcanie mieszkancéw do ograniczania samochodéw osobowych
i przesuniecie cze$ci popytu z nich na inne $rodki transportu, promowanie multimo-
dalnosci) oraz zarzadzanie elektromobilnoscig, zwigzang ze stosowaniem pojazdow
z napedem elektrycznym (J. Gajewski i in., 2017; A. Scuttari i G. Isetti, 2019). Pojazdy
elektryczne, autonomiczne i wspétdzielone stanowig najbardziej obiecujace rozwigza-
nia dla zréwnowazonej mobilnosci miast w najblizszym czasie (J. Schippl i B. Truffer,
2020; K. Anastasiadou, 2021). Miasta przyszlosci muszg stawi¢ czota dwém gléwnym
wyzwaniom w zakresie mobilno$ci i transportu. Po pierwsze, ulatwi¢ przemiesz-
czanie si¢ po miescie, a po drugie, zapewni¢ dostep do miejskich ustug publicznych
(IESE Cities in Motion Index, 2020).

2L Carsharing to system wspélnego uzytkowania samochodéw na zazwyczaj do$¢ krétki okres (auto

na minuty).
22

23

Bikesharing to popularny system samoobstugowych wypozyczalni roweréw publicznych w miastach.
Carpooling to system wspdlnych, zorganizowanych przejazdéw jednym samochodem, ktéry gléwnie
kojarzy osoby dojezdzajace do pracy lub nauki tymi samymi trasami. Jest realizowany na podstawie
nieformalnej umowy miedzy kierowca a pasazerami, zgodnie z ktora kierowca samochodu uzycza
miejsca w swoim pojezdzie i zobowigzuje sie zawiez¢ pasazeréw do ustalonego miejsca, ci za$ sg zo-
bowigzani do pokrycia czeéci kosztow tej podrozy.

24 Ridesharing to sposob, w jaki wielu kierowcéw moze dotrze¢ do celu poprzez wspotdzielenie jednego
pojazdu.
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Mobilno$¢ miejska jest z pewnoscig zagadnieniem aktualnym i waznym w per-
spektywie najblizszych lat. Wymusza w pewnym stopniu koniecznos$¢ zmiany dotych-
czasowych zasad funkcjonowania w przestrzeni miejskiej. Poprzez stawiane wymaga-
nia zwigkszania mobilno$ci mieszkancéw miast i szereg wyzwan z tym zwigzanych
zasadne jest tworzenie nowej polityki transportowej miasta, w ktorej widoczne beda
inteligentne systemy odpowiedzialne za wspomaganie organizacji i zarzadzanie
transportem miejskim. Inwestycje w zwigkszanie mobilnosci, jak tez zréwnowa-
zony transport miejski, pozwolg nie tylko zmniejszy¢ koszty, lecz takze ostatecznie
majg szans¢ przyczynic sie do budowania pozytywnego wizerunku transportu miej-
skiego, a tym samym przelozy¢ si¢ na ogélng oceng miasta.

3.4. Charakterystyka systemdw transportowych
w miastach wojewddzkich w Polsce

Stan systemu transportowego w polskich miastach i obszarach aglomeracji nie jest
jednorodny, co wynika z réznic w wielkosci, poziomie motoryzacji, jakosci infra-
struktury technicznej, zasadach organizacji przewozoéw transportem publicznym,
jak tez ze zréznicowania stopnia przygotowania oraz realizacji polityk i programow
rozwoju transportu zawartych w dokumentach planistycznych poszczegélnych jed-
nostek samorzadu terytorialnego (Ministerstwo Infrastruktury, 2019, s. 47-48).

Najwieksze aglomeracje miejskie w Polsce stworzyly juz zintegrowang oferte
w zakresie mobilnosci i poruszania sie srodkami lokalnego transportu zbiorowego
(takze z uwzglednieniem kolei metropolitalnej). Wysoki poziom zaawansowania
charakteryzuje rowniez polaczenie tej oferty z mobilnoscig realizowang za pomoca
wlasnych $rodkéw transportu (A. Lupicka i M. Szymczak, 2020).

Dotychczas wigkszo$¢ miast wojewddzkich dazyla do inwestowania gléwnie
w transport drogowy. Niestety tego typu dzialania obnizaja ostatecznie atrakcyjno$c¢
przestrzeni publicznych, powodujac réznorodne niedogodnosci, a nawet zmniejszenie
poziomu bezpieczenstwa oso6b poruszajacych si¢ pieszo, rowerem lub komunikacja
miejska. W zarzadzaniu infrastrukturg drogowa w duzych miastach w Polsce mozna
zauwazy¢ dwie tendencje. Z jednej strony miasta, majagc na celu zmniejszenie poziomu
kongestii, zwigkszaja przepustowo$¢ drdg, usprawniaja ruch i likwiduja waskie gar-
dla. Z drugiej strony, dazac do usprawnienia transportu drogowego (zwlaszcza samo-
chodowego), ograniczaja dostep do infrastruktury drogowej i uspokajaja ruch w mie-
$cie. Oba sposoby zarzadzania infrastruktura drogowa, mimo iz maja przeciwstawne
cele, moga by¢ stosowane rdwnolegle na tych samych obszarach. Istotne jest w tym
wypadku zachowanie wlasciwej struktury systemu drogowego (ktéra pozwala oddzie-
li¢ ruch lokalny od tranzytowego oraz osobowy od towarowego) oraz prowadzenie
inwestycji w infrastrukture wspierajacg alternatywne galezie transportu, zwlaszcza
dla przewozu ludzi (M. Cichosz i in., 2014, s. 50).
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Zwigkszanie dostepnosci moze jednak w duzej mierze bazowac nie tylko na wyko-
rzystywaniu instrumentéw inwestycyjno-infrastrukturalnych. Zauwazalne w polskich
miastach niedostatki zwigzane z ich dostepnoscig wskazuja, Ze nadal w zbyt malym
stopniu wykorzystywane sg instrumenty polityki ksztaltowania systeméw transpor-
towych (Ministerstwo Infrastruktury, 2019, s. 47-48).

Ze wzgledu na ograniczone mozliwosci rozbudowy infrastruktury w wiekszo-
$ci duzych miast oraz w zwigzku z ciagle rosnacg liczbg samochodéw osobowych
i natezenia ruchu (zwlaszcza w godzinach szczytéw komunikacyjnych) zarzadzajacy
miastami wprowadzajg rozwigzania, ktore maja na celu zmniejszenie ruchu pasazer-
skiego i towarowego w okreslonych czes$ciach miasta lub w okreslonym czasie. Tego
typu regulowanie dostepu do infrastruktury badz uspokajanie ruchu samochodo-
wego w miescie obejmuje najczesciej aspekty formalne (na przyktad przepisy prawne
wprowadzajace zakazy wjazdu na okreslony teren przez calg dobe albo w okreslonych
godzinach czy zakazy wjazdu dla pojazdow cigzarowych przekraczajacych okreslony
tonaz?®) lub kosztowe (na przyklad zwigzane z koniecznoscig ponoszenia optat z tytutu
wjazdu do miasta lub jego wybranego obszaru, za postdj pojazdéw w strefach plat-
nego parkowania). Moze dotyczy¢ takze nadawania priorytetu wybranym grupom
interesariuszy albo dzialaniom (na przyklad preferencyjne traktowanie zbiorowego
transportu publicznego poprzez wydzielanie buspaséw na jezdniach badz torowi-
skach) lub polega¢ na fizycznym zmniejszaniu czy uspokajaniu ruchu samochodéw
(na przyklad poprzez tworzenie stref przeznaczonych wylacznie dla ruchu pieszych,
ewentualnie roweréw, w miejsce dotychczasowych drég, wprowadzanie stref z nizsza
dopuszczalng predkoscia pojazdéw samochodowych lub przebudowa infrastruktury
stuzaca spowolnieniu ruchu, ograniczaniu liczby miejsc parkingowych; M. Cichosz
iin., 2014, s. 50-53).

Wladze samorzadowe, bioragc pod uwage oczekiwania interesariuszy miasta, nie-
ustannie dgzg do zmniejszania zjawiska kongestii transportowej. Z reguly w tym celu
wdrazajg rozwigzania w obszarze infrastruktury drogowej i punktowej, ktore zwiek-
szaja przepustowos¢ na drogach i poprawiajg ptynno$¢ poruszania si¢ pojazdéw, trans-
port do i z miasta oraz ruch tranzytowy. Usprawnienia w tym zakresie zapewniajg
miedzy innymi: bezkolizyjne skrzyzowania (w tym tunele) oraz mosty (w odniesie-
niu do miast polozonych nad rzeka), przebudowa skrzyzowan (na przyktad budowa
rond, podziemnych lub naziemnych przejs¢ dla pieszych), wyznaczenie uktadu drég
rozprowadzajacych ruch wokét scistego centrum miasta (systemu obwodnic dzielnic
centralnych) oraz budowa obwodnic kierujacych ruch tranzytowy poza obszar miasta.
Bardziej efektywne zarzadzanie juz posiadang infrastrukturg znajduje odzwiercie-
dlenie z kolei we wdrozonych w miastach inteligentnych systemach transportowych.
Sladami miast europejskich takze polskie aglomeracje w wiekszo$ci zaimplemento-
waly juz tego typu nowoczesne systemy zarzadzania ruchem (ITSPolska.pl).

25 Rozpoznawanie kategorii pojazdu w celu wykluczenia z ruchu pojazdéw przecigzonych, nastepuje
miedzy innymi na podstawie zdje¢¢ z kamer, danych ze stacji wazenia pojazdéw w ruchu, sygnatu
z petli indukcyjnych (T. Konior i J. Izydorczyk, 2021, s. 16).
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Rownolegle kluczowe sg budowa i modernizacja infrastruktury punktowej wspie-
rajacej komunikacje zbiorowg i umozliwiajaca ograniczenie ruchu samochodéw oso-
bowych w centrach miast, w tym miedzy innymi infrastruktura w postaci parkingow
Park & Ride (P&R, obecnych miedzy innymi w Warszawie, Krakowie, Lodzi, Gdansku,
we Wroctawiu), Bike & Ride (B&R, mi¢dzy innymi we Wroctawiu, w Gdansku,
Warszawie, Poznaniu, Lodzi, Krakowie), Kiss & Ride (K&R, miedzy innymi
w Krakowie, Poznaniu, Szczecinie i we Wroctawiu) czy Kiss & Fly (ulokowane nie-
opodal wejscia do portu lotniczego). Natomiast transport do i z miasta moze odby-
wac si¢ z wykorzystaniem infrastruktury dla transportu szynowego (wielko$¢ niepo-
réwnywalng w tym zakresie stanowi Warszawa, ktdra jako jedyne miasto wojewoddzkie,
posiada takze miejski szybki system kolei podziemnej), czyli podmiejskich kolei pasa-
zerskich, parkingdw P&R i B&R wokot dworcéw i stacji przesiadkowych w miejscowo-
sciach podmiejskich lub przystankéw intermodalnych (M. Cichosz i in., 2014, s. 50-53).
Formga zwigkszania atrakcyjnosci komunikacji zbiorowej w polskich miastach sg row-
niez parkingi K&R, stuzace do krétkiego postoju w celu utatwienia szybkiej przesiadki
pasazera pojazdu na inny srodek transportu. Zachowania komunikacyjne polega-
jace na podwozeniu i odbieraniu pasazeréw odbywaja si¢ gléwnie w obrebie dwor-
cow kolejowych, autobusowych oraz szkoél. W polskich miastach nie zawsze jednak
takie obszary sa nazywane strefg K&R, cho¢ petnig t¢ sama funkcje (U. Duda, 2015).

Zatloczenie komunikacyjne jest cze$cia codziennej rzeczywistosci wszyst-
kich obszaréw miejskich w Polsce (K. Hebel i M. Wolek, 2016). Zgodnie z danymi
Najwyzszej Izby Kontroli (2020) w latach 1990-2018 liczba przewozéw w komunika-
cji miejskiej w Polsce spadfa o niemal polowe (z prawie 7,3 miliarda os6b do blisko
3,8 miliarda). W tym samym czasie wzrosta za to ponadczterokrotnie liczba zareje-
strowanych samochodéw (z 5,3 miliona sztuk do 23,4 miliona). Miasta wojewddz-
kie w Polsce, zwlaszcza £.6dz, Krakéow oraz Wroclaw, przekroczyly 40-procentowy
poziom kongestii w 2021 roku (tabela 3.3). Najbardziej zattoczonym miastem w Polsce
jest Lodz. Niemal wszystkie polskie miasta ujete w migdzynarodowym rankingu
TomTom (2022) odnotowaly takze problematyczny wzrost poziomu kongestii w sto-
sunku do roku 2020 (wyjatek w tym przypadku stanowi tylko Bydgoszcz). Ma to nie-
watpliwie negatywny wplyw na potencjal rozwojowy, atrakcyjno$¢ miast i ich aglo-
meracji oraz mobilno$¢ mieszkancow.

TABELA 3.3. Poziom kongestii w polskich miastach wedtug rankingu TomTom

w':::{?:a u Miasto Czas stracony Kongestia Zmiana w stosunku
krai 9 w ciaggu roku w 2021 roku do 2020 roku
rajowym
1 todz 103 h 45% +3%
2 Krakow 96 h 42% +6%
3 Wroctaw 94 h 41% +6%
4 Warszawa 85h 37% +6%
5 Poznan 85h 37% +6%
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wl:::{;:;a u Miasto Czas stracony Kongestia Zmiana w stosunku
nking wcigguroku | w2021 roku do 2020 roku
krajowym
6 Szczecin 82h 36% +9%
7 Gdansk, Gdynia, Sopot 78h 34% +5%
8 Lublin 66 h 29% +3%
9 Bydgoszcz 62 h 27% 0%
10 Biatystok 57h 25% +3%
1 Bielsko-Biata 43h 19% +1%
12 Katowice (obszar miejski) 39h 17% +1%

ZRODt0: TomTom, 2022.

W walce z kongestig transportowa kluczowe dziatania dotycza rozwoju alterna-
tywnych rozwigzan w stosunku do infrastruktury drogowej. Chodzi miedzy innymi
o transport publiczny i zwigzang z nim infrastrukture szynowa (torowiska) wspierajaca
transport tramwajowy i kolejowy w dojazdach do miasta, wlaczenie kolei do obstugi
ruchu wewnatrz miasta (co wymaga koordynacji na poziomie metropolitalnym)
oraz rozwoj podziemnego transportu (metra). Alternatywne rozwigzania dedyko-
wane wylagcznie miastom polozonym nad rzekami polegaja zas na wigkszym wyko-
rzystaniu drog wodnych w komunikacji miejskiej do przewozu pasazeréw (tramwaje
wodne). Innym przykladem jest dynamicznie rozwijajaca si¢ wspdtdzielona mobil-
no$¢ (ang. shared mobility)*, stanowigca nowoczesng forme zaspokojenia potrzeb
mieszkancow w zakresie przemieszczania si¢ po miescie, polegajaca na samodziel-
nym wypozyczaniu (poprzez aplikacje mobilna) réznych typow pojazdéw (na przy-
ktad samochodéw oraz dwu- i trzykotowych pojazdéw matych rozmiaréw: skuterdw,
rowerdw, hulajnég).

Szczegdlng uwage wladze samorzadowe polskich miast przywigzuja do rowerdw
miejskich?, od 2017 roku do skuteréw miejskich?, a od 2018 roku takze do hulajnég
elektrycznych (A. Lupicka i M. Szymczak, 2020). Dzialania realizujace miejska poli-
tyke rowerowa prowadza do tego, aby mieszkancy miasta wykorzystywali rowery
w codziennych dojazdach do pracy czy szkoty, co z kolei wigze si¢ z systematyczng
rozbudowg infrastruktury liniowej (sieci $ciezek rowerowych) i punktowej (parkin-
gow B&R i stojakéw rowerowych). Istotng role odgrywa w tym kontekscie dostepnos¢

26 Zgodnie z ideg wspotdzielonej mobilnosci po zakoriczeniu podrézy érodek transportu moze byé
wykorzystany przez kolejnego uzytkownika systemu transportowego. Rozwigzanie to przynosi
szereg wymiernych korzysci, jak na przyktad mniejsze nat¢zenie ruchu samochodowego oraz emisji
CO, w miastach, oszczednos¢ przestrzeni miejskiej, wiekszg wygode uzytkownikéw, a przy tym
mniejsze wydatki na ustugi mobilnoéci (J. Pieriegud, 2019, s. 24-27).

W Krakowie rower miejski funkcjonuje od 2008 roku.

Zgodnie z danymi segment rynku dotyczacy e-skuteréw miejskich znajduje si¢ od pewnego czasu
w odwrocie. W latach 2019-2021 ubyla w Polsce polowa dostawcéw sharingu e-skuteréw (wedtug
danych z SmartRide.pl, 2021).

27
28
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miejskich wypozyczalni rowerdw, w tym stacji i liczby, a nawet rodzajow roweréw.
Pozadanym rezultatem jest zwiekszanie ruchu rowerowego i odcigzanie zwlaszcza
centréw miast z ruchu samochodowego. W Polsce do miast najbardziej przyjaznych
dla ruchu rowerowego (biorac pod uwage liczbe miejsc do parkowania) mozna zali-
czy¢: Wroclaw, Warszawe, Krakéw, Gdansk (M. Cichosz i in., 2014).

Jednak systemy roweru miejskiego stoja obecnie przed potrzeba odbudowy swojej
pozycji i wpisania si¢ na nowo w ekosystem miejskiej mobilnosci. W $wietle danych
statystycznych istotny wplyw na zmniejszenie zainteresowania wspotdzielonymi srod-
kami transportu miata pandemia COVID-19. Mimo ze liczba wypozyczen nie powrd-
cila do szczytowego momentu sprzed pandemii, to w wigkszo$ci miast wida¢ juz
ponowny wzrost ich popularnosci (A. Jedrzejewski, 2022; Mobilne Miasto, 2022a).
Réwnolegle jednak inne wspoldzielone jednoslady, takie jak hulajnogi elektryczne,
odnotowaly w ostatnich latach, niezaleznie od pandemii, bardzo wyrazny wzrost
zainteresowania uzytkownikow (A. Jedrzejewski, 2022). Dlatego tez z kazdym kolej-
nym rokiem ich oferta jest rozbudowywana (Mobilne Miasto/SmartRide.pl, 2021).
W pierwszym kwartale 2022 roku pod wzgledem podazy rynek roweréw miejskich
odnotowal 13-procentowy wzrost w poréwnaniu z analogicznym okresem ubieglego
roku i stanowi jedng czwartg calego polskiego rynku wspoétdzielonej mikromobilnosci.
W tym samym okresie e-hulajnogi odnotowatly trzykrotny wzrost zainteresowania,
dzigki czemu stanowig trzy czwarte calego rynku, a popularno$¢ e-skuteréow spadta
0 35% i stanowig one zaledwie 1% calego polskiego rynku wspoldzielonej mikromo-
bilnosci (Mobilne Miasto, 2022d).

Obecnie widoczna jest potrzeba zmiany dotychczasowego modelu (ksztattu ustugi)
rowerow miejskich w Polsce (Sladami miast europejskich) i ich redefinicja pod katem
lepszego dopasowania do odbiorcéw, szczegdlnie w aspekcie infrastrukturalnym
i zmiany formuty udostepniania roweru miejskiego mieszkancom (A. Jedrzejewski,
2022). Aktualng odpowiedzig na te wyzwania jest widoczny trend w polskich mia-
stach odzwierciedlajacy koncepcje multimodalnych hubéw mobilnosci, ktore w jed-
nym (wydzielonym i specjalnie zaaranzowanym) miejscu tacza oferte roznych ustug
wspoldzielonej mobilnosci, oferujac takze ustugi towarzyszace. Lokowane sg w nich
rézne pojazdy wypozyczane ,na minuty” za po$rednictwem aplikacji na smartfona
(na przyklad rowery miejskie, e-hulajnogi, e-skutery, auta z systeméw carsharingu
czy inne nowatorskie pojazdy), jak réwniez dodatkowa infrastruktura (na przyktad
stojaki, meble miejskie, urzadzenia do fadowania lub wymiany pakietéw baterii w roz-
nego rodzaju pojazdach elektrycznych). Moga by¢ one zorganizowane w przestrzeniach
publicznych (na przyklad przy wezlach przesiadkowych transportu zbiorowego) badz
prywatnych (na przyklad na osiedlach mieszkaniowych, przy biurowcach czy gale-
riach handlowych). Jako miejsca, ktdre gromadzg caly pakiet ustug wspoldzielonej
mobilnosci, wzbogacajg oferte transportowa danego obszaru, réwnoczesnie wpisu-
jac si¢ w dzialania na rzecz ochrony klimatu (Mobilne Miasto, 2022c).

Polskie miasta coraz chetniej rozwijaja systemy carsharingu. W miastach
wojewddzkich obserwuje sie zaréwno systematyczny wzrost floty pojazdéw, ktére
mozna krotkoterminowo wypozyczyé, jak i pojawiajg si¢ nowi operatorzy rynkowi.
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Obecnie mieszkancy najwiekszych polskich miast moga wigc korzystac¢ ze wspoétdzielo-
nych ustug elektrycznej mobilnosci na duzo szersza skale niz do niedawna (J. Pieriegud,
2019, s. 24-27). Wladze samorzadowe coraz czesciej wychodza naprzeciw promo-
waniu ekologicznych §rodkéw transportu, na przyklad samochodéw elektrycznych,
i chetnie wlaczaja sie (lub planuja w najblizszej przyszloéci) w rozwdj infrastruktury
punktowej w postaci stacji do ich fadowania (M. Cichosz i in., 2014, s. 50-53).

Analiza dokumentdw strategicznych miast wojewodzkich wskazuje, ze tworzenie
zrownowazonych systemow transportowych w warunkach polskich przejawia sie row-
niez w powstawaniu systeméw parkingéw buforowych na obrzezach centralnych stref
miasta, jego peryferiach oraz w gminach o$ciennych.

Kolejne popularne rozwigzanie dotyczy udostepniania przez zarzady transportu
wielu miast zaawansowanych i przyjaznych uzytkownikom ,,planeréw” podroézy
za posrednictwem swoich stron internetowych. Ogromna popularnos¢ zyskaly apli-
kacje mobilne pozwalajace zaplanowa¢ podréz w wybranych miastach z wykorzysta-
niem transportu zbiorowego.

W nowej przestrzeni miast widocznym rozwigzaniem sg takze tak zwane strefy
woonerf* (na ogdt odcinkéw ulic), w ktérych wyeliminowany jest ruch pojazdéw
samochodowych, pelniacych funkcje deptakow, gdzie powstaja miejsca odpoczynku,
restauracje i kawiarnie z zewnetrznymi ogrédkami (pionierem tej idei w Polsce jest
miasto £6dz). Tworzenie zréwnowazonego systemu transportu w polskich mia-
stach wypada jednak zdecydowanie stabiej w odniesieniu do carpoolingu, ktéry roz-
wija si¢ tu bardzo powoli i mozna powiedzie¢, ze w aspekcie przestrzennym dotyczy
raczej dojazdéw do miasta niz podrdzy po nim (A. Lupicka i M. Szymczak, 2020).

Dobra dostepnos¢ transportu publicznego stwarza mieszkancom i innym gru-
pom szanse na zaspokojenie wszystkich podstawowych potrzeb, przez co ostatecznie
odcigza miejskie systemy transportowe (J. Gadzinski i E. Goras, 2019, s. 18). Bardzo
wazna w tym kontekscie jest infrastruktura dedykowana komunikacji publiczne;j.

Zgodnie z danymi Banku Danych Lokalnych do miast wojewddzkich o najwigkszej
dugosci wyznaczonych buspaséw w 2020 roku zaliczono Warszawe, nastepnie Krakow,
L6dz i Wroclaw (tabela 3.4). W zestawieniu dtugosci buspaséw w latach 2018-2020
wigkszo$¢ miast zwigkszyta lub zachowala dotychczasowa liczbe ich kilometréw (wyja-
tek stanowi Warszawa). Zdecydowanie najwiecej buspasow majg najwigksze aglo-
meracje miejskie. Z kolei Rzeszéw i Opole charakteryzujg si¢ najdtuzszymi drogami
dla roweréw na 10 tysiecy ludnos$ci miejskiej (wedtug danych z 2020 roku). Nalezy
podkresli¢, ze w odniesieniu do liczby $ciezek rowerowych kazde z miast wojewodz-
kich corocznie odnotowuje zwigkszenie tej formy infrastruktury. Miastem z najwigk-
szg liczbg parkingow P&R jest Wroctaw (25 parkingéw), nastepne sa Warszawa (16)
i Gdansk (11). Niestety liczba parking6éw tego typu w pozostalych miastach wojewddz-
kich nie przekracza 10 (a w pieciu miastach wystepuje tylko jeden). Problematyczng

29 Strefa woonerfto miejska przestrzen publiczna faczaca funkcje ulicy, parkingu, deptaku oraz strefy
spotkan mieszkancow.
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kwestig obecnie jest fakt, ze w az szesciu miastach wojewddzkich w 2020 roku nie bylo
ani jednego parkingu P&R zachecajacego do wygodnej formy zmiany srodka trans-
portu w miescie na komunikacje publiczna.

TABELA 3.4. Dtugos$¢ buspaséw, dtugosc¢ drog dla rowerdw na 10 tysiecy ludnosci oraz liczba
parkingéw Park & Ride w miastach wojewddzkich w Polsce w latach 2018-2020

Dlugosc buspasow Drogi dla rowerow Liczba parkingow
Miasto [w km] na 10 tys. ludnosci [w km] Park & Ride [ogétem]
2018 2019 2020 2018 2019 2020 2018 2019 2020

POLSKA 276,9 299,5 | 323,2 3,62 4,05 4,51 175 261 316
Warszawa 67,1 68,9 67,3 3,32 3,60 3,77 16 16 16
Krakéw 28,6 30,9 30,9 2,77 3,03 3,24 4 5 5
Wroctaw 27,8 27,4 27,4 4,06 4,85 5,61 13 25 25
tédz 24,7 24,2 27,6 2,31 2,44 2,63 0 0 0
Kielce 18,7 21,1 21,1 2,62 2,74 3,30 1 1 1
Biatystok 16,5 17,7 18,3 4,32 5,01 5,35 0 0 0
Poznan 15,8 16,9 23,0 4,52 4,65 5,19 1 1 1
Olsztyn 13,3 15,6 15,6 5,05 5,87 5,90 0 0 0
Szczecin 15,3 15,3 15,3 3,41 3,47 3,73 2 2 2
Rzeszow 11,5 11,5 11,5 8,15 8,28 8,44 0 0 0
Lublin 3,8 10,4 10,4 4,12 4,86 5,34 0 1 1
Bydgoszcz 9,0 9,4 15,2 2,87 3,12 3,35 0 0 0
Gdansk 4,1 54 55 3,91 4,16 4,31 9 10 1
Katowice 1,3 1,3 2,4 2,63 2,79 3,19 0 0 3
Torun 1,3 1,2 1,2 5,74 6,11 6,95 3 3 3
Opole 0,2 0,5 0,5 7,03 7,30 8,13 1 0 1
Zielona 0,2 0,2 0,2 4,70 4,82 4,95 0 0 0
Gora
Gorzéw 0,0 0,0 0,6 4,08 4,09 533 0 0 1
Wielkopolski

7RODLO: Bank Danych Lokalnych.

Miejskie systemy transportowe (w tym ITS) w miastach wojewddzkich sg pro-
jektowane z mys$la o specyfice poszczegdlnych miast i obejmuja réznorodne aspekty,
a przy tym sg zintegrowane z polityka transportowg i mobilnosci dla danego obszaru.
W ramach budowy ITS w miastach powstaly centra zarzadzania ruchem, w ktérych
przetwarzane sg dane z drogowych urzadzen sterujacych i pomiarowych oraz pojaz-
dow transportu publicznego. Dzigki temu mozliwe s optymalizacja pracy sterownikéw
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sygnalizacji $wietlnej, elektronicznych tablic informacyjnych zmiennej tresci na dro-
gach i na przystankach transportu publicznego oraz wspomaganie zarzadzania zda-
rzeniami w ruchu drogowym i transporcie publicznym.

Polskie miasta wojewodzkie w ostatnich latach rozbudowaty swoje systemy trans-
portowe i w wigkszosci wdrozyly na szeroka skale ITS. Cze$¢ rozwigzan zwlasz-
cza infrastrukturalnych jest podobna i wystepuje réwnolegle w wielu lokaliza-
cjach. Podobienstwa wynikaja z podstawowych zadan systemoéw, skoncentrowanych
miedzy innymi na uprzywilejowaniu (poprzez nadawanie priorytetu) komunikacji
publicznej czy zwigkszaniu mobilnosci mieszkancéw. Wigkszo$¢ miast do tej pory
wykonata juz szereg prac zwigzanych z budowa lub adaptacja sygnalizacji swietlnych.
Powszechnie wykorzystywany jest system detekcji ruchu drogowego za pomoca petli
indukcyjnych na skrzyzowaniach badz wideodetekcji. Systemy monitoringu ruchu
drogowego (zwlaszcza na skrzyzowaniach z sygnalizacja $wietlng) majg podnies¢
bezpieczenstwo mieszkancéw, stad tez w wigkszosci sg traktowane jako podstawowy
element systemu transportowego.

We wszystkich miastach wojewddzkich funkcjonujg udogodnienia podrézowa-
nia komunikacja publiczng w postaci e-biletu i koordynacji taryfowej dla dojazdow
z miejscowosci potozonych wokol miasta. Mozna powiedzie¢, ze jest to podstawowy
wymiar wspdlczesnego miejskiego systemu transportu. Karty miejskie, ktore znacz-
nie ulatwily podrézowanie mieszkanicom, zostaly wdrozone jako czg¢s¢ duzych pro-
jektow zwigzanych z zarzgdzaniem transportem publicznym?.

Specyfika wdrozen ITS na przyktad w Poznaniu, Krakowie, Bialymstoku
i we Wroclawiu polega na tym, ze s3 to systemy o bardzo duzym stopniu zlozonosci,
obejmujace wiele podsysteméw lub cale miasto (ITSPolska.pl). Komunikacja publiczna
jest przedmiotem trosk wszystkich analizowanych osrodkéw miejskich. W wigkszosci
lokalizacji widoczne s3 juz dynamiczne informacje pasazerskie wspomagajace pasa-
zeréw oczekujacych na przystankach (podajace informacje o oczekiwanych czasach
przyjazdu). Poszczegdlne miasta stworzyly (lub w najblizszym czasie planuja) por-
tal internetowy wraz z aplikacjg internetows, na ktérym udostgpniane sg informacje
o ruchu drogowym przydatne uzytkownikom drdg, pasazerom transportu publicznego
i innym instytucjom. Réznice w miastach w zakresie infrastruktury miejskiej wida¢
na przyklad w rozmieszczeniu bezptatnych parkingéw przeznaczonych dla samo-
chodéw osobowych, motocykli, roweréw i motorowerdw, umozliwiajgcych przesia-
danie si¢ do pojazdéw komunikacji miejskiej. Jak wynika z przeprowadzonej ana-
lizy dokumentdéw strategicznych miast wojewddzkich, tylko nieliczne o$rodki maja
zaawansowane podsystemy dotyczace rejestracji przejazdéw na czerwonym s$wietle,
pomiaréw predkosci czy dynamicznego wazenia pojazdow.

30 W 2020 r. miasto Bialystok jako pierwsze miasto w Polsce uruchomito dodatkowo Smart Taryfe oso-

bom podrézujacym Biatostockg Komunikacja Miejska (BKM). Nowa metoda platnosci za przejazd
wprowadzila w kazdym autobusie i na kazdej linii nowoczesne rozwigzanie dla podréznych, oparte
na elastycznym i inteligentnym poborze oplat polegajacym na wyliczeniu optymalnej dla pasazera
kwoty za korzystanie z przejazdéw autobusami w ciagu doby (Bialystok.pl).

114



Autorka dokonala przegladu zréznicowania wdrozonych rozwiagzan w zakre-
sie transportu miejskiego w poszczegolnych miastach wojewddzkich (zob. aneks).
Najbardziej rozbudowane systemy transportowe majg najwigksze polskie aglomeracje,
takie jak: Warszawa, Krakow, Wroctaw, Poznan oraz £6dz. Zdecydowana wiekszos¢
miast wojewodzkich zapewnia dostep do ustug w zakresie mikromobilnosci, a wdro-
zone ITS zostaly tak zaprojektowane, aby dziata¢ w pelni automatycznie. Niektore
miasta (na przyklad Zielona Géra) stosunkowo niedawno rozpoczely wdrazanie
ITS, stad szereg rozwiazan nie jest jeszcze w pelni dostepnych (BIP Zielona Goéra).
W zwigzku z tym, ze miasta wojewddzkie sg obecnie na réznym etapie implemen-
tacji ITS, a specyfika poszczegélnych osrodkéw wymusza zastosowanie odmiennych
rozwigzan na danym obszarze, obiektywna ocena poziomu innowacyjnosci systemow
jako calosci jest utrudniona.

Wdrozenia systeméw ITS w Polsce sg najczesciej wspdtfinansowane ze $srodkow
unijnych, poniewaz tylko nieliczne samorzady miast s3 w stanie realizowac¢ takie
projekty z wlasnych srodkdw. Wszystkie miasta wojewddzkie zakladaja dalszy roz-
woj swoich systeméw transportowych z uwzglednieniem przede wszystkim czyn-
nikéw infrastrukturalnych, srodowiskowych, spotecznych, techniczno-technolo-
gicznych, informatycznych, informacyjnych (K. Sosik, 2020). Dlatego ITS obecnie
sg projektowane i wykonywane jako systemy otwarte, co umozliwia ich rozbudowe
w przysztosci.

Opracowywane przez samorzady miejskie strategie rozwoju zréwnowazonego
systemu transportu prezentuja zazwyczaj holistyczne spojrzenie na miasto i sposoby
radzenia sobie z pojawiajacymi si¢ problemami transportowymi, reguluja tez rdz-
norodne kwestie transportowe. Obecnie Krakéw aspiruje do uzyskania efektu wizji
zero, polegajacej na zwrdceniu uwagi na niechronionych uczestnikéw ruchu drogo-
wego i eliminowaniu $miertelnych wypadkéw drogowych z ich udziatem. Ponadto
planuje budowe szybkiego i bezkolizyjnego systemu transportu szynowego charak-
teryzujacego sie parametrami metra, zamierza wdraza¢ ciche torowiska oraz ogra-
nicza¢ predkos$¢ w obszarach cechujacych sie¢ duzym nat¢zeniem ruchu. Wszystkie
podejmowane dzialania dotyczace mobilnosci spoteczenstwa przyblizaja go do osiag-
niecia statusu inteligentnego miasta z wykorzystaniem Big Data. W wielu miastach
(na przyklad w Warszawie i Krakowie) dazy si¢ do eliminacji ruchu drogowego z cen-
trum (K. Sosik, 2020).

Najwieksze miasta wojewddzkie chcg by¢ inteligentne i zréwnowazone.
W 2020 roku Warszawa i Wroctaw znalazty sie w rankingu IESE Cities in Motion
Index (2020) klasyfikujacym najbardziej inteligentne miasta $wiata (odpowiednio
54. 1 88. pozycja w ogdlnym zestawieniu). Zostaly docenione za wdrozone inwestycje
transportowe, w tym ITS. Innowacyjnos¢ w zarzadzaniu transportem publicznym
w miastach wojewddzkich dotyczy zmian jakosciowych wprowadzanych na poziomie
polityki transportowej. Jak podkreslajg M. Cichosz i in. (2014), po pierwsze, zwigk-
szajg one atrakcyjnos¢ transportu publicznego w kontekscie oddzialywania na zacho-
wania komunikacyjne uzytkownikéw ruchu, aby zmniejszy¢ udziat indywidualnego
transportu samochodowego w ogdlnych przewozach w miescie. Po drugie, miasta
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traktuja priorytetowo rozwoj zréwnowazonego transportu. Po trzecie, dazg do prze-
strzennej i funkcjonalnej integracji swoich podsysteméw transportowych (M. Cichosz
iin., 2014, s. 73).

Miejskie systemy transportowe s niezwykle waznymi ogniwami w skali krajowe;.
Przektada si¢ to na wiele aspektow Zycia mieszkancdw miast, a przyjete rozwigzania
transportowe, sposob zarzadzania ruchem, polityka transportowa wptywaja na jakos¢
zycia w miescie (J. Gadzinski i E. Goras, 2019, s. 7). Rozni autorzy podkreslaja przy tym
niemozno$¢ wdrozenia innowacji zwlaszcza w zakresie zréwnowazonego rozwoju
miejskiego systemu transportu publicznego bez uwzglednienia opinii oraz oceny
lokalnej spolecznosci (R.R. Sidorchuk i in., 2021; A. Ullah i in., 2021). Jak dodaja
R.R. Sidorchuk i in. (2021), istotne jest zrozumienie znaczenia opinii mieszkancéw
w zakresie rozwoju metropolitalnego systemu transportu. W §wietle dotychczaso-
wych badan tylko innowacyjne wdrozenia w transporcie miejskim, ktére nie wply-
waja bezposrednio na mieszkancéw, ale zapewniajg potencjalnie wiekszy komfort
i mobilno$¢ dla uzytkownikoéw systemu, sg przez nich pozadane. Natomiast takie,
ktére wymagaja zmian zachowan, dodatkowych optat z ich strony (ptatne parkowanie,
limity predkosci i zmiany w sieci ulicznej i drogowej), powodujg opdr i nie sg przez
nich akceptowane, mimo znanej im sytuacji sSrodowiskowej w miescie oraz pozada-
nych zmian w kierunku zréwnowazonej mobilnosci. Obywatele odgrywaja zatem
kluczowg role w procesie zréwnowazonego rozwoju transportu miejskiego, podobnie
jak we wdrazaniu idei miasta inteligentnego (R.R. Sidorchuk i in., 2021).

Nalezy podkresli¢, Ze nowe ekologiczne rozwigzania w transporcie na obszarach
zurbanizowanych, mimo iz poczatkowo s bardzo kosztowne, w dtuzszej perspekty-
wie przyczyniaja si¢ do oszczgdnosci, ktore sa zrodtem korzysci zaréwno spotecznych,
srodowiskowych, jak i ekonomicznych (A. Lupicka i M. Szymczak, 2020). Jak zauwaza
J. Fazlagi¢ (2016, s. 118), polskie miasta powinny spojrze¢ na kwestie mobilnosci bar-
dziej holistycznie. To miejsca szczegdlnie duzej koncentracji przemieszczen oséb
i towardw, ktore wigza sie z problemami transportowymi, ze zderzeniem réznorodnych
potrzeb i oczekiwan uczestnikéw ruchu. Wiadze samorzadowe miast wojewddzkich
majg coraz wigkszg swiadomos¢ koniecznosci dlugofalowego programowania dzialan
zwigzanych z transportem i mobilnoscig (J. Gadzinski i E. Goras, 2019, s. 7, 18).

Niewatpliwie fundamentalnym i najwazniejszym elementem w efektywnym zarza-
dzaniu miejskim systemem transportowym jest, w §wietle przytoczonych argumen-
tow, infrastruktura transportowa. Jednak mimo ciaglej jej rozbudowy i modernizacji
w polskich miastach, przy rosnacej liczbie uzytkownikéw ruchu drogowego, nadal
jest ona niewystarczajaca. Budowa nowych drég i poprawa przepustowosci juz ist-
niejacych rowniez nie rozwiazujg problemu kongestii.

Wyzwaniem miast jest sprawne zarzgdzanie ruchem oraz jednoczesne ogranicza-
nie kongestii, aby w konsekwencji zwigksza¢ udzial pasazeréw transportu publicznego.
Pomimo ze w Polsce systemy publicznych roweréw miejskich dopiero stosunkowo
niedawno zyskaly popularno$¢, wspottworza one przestrzen miasta, a wyzwanie
dotyczy zwrdcenia uwagi na wzrost znaczenia systemu roweru miejskiego w reali-
zacji codziennych podrézy. Punktem cigzkosci w dzisiejszej debacie powinno by¢
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promowanie rozwigzan proekologicznych i zréwnowazonych, ktére wptyng na zmiane
mentalnosci mieszkancéw miast. Odejscie od planowania miejskiego zorientowanego
na transport indywidualny do podejscia skoncentrowanego na ludziach bedzie wspie-
rane przez przyjecie bardziej wydajnych, przyjaznych dla srodowiska i wspétdzielo-
nych opcji mobilnosci w miastach (M. Tsavachidis i Y. LePetit, 2022).

Z kolei zréownowazona mobilno$¢ powinna by¢ nie tylko przyjazna dla $rodowi-
ska i gospodarki, lecz takze dla spoleczenstwa. Technologie informacyjno-komunika-
cyjne to kluczowy instrument pozwalajacy na wdrazanie innowacyjnych rozwigzan
w transporcie miejskim (E. Szymanska i in., 2021). Gtéwnym elementem w rozwoju
uktadu transportowego miast wojewodzkich w Polsce jest ITS, przy wczesniejszym
zastosowaniu tanszych rozwigzan infrastrukturalnych (na przyklad buspaséw, ogra-
niczen dla samochoddéw). ITS umozliwia stuzbom miejskim efektywna i skuteczng
realizacje polityki transportowej w zakresie optymalizacji wykorzystania infrastruk-
tury. Ponadto wigze si¢ jednocze$nie z dostarczaniem uczestnikom ruchu informacji
o warunkach ruchu i optymalnych sposobach przemieszczania si¢ po mie$cie w moz-
liwie najbardziej wygodny sposdb. W zwigzku z tym miejski transport publiczny
powinien koncentrowac si¢ dzi$ na inteligentnych, zintegrowanych rozwigzaniach
(I. Ulitskaya i in., 2022).

Samorzady miast w Polsce samodzielnie uchwalaja dokumenty wyznaczajace
polityke transportowg. Wigkszos¢ osrodkéw ma obecnie opracowane plany zréwno-
wazonego rozwoju publicznego transportu zbiorowego (J. Gadzinski i E. Goras, 2019,
s. 95). Przyjete rozwigzania transportowe, sposob zarzadzania ruchem oraz prowa-
dzenie polityki transportowej majacej na celu zwiekszanie popularnosci komunikacji
miejskiej wyraznie wplywaja natomiast na lokalng jakos¢ zycia.

Miasta wojewddzkie w Polsce wdrozyly juz szereg rozwigzan majacych na celu
poprawienie ich dostepnosci i sposobdw poruszania si¢ po miescie. Samorzady nie-
ustannie podejmujg dziatania skoncentrowane na zwiekszaniu udzialu transportu
zbiorowego w ogoélnym przewozie 0séb oraz zwalczaniu kongestii, cho¢ nie jest
to zadanie tatwe. Niejednolity zakres wdrozen réznorodnych inwestycji transporto-
wych, jak tez stopien dostepnosci réznych srodkéw transportu w miastach wojewodz-
kich wynika czgsto z ich odmiennych etapdéw rozwoju, co sprawia, ze obiektywne
poréwnywanie osrodkéw miejskich budzi szereg trudnosci. Jednak nalezy zauwazy¢,
ze pod wzgledem stosowanych rozwigzan oraz jakosci transportu miejskiego miasta
sa do siebie w pewnym stopniu podobne.

Jak podkreslaja M. Cichosz i in. (2014), transport miejski moze wykracza¢ poza
obszar miasta i jednocze$nie obejmowac swym zasiegiem obszary funkcjonalne
powiazane z centralnym o$rodkiem miejskim. Gminy potozone w miejskich obsza-
rach funkcjonalnych (zwlaszcza duzych osrodkéw zurbanizowanych) maja decydu-
jacy wplyw na ksztaltowanie si¢ lokalnych systemoéw transportowych (J. Gadzinski
i E. Goras, 2019). Wérod celéw miejskich polityk transportowych wymienia sie reduk-
cj¢ kongestii w miastach i ich obszarach funkcjonalnych (tak zwanych MOF-ach),
miedzy innymi poprzez zwigkszanie liczby i udzialu pasazeréw korzystajacych
z transportu publicznego, promowanie fancuchéw ekomobilnosci (ruchu rowerowego
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i pieszego) czy wykorzystania transportu szynowego (Ministerstwo Infrastruktury,
2019, s. 124). Konieczno$¢ poprawy systemu transportu publicznego w MOF-ach jest
nieuchronna, poniewaz wygenerowany w nich ruch samochodowy wplywa na wzrost
zatloczenia w miescie (K. Janas i W. Jarczewski, 2017). Wiele przedsiewzie¢ ukierun-
kowanych na rozwdj transportu publicznego w miastach wspéifinansowanych ze srod-
koéw europejskich obejmuje wobec tego swoim zakresem takze ich obszary funkcjo-
nalne (J. Gadzinski i E. Goras, 2019).

18



Rozdziat 4. Miejski system transportowy
a wizerunek miasta - ujecie empiryczne

4.1. Metodyka badawcza
i charakterystyka prob badawczych

Cel badan przeprowadzonych na potrzeby niniejszej publikacji sprowadzat
sie do identyfikacji sposobu, w jaki percepcja miejskiego systemu transportowego
wplywa na holistyczny wizerunek miasta wérdd jego mieszkancow. Badania pier-
wotne zostaly poprzedzone szczegétowa analizg piSmiennictwa oraz dostepnych
danych wtérnych. Przyjety proces obejmowatl osiem zadan badawczych i zostal
zaprezentowany na rysunku 4.1.

Wielu badaczy podkresla, iz zlozonos¢ produktu miasta i réznorodnos$¢ jego grup
odbiorcéw wplywa na sposéb pomiaru wizerunku miasta, ktéry powinien obejmo-
wac kombinacje podej$¢ ustrukturyzowanego i nieustrukturyzowanego (K. Pilch
i A. Sagan, 2014), czyli jakosciowego i ilosciowego. Zastosowanie triangulacji meto-
dologicznej*! (oznaczajacej faczenie metod ilosciowych z jakosciowymi w jednym pro-
gramie badawczym lub wykorzystanie roznych technik w obrebie tej samej metody
badawczej czy réznych skal pomiarowych w ramach narzedzia badawczego; E. Babbie,
2004; D. Silverman, 2009), umozliwilo zapewnienie trafnosci i rzetelnosci dziatan
badawczych. Takie podejscie pozwala przezwyciezy¢ osobiste uprzedzenia i ogranicze-
nia wynikajace z przyjecia pojedynczej metodyki oraz spojrze¢ na analizowany pro-
blem z wielu perspektyw (K. Jonsen i K.A. Jehn, 2009, s. 125). Jak zauwazajg K. Pilch
i A. Sagan (2014), polaczenie metod ilosciowych i jakosciowych w badaniach wize-
runku miasta umozliwia umiejscowienie zmiennych ilosciowych w ich jako$ciowym
kontekscie (C.M. Echtner i J.R.B. Rtichie, 1993; L. Murphy 1999). Zgodnie z idea
triangulacji metodologicznej kazda z metod badawczych ma wtasna specyfike i zasto-
sowanie, zatem dzieki ich potaczeniu mozna otrzymac efekt synergii (Z. Kedzior
i K. Karcz, 2007, s. 110).

31 Pojecie triangulacji w naukach spotecznych mozna zinterpretowa¢ jako ocene badanego zjawiska
z r6znych punktéw widzenia, zapewniajaca lepsze zrozumienie jego wieloaspektowosci (K. Jonsen
i K.A. Jehn, 2009, s. 125).
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3. Prace studialne z zakresu miejskich systeméw transportowych
w miastach wojewddzkich w Polsce oraz krytyczna analiza
zidentyfikowanych wdrozer w tym zakresie

.

Metody badawcze:
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4. Przeprowadzenie badan jakosciowych na temat oceny miejskiego
systemu transportowego z przedstawicielami samorzadéw
odpowiedzialnymi za zarzadzanie transportem miejskim
e 2
5. Opracowanie zestawu elementow MetodbeDa;dawcze.

tworzacych miejski system transportowy

$

6. Przeprowadzenie badan ilosciowych na temat
postrzegania miejskiego systemu transportowego
i jego wptywu na ogolny wizerunek miasta wsréd mieszkaricow

.

7. Opracowanie modelu wplywu percepciji
miejskiego systemu transportowego

sondaz diagnostyczny

L na wizerunek miasta wsrod mieszkancow ) Metody badawcze:
‘ metody statystyczne,
analiza i konstrukcja
( ) logiczna

8. Opracowanie rekomendacji dotyczacych kreowania
pozytywnego wizerunku miasta w$réd mieszkarcow
\ J J

RYSUNEK 4.1. Schemat procesu badawczego
ZRODLO: opracowanie wlasne.

W procesie badawczym realizowanym na potrzeby niniejszej pracy nie tylko pofa-
czono podejscie jakosciowe i ilosciowe. Identyfikujac wplyw percepcji miejskiego sys-
temu transportowego na ogoélny wizerunek miasta, uwzgledniono dwie perspektywy
badawcze. Pierwsza z nich obejmowala punkt widzenia przedstawicieli samorzadéw
miejskich na kwestie relacji pomiedzy ocena miejskiego systemu transportowego
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a postrzeganiem miasta przez mieszkancow. Druga perspektywa badawcza dotyczyla
punktu widzenia samych mieszkancéw i sprowadzala si¢ do okreslenia wptywu miej-
skiego systemu transportowego na ich wizerunek miasta.

Przedmiotem badan uczyniono wybrane miasta w Polsce, bedace stolicami woje-
wodztw i reprezentujace poszczegolne makroregiony kraju. Dobierajac zbiorowosé¢
miast do badan, przyjeto, ze potencjalnie najwiecej wdrazanych rozwigzan inteli-
gentnych i innych usprawnien w transporcie dotyczy miast wojewodzkich, ktore
réwnoczesnie cechujg si¢ wysoka aktywnoscig marketingowa i sg najbardziej zainte-
resowane ksztaltowaniem wlasnej marki terytorialnej. Przedstawiciele ich samorzg-
dow maja wyzsza sSwiadomos¢ potrzeby stosowania marketingu w celach stuzacych
rozwojowi miasta, a przy tym sg ,zobowigzani” do wdrazania nowoczesnych rozwig-
zan transportowych, w tym inteligentnych systemow transportowych i zwalczania
miedzy innymi problemu kongestii. Miasta te jako najwigksze osrodki w wojewodz-
twie sg takze najbardziej skoncentrowane na wdrazaniu i inspirowaniu sie koncep-
cja smart city (o czym $wiadczy miedzy innymi ich obecno$¢ w rankingach inteli-
gentnych miast).

W przyjetym procesie badawczym wylonienie konkretnych miast wojewddzkich
do badan nastapito dwuetapowo. W pierwszym etapie podzielono je na podstawie
kryterium geograficznego (co wynikatlo z checi objecia badaniem miast pofozonych
w roznych regionach Polski). W tym celu postuzono sie klasyfikacja Gtéwnego Urzedu
Statystycznego, zgodnie z ktdra od 1 stycznia 2018 roku w Polsce funkcjonuje siedem
jednostek NUTS 1 - makroregionéw (grupujacych wojewddztwa):

e makroregion pétnocno-zachodni - obejmujacy wojewddztwa: wielkopolskie,
zachodniopomorskie, lubuskie;

e makroregion pdtnocny - obejmujacy wojewoddztwa: kujawsko-pomorskie, war-
minsko-mazurskie, pomorskie;

¢ makroregion wojewddztwo mazowieckie — obejmujacy Warszawe;

e makroregion centralny — obejmujacy wojewodztwa: 16dzkie, §wigtokrzyskie;

e makroregion poludniowy - obejmujacy wojewddztwa: matopolskie, slaskie;

e makroregion poludniowo-zachodni - obejmujacy wojewodztwa: dolnoslaskie,
opolskie;

e makroregion wschodni - obejmujacy wojewddztwa: lubelskie, podkarpackie,
podlaskie.

W drugim etapie przyjeto kryterium demograficzne, zgodnie z ktérym dobor
miast wojewodzkich polegal na zidentyfikowaniu tych z najwieksza liczbg ludnosci
w ramach danego makroregionu (tabela 4.1).

Merytoryczne uzasadnienie doboru proby badawczej stanowilo zatem potacze-
nie kryteriéow geograficznego i demograficznego. Na podstawie przyjetych kryte-
riéw wyselekcjonowano najwieksze miasta z kazdego makroregionu. W odniesie-
niu do regionu wschodniego brano pod uwage dwa miasta, Lublin i Biatystok, ktére
charakteryzuje zblizona liczba mieszkancéw. Ostateczny wybor padt na Biatystok
ze wzgledu na che¢ rozpoznania miasta pochodzenia autorki monografii. Z badan
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celowo wylaczono ,,makroregion wojewddztwo mazowieckie”, ktéry cechuje si¢ naj-
wigksza liczbg mieszkancow (ponad 1,7 miliona) i stanowi osrodek nieporéwnywalny
z pozostalymi miastami wojewodzkimi, w ktérych liczebnos¢ mieszkancow ksztat-
tuje si¢ w przedziale 297-770 tysiecy.

TABELA 4.1. Zestawienie miast wojewodzkich wedtug liczby ludnos$ci i makroregionu (wedtug
stanu na dzien 31 grudnia 2018 r.)

Lp. v?oaj:xgd“:kaiitgao Liczba mieszkancow Nazwa makroregionu

1 Warszawa 1777972 makroregion wojewddztwo mazowieckie
2 Krakéw 771069 makroregion potudniowy

3 Lodz 685285 makroregion centralny

4 Wroctaw 640648 makroregion potudniowo-zachodni
5 Poznan 536 438 makroregion pétnocno-zachodni
6 Gdansk 466 631 makroregion p6tnocny

7 Szczecin 402 465 makroregion pdtnocno-zachodni
8 Bydgoszcz 350178 makroregion p6tnocny

9 Lublin 339682 makroregion wschodni

10 Biatystok 297 459 makroregion wschodni

1 Katowice 294 510 makroregion potudniowy

12 Torun 202074 makroregion pétnocny

13 Kielce 195774 makroregion centralny

14 Rzeszéw 191 564 makroregion wschodni

15 Olsztyn 172 362 makroregion pétnocny

16 Zielona Goéra 140 297 makroregion pdtnocno-zachodni
17 Opole 128 137 makroregion potudniowo-zachodni
18 | Gorzéw Wielkopolski 123 921 makroregion pétnocno-zachodni

7RODLO: opracowanie wtasne na podstawie danych Banku Danych Lokalnych.

Do badan zakwalifikowano sze$¢ miast wojewddzkich reprezentujgcych poszcze-
gblne makroregiony Polski:
Krakéw (makroregion poludniowy).
L6dz (makroregion centralny).
Wroclaw (makroregion potudniowo-zachodni).
Poznan (makroregion p6inocno-zachodni).
Gdansk (makroregion p6inocny).
Bialystok (makroregion wschodni).

T S S

Nalezy podkresli¢, ze objecie ich badaniem moze istotnie ograniczy¢ interpre-
tacje uzyskanych wynikéw i opracowanych na ich podstawie analiz oraz konkluzji.
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Do opracowania modelu stanowigcego cel niniejszej pracy oraz sformulowania
wnioskéw i rekomendacji przyjeta metodyka obejmowala realizacje:

1) badan jako$ciowych z przedstawicielami samorzadu terytorialnego odpowie-
dzialnymi za organizacj¢ transportu w wybranych miastach: prezydentami miast
wojewodzkich i/lub przedstawicielami podmiotéw odpowiedzialnych za trans-
port miejski;

2) badan ilosciowych wéréd mieszkancéw wybranych miast wojewddzkich.

Wspolczesnie obserwujemy wzrost popularnosci metod jakosciowych w naukach
ekonomicznych (B. Marciniak i K. Archanowicz-Kudelska, 2022). Zgodnie z zalece-
niami réznych autoréw sg one w praktyce czesto realizowane przed badaniami iloscio-
wymi, stanowiac ich wartosciowe uzupelnienie (M. Lipowski i in., 2018). Uzyteczno$¢
metod jako$ciowych przejawia si¢ w definiowaniu probleméw badawczych, a takze
uzyskaniu niezbednej wiedzy do opracowania kwestionariusza badan ilo§ciowych
czy formulowania hipotez badawczych (M. Lipowski i in., 2018). Pomagaja one tym
samym lepiej zrozumiec¢ badane zjawisko (W. Czakon, 2009). W niniejszym procesie
badawczym zdecydowano o realizacji badan jakosciowych przed ilosciowymi w celu
pozyskania szerszej wiedzy dotyczacej elementéw miejskiego systemu transportowego,
ktérg wykorzystano w procesie przygotowania kwestionariusza badan ilosciowych.

Technika wykorzystang w badaniach jakosciowych byt indywidualny wywiad
pogtebiony (IDI) polegajacy na bezposredniej rozmowie z dang osoba w celu
identyfikacji jej punktu widzenia na konkretny pomysl, program lub sytuacje
(C. Boyce i P. Neale, 2006). Wybrana technika badawcza bazuje na scenariuszu
wywiadu i pozwala na uzyskanie szczegétowych informacji od rozméwcy. Scenariusz
wywiadu jest swoistym planem okreslajacym gtoéwne zagadnienia, ktére powinny
zosta¢ poruszone w trakcie jego trwania, a takze czas przeznaczony na ich omodwie-
nie (D. Maison, 2010, s. 152-165). IDI ma zazwyczaj nieustrukturyzowang forme,
co oznacza, ze w odniesieniu do kazdego rozméwcy mozliwa jest modyfikacja pytan
zgodnie z przebiegiem wywiadu i udzielanymi odpowiedziami (R. Minski, 2017).

Do udziatu w indywidualnym wywiadzie poglebionym w kazdym z wybranych
do badan miast wojewddzkich zaproszono prezydentéw miast oraz przedstawicieli
jednostek odpowiedzialnych za transport miejski (w tym inteligentny system trans-
portowy i/lub transport publiczny). Ze wzgledu na specyfike podejmowanej problema-
tyki i wybrang metode badan zastosowano dobor celowy proby, co wynikalo z checi
uzyskania réznorodnosci postaw i opinii, nie za$ reprezentatywnosci (R. Barbour,
2011, s. 105). Do udziatu w badaniu zaproszono osoby posiadajace szeroka wiedze
i doswiadczenie w zakresie analizowanego tematu w zwigzku z zajmowanym stano-
wiskiem stuzbowym.

Wywiady zostaly przeprowadzone w terminach wskazanych przez przedstawi-
cieli poszczegdlnych samorzadoéw terytorialnych objetych analizg i zrealizowane
osobiscie przez autorke w 2019 roku. Zaplanowano tgcznie dwanascie wywiadow,
po dwa w kazdym z wyselekcjonowanych miast wojewodzkich. Ostatecznie na ksztatt
struktury uczestnikow IDI wptynely decyzje czesciowo niezalezne od autorki,
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odnoszace si¢ do wytypowania i oddelegowania os6b odpowiedzialnych za orga-
nizacje transportu przez prezydentéw wybranych miast wojewddzkich®. W efekcie
zostalo przeprowadzonych dziesie¢ wywiaddéw w szesciu miastach, w ktérych udziat
wziglo trzynascioro uczestnikoéw reprezentujacych samorzad terytorialny (wywiad
w Gdansku byt przeprowadzony jednoczesnie z dwoma uczestnikami, we Wroctawiu
za$ z trzema). Kazdy z wywiadéw trwal okolo 60-90 minut.

Rozmoéwcami byli wiceprezydenci miast wojewddzkich, osoby zajmujace stano-
wiska kierownicze w podmiotach odpowiedzialnych za organizacje transportu miej-
skiego lub przez nie wskazane jako najbardziej kompetentne. Struktura uczestnikéw
IDI objetych projektem badawczym zostala przedstawiona w tabeli 4.2.

TABELA 4.2. Struktura uczestnikéw IDI

Liczba
Miasto (makroregion) | zrealizowanych Liczba i struktura uczestnikow wywiadow
IDI
Wroctaw (makroregion 3 (kierownik Dziatu Centrum Zarzgdzania Ruchem
potudniowo-zachodni) i Transportem Publicznym, Zarzad Drdg i Utrzymania
1 Miasta; specjalista ds. budowy Inteligentnego Systemu

Transportu, Zarzad Drég i Utrzymania Miasta; pracownik

Dziatu Centrum Zarzadzania Ruchem i Transportem

Publicznym, Zarzad Drdg i Utrzymania Miasta)
todz 2 (wiceprezydent miasta; kierownik Zespotu Sterowania
(makroregion 2 Ruchem, Wydziat Inzynierii Ruchu i Sterowania Ruchem,
centralny) Zarzad Drég i Transportu w Lodzi)
Krakow 2 (kierownik Dziatu Organizacji Transportu, Zarzad
(makroregion 2 Transportu Publicznego w Krakowie; starszy specjalista,
potudniowy) Zarzad Transportu Publicznego w Krakowie)
Biatystok 2 (kierownik Referatu Zarzadzania Ruchem, Zarzad Drég
(makroregion 2 Miejskich; dyrektor Zarzadu Biatostockiej Komunikacji
wschodni) Miejskiej)
Gdarisk (makroregion 1 2 (zastepca prezydenta miasta ds. Zréwnowazonego
pbtnocny) Rozwoju; kierownik Dziatu Inzynierii Ruchu)
Poznan (makroregion 2 (zastepca dyrektora ds. Publicznego Transportu
pétnocno-zachodni) 9 Zbiorowego, Zarzad Transportu Miejskiego; naczelnik

Wydziatu Sterowania Ruchem, Zarzad Drég Miejskich

w Poznaniu)

ZRODLO: opracowanie wtasne.

32 W trakcie realizacji badan pewna trudnoscia byto dotarcie do odpowiednich 0séb i cheé lub mozli-
wos$¢ wzigcia przez nie udziatu w badaniu. Niski poziom dotarcia do prezydentow miast wiaze si¢
z trudnos$cia w umowieniu spotkania celem realizacji wywiadu bezposredniego oraz oddelegowy-
waniem 0sOb pracujacych w jednostkach podlegtych miastu (jak na przyktad Centrum Zarzadzania
Ruchem i Transportem Publicznym, Dziat Inzynierii Ruchu, Referat Zarzadzania Ruchem czy Dziat
Organizacji Transportu Publicznego) jako bardziej kompetentnych do udzielenia wywiadu o zadane;j
tematyce.
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Wywiady rozpoczeto od przedstawienia celu spotkania: wyjasniono ide¢ badania
oraz przekazano informacje o nagrywaniu wypowiedzi. Watki tematyczne zapisane
w scenariuszu wywiadu obejmowaty nastepujace bloki:

1. Identyfikacja kluczowych wymiaréw wizerunku miasta.

2. Ocena miejskiego systemu transportowego.

3. Analiza dopasowania miejskiego systemu transportowego do potrzeb mieszkancow.

4. Identyfikacja elementow miejskiego systemu transportowego i okreslenie
ich wplywu na wizerunek miasta.

5. Perspektywy na przysztos¢ dotyczace rozwoju i doskonalenia systemu transpor-
towego.

W trakcie badan uczestnicy IDI odnosili sie do polityki ksztaltowania wizerunku
miasta realizowanej przez reprezentowany przez nich samorzad, a takze do kwestii
miejskich systemow transportowych, w tym do zakresu zrealizowanych projektow
i planowanych wdrozen dotyczacych ITS, rozwigzan transportowych oraz udogod-
nien dla uzytkownikéw ruchu skoncentrowanych na ogélnej poprawie mobilnosci
miejskiej.

Analiza wynikéw badan jako$ciowych obejmowala zarzagdzanie danymi zebra-
nymi w trakcie wywiadu, w tym: transkrypcje wywiadu, porzadkowanie i redukcje
danych (kodowanie, odrzucono dane zb¢dne, a wyeksponowano istotne), wyodreb-
nianie zagadnien wspdlnych i odmiennych w schemacie analizy oraz ich interpreta-
cje i sformutowanie wnioskéw. Do prezentacji odpowiedzi zidentyfikowanych cech
miast wykorzystano chmure stéw, ktéra sporzadzono z wykorzystaniem oprogra-
mowania MAXQDA. W analizie materiatu badawczego zastosowano kodowanie
otwarte pozwalajace na dokladng interpretacj¢ poprzez zdefiniowanie zagadnien
tematycznych (G.R. Gibbs, 2018). W ramach kodowania otwartego interpretacja
byla dokonywana w sposéb refleksyjny w celu zidentyfikowania odpowiednich kate-
gorii (G.R. Gibbs, 2018, s. 72). Obejmowalo ono klasyfikowanie i nazywanie pojec¢
na podstawie bezposredniego wgladu w materiat badawczy (E. Babbie, 2004). Intencja
autorki bylo stworzenie kategorii wypowiedzi, nie za$ narzucanie wlasnej interpre-
tacji na podstawie wcze$niej sformulowanej teorii (G.R. Gibbs, 2018). W analizie
danych autorka starala si¢ wykaza¢ obiektywizmem i wrazliwoscia (G.A. Bowen,
2009; U. Flick, 2012).

Jak dowiedziono w literaturze, istniejg réznice w sposobie, w jaki ludzie postrze-
gaja miasta w relacji do regionow czy krajow. Zgodnie z badaniami N. Caldwella
i J.R. Freirego (2004) na kraje — ze wzgledu na ich réznorodno$¢ - patrzy sie zazwy-
czaj przez emocjonalne (pozafunkcjonalne) elementy tozsamosci oraz ich marki.
Natomiast regiony i miasta, jako jednostki o mniejszej skali, sa postrzegane bardziej
z funkcjonalnego (utylitarnego) punktu widzenia. Podobne stanowisko przedstawia
S. Anholt (2006a), ktéry podkresla, ze ludzie my$la o miedcie bardziej praktycznie.
Zdaniem autora na jego postrzeganie maja wpltyw miedzy innymi: zanieczyszczenie
srodowiska, transport, koszty Zycia, oferta kulturalna, rekreacyjna.
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Ze wzgledu na réznorodnos¢ sposobow definiowania miejskiego systemu transpor-
towego (omdéwiona w rozdziale 3) przyjeto zalozenie, ze zidentyfikowane na podstawie
studiow literaturowych elementy wchodzace w jego zakres stanowig zestaw niejedno-
lity oraz, z punktu widzenia poszukiwanych przez autorke kluczowych wlasciwosci,
niepelny. Wykorzystany w pracy ostateczny wybdr zmiennych oparto na kryterium
merytorycznej znajomosci badanego zagadnienia (M. Walesiak, 2004), uzyskanej
w wyniku nie tylko szczegélowego przegladu literatury przedmiotu, lecz takze analizy
wynikéw wlasnych badan jakosciowych. Na tej podstawie stworzono katalog elemen-
tow miejskiego systemu transportowego, ktore w opinii przedstawicieli samorzadu
miejskiego w najwiekszym stopniu determinuja jego oceng i wspdttworza wizerunek
miasta wérdd mieszkancow, écisle zwigzany z postrzegang jakoscig zycia.

Analizujac wyniki badan jako$ciowych, autorka miala §wiadomos¢ korzysci
i ograniczen wynikajacych z przyjetej metody. Interpretacja materialu empirycz-
nego pozyskanego w wyniku jakosciowego sposobu gromadzenia danych jest bowiem
zdecydowanie bardziej swobodna i subiektywna w poréwnaniu z badaniami ilo$cio-
wymi bazujacymi na analizie statystycznej (D. Silverman, 2009; D. Maison, 2010;
W.J. Paluchowski, 2019). Jednym z ograniczen materialu badawczego pozyskanego
na podstawie technik jako$ciowych jest subiektywny charakter przyporzadkowa-
nia, opierajacy si¢ na wiedzy i intuicji badacza. Jednak jak sugeruje D. Maison (2010),
nalezy traktowac to jako specyfike metody, nie zas jej wade. Duze znaczenie dla jakosci
przeprowadzonej analizy i unikania bledu selektywnej percepcji ma otwarto$¢ umy-
stu badacza (D. Maison, 2010). Jak podkresla W. Czakon (2009), badania jako$ciowe
odgrywaja kluczowa role w odkryciach naukowych i nie s3 pozbawione rygoru meto-
dycznego na etapach gromadzenia i analizy danych czy tworzenia teorii.

Zgodnie z przyjetym procesem badawczym w dalszej kolejnosci przeprowadzono
badania ilo$ciowe, ktére objety mieszkancow miast wojewddzkich bedacych klu-
czowymi odbiorcami megaproduktu miasta. Zrealizowano je za pomocg ankiety
CAWT?, jednej z najczesdciej stosowanych w pozyskiwaniu danych empirycznych.
Jej gtéwna zaleta jest mozliwos¢ wypelnienia kwestionariusza w dogodnym dla respon-
denta czasie przy uzyciu urzadzenia z dostgpem do internetu (R. Stanistawski, 2017;
S. Kaczmarczyk, 2018). Wykorzystanie internetowego trybu realizacji badania ankie-
towego w niniejszym procesie badawczym umozliwilo zbadanie duzej grupy respon-
dentdw, przy jednoczesnym znacznym ograniczeniu czasu i kosztéw. Technika CAWI
daje takze poczucie anonimowosci ankietowanym, dzieki czemu wzrasta ich skion-
nos¢ do udzielania szczerych odpowiedzi (R. Macik, 2014; S. Kaczmarczyk, 2018).

3 CAWI (ang. Computer-Assisted Web Interview) to elektroniczny formularz, ktéry jest przesytany

respondentom droga elektroniczng lub zostaje zamieszczony na stronie internetowej. Respondent
samodzielnie (lub w asyscie ankietera) odczytuje z ekranu treé$¢ pytan i udziela odpowiedzi, ktd-
re rejestrowane sg na docelowym serwerze. Oprogramowanie komputerowe obstugujace ankiete
internetowa dba o zachowanie wlasciwej kolejnosci pytan oraz weryfikuje poprawnoé¢ logiczna

wprowadzanych odpowiedzi. Wypelnione kwestionariusze sg nastepnie poddawane standardowej

procedurze obliczeniowej i statystycznej.
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Narzedziem badawczym uzytym w badaniach ilosciowych zrealizowanych
na potrzeby niniejszego opracowania byl standaryzowany kwestionariusz ankiety,
ktory sktadat sie z trzech cze$ci: ocena wizerunku miasta (czg$¢ A), ocena miej-
skiego systemu transportowego w kontekscie jego wplywu na wizerunek miasta
(cze$¢ B) oraz metryczka (czes¢ C). Kwestionariusz zawieral dziewie¢ pytan wta-
sciwych (czegs¢ A i B) i pie¢ pytan dotyczacych cech demograficznych respondenta
(czes¢ C).

Badania wizerunkowe miast wigza si¢ najczesciej z wyrdznieniem atrybutow wize-
runku precyzowanych a priori i wiaczanych do zestandaryzowanego narzedzia (K. Pilch
i A. Sagan, 2014). Zdecydowanie najwiecej badaczy stosuje skale pomiarowe wizerunku
miasta skladajace si¢ zazwyczaj z kilku lub kilkunastu stwierdzen (mi¢dzy innymi:
S. Baloglu i K. McClearly, 1999; B. Pikkemaat, 2004; B. Merrilees i in., 2012).

Wybér zmiennych do badania wizerunku miasta i percepcji miejskiego systemu
transportowego zostal poprzedzony analizg narzedzi badawczych w prowadzonych
wczes$niej pomiarach wizerunku ogdlnego (holistycznego) miasta, jak tez atrybuto-
wego, z uwzglednieniem jego wymiaréw poznawczego i emocjonalnego®.

Przewaga wykorzystywania poznawczych atrybutéw (w opozycji do emocjonal-
nych) w badaniu wizerunku miasta jest fakt, ze ocena cech funkcjonalnych dostar-
cza ,bardziej konkretnego” rozpoznania specyfiki danego miejsca, a takze pozwala
na dobrg identyfikacje jego unikatowych cech. To z kolei moze by¢ pomocne przy opra-
cowywaniu miejskich dokumentéw strategicznych (w tym strategii pozycjonowania
miasta). Poznawcze atrybuty wizerunku miasta majg wiec bardziej aplikacyjny cha-
rakter. Z kolei emocjonalne sg do$¢ abstrakcyjne i niejasne oraz dostarczaja mniej
istotnych informacji w rozwoju strategii brandingowej (J. Chen, 2001).

W czesci A kwestionariusza zawarto pytania majace na celu identyfikacje holi-
stycznego i atrybutowego wizerunku miasta wsrod jego mieszkancow. Zaproponowana
skala objeta wymiary poznawczy (okreslany jako ,twardy”) wizerunku miasta
oraz emocjonalny (,,mi¢kki”). Inspiracja do opracowania listy atrybutéw odzwier-
ciedlajacych poznawczy wymiar wizerunku staly si¢ publikacje S. Gilboy i in. (2015) -
dziewigc¢ elementéw skali, uzupetnione o prace T. Luque-Martineza i in. (2007) - trzy
pozycje wymiardéw wizerunku oraz E. Glinskiej (2013; 2014; 2016) — dwie pozycje.
W skali do pomiaru emocjonalnego wymiaru wizerunku miasta uwzgledniono szes§¢
zmiennych, ktdre zaczerpnieto z prac Ph. Kotlera i in. (1999) oraz S. Gilboy i in. (2015).
Aby dokladnie zbada¢ podjete w monografii zagadnienie badawcze, skale wzboga-
cono zmiennymi odnoszacymi si¢ do postrzegania miasta w kontekscie jego mozli-
wosci rozwojowych, zidentyfikowanymi w trakcie badan jakosciowych (zle/dobrze
zarzadzane; bez perspektyw rozwojowych / z perspektywami rozwoju). Identyfikacja

3 Jak opisano w rozdziale 2.3 badania wymiaréw poznawczego (kognitywnego) i emocjonalnego
(afektywnego) stanowig powszechne podejécie w tworzeniu skal pomiarowych wizerunku miejsca.
Wymiar konatywny wizerunku, charakterystyczny dla destynacji turystycznych i dotyczacy intencji
(gotowosci) do okreslonego dzialania, w zwigzku przyjetymi celami badawczymi zostat celowo
pominiety i nieuwzgledniony w niniejszym opracowaniu.
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holistycznego wizerunku miasta w opinii mieszkancow objeta ocene zadowolenia
z zamieszkiwania na okreslonym obszarze oraz subiektywne, emocjonalne wrazenie
dotyczace miasta jako calosci (dwie pozycje skali; E. Glinska, 2010).

Respondenci zostali poproszeni o dokonanie oceny holistycznego i atrybutowego
wizerunku miasta na siedmiostopniowej skali Likerta® (R. Sabari Shankar, 2018;
D. Martin-Azami i F.J. Ramos-Real, 2019, s. 918). Siegnieto po te skale, gdyz jest ona
najczesciej stosowana w pomiarach ztozonych zjawisk spoteczno-ekonomicznych
(P. Tarka, 2015) i postaw (J. Jezior, 2013). Przyjmuje okreslona liczbe pozycji dobra-
nych w dogodny dla badacza sposéb, na podstawie przegladu literatury przedmiotu,
wiedzy na temat problemu czy wynikéw badan empirycznych (J. Jezior, 2013). Skala
Likerta jest takze rekomendowana wéwczas, gdy do analizy wynikéw badan iloscio-
wych wykorzystuje sie modelowanie réwnan strukturalnych (I. Staniec, 2018).

Do identyfikacji wizerunku miasta w jego wymiarze emocjonalnym zastosowano
siedmiopunktowg skale dyferencjatu semantycznego®®, co stanowi powszechna prak-
tyke wystepujaca w literaturze przedmiotu (M. Daszkiewicz, 2012; R. Sabari Shankar,
2018; D. Martin-Azami i F.J. Ramos-Real, 2019; K. Pilch, 2020).

W czesdci B kwestionariusza przy wyborze zmiennych zaadaptowano podejscie
M. Giovanardiego (2012), zgodnie z ktérym zaproponowana ocena miejskiego sys-
temu transportowego objeta zaréwno elementy materialne (,twarde”, odpowiadajace
istniejgcej infrastrukturze i zastosowanej telematyce w transporcie), jak i niemate-
rialne (,miekkie”, odzwierciedlajace emocjonalne nastawienie mieszkanca do orga-
nizacji transportu miejskiego, w tym odwolujace si¢ do postrzegania i subiektywnej
oceny miasta). Uwzgledniono takze ogélng ocen¢ miejskiego systemu transportowego.
Respondenci oceniali miejski system transportowy (zaréwno ogoélnie, jak i w odnie-
sieniu do jego elementéw skfadowych) na siedmiostopniowej skali Likerta.

Cze$¢ C kwestionariusza obejmowata pytania dotyczace spoteczno-demograficz-
nej charakterystyki respondentdw, obejmujacej takie cechy jak: pte¢, wiek, wyksztat-
cenie, status zawodowy i miejsce zamieszkania.

Celem uniknigcia brakéw w odpowiedziach pytania zasadnicze w kwestionariu-
szu CAWI zostaly oznaczone jako obowigzkowe (co oznaczato niemozliwo$¢ przej-
scia do kolejnego pytania bez udzielenia odpowiedzi).

Przed przystapieniem do fazy badan wiasciwych kwestionariusz zostal spraw-
dzony w badaniu pilotazowym. Mialto ono na celu przetestowanie oraz ocene¢ narze-
dzia, w tym sprawdzenie kompletnosci i trafnosci zawartych w nim sformutowan
(K. Grzeszkiewicz-Radulska, 2012), a takze przetestowanie go pod wzgledem tech-
nicznym. W badaniu pilotazowym udzial wzieto 15 mieszkancéw Biategostoku.
Po analizie jego wynikéw wprowadzono drobne zmiany do narzedzia badawczego,

35 Wariant siedmiostopniowy skali zastosowano w celu zwigkszenia jej mocy dyskryminacyjnej

oraz zachowania punktu neutralnego: ,,ani si¢ nie zgadzam, ani si¢ zgadzam”.
36 Dyferencjat semantyczny to dwubiegunowa skala pomiaru, ktérej twérca jest Ch. Osgood; opisana
za pomocg przymiotnikdw charakteryzujacych stany przeciwstawne, na przyktad: nowoczesny -

tradycyjny, bezpieczny - niebezpieczny.
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uszczegodlawiajac opis przy wybranych pytaniach. Kwestionariusz w formie elektro-
nicznej (ankieta CAWI) przetestowano tez na réznych urzadzeniach (komputer, smart-
fon, tablet) i uznano, ze sposéb jego prezentacji spelnia wymogi techniczne. Badanie
wlasciwe zostalo przeprowadzone w drugiej potowie 2019 roku.

Badania ilosciowe byly realizowane réwnolegle w sze$ciu miastach wyselekcjono-
wanych do proby badawczej przez autorke oraz Pracowni¢ Badan Marketingowych
PBM Poland. Rola pracowni sprowadzata si¢ do technicznej realizacji badan
w Poznaniu, Wroclawiu, Krakowie i Gdansku.

W wyniku realizacji badania ilosciowego zebrano material empiryczny od 728% respon-
dentéw™. Struktura préby w tym badaniu odpowiadala réznorodnosci struktury wie-
kowej populacji w poszczegoélnych miastach. Udzial kobiet wynidst 53% (384 osoby),
a mezczyzn 47% (344 osoby; tabela 4.3). Struktura proby w badaniu ilosciowym odpo-
wiadala tez r6znorodnosci struktury wiekowej populacji w poszczegélnych miastach.
Wsrdd ogoétu respondentow bioracych udzial w badaniu osoby powyzej 55. roku zycia
stanowily 27% badanych. Respondenci w wieku $rednim (35-45 lat) to 21% ankieto-
wanych, a zaréwno osoby mlode do 24. roku zycia oraz majace od 25 do 34 lat stano-
wily odpowiednio po 18% ogo6tu. Nieco mniejszg grupe reprezentowali respondenci
w wieku od 45 do 54 lat (15%).

Biorac pod uwage poziom wyksztalcenia, najwiecej badanych miato wyksztalce-
nie wyzsze (53,8%), kolejno $rednie (37,0%), zdecydowanie mniej za§ miato wyksztal-
cenie zawodowe (8,2%) i podstawowe (0,9%). Nadreprezentacja 0séb z wyzszym
wyksztalceniem wynika z faktu, ze w Polsce osoby w wieku 25-64 lat, ktdére ukon-
czyly edukacje na poziomie co najmniej $rednim, stanowily 92,4% ogétu w 2018
roku ($rednia dla krajéow UE wyniosta 78,1%). Zgodnie z danymi Gléwnego Urzedu
Statystycznego (2019a) Polska nalezy do czotéwki panstw europejskich pod wzgle-
dem poziomu wyksztalcenia mieszkancow.

Wsréd ankietowanych 76% stanowity osoby pracujace, 15% to osoby uczace si¢ i stu-
denci, 7% odpowiednio emeryci i rencisci, a zaledwie 2% stanowily osoby pozostajace
bez zatrudnienia w momencie badania.

37 Liczba 728 dotyczy catkowicie wypetnionych kwestionariuszy.
38 ¥aczna liczba mieszkancéw wszystkich polskich miast wojewddzkich na koniec 2018 roku wynosita
2978 350 (tabela 4.1). Autorka w badaniu ilo§ciowym zalozyla pozyskanie proby reprezentatywnej.
Jej minimalna liczebno$¢ przy zalozeniu wspétczynnika ufnosci na poziomie 0,95 oraz maksymal-
nym dopuszczalnym bledzie 5% obliczona dla populacji generalnej wyniosta 385 respondentdw.
Minimalng liczebno$¢ proby przy znanej liczebno$ci populacji wyznaczono wedlug réwnania:
N
LY (N-1)
e
gdzie: N - wielko$¢ populacji, Z - warto$¢ standardowa dla danego poziomu istotnosci p (Z = 1,96
dla p =0,05), d - zakladany btad szacowania.
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TABELA 4.3. Charakterystyka proby badawczej, N = 728

Ogétem
Cechy respondenta
N =728 %
i kobiety 384 53
Pteé¢ .
mezczyzZni 344 47
do 24 lat 132 18
25-34 lata 134 18
Wiek 35-44 |ata 151 21
45-54 |ata 1M 15
powyzej 55 lat 200 27
wyzsze 392 54
) Srednie 269 37
Wyksztatcenie
zawodowe 60 8
podstawowe 7 1
pracujacy 550 76
o uczen/student 108 15
Status zatrudnienia -
emeryt/rencista 53 7
niepracujacy 17 2
Biatystok 125 17
Gdansk 115 16
) Krakow 121 17
Miasto —
£édz 126 17
Poznan 116 16
Wroctaw 125 17

ZRODL0: opracowanie wtasne.

Realizacja badan ankietowych droga online wigze si¢ z pewnymi ogranicze-
niami, miedzy innymi nizszym niz w badaniu bezposrednim wspoétczynnikiem zwro-
tow oraz problemem reprezentatywnosci proby badawczej — respondentami moga
by¢ wylacznie osoby majgce urzadzenie z dostepem do internetu (R. Stanistawski,
2017; S. Kaczmarczyk, 2018). Wedtug statystyk Gtownego Urzedu Statystycznego
w 2019 roku dostep do internetu mialo 86,7% gospodarstw. Zréznicowanie
to wigze si¢ miedzy innymi z wielkoscig miejscowosci zamieszkania. Odsetek osob
korzystajacych z internetu jest wyzszy w miastach, a najwyzszy na obszarach wysoko
zurbanizowanych (Gléwny Urzad Statystyczny, 2019b). Wobec tego dobor techniki
badawczej wydaje si¢ uzasadniony.

Do analizy badan ilociowych wykorzystano graficzne metody prezentacji wyni-
kéw oraz metody statystyczne. W odniesieniu do odpowiedzi na pytanie otwarte
zidentyfikowane kategorie cech miasta wskazywane w swobodny sposo6b przez
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respondentéw zaprezentowano z wykorzystaniem oprogramowania MAXQDA.
Rezultatem przeprowadzonego procesu badawczego bylto sformulowanie zalozen
do modelu oraz opracowanie modelu wplywu percepcji miejskiego systemu trans-
portowego na wizerunek miasta.

4.2. Relacje miedzy miejskim systemem transportowym
a wizerunkiem miasta - perspektywa
samorzgdu terytorialnego

Uczestnikéw indywidualnych wywiadéw poglebionych proszono w pierwszej kolej-
nosci o swobodng deklaracje kilku kluczowych cech najlepiej opisujacych reprezento-
wane przez nich miasto. Wszyscy przedstawiciele samorzadu terytorialnego bioracy
udzial w badaniu pozytywnie odniesli si¢ do swojego miasta, postrzegajac je gtow-
nie jako inteligentne (smart), a przy tym nowoczesne. Uczestnicy IDI okre§lili swoje
osrodki takze jako przyjazne, otwarte, innowacyjne oraz perspektywiczne (przy-
szlosciowe, z szerokimi perspektywami rozwoju). Czg¢s¢ rozmdéwcow scharakteryzo-
wala swoje miasto przez pryzmat transportu miejskiego (co moze wigzac sie jednak
ze specyfikg wykonywanej pracy uczestnikéw wywiadow): jako dobrze skomuniko-
wane wewnetrznie oraz z dobrg infrastrukturg drogowa (rysunek 4.2).

RYSUNEK 4.2. Przymiotniki najlepiej opisujgce miasto wedtug uczestnikéw wywiadéw (wielkosé
czcionki odpowiada czestosci wskazywanych okresler).

7RODLO: opracowanie wtasne z wykorzystaniem MAXQDA.

131



Przedstawiciele samorzadu terytorialnego zgodnie stwierdzili, ze ogélny wizeru-
nek ich miast jest zdecydowanie pozytywny wsrdd lokalnej spolecznosci. Zarzadzajacy
miastami uzasadniali, ze ich miasta to miejsca dobre do Zycia, z bogatg oferta
mieszkaniows, zapewniajace miejsca pracy, dobrze skomunikowane wewnetrznie
i zewnetrznie. Podczas kazdego z wywiadow uczestnicy podkreslali, ze reprezento-
wany przez nich o$rodek jest nowoczesny i ma wyraznie okreslong strategie rozwoju.
Uczestnicy wywiaddéw réwnocze$nie wskazywali, jak wazne jest dzi$ $wiadome kre-
owanie pozytywnego wizerunku miasta w aspekcie jego rozwoju: ,Wizerunek miasta
moze decydowac o checi zamieszkania, odwiedzenia czy prowadzenia tu biznesu [...].
Pozytywny wizerunek mozna postrzega¢ jako pewien magnes przyciagajacy do miasta
lub z punktu widzenia mieszkanca jako «co$» co sprawia, Ze moge by¢ dumny z Zycia
w tym miejscu”. Z kolei zdaniem badanych niekorzystny wizerunek moze stanowic¢
przeszkode w rozwoju miasta w pozadanym kierunku.

Zdaniem uczestnikow wywiadéw budowanie pozytywnego wizerunku miasta jest
waznym i podstawowym krokiem w dazeniu do osiagnigcia statusu miasta inteligent-
nego. Cze$¢ badanych zwroécita uwage, Ze reprezentowany przez nich o$rodek miejski
staje si¢ smart nie tylko w dazeniach wtadz, lecz takze coraz czgsciej jest juz postrze-
gany jako inteligentny réwniez przez jego mieszkancéw. Uczestnicy wywiadéw zade-
klarowali, Ze ich miasta stajg si¢ dzi$ coraz bardziej smart na wielu plaszczyznach
jednoczesnie. Z kolei, jak podkreslil jeden z rozmoéwcéw: ,,zrozumienie, w jaki spo-
sob mieszkancy postrzegaja swoje miasto, jest wazne dla zarzadzajacych nim w celu
obrania odpowiedniej strategii marketingowe;”.

Badani réwnoczesnie znajg i dostrzegaja konsekwencje dazen miast do bycia inte-
ligentnymi. Jak stwierdzit jeden z rozmoéwcéw: ,,Wspdlczesnie wszystkie miasta daza
do bycia smart, ale kluczowe jest, aby to mieszkancy tak wlasnie je postrzegali. Miasto
inteligentne to takie, ktére ma na celu poprawe jakosci zycia swoich mieszkancow.
To dzi$ znajduje priorytet w realizowanych dzialaniach wielu miast w Polsce, ktére
wdrazaja inteligentne technologie. Jednak rodzi to réwnolegle takze wiele nowych
wyzwan”.

Uczestnicy wywiadow twierdza, ze wizerunek miasta, zwlaszcza inteligentnego,
moze stanowic¢ o jego atrakcyjnosci i konkurencyjnoséci. Wedlug nich jednymi z pod-
stawowych czynnikéw decydujacych o byciu smart moga by¢ inteligentny transport
miejski i poprawa mobilnosci uzytkownikéw ruchu. Uczestnicy IDI podkreslali,
ze wspolczesne rozumienie smart city jest bardzo szerokie, ale elementem rozumie-
nia tego pojecia jest ukierunkowanie polityki lokalnej na jak najlepsze zaspokajanie
potrzeb mieszkancow. Dlatego tez kierunkiem podejmowanych dziafan jest budowanie
inteligentnego transportu miejskiego, cho¢ nie nalezy zapominac o jednoczesnym reali-
zowaniu innych inwestycji zwigzanych z infrastruktura miejska. Zdaniem uczestni-
kéw IDI miasto inteligentne jest bowiem najsilniej powiazane z transportem miejskim.
W $wietle wynikow wywiadow osigganie statusu takiego miasta jest w pewnym sen-
sie procesem cigglym, ktéry wymaga ponadto zaangazowania réznych interesariuszy.

Badanych zapytano takze o ich swobodne skojarzenia z koncepcja smart city
oraz z inteligentnymi systemami transportowymi. W wypowiedziach pojawialy si¢ takie
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skojarzania, jak: technologia, unowoczesnianie ustug miejskich, wzrost dostgpno-
$ci dla mieszkancow, a takze ITS. W opinii zdecydowanej wigkszosci rozmdéwcdw
smart to przede wszystkim nowoczesne i inteligentne technologie w mieécie dostepne

szerokiemu gronu odbiorcow, ktore utatwiajg codzienne zycie lokalnej spotecznosci.
Uczestnicy wywiaddw zwrocili uwage, Ze miasto moze aspirowac do bycia postrzega-
nym jako smart dopiero, gdy zapewni ku temu odpowiednie warunki (w tym mate-
rialne, infrastrukturalne oraz dostepno$¢ ustug miejskich). Wypowiedzi badanych

pozwalaja stwierdzi¢, ze zréwnowazona i/lub inteligentna mobilnos$¢ wigze si¢ z ITS

oraz szeregiem korzysci dla miasta, a ponadto ma istotny wptyw na budowanie wize-
runku marki miasta inteligentnego. Swiadcza o tym nastepujace wypowiedzi: ,Mysle,
ze wdrazane rozwigzania z zakresu inteligentnego transportu i inteligentnej mobilno-
éci [...] zdecydowanie moga stanowi¢ fundament marki miasta czy marki smart city”,
oraz: ,Uwazam, ze na ogolny wizerunek miasta wéréd odwiedzajacych i turystow I'TS

ma znaczacy wplyw [...]. Jednym z filaréw budowania marki miasta moze by¢ system

ITS, a wizerunek ogoélny moze by¢ budowany w odniesieniu do skojarzen zwigzanych

z transportem miejskim”.

Uczestnicy wywiadow wskazywali na konieczno$¢ prowadzenia promocji
wewnetrznej, ktéra w istocie pozwoli na zacie$nienie wigzi mieszkancéw z miastem
i bedzie stanowila najlepszy sposdb jego propagowania takze wérdéd zewnetrznych
odbiorcow miejskiej oferty (na przyktad inwestoréw i turystow). Potwierdza to naste-
pujaca wypowiedz: ,,Niezwykle wazne jest to, jak mieszkancy mysla i méwig o swoim
miescie. Wplywa to niewatpliwie na ich poziom zadowolenia oraz satysfakcji z zycia,
co jest dostrzegane z kolei takze przez pozostale grupy odbiorcow oferty miasta”

Uczestnikéw indywidualnych wywiadéw poglebionych poproszono o wymienienie
wedlug waznosci czynnikéw wplywajacych na postrzeganie miasta przez mieszkancow.
Wypowiedzi badanych rozpoczynaly si¢ jednak od stwierdzen, ze wizerunek miasta
jest kategorig wielowymiarows i trudng do jednoznacznego zdefiniowania. Potwierdza
to nast¢pujaca opinia: ,Wizerunek jest kategorig ztozong, poniewaz jest silnie zin-
dywidualizowany”. Wszyscy uczestnicy wywiadow stwierdzili, ze kluczowe znacze-
nie w procesie jego kreowania maja indywidualne odczucia mieszkancéw na temat
swojego miasta. Wskazuje to na wazng cechg, jaka jest subiektywizm postrzegania
miasta, wynikajacy na przyktad z odmiennego sposobu doswiadczania przestrzeni
miejskiej przez jednostke (efekt percepcji). Przedstawiciele samorzadu terytorialnego
bioragcy udzial w badaniu nadmienili, Ze ogdlny wizerunek tego samego miasta moze
znaczaco réznic sie¢ wérdd poszczegédlnych srodowisk.

W trakcie wywiad6w jednoglosnie podkreslano, ze pozytywny wizerunek mia-
sta moze by¢ jego waznym wyrdznikiem, a samorzady powinny kreowa¢ emocje
o wyraznej konotacji pozytywnej. Jednak wsréd rozmoéwcéw nie bylo zgodnosci
w kwestii najbardziej istotnego atrybutu miasta ksztaltujacego jego wizerunek.
Zdaniem uczestnikéw IDI poszczegdlne cechy miasta mogg by¢ odmiennie postrze-
gane wérdd réznych grup odbiorcéw. W najwigkszym stopniu z oferty miasta korzy-
stajg jego mieszkancy. Inwestorzy zwracaja uwage na jego potencjal gospodarczy,
parki przemystowe czy rynek pracy. Natomiast turys$ci najbardziej cenig walory
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przyrodnicze i krajobrazowe oraz bogactwo miejskiej historii. W $wietle przepro-
wadzonych badan w zdecydowanie mniejszym stopniu ,,buduja” one jednak oceng
miasta wérod mieszkancow.

Uczestnicy IDI wskazali kluczowe w ich odczuciu atrybuty miasta, wplywajace
na jego wizerunek. Ich deklaracje staty si¢ podstawa wylonienia trzech kategorii
wypowiedzi:

e podstawowa oferta miasta (mieszkaniowa, kulturalna, rozrywkowa, sportowa,
o$wiatowa);

e atrybuty materialne (infrastruktura i transport miejski, potozenie miasta, walory
przyrodnicze i krajobrazowe miasta i okolicy, zabytki);

e atrybuty niematerialne (historia miasta, potencjal gospodarczy, pozycja konku-
rencyjna).

Do pierwszej kategorii zakwalifikowano takie propozycje uczestnikéw wywia-
dow, jak wlasciwosci miasta zwigzane z lokalng oferta, w tym dostep do ofert kultu-
ralnej, sportowo-rekreacyjnej oraz pozostalych ustug publicznych. Istotnymi aspek-
tami funkcjonowania miasta wptywajacymi na jego wizerunek wéréd zewnetrznych
odbiorcéw sa wedlug badanych oferty rozrywkowa i kulturalna, przyciagajace do mia-
sta uczestnikéw zorganizowanych wydarzen. Podobne znaczenie ma tez oferta o$wia-
towa, w tym uczelni wyzszych. W $wietle wynikéw badan wizerunek miasta stanowi
sume postrzeganych przez odbiorcéw cech i wyjatkowych (szczegolnych) charaktery-
styk miasta, bazujacych na ofercie miejskiej. Szczegélng role odgrywaja oferty miesz-
kaniowa, o§wiatowa i kulturalna, ktére bezposrednio wigzg si¢ z oceng satysfakcji
z zycia w mie$cie wérdd odbiorcéw wewnetrznych.

Wsrdd cech miasta wplywajacych na jego wizerunek w ramach kategorii atrybu-
tow materialnych znalazla si¢ infrastruktura miejska (w tym drogowa). Do tej kate-
gorii zaliczono takze architektoniczno-urbanistyczny design miasta, jako uporzad-
kowana, estetyczng przestrzen publiczng, ktéra moze wzbudza¢ podziw i stanowi¢
punkt zwrotny w calo$ciowej ocenie miasta. Z kolei transport miejski jest niezbedny
i wazny z punktu widzenia zaspokajania podstawowych potrzeb zaré6wno miesz-
kancow (w sposob szczegolny), jak i turystéw czasowo przebywajacych w miescie.
Potwierdza to nastepujaca wypowiedz: ,,Na wizerunek miasta wsrdd mieszkancéw
wplywaja gléwnie aspekty funkcjonalne, w tym miejski system transportowy. Wydaje
sig, ze bardzo istotna jest dzi$ z punktu widzenia odbiorcéw duza liczba $ciezek rowe-
rowych i terenéw rekreacyjnych”.

Zdaniem uczestnikéw wywiadow transport miejski (wraz z infrastrukturg) jest
réwnoczes$nie atrybutem taczacym potrzeby wszystkich grup odbiorcéw oferty miasta,
poniewaz kazda z nich odczuwa potrzebe swobodnego przemieszczania si¢ i w okres-
lonym zakresie korzysta z lokalnych rozwigzan transportowych. Jak podkreslali
rozmoéwcy, mieszkancy jako najwazniejsza grupa odbiorcow oferty miasta najlepiej
znajg miejski system transportowy (,,od podszewki”), turysci - czesciowo, ze wzgledu
na jedynie czasowy pobyt na jego terenie, a przedsiebiorcy i inwestorzy — w zaleznosci
od specyfiki i branzy, bardzo réznorodnie: od znajomosci znikomej do bardzo dobre;.
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Wisrod uczestnikdw wywiadow pojawily sie takze opinie, ze transport miejski
moze istotnie wplywac na ogélny wizerunek miasta, poniewaz stanowi element
»faczacy” uzytkownika ruchu z przygotowang ofertg miasta. Potwierdza to wypo-
wiedz: ,,miejski system transportowy i sposob poruszania si¢ po miescie (zwlasz-
cza latwos¢ poruszania sie po miescie réznym uzytkownikom) moze determinowac
calosciowa oceng miasta”. W tym kontekscie ocena miejskiego systemu transportu
moze wplywa¢ na odpowiednio lepsze lub gorsze postrzeganie pozostatych atrybu
tow miasta. Jak stwierdzit jeden z uczestnikéw IDI: ,,Sprawny transport to podstawa.
Moze decydowac o tym, czy ktores miasto lepiej postrzegamy calosciowo od innych™.

Cz¢s$¢ rozmdéwceow podkreslata, ze miasto dobrze zarzadzane to takie, ktére
ma optymalnie zorganizowany transport miejski, a przy tym odpowiada potrzebom
uzytkownikow ruchu. Jak nadmienit jeden z przedstawicieli urzedéw miast, dostar-
czanie i realizowanie réznorodnych ustug miejskich we wzorcowy sposéb moze by¢
powodem do wzbudzenia pozytywnych doswiadczen i skojarzen u odbiorcy, ktore
przelozg sie ostatecznie na lepszy wizerunek miasta.

Do kategorii atrybutéw niematerialnych wiaczono takie wypowiedzi uczestnikéw
wywiadoéw, jak: potencjal gospodarczy miasta (obejmujacy migdzy innymi aktywnos¢
zawodowa mieszkancéw), lokalny rynek pracy, jak tez naptyw inwestoréw i zagra-
nicznego kapitalu. W ogélnym postrzeganiu miasta wazna jest kwestia dotyczaca
zatrudnienia, zwlaszcza z punktu widzenia mieszkancéw: ,,Potencjat gospodarczy
oraz mozliwosci pracy moga zacheca¢ do osiedlenia si¢ w danym miescie lub stanowi¢
o0 postrzeganiu miasta jako dobrego miejsca do pracy i Zycia w nim. Chociaz nalezy
zaznaczy¢, ze raczej wszystkie duze o$rodki moga cechowac si¢ duzym potencjatem
gospodarczym”. Wedlug uczestnikéw wywiadéw potencjal gospodarczy decyduje
o atrakcyjnosci i ekonomicznym rozwoju kazdego miasta.

Zdaniem uczestnikéw wywiadow wazna jest takze historia miasta. Moze przycia-
gac i zachwycac odbiorcéw, poniewaz wywoluje wyjatkowe skojarzenia emocjonalne
z danym miastem. Potwierdza to stwierdzenie, ze: ,wizerunek powinien dotyczy¢ pew-
nych szczegoélnych cech miasta, w pewnym sensie wyjatkowych, takich jak na przy-
klad historia miasta, znane postacie historyczne zyjace w danym miescie (na przykfad
miasto krolewskie) lub inne”. Jeden z uczestnikow wywiadéw podkreslit role zajmo-
wanej przez miasto pozycji konkurencyjnej na tle pozostalych osrodkéow krajowych,
o czym $wiadczy nastepujaca wypowiedz: ,w moim odczuciu na pozytywny wizerunek
miasta moze wplywac jego zewnetrzna atrakcyjnos¢, pozycja miasta w skali kraju”.

Podczas wywiadu rozméwcow poproszono o zdefiniowanie, jak rozumiejg poje-
cie miejskiego systemu transportowego. Ich wypowiedzi potwierdzily, ze termin ten,
podobnie jak wizerunek, jest niejednoznaczny i trudny do zdefiniowania. Podkresla
to nastepujace sformulowanie: ,,miejski system transportowy nalezy rozpatrywaé
wieloaspektowo, to pojecie zlozone”. Zgodnie z opinig badanych ten szeroki oglad
powinien uwzglednia¢ zaréwno infrastrukture, tabor, jak i nowoczesne i inteligentne
rozwigzania transportowe. Wiekszos$¢ uczestnikéw wywiadéw zwrocita uwage,
ze miejski system transportowy to pojecie dynamiczne, poniewaz rozwoj technolo-
gii wymusza dzi$ stosowanie w nim réznorodnych podsystemoéw.
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W trakcie rozméw podkreslono role ITS jako szczegdlnego komponentu wspodlcze-
snego systemu transportowego w miescie. Odzwierciedla to nastepujacy komentarz:

»Miejski system transportowy to juz nie tylko przyktadowo infrastruktura drogowa

i srodki transportu. Niezbedne jest spojrzenie na system transportowy w miescie
w sposob kompleksowy, traktujac go jako funkcjonalng i ztozong calo$¢. Wspolczesny
miejski system transportowy to gléwnie ITS. Rozwigzania inteligentne przeniknely
sektor transportu do tego stopnia, ze niemozliwe jest dzis funkcjonowanie bez nich”.
Biorgc pod uwage mozliwos¢ optymalnego zapewnienia dostepnosci poszczegdlnych
elementow miejskiego systemu transportowego dla réznych uzytkownikéw ruchu,
rozméwcy wyraznie podkredlili: ,,Kluczowe jest, aby ruch miejski byl zréwnowazony,
opieral si¢ na ITS oraz prowadzil do réwnego traktowania wszystkich uczestnikow
ruchu, w tym pieszych, rowerzystéw, samochody osobowe. Chodzi przede wszyst-
kim o niewykluczanie Zadnych uzytkownikow systemu transportowego, a postawie-
nie na pierwszym miejscu interesu ogélnospotecznego i zwigkszanie mobilnosci”.

Rozméwey zwrocili tez uwage na fakt, ze zaawansowana technologia moze nie by¢
wystarczajaco zrozumiala z perspektywy mieszkancow: ,,system sterowania ruchem,
ktéry jednak jest niewidoczny dla przecietnego mieszkanca, pozwala na to, ze w tym
krwiobiegu jest zycie, jest ruch i nawet jedli przecietny mieszkaniec tego nie zauwaza,
to my to widzimy”. Uczestnicy wywiadéw podkredlili, Ze mieszkancy nie moga bez-
posrednio zobaczy¢ wigkszosci elementow miejskiego systemu transportowego, jednak
doswiadczajg i/lub korzystajg z nich na co dzien oraz maja szerokg wiedze¢ na temat
miejskich inwestycji transportowych, w tym takze zakresu wdrozen ITS i kosztéow
jego implementacji.

Badanie ogdlnego wizerunku miasta przez pryzmat transportu miejskiego jest -
zdaniem uczestnikéw wywiadéw — waznym zagadnieniem badawczym. W trakcie
wywiadéw duzo czasu poswiecono identyfikacji jego elementéw. Na podstawie ana-
lizy wypowiedzi rozmdéwcdéw sporzadzono ich katalog, ktdry zostal podzielony na trzy
gléwne kategorie:

e inteligentny system transportowy (ITS), obejmujacy zaawansowany system
zarzadzania ruchem, informacji dla podréznych, transportu publicznego
oraz zarzadzania kryzysowego,

e infrastruktura transportowa (drogowa liniowa i punktowa),

¢ udogodnienia techniczne dla uzytkownikéw ruchu - obejmujace system biletow
komunikacji publicznej, dostepnosci platformy internetowej i/lub aplikacji mobil-
nej oraz nowoczesny tabor.

Opisujac miejski system transportowy, uczestnicy wywiadow szczegolnie cze-
sto odnosili sie do kwestii zakwalifikowanych do pierwszej kategorii. Podkreslano,
ze ITS i jego gléwne funkcjonalnosci przyblizaja miasta do bycia smart i sg dzi$ nie-
zbedne w zarzadzaniu transportem lokalnym. Co wigcej, sg one bardzo potrzebne
mieszkancom i innym grupom oraz ostatecznie decyduja o wygladzie i organizacji
systemu transportu miejskiego, zwlaszcza komunikacji publiczne;.
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Podczas wywiadow uczestnicy podkredlili, ze system transportowy stanowi inte-
gralng czes¢ zurbanizowanej przestrzeni, a I'TS jest kluczcowym elementem inteligent-
nej infrastruktury transportu. Swiadczy o tym niniejsza wypowiedz: ,,Charakteryzujac
miejski system transportowy, nalezy zwroci¢ uwage na ITS [...]. ITS to zréwnowazona
mobilnos¢, ptynnos¢ ruchu, priorytety dla komunikacji miejskiej, mniejszy poziom
zanieczyszczenia powietrza, lepsze warunki poruszania sie po miescie dla wszystkich
uzytkownikow”. W zwiazku z tym uczestnicy IDI szeroko opisywali wykorzystywana
telematyke w transporcie miejskim - gléwne podsystemy ITS, takie jak: inteligentne
sterowanie sygnalizacja $wietlng, priorytetowanie pojazdéw komunikacji zbioro-
wej, podsystemy informacji dla podréznych i kierowcéw, w tym: tablice dynamiczne
zmiennej tresci, aplikacje mobilne i platforme internetows, podsystem informacji
parkingowej, podsystemy rozpoznawania tablic rejestracyjnych i rejestracji prze-
jazdow na czerwonym $wietle, pomiaréw predkosci czy wazenia pojazdéw w ruchu.

Rozmowcy rozpatrywali ITS najczesciej w kontekscie jego podsystemoéw lub funk-
cjonalnosci. Jeden z rozmoéwcow opisal go nastepujaco: ,,ITS dotyczy dwdch gtow-
nych galezi: pierwszej drogowej zwigzanej ze sterowaniem ruchem pojazdéw, pieszych,
rowerzystow [...]. A takze drugiej czesci — dotyczacej transportu zbiorowego i zwig-
zanych z tym: priorytetowaniem przejazdéw, sterowaniem zwrotnicami tramwajo-
wymi, tablicami informacji pasazerskiej, a takze wszystkimi kwestiami dotyczacymi
nadzoru ruchu, dyspozytoréw oraz mozliwosci biezacego kontaktu z prowadzgcymi
pojazd, jak tez wysylania do pasazeréw informacji w czasie rzeczywistym”. Wszyscy
uczestnicy wywiadow podkreslali wazna role dostepu do aktualnej informacji o ruchu.
Odzwierciedla to opinia, Ze ,,istotng cecha ITS zaréwno dla mieszkancéw, turystow
czy tez 0sob przejezdzajacych przez miasto jest dostep do aktualnej informacji o sytu-
acji drogowe;j”. Cze$¢ badanych do najwazniejszych podsystemow ITS zaliczyla kwe-
stie zwigzane z bezpieczenstwem podrozowania - inteligentny monitoring wizyjny
na skrzyzowaniach i w pojazdach komunikacji zbiorowej czy wczesne wykrywanie
zdarzen drogowych i systemy nadzoru.

Miejski system transportowy charakteryzowano réwniez poprzez elementy zali-
czone do kategorii infrastruktura transportowa. Uczestnicy wywiadéw zwrdcili uwage
na rozwigzania w jej zakresie, w tym miedzy innymi na sie¢ drogowa (drogi i obwod-
nice miasta), wydzielone buspasy, parkingi Park & Ride i Bike & Ride, sie¢ drog
rowerowych i miejskie wypozyczalnie roweréw oraz inng infrastrukture punktows.
Potwierdzajg to nast¢pujace wypowiedzi: ,Waznym elementem jest infrastruktura
parkingéw Park & Ride, jak i Bike & Ride [...] miasto planuje kolejne tego typu inwe-
stycje, ktére w moim odczuciu w przyszlosci okazg si¢ niezbedne. Docelowo dazymy
do modelu zmniejszania liczby samochodéw w centrach miast, a dostepnos¢ tego typu
infrastruktury jest kluczowa”; ,,Buspasy umozliwiaja priorytetowanie komunikacji
publicznej, zwiekszajac tym samym jej atrakcyjno$¢ z punktu widzenia mieszkanca.
Dzi$ podrézujacy zdaja sobie sprawe, ze wybdr samochodu wiaze si¢ z dtuzszym cza-
sem przejazdu z punktu A do B”. Uczestnicy wywiadéw zgodnie podkreslili, ze funk-
cjonujacy od wielu lat program rozbudowy $ciezek rowerowych jest pozadana alter-
natywa podrézowania komunikacja publiczng i wraz z poszerzaniem infrastruktury
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towarzyszacej oraz stacji wypozyczen roweréw miejskich jest pozytywnie odbierany
przez mieszkancow. Skala tempa wzrostu i rozwoju tego obszaru jest bardzo wysoka
w kazdym z analizowanych miast wojewodzkich.

W kategorii obejmujacej udogodnienia techniczne dla uzytkownikéw ruchu (szcze-
golnie rozpatrywanej w odniesieniu do komunikacji miejskiej) znalazty sie takie suge-
stie uczestnikow wywiadow, jak: elektroniczne bilety, zintegrowana taryfa na prze-
jazdy komunikacjg publiczng, zwigkszanie dostepnosci réznych form zakupu biletow
na przyklad w formie kioskéw/automatéw lub poprzez aplikacje mobilne. Wszyscy
uczestnicy wywiadow za kluczowe aspekty uznali dostepno$¢ nowoczesnego taboru
komunikacji zbiorowej, a takze - ze wzgledu na pozadang przez uzytkownikéw ruchu -
jego zero- lub niskoemisyjnos¢.

Analiza wynikéw wywiadéw pozwolita zidentyfikowa¢ trzy gléwne kategorie ele-
mentéw miejskiego systemu transportowego, ktdre s3 powszechnie wykorzystywane
w miastach i zdaniem uczestnikéw IDI moga istotnie wplywac na jego ogolng ocene
(rysunek 4.3). Wedlug rozméwcow sg to tez gtéwne elementy skladowe systemu, ktére
moga dodatkowo determinowac odczuwany poziom satysfakcji i ocene zadowolenia
z zycia w danym miescie.

Waznym uszczegoélowieniem dotychczasowych rozwazan na temat miejskiego
systemu transportowego jest aspekt jego oceny, zaréwno caltosciowej, jak i tworza-
cych go elementéw. Zdaniem uczestnikéw wywiadow calo$ciowa ocena miejskiego
systemu transportowego jest ztozonym zagadnieniem i wptywa na nig szczegélnie
sposOb poruszania si¢ po miescie. Wigkszos$¢ z nich podkreslila, ze inaczej system
ten beda oceniac kierowcy, inaczej za$ osoby korzystajace z komunikacji zbiorowej
lub poruszajace si¢ pieszo. Wedtug uczestnikéw IDI mieszkancy podrézujacy komuni-
kacja publiczng cenig nadawanie priorytetu tramwajom/autobusom, z kolei kierowcy
indywidualni - tak zwang zielong fale. Niemniej jednak postrzeganie transportu
miejskiego jest zdaniem uczestnikéw wywiadéw najsilniej powigzane z komunika-
cja publiczng, niezaleznie od tego, jaki srodek transportu wybierany jest na co dzien
przez uzytkownika.

Wspomniano, ze istnieje takze grupa elementéw miejskiego systemu transpor-
towego, ktdre odbiorcy z natury postrzegaja pozytywnie albo negatywnie. Zdaniem
rozmdéwcow do pierwszej grupy mozna zaliczy¢ roznorodne podsystemy ITS dedy-
kowane zwtaszcza komunikacji zbiorowej. Odbiorcy systemu transportu miejskiego
cenig informacje pasazerska w czasie rzeczywistym, ktora z ich punktu widzenia jest
wazna, a jednoczes$nie wskazuje na innowacyjnos$¢, a tym samym ,,inteligencje” miasta.
Badani zwrdcili uwage, ze dostarczanie aktualnej informacji drogowej do planowania
podrdzy jest wedlug uzytkownikéw ruchu najwazniejszym praktycznym wymiarem
korzysci systemu ITS (o trasach, godzinach odjazdéw, czasie podrozy, optatach, moz-
liwych zakidceniach, ustugach przesiadkowych). Zdaniem uczestnikow wywiadéw
to takze najwieksza zaleta ITS.
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Transport indywidualny

Transport zbiorowy
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W trakcie wywiadéw niejednokrotnie podkreslano, ze szczegoélnie cenionym
przez mieszkancow rozwigzaniem sg tablice zmiennej tresci (tablice dynamicznej
informacji przystankowej lub wewnatrz pojazdéw komunikacji zbiorowej, dyna-
miczne tablice informacyjne dla kierowcow). Potwierdza to opinia: ,,zdecydowanie
najlepiej oceniane s tablice przystankowe zmiennej tresci dajace komfort posiadania
informacji, ktoéra linia nadjedzie najszybciej”. Stanowia one materialny wymiar ITS,
ktéry utatwia codzienne podréze uzytkownikéw ruchu. Swiadczy o tym nastepujaca
wypowiedz: ,,Tablice dynamicznej informacji przystankowej sg elementem ocenianym
zdecydowanie pozytywnie, warto$cig dodang, ktorg uzyskali mieszkancy przy okazji
budowy inteligentnego systemu transportowego. Cho¢ nie jest ich duzo, zdecydowa-
nie wyplywaja na pozytywna ocene miejskiego systemu transportowego”. Zdaniem
uczestnikéw IDI mieszkancy je zauwazaja, doceniaja i na tej podstawie moga popra-
wic¢ swoja dotychczasowg ocene transportu miejskiego, takze w zakresie komfortu
podrézowania. Z pozytywnym odbiorem wigze si¢ tez system dynamicznej infor-
macji dedykowany kierowcom indywidualnym, ktorzy cenig sobie wyswietlanie sza-
cunkowego czasu przejazdu przez miasto lub informacje o utrudnieniach, co ulatwia
ewentualng decyzje o zmianie trasy. Kluczowym i przyszto§ciowym elementem ITS
przychylnie odbieranym przez kierowcéw i do nich skierowanych jest réwniez sys-
tem informacji parkingowe;j.

Do elementéw zdecydowanie pozytywnie odbieranych i powigzanych z dostep-
noscia informacji o ruchu drogowym nalezg takze strona internetowa i aplikacja
mobilna. Przykladem jest wirtualny monitor (strona internetowa), na ktérym jest
udostepniony czas pozostajacy do odjazdu z dowolnego przystanku. Odzwierciedla
to nastepujaca opinia: ,Zaréwno aplikacje mobilne, strony www, jak i dynamiczne
informacje na tablicach zmiennej tresci stanowia elementy najbardziej «rzutujace»
na fatwo$¢ poruszania sie po miescie, a przez to ocene calego systemu transportu.
Dzigki temu uzytkownicy ruchu maja aktualng informacje o jego natezeniu i moga
odpowiednio zareagowa¢, wybierajac najbardziej dogodny $rodek transportu w odnie-
sieniu do konkretnej sytuacji i panujacych warunkéw pogodowych”.

Pozytywne postrzeganie miejskiego systemu transportowego jest zdaniem
uczestnikdw wywiadow silnie powigzane z jakos$cia $wiadczonych ustug transpor-
towych. Waznym aspektem jest czas miejskich podrdzy, ktéry z perspektywy uzyt-
kownika ruchu powinien by¢ mozliwie najkrotszy, a przynajmniej zoptymalizowany.
Potwierdza to nastepujaca opinia: ,,Z punktu widzenia mieszkanca najistotniejszy jest
czas przejazdu przez miasto, niezaleznie czy transportem indywidualnym, czy zbio-
rowym. Na pewno decyduje on o pozytywnym odbiorze catego systemu transporto-
wego i organizacji transportu w miescie”.

Zgodnie z opinig wiekszo$ci uczestnikow IDI wszelkie udogodnienia techniczne,
w tym e-bilety i integracja taryfowa, takze wplywaja na pozytywny odbiér komuni-
kacji publicznej i ogélnie miejskiego systemu transportowego. Potwierdza to naste-
pujaca wypowiedz: ,wydaje mi si¢, ze integracja transportu z kolejg (w tym taryfowa)
stanowi nawet najwazniejszy krok w kierunku poprawy oceny transportu w miescie
[...] poprzez gwarancje bezpiecznego, bezkolizyjnego, a przez to szybszego dojazdu”.
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W $wietle wywiadéw do udogodnien technicznych, ktére w zdecydowanym stopniu
ulatwiaja pasazerom codzienne podrdze oraz rzutuja na pozytywne postrzeganie
publicznego transportu miejskiego, mozna zaliczy¢: e-bilet, koordynacje taryfowa,
zintegrowany bilet, dostepne formy platnosci, biletomaty i platforme internetowsa.

Natomiast negatywna ogélna ocena transportu publicznego zdaniem rozmoéw-
cOw moze by¢ wynikiem zbyt wysokich w opinii mieszkancéw cen biletéw komu-
nikacji miejskiej. Z punktu widzenia zarzadzajacych lokalnym transportem dopoki
komunikacja publiczna nie bedzie atrakcyjna dla uzytkownika na wielu ptaszczy-
znach jednocze$nie, dopdty jej wizerunek ogélny moze nie by¢ zadowalajacy. Dotyczy
to nawet miast, w ktérych komunikacj¢ zbiorowa cechuje wiele zalet (na przyktad
nowoczesnos¢, punktualno$é, adekwatno$¢ liczby potaczen do potrzeb uzytkownikow).

Uczestnicy wywiadéw wskazali, ze poczatkowo inwestycja i wdrozenie ITS
w ich miastach spotkaly sie z krytyka ze strony mieszkancéw. Ich zdaniem do ele-
mentow systemu transportowego, ktdre zazwyczaj negatywnie wplywajg na cato-
$ciowg jego ocene wérdd odbiorcow, mozna zaliczy¢: podsystemy rejestracji przejazdow
na czerwonym $wietle, pomiaru predkosci oraz wazenia pojazdéw. Wigze sie to glow-
nie z obawg o karanie kierowcéw w formie mandatéw. Osoby odpowiedzialne za pro-
jektowanie i/lub wdrozenie systemu ITS maja jednak nadziej¢, ze zapewnienie bezpie-
czenstwa uczestnikom ruchu jest aspektem nadrzednym, ktéry ostatecznie zostanie
doceniony przez lokalng spotecznos¢. Rozméwcy przyznali, ze wraz z uplywem czasu
ocena wdrozonych komponentdw staje si¢ bardziej neutralna lub zmienia si¢ w kie-
runku pozytywne;j.

Najwigksze wyzwanie w odbiorze wysoce kapitatochtonnych inwestycji w zakre-
sie transportu miejskiego dotyczy ich powszechnej akceptacji ze strony mieszkan-
cow. Zdaniem wszystkich rozméwcéw ewentualny negatywny odbidr jest prawdo-
podobnie zwigzany z niewiedzg mieszkancow, zwlaszcza na temat tego, jak dziata
ITS oraz co zapewni w dluzszej perspektywie. Potwierdza to nastepujgca wypo-
wiedz: ,Ogdlna ocena ITS wéréd mieszkancodw byta niezbyt dobra, poniewaz miesz-
kancy zakladali, Ze system poprawi i ulepszy dostownie wszystko dla wszystkich
uzytkownikéw ruchu. Tak niestety sta¢ si¢ nie moglo. Konieczny jest kompromis,
poniewaz zeby komus$ poprawi¢, uptynnic ruch, innym uzytkownikom musi sie ten
ruch pogorszyc¢”.

Uczestnicy wywiadow podkreslili, Ze pomocne okazaly si¢ kampanie informa-
cyjne skierowane do mieszkancéw, dzieki ktérym przyblizono funkcjonalno$¢ sys-
temu. W jednym z analizowanych miast w ramach projektu po zakonczeniu wdro-
zenia ITS pojawily sie spoty informacyjne, ktére miaty przyblizy¢ mieszkanicom jego
korzysci. Dzigki temu mogli si¢ oni dowiedzie¢, czym jest system i jakie zachowania
drogowe s3 traktowane priorytetowo oraz ze obecnie wszystkie sterowniki sg zalezne
od natezenia ruchu. Mialo to takze na celu zachecenie do korzystania z komunikacji
zbiorowej jako komfortowego $rodka podrézowania. Z duzg akceptacjg mieszkan-
cow spotkala sie tez inna kampania informacyjno-promocyjna skierowana do kie-
rowcow, dotyczaca umiejetnego najazdu na petle indukcyjne. Pomocnym rozwigza-
niem bylo woéwczas oznakowanie miejsca polozenia detektoréw niebieska farbg. Mialo
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to uswiadomic kierowcom, ze sterowanie ruchem jest zautomatyzowane, a wykrycie
pojazdu przez petle indukcyjng zapewni szybszg (o ile to mozliwe) zmiane swiatet
i umozliwienie przejazdu.

Czes¢ badanych zwrdcita uwage, ze ocena miejskiego systemu transportowego
przez mieszkancéw moze by¢ réznorodna, poniewaz grupa nowych obywateli miasta
raczej przychylniej postrzega funkcjonujace rozwigzania, co przeklada sie na ich wyz-
sz 0golng ocene. Potwierdzaja to nastepujace wypowiedzi: ,,Nowi mieszkancy nie maja
poréwnania w odniesieniu do tego, jak bylo, wigc akceptuja pewne rozwigzania takimi,
jakie sg dzisiaj. One za$ sa w duzej mierze juz udoskonalone i poprawione, wigc sg lep-
sze niz te sprzed kilku lat. W zwigzku z tym ogélna ocena miejskiego systemu trans-
portowego w odniesieniu do nowych obywateli moze by¢ ostatecznie nawet znacznie
lepsza”, ,,Mieszkaniec, ktéry dopiero niedawno osiedlil si¢ w miescie, jest zdecydo-
wanie bardziej pozytywnie nastawiony do réznorodnych rozwigzan, udogodnien
w zakresie transportu. Co wigcej, docenia je i czesto z nich korzysta”.

Ogodlna ocena miejskiego systemu transportowego wsréd mieszkancow jest zda-
niem rozméwcoéw zalezna od dominujacego sposobu poruszania si¢ po miescie. Mozna
stwierdzi¢, ze uzytkownik ruchu pokonujacy trase wtasnym samochodem odczuwa
jego spowolnienie. Jesli zas podrozuje komunikacja publiczng i jego podroéz sie skro-
cita - sam podrézujacy prawdopodobnie tego nie zauwaza. Zdaniem uczestnikow
wywiaddw na percepcje miejskiego systemu transportowego moze jednak wplywac
uwydatnienie korzysci, jakie wigza si¢ z wyborem komunikacji publicznej jako pod-
stawowego srodka transportu w mieécie. Skrécenie czasu podrozy, jak tez zmniej-
szenie jej kosztow stanowiag wymierne korzysci dla mieszkancow, ktore w najblizszej
przyszlosci moga okazac si¢ wazniejsze niz sam komfort podrdzy. Postawe rozméow-
cOw w tym zakresie odzwierciedla stwierdzenie, ze ,miasto caly czas buduje proces
myslowy w glowie mieszkancow, zeby kierowcy sprobowali przesigs¢ sie z samochodu
na transport zbiorowy, ktéry moze stanowi¢ dla nich wygodng forme podrézowania”.
Alternatywy dla komunikacji publicznej upatruja oni w ustugach w zakresie mikromo-
bilnos$ci, w tym szczegdlnie w rowerach miejskich. Jak zauwaza jeden z nich: ,infra-
struktura rowerowa jest bardzo pozadang przez mieszkancéw i czgsto wskazywang
inwestycja do realizacji”. Uczestnicy wywiadow podkreslaja, ze czes$¢ spoleczenstwa
by¢ moze nie zmieni swych postaw komunikacyjnych, za to mozliwe bedzie wspot-
dzielenie pojazdu w ramach na przyktad dojazdéw do pracy (carsharing).

W trakcie wywiadéw dostrzezono, ze wazne s3 takze aspekty wplywajace
na odczuwany poziom satysfakcji i odnoszace sie do ogdlnych doswiadczen uzyt-
kownika ruchu w zakresie organizacji transportu miejskiego. Wowczas nalezy poszu-
kiwa¢ odpowiedzi na nastepujace pytania: czy miasto jest dobrze skomunikowane,
czy jest zattoczone lub czy zakres dostepnych ustug transportowych oraz ich jakos¢
(szczegolnie w odniesieniu do komunikacji publicznej) s adekwatne do potrzeb miesz-
kancéw. Zwlaszcza oni powinni na co dzien doswiadcza¢, ze transport miejski jest
dobrze zaplanowany i efektywnie zarzadzany. Z punktu widzenia odbiorcéw systemu
wazne jest rowniez to, czy wladze samorzadowe dbajg o rozwdj i doskonalenie ustug
transportowych, wdrazanie nowoczesnych i inteligentnych rozwiazan, tak aby zycie
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i komunikacja w miescie byly przyjemniejsze. Wszyscy uczestnicy wywiadow stwier-
dzili, ze obecny ksztalt miejskiego systemu transportowego odpowiada realnym
potrzebom mieszkancéw, a przy tym jest ciggle doskonalony, zwlaszcza w konteks-
cie rozwoju sieci roweréw miejskich, linii tramwajowych czy autobusowych, a odpo-
wiedzig na problemy kongestii jest glownie ITS.

Podczas wywiadéw podniesiono, ze aspekty bezpieczenstwa stanowig najwigksze
wspolczesne wyzwanie dla transportu miejskiego, szczegélnie jesli wezmie sie pod
uwage zwiekszona liczbe pojazdéw na drogach, problemy kongestii czy wciaz wzra-
stajgce oczekiwania pasazerow komunikacji zbiorowej. W zwiazku z wyzwaniami
srodowiskowymi oraz problemami zatloczenia miast polityka transportowa koncen-
truje si¢ dzi$ przede wszystkim na zwiekszaniu atrakcyjnosci komunikacji publicz-
nej, a przy tym wprowadzaniu obszarowych ograniczen mozliwosci podrézowa-
nia samochodem. Uczestnicy indywidualnych wywiadéw poglebionych dostrzegaja
pewne pozytywne aspekty zwigzane z aktualnymi trendami rozwoju transportu
miejskiego i wzrostem poziomu satysfakeji z zycia w miescie. Ich zdaniem obecna
polityka transportowa jest na dobrej drodze ku zmianie nastawienia (zwigkszeniu
przychylnosci) mieszkancéw do odbywania podrézy multimodalnych i korzystania
z transportu publicznego.

Opinie uczestnikow reprezentujacych stanowisko samorzadu terytorialnego
staly sie podstawa do uwzglednienia szerszego kontekstu i poglebionej analizy pod-
jetego zagadnienia badawczego. Specyfika kazdego z miast wymusza zastosowanie
indywidualnej kompozycji inteligentnych rozwigzan transportowych z dbaloscia
o zréwnowazony rozwdj i mobilnos¢.

W efekcie realizacji badan jakosciowych zidentyfikowano katalog elementéw two-
rzacych wspolczesny miejski system transportowy. Zdaniem uczestnikow wywiadow
miejski system transportowy bezposrednio i znaczgco wplywa na wizerunek miasta.
Moze decydowac o calo$ciowej ocenie jego megaproduktu, poniewaz sposéb podrézo-
wania po miescie taczy bezposrednio odbiorcéw miasta z oferta jednostki terytorialne;.

4.3. Wizerunek miasta a miejski system transportowy -
perspektywa mieszkancow

Badanie wizerunku miasta wéréd mieszkancéw obejmowato identyfikacje¢ wize-
runku holistycznego i atrybutowego z uwzglednieniem wymiaréw poznawczego
i emocjonalnego.

W celu identyfikacji holistycznego wizerunku miasta respondentéw poproszono
o ustosunkowanie si¢ do stwierdzenia: ,Mam pozytywny wizerunek mojego mia-
sta”. Wykorzystano siedmiostopniows skale Likerta, gdzie 1 oznaczalo ,zdecydo-
wanie si¢ nie zgadzam”, a 7 — ,,zdecydowanie si¢ zgadzam”. Wyniki badan pokazaly,
ze zdecydowana wigkszos¢ respondentéw, bo az 73,1%, postrzega swoje miasto pozy-
tywnie (wykres 4.1). Niewielki odsetek respondentow, zaledwie 10,2%, stanowity osoby,
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ktére nie zgodzily sie z tym stwierdzeniem (ocena 3 i nizsza). Ambiwalentng ocene
wyrazito 16,8% respondentéw. Wizerunek wlasnego miasta zamieszkania (odpowiada-
jacy jego calosciowej percepcji) byt zatem generalnie pozytywny wsrod ankietowanych.

4,0 04
16,8

254
M zdecydowanie sie zgadzam M zgadzam sie raczej sie zgadzam
ani sie zgadzam, ani si¢ nie zgadzam M raczej sie nie zgadzam M nie zgadzam sie

W zdecydowanie sie nie zgadzam

WYKRES 4.1. Poziom akceptacji stwierdzenia: ,Mam pozytywny wizerunek mojego miasta” wsrdd
respondentéw (procent wskazan)

ZRODLO: opracowanie wiasne.

Holistyczny wizerunek miasta odzwierciedlony zostal takze w ocenie poziomu
zadowolenia respondentdw z zycia w miescie. Zdecydowana wigkszos¢ ankietowa-
nych (75,4%) pozytywnie ustosunkowala si¢ do stwierdzenia: ,,Jestem zadowolony
z zycia w moim miescie” (wykres 4.2). Jedynie 10,1%, stanowily osoby, ktére odnio-
sty si¢ do niego negatywnie.

Respondentéw poproszono tez o ocen¢ wpltywu poszczegdlnych atrybutéw mia-
sta na wizerunek ich miejsca zamieszkania z wykorzystaniem siedmiostopniowej
skali Likerta, gdzie 1 oznaczalo calkowity brak wplywu danego atrybutu, a 7 - bar-
dzo duzy wplyw.

Wyniki badan pokazaly, ze najwieksze znaczenie w ramach okreslonego w ten
sposob poznawczego wymiaru wizerunku (Srednia ocena wyzsza niz 5,0) przypisano
nastepujacym czynnikom: zabytki, atrakcyjnos¢ architektoniczno-urbanistyczna,
dostepnos¢ komunikacyjna, oferta kulturalna, walory przyrodnicze i krajobrazowe
miasta, oferta o§wiatowa, oferta rozrywkowa / zycie nocne, niematerialne dziedzic-
two historyczne, oferta sportowo-rekreacyjna, potencjal gospodarczy, oferta miesz-
kaniowa, pozycja konkurencyjna miasta, poziom identyfikacji mieszkancéw z mia-
stem oraz miejski system transportowy.
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30,4

B zdecydowanie sie zgadzam B zgadzam sie
ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam M raczej sie nie zgadzam

M nie zgadzam sie

B zdecydowanie sie nie zgadzam

raczej sie zgadzam

WYKRES 4.2. Poziom akceptacji stwierdzenia: ,Jestem zadowolony z zycia w moim miescie”

wsrdd respondentéw (procent wskazan)
7RGDtO: opracowanie wlasne.

W tabeli 4.4 przedstawiono podstawowe miary statystyczne (modalna, mediana,
$rednia arytmetyczna oraz odchylenie standardowe) dla analizowanych zmiennych
uszeregowanych wedlug wartosci sredniej oceny. Atrybuty miasta zwigzane z jego
dostepnoscig komunikacyjng oraz miejskim systemem transportowym sg — zdaniem
respondentdw - istotne w ogolnej ocenie miasta i pozytywnie wplywaja na posiadany
przez nich ogélny wizerunek miejsca zamieszkania ($rednia ocen wyzsza niz 5,0).

TABELA 4.4. Identyfikacja atrybutowego wizerunku miasta - wymiar poznawczy

Atrybut wizerunku miasta Modalna | Mediana | Srednia SD
Zabytki, atrakcyjnos¢ architektoniczno-urbanistyczna 7 6 5,68 1,365
Dostepno$¢ komunikacyjna 7 6 5,63 1,347
Oferta kulturalna 6 6 5,58 1,27
Walory przyrodnicze i krajobrazowe miasta 7 6 5,55 1,343
Oferta oSwiatowa 6 6 5,52 1,275
Oferta rozrywkowa / zycie nocne 7 6 5,52 1,328
Niematerialne dziedzictwo historyczne (historia, 7 6 5,52 1,354
tradycje miasta)
Oferta sportowo-rekreacyjna 6 6 5,46 1,266
Potencjat gospodarczy 6 6 5,45 1,385
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Atrybut wizerunku miasta Modalna | Mediana | Srednia SD
Oferta mieszkaniowa 6 6 5,38 1,329
Pozycja konkurencyjna miasta na tle innych miast 6 6 5,31 1,452
w kraju
Poziom identyfikacji mieszkaficéw z miastem 5 5 5,28 1,345
Miejski system transportowy 6 5 517 1,491
Znani, rozpoznawalni mieszkaricy / postacie 5 5 4,42 1,773
historyczne / celebryci pochodzacy z miasta

ZRODLO: Opracowanie wiasne.

Do atrybutéw wizerunku miasta, ktére w opinii respondentéw uzyskaly najwyzsza
srednig ocene, nalezaly zabytki i atrakcyjno$¢ architektoniczno-urbanistyczna mia-
sta oraz dostepnos$¢ komunikacyjna, odpowiadajaca ocenie fatwosci, z jakg mozna
dostac¢ sie do danego miasta dzigki sieci infrastruktury i ustug transportowych.

Poznawczy wymiar wizerunku miasta odnosi si¢ do cech miasta oraz wiedzy
na temat miejsca i opinii o warunkach zycia w miescie zwigzanych z jego podsta-
wowa ofertg (megaproduktem). Mozna do nich zaliczy¢ aspekty zalezne od samo-
rzadu miasta, takie jak: oferta miasta (kulturalna, sportowo-rekreacyjna, o$wiatowa,
rozrywkowa, mieszkaniowa), miejski system transportowy oraz dostepnos¢ komuni-
kacyjna miasta, czynniki niezalezne od samorzadu terytorialnego, jak: zabytki, dzie-
dzictwo historyczne czy poziom identyfikacji mieszkancéw z miastem oraz czynniki
czegsciowo zalezne od samorzadu terytorialnego, jak na przyktad potencjat gospo-
darczy miasta.

W kolejnym kroku oceniono znaczenie wyrdznionych kategorii atrybutéw miasta —
materialnych, oferty miasta i niematerialnych — w ocenie ogélnego wizerunku wéréd
mieszkancow. Kategoria atrybutéw materialnych obejmuje: zabytki i atrakcyjnosé
architektoniczno-urbanistyczna, walory przyrodnicze i krajobrazowe miasta i oko-
licy, miejski system transportowy (w tym infrastruktura drogowa) oraz dostepnos¢
komunikacyjng (polozenie miasta). Na ofert¢ miasta skladajg sie: rozbudowana oferta
mieszkaniowa, oswiatowa, kulturalna, sportowo-rekreacyjna i rozrywkowa / zycie
nocne. Natomiast niematerialne atrybuty wizerunku miasta tworza: poziom identyfi-
kacji mieszkancéw z miastem, niematerialne dziedzictwo historyczne (historia, kultura,
tradycje miasta), pozycja konkurencyjna miasta na tle innych miast w kraju, potencjat
gospodarczy oraz pochodzacy z niego znani, rozpoznawalni mieszkancy / celebryci.

Na wizerunek miasta w wymiarze poznawczym zdaniem respondentéw najbar-
dziej wplywaja atrybuty materialne ($rednia 5,51), nastepnie oferta miasta ($red-
nia 5,49) oraz atrybuty niematerialne (5,20). Nalezy podkresli¢, ze kazda z wyrdznio-
nych kategorii atrybutéw wizerunku miasta zostata wysoko oceniona w kontekscie
wplywu na posiadany wizerunek, o czym $wiadczg srednie ocen przekraczajace war-
tos¢ 5,0 (wykres 4.3). Ogdlna $rednia ocena poznawczego wizerunku miasta wéréd
respondentéw z wykorzystaniem siedmiostopniowej skali Likerta byla zatem wysoka
i wyniosta 5,39.
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atrybuty niematerialne
7

520

5,49

5,51
atrybuty materialne oferta miasta

WYKRES 4.3. Ocena poszczegdlnych kategorii atrybutdw wizerunku miasta (wedtug wartosci
Sredniej)
ZRODLO: opracowanie wiasne.

Pomiaru emocjonalnego wymiaru wizerunku miasta dokonano z wykorzystaniem
skali dyferencjatu semantycznego, uwzgledniajac sze$¢ par cech opisujacych miasto:
przestarzale - nowoczesne, nieprzyjazne - przyjazne mieszkancom, niebezpieczne —
bezpieczne, zle zarzagdzane — dobrze zarzadzane, starzejace sie — mlode, bez perspek-
tyw rozwojowych - z perspektywami rozwoju. Najwyzsza $rednig oceng respondentow
otrzymaly takie wlasciwo$ci miasta, jak: z perspektywami rozwoju (5,54), przyjazne
mieszkaricom (5,29) i nowoczesne (5,22), co zobrazowano na wykresie 4.4. Srednia
ocena emocjonalnego wymiaru wizerunku miasta wérod respondentéw wyniosta 5,14
i byla nieco nizsza niz $rednia ocena wymiaru poznawczego.

Biorac pod uwage ustalony cel badan, respondentéw poza oceng atrybutéw wize-
runku poproszono réwniez o swobodna deklaracje dowolnej liczby przymiotni-
kéw opisujgcych ich miasto. Pytanie mialo charakter otwarty (i nieobowigzkowy),
aby mogli oni w jak najbardziej nieskrepowany sposéb przedstawi¢ najwazniejsza
ceche miasta. W sumie 456 respondentéw wskazalo 745 przymiotnikéw, z ktérych
znaczna czg$¢ sie powtarzata. W wyniku eliminacji powtorzen i agregacji tozsamych
okreslen liste te zredukowano do 130. Katalog charakterystycznych cech wyréznia-
jacych miasto, najbardziej odpowiadajacych ich wizerunkowi, zestawiono w osiem
kategorii tematycznych:

e Srodowisko,

e ludzie,

zarzgdzanie miastem,

transport, infrastruktura, polozenie,
gospodarka,
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e jakos$¢ zycia,
e oferta miasta,

e ogolne.
dyferencjat semantyczny
48 49 50 51 52 53 54 55 56
bez perspektyw rozwojowych z perspektywami rozwojowymi
nieprzyjazne mieszkaricom przyjazne mieszkaricom
przestarzate nowoczesne
starzejace sie miode
niebezpieczne bezpieczne
zle zarzadzane dobrze zarzadzane

WYKRES 4.4. Identyfikacja wizerunku miasta — wymiar emocjonalny ($rednia ocen)
7RODLO: opracowanie wiasne.

Swobodnie zadeklarowane odpowiedzi ankietowanych odzwierciedlajace postrze-
ganie miasta i jego aktualny wizerunek zestawiono w programie MAXQDA i zapre-
zentowano na rysunku 4.4 (zastosowana wielkos¢ czcionki odzwierciedla czestotli-
wos¢ wystapien danego skojarzenia). Najliczniej reprezentowang kategorig sa ogdlne
skojarzenia z miastem odnoszace si¢ do cech jego osobowosci. Kategorie transport,
infrastruktura i polozenie miasta; zarzadzanie miastem; ludzie oraz gospodarka sta-
nowia poréwnywalne pod wzgledem czestosci wskazan grupy skojarzen z miastem.
Natomiast mniej liczne grupy swobodnych skojarzen z miastem stanowily kategorie:
srodowisko; jako$¢ zycia; oferta miasta.
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Badanie ankietowe w czesci zasadniczej obejmowato weryfikacje opinii respon-
dentéw na temat miejskiego systemu transportowego i jego wplywu na holistyczny
wizerunek miasta. Poproszono ich o ogdélng ocen¢ miejskiego systemu transporto-
wego, a takze o oceng jego wymiaru ,twardego” (materialnego), uwzgledniajacego
tworzace go elementy. Waznym aspektem byla tez identyfikacja ,,migkkiego” wymiaru
postrzegania miejskiego systemu transportowego, ktéry przejawia si¢ w emocjonal-
nym nastawieniu ankietowanych do tej sfery funkcjonowania miasta®.

Ponad 70% ankietowanych ocenifo system transportowy w swoim miescie zde-
cydowanie i raczej pozytywnie oraz pozytywnie (wykres 4.5). Niewielki odsetek opi-
nii respondentéw (11,7%) stanowily oceny negatywne ($rednia ocena 3 lub nizsza).
Przecigtng ogdlng oceng miejskiego systemu transportowego zadeklarowato 17,2%
respondentéw. Ogolna $rednia ocena miejskiego systemu transportowego w opinii
badanych byla relatywnie wysoka i wyniosta 5,02.

<y

17,2

32,7

M zdecydowanie pozytywna M pozytywna raczej pozytywna obojetna
M raczej negatywna M negatywna M zdecydowanie negatywna

WYKRES 4.5. 0gdIna ocena miejskiego systemu transportowego (procent wskazar)
7RODLO: opracowanie wiasne.

Podobne stanowisko respondenci przedstawili w odniesieniu do oceny poszcze-
golnych elementdéw miejskiego systemu transportowego reprezentujacych wymiar
stwardy”. Srednia ocena jego wszystkich elementéw wyniosta 5,0 i $wiadczy o pozy-
tywnym odbiorze wymiaru ,twardego” wérod respondentdw.
Poszczegdlne elementy skladajace si¢ na miejski system transportowy zestawiono
wedtug srednich ocen respondentéw. Pozytywna ocene — powyzej $redniej 5,0 -
otrzymalo 12 spoéréd 22 poddanych ocenie elementéw. Ankietowani najwyzej ocenili

3 Szerzej na ten temat w rozdziale 4.1.
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rozwigzania dedykowane komunikacji publicznej: bilet elektroniczny dla pasazeréw
(Srednia 5,79), zintegrowang taryfe biletowa na dojazdy z miejscowosci potozonych
wokot miasta (Srednia 5,54) oraz miejskie wypozyczalnie roweréw, wraz z infra-
strukturg rowerows (5,53). Do wysoko ocenionych przez nich elementéw miejskiego
systemu transportowego zakwalifikowano takze: tablice informacyjne zmiennej
tresci na przystankach / w pojazdach komunikacji zbiorowej (5,37), nowoczesny tabor
srodkéw komunikacji publicznej (w tym takze poziom ich zero- lub niskoemisyjnosci;
5,33) oraz priorytet dla pojazdéw komunikacji zbiorowej (5,27). Respondenci cenia
tez platforme internetowa / aplikacje mobilng informujaca o biezacej sytuacji na dro-
dze (korkach, zattoczeniach, informacji meteorologicznej; $rednia 5,18). Relatywnie
wysoka $rednig ocen (powyzej 5,0) otrzymaly réwniez: buspasy — wraz z infrastruk-
tura przystankows (5,16), biletomaty w pojazdach komunikacji miejskiej / w poblizu
infrastruktury przystankowej (5,16), dobra infrastruktura drogowa (5,11), inteligentny
monitoring wizyjny obejmujacy skrzyzowania (5,10) oraz podsystem rozpoznawa-
nia tablic rejestracyjnych i przejazdéw na czerwonym $wietle (5,05).

Zestawienie podstawowych statystyk dotyczacych oceny poszczegolnych elemen-
tow miejskiego systemu transportowego w badaniu holistycznego wizerunku miasta
uszeregowanych wedtug najwyzszej sredniej oceny przedstawiono w tabeli 4.5.

TABELA 4.5. Ocena elementéw miejskiego systemu transportowego w badaniu holistycznego
wizerunku miasta

Prosze oceni¢ ponizsze elementy miejskiego
systemu transportowego w Pana/Pani miescie < - .
pod wzgledem ich wptywu na Pana/Pani wizerunek miasta. = s ‘=
Oceny prosze dokonac na siedmiostopniowej skali, gdzie 1 oznacza | 8 = E SD
zdecydowanie negatywnie, a 7 - zdecydowanie pozytywnie = | = | @

Elementy miejskiego systemu transportowego
E-bilet (bilet elektroniczny dla pasazerdw) 7 6 | 579 1,736
Zintegrowany bilet na dojazdy z miejscowosci potozonych wokét 7 554 | 1,985
miasta (koordynacja taryfowa)
Miejskie wypozyczalnie roweréw (wraz z infrastruktura 7 6 553 | 1,725
rowerowa)
Tablice informacyjne zmiennej tresci na przystankach / 7 6 537 1,764
w pojazdach komunikacji zbiorowej
Nowoczesny tabor srodkéw komunikacji publicznej 8 6 533 | 2,196
(w tym poziom ich zero- lub niskoemisyjnosci)
Priorytet dla pojazdow komunikacji zbiorowej (przydzielanie 7 5 527 | 1,873
w pierwszej kolejnosci prawa do przejazdu sSrodkom komunikacji
publicznej)
Platforma internetowa / aplikacja mobilna informujaca o biezacej | 8 5 518 | 2,260
sytuacji na drodze (korkach, zattoczeniach)
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Prosze oceni¢ ponizsze elementy miejskiego
systemu transportowego w Pana/Pani miescie

@ (1}
pod wzgledem ich wptywu na Pana/Pani wizerunek miasta. = s =
Oceny prosze dokonac na siedmiostopniowej skali, gdzie 1 oznacza | g = E Sb
zdecydowanie negatywnie, a 7 - zdecydowanie pozytywnie = | = | @
Elementy miejskiego systemu transportowego
Buspasy przeznaczone do jazdy dla pojazdéw komunikacji 5 5 516 1,598
miejskiej (wraz z infrastrukturg przystankowa)
Biletomat w pojazdach komunikacji miejskiej / w poblizu 7 6 516 | 2,158
infrastruktury przystankowej
Dobra infrastruktura drogowa (jako$¢ i liczba drog) 5 5 511 1,492
Inteligentny monitoring wizyjny obejmujacy skrzyzowania 4 5 510 | 2,066
Rozpoznawanie tablic rejestracyjnych i przejazdéw na czerwonym | 8 5 505] 2,392
Swietle
Tablice informacyjne zmiennej tresci dla kierowcéw 5 493 2,023
Inteligentne sterowanie sygnalizacjg $wietlng (automatyczna 4 478 | 2,068
zmiana sygnalizacji dopasowana do sytuacji drogowej)
Detektory/czujniki zatopione w asfalcie, ktére wykrywaja 8 5 | 470 2,398
pojazdy dojezdzajace do skrzyzowania w celu zmiany Swiatta
z czerwonego na zielone (petle indukcyjne)
Parking Bike & Ride przeznaczony do parkowania roweréw 5 5 4,68 | 2,252
przy przystankach i weztach przesiadkowych w celu przesiadki
i kontynuaciji jazdy transportem zbiorowym
Wczesne wykrywanie zdarzen drogowych 4 5 |4,68] 211
(informacje o utrudnieniach w ruchu, robotach prowadzonych
na drogach na terenie miasta, wypadkach drogowych)
Dynamiczna informacja parkingowa (system informacji 5 5 4,67 | 2,307
parkingowej o wolnych miejscach na parkingach miejskich
na stronie internetowej i tablicach zmiennej tresci)
Dynamiczne wazenie pojazdéw w ruchu pozwalajgce 8 5 4,67 | 2,571
na eliminacje pojazdéw przecigzonych, wyrzadzajacych
najwieksze szkody nawierzchni
System monitoringu wideo pojazdéw komunikacji miejskiej 8 5 [459] 2,684
Pomiar predkosci pojazdow (chwilowej z tablicg radarowg / 8 4 4,51 2,346
odcinkowej)
Parking Park & Ride przeznaczony do parkowania samochodéw 4 4 |1430]| 2325

przy przystankach i weztach przesiadkowych w celu przesiadki
i kontynuaciji jazdy transportem zbiorowym

ZRODtO: Opracowanie wiasne.
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Bioragc pod uwage znaczacg liczbe ocenianych elementéw, w celu zachowania
przejrzystosci i czytelno$ci analizy zestawiono je w trzy gléwne kategorie*’: infra-
struktura transportowa, inteligentny system transportowy, udogodnienia techniczne
W transporcie.

Ocena elementdéw miejskiego systemu transportowego w badaniu holistycznego
wizerunku miasta, zagregowana w ramach wyrdéznionych kategorii, pozwolifa stwier-
dzi¢, iz zdaniem respondentéw najwigksze znaczenie w calosciowej ocenie miejskiego
systemu transportowego majg udogodnienia techniczne w transporcie ($rednia 5,51)
oraz inteligentny system transportowy (§rednia 5,49). Wedlug ankietowanych infra-
struktura transportowa ma jednak niewiele mniejsze znaczenie w ogélnej ocenie
miejskiego systemu transportowego - $rednia 5,2 (wykres 4.6).

infrastruktura
transportowa
520 — /"
6
)
4
3
2
1
5,51 5,49
udogodnienia techniczne inteligentny system
w transporcie transportowy (ITS)

WYKRES 4.6. Ocena poszczegolnych kategorii elementéw tworzacych miejski system transpor-
towy (wedtug wartosci $redniej)

7RODLO: opracowanie wiasne.

Respondentdw poproszono takze o ustosunkowanie si¢ do siedmiu twierdzen
opisujacych subiektywne odczucia zwigzane z funkcjonowaniem miejskiego systemu
transportowego. Taki zabieg badawczy miatl zidentyfikowa¢ emocjonalne nastawienie
respondenta do infrastruktury i rozwiazan transportowych w miescie, ktore na etapie
konstrukcji narzedzia badawczego — w odrdéznieniu od oceny elementéw miejskiego
systemu transportowego — nazwano jego percepcja.

Respondenci ustosunkowywali sie do twierdzen na siedmiostopniowej skali Likerta,
gdzie 1 oznaczalo ,zdecydowanie si¢ nie zgadzam”, a 7 - ,,zdecydowanie sie¢ zga-
dzam”. Wedlug nich ich miasta cechuje do§¢ wysoki poziom zatloczenia - §rednia

40 Zidentyfikowane i oméwione szerzej w rozdziale 4.2.
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ocena wyniosla 5,2 (tabela 4.6). Jednoczesnie miasta reprezentowane przez ankieto-
wanych sg ich zdaniem dobrze skomunikowane zaréwno wewnetrznie, jak i z innymi
osrodkami miejskimi i terenami podmiejskimi (odpowiednio $rednia 5,18 i 5,15).
Ankietowani wysoko ocenili rowniez miasto ze wzgledu na dobrze rozwinigta komu-
nikacje miejska (Srednia 5,07). Natomiast w kwestii wykorzystywania nowoczesnych
technologii teleinformatycznych w transporcie i/lub ITS $rednia ocena byla dos¢
niska i wyniosta 4,71.

TABELA 4.6. Percepcja miejskiego systemu transportowego w badaniu holistycznego wize-
runku miasta

Prosze ustosunkowac sie do ponizszych stwierdzen
dotyczacych funkcjonowania rozwigzan transportowych s s «
w Pana/Pani miescie. = | &| 5
; S C . ° b= 5 SD
Oceny prosze dokonac na siedmiostopniowej skali, 2 2 &
gdzie 1 oznacza zdecydowanie sie nie zgadzam,
a 7 - zdecydowanie sie zgadzam
Miasto jest zattoczone 6 5 5,20 1,526
Miasto jest dobrze skomunikowane wewnetrznie 5 5 |58 1,400
Miasto jest dobrze skomunikowane zewnetrznie 7 5 | 515 1,504
(z innymi o$rodkami miejskimi)
Miasto ma dobrze rozwinieta komunikacje miejska 5 5 | 5,07 1,373
(transport publiczny)
Wtadze samorzadowe dbajg o rozwdj ustug transportowych 6 5 |49 1,487
w miescie
Miasto cechuje wysoka jako$¢ transportu zbiorowego 5 5 |[472 1,484
Miasto charakteryzujg nowoczesne technologie 5 5 |47 1,407
teleinformatyczne w transporcie / inteligentny system
transportowy

ZRODLO: opracowanie wtasne.

Poziom ogodlnej oceny miejskiego systemu transportowego w istotny sposob deter-
minuje posiadany przez ankietowanych calosciowy wizerunek ich miasta (wykres 4.7).
Zdecydowana wiekszos¢, bo az 82% respondentéw, zadeklarowala, ze miejski system
transportowy w sposob znaczacy wptywa na ich wizerunek miasta. Zaledwie 6,4%
stanowily osoby, ktore nie wyrazily akceptacji dla tego stwierdzenia. Ambiwalentny
stosunek mialo 11,7% respondentow.
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M zdecydowanie sie zgadzam M zgadzam sie raczej sie zgadzam
ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam M raczej sie nie zgadzam W nie zgadzam sie
B zdecydowanie sie nie zgadzam

WYKRES 4.7. Poziom akceptacji stwierdzenia: ,Miejski system transportowy w sposéh znaczacy
wplywa na ogdlne postrzeganie mojego miasta” wsrod respondentdw (procent wskazan)

7RODLO: opracowanie wiasne.

W $wietle analizy wynikéw badan mozna stwierdzi¢, iz wigkszo$¢ responden-
tow ogolnie pozytywnie postrzega zaréwno swoje miasto, jak i miejski system trans-
portowy funkcjonujacy w jego obrebie. Do cech i skojarzen wyrdzniajacych miasto,
ktore najbardziej odpowiadaja posiadanemu wizerunkowi, ankietowani zaliczyli
szereg okreslen odwotujacych sie do miejskiego transportu. Podkresla to istotnos¢
tego wymiaru w badaniach wizerunku miasta. Ankietowani swdj holistyczny wize-
runek miasta opieraja migdzy innymi na ocenie miejskiego systemu transportowego.
Szczegélnie doceniajg dostgpne udogodnienia techniczne (zwlaszcza w komunikacji
publicznej) oraz inteligentne rozwigzania w transporcie miejskim (ITS).

Ocena poszczegolnych elementéw miejskiego systemu transportowego (pomiar
wymiaru ,,twardego”) oraz sposob jego percepcji (pomiar wymiaru ,,migkkiego”)
umozliwily ustalenie jego calo$ciowego odbioru przez ankietowanych mieszkancéow
miast. Uzyskany material empiryczny stanowi wazny punkt wyjécia do nakreslania
kierunkéw budowania pozytywnego wizerunku miasta na podstawie wdrazanych
rozwigzan transportowych przez samorzady miejskie.
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4.4. |dentyfikacja zmiennych ukrytych
zwigzanych z miejskim systemem transportowym
oraz wizerunkiem miasta

Wizerunek miasta oraz postrzeganie miejskiego systemu transportowego stanowia
przyklady zmiennych o charakterze ukrytym. To tak zwane konstrukty teoretyczne,
ktore ze wzgledu na swoj wielowymiarowy charakter*! sg nieobserwowalne w spo-
sob bezposredni i nie majg jednego miernika. Kluczows, a zarazem problematyczng
kwestig jest zatem ustalenie zmiennych obserwowalnych (wskaznikéw), ktére mozna
wykorzysta¢ do pomiaru zmiennych ukrytych (operacjonalizacja; E. Babbie, 2004).

Do identyfikacji zmiennych ukrytych (latentnych) zwigzanych z miejskim syste-
mem transportowym oraz wizerunkiem miasta zastosowano eksploracyjng analize
czynnikowg (ang. Exploratory Factor Analysis, EFA). Analiz¢ danych przeprowadzono
z wykorzystaniem programu IBM SPSS Statistics.

Eksploracyjna analiza czynnikowa stuzy do identyfikacji struktury zwigzkéw
wystepujacych miedzy zmiennymi wskaznikowymi, wyjasnienia liczby wymiaréw
iich interpretacji oraz wprowadzenia modyfikacji do listy wskaznikéw, ewentualnego
usuniecia czesci z nich (D. Weziak-Biatowolska, 2011). Zastosowanie EFA pozwala
zatem na uproszczenie zbioru danych poprzez zredukowanie (ograniczenie) liczby
wspotzaleznych zmiennych dzieki wyodrebnieniu niewielkiej liczby czynnikéw teore-
tycznych (zmiennych ukrytych) niedostepnych w bezposredniej obserwaciji, lecz zacho-
wujacych znaczng cze$¢ informacji zawartych w zmiennych pierwotnych (M. Walesiak
i E. Gantar, 2009, s. 318). Wykorzystanie analizy czynnikowej jest mozliwe przy zapew-
nieniu minimalnej wielkosci proby (rekomendowana jest zréznicowana préba z mini-
mum 200 obserwacjami) oraz liczby zmiennych (rekomenduje si¢ zaproponowanie
trzech-czterech zmiennych, pozycji skali) do kazdego potencjalnego czynnika, jed-
nakze dobor ich liczby jest indywidualny dla kazdego badania, biorac pod uwage jego
cel i specyfike zjawiska (S. Bedynska i M. Cyprianska, 2013, s. 273-274). S. Mynarski
(2010, s. 18) zwraca uwage, ze powinno by¢ przynajmniej cztery lub pig¢ razy wiecej
obserwacji (rozmiar préby) niz jest zmiennych.

Eksploracyjna analiza czynnikowa zostata przeprowadzona oddzielnie dla ziden-
tyfikowanych dwéch wymiaréw postrzegania miejskiego systemu transportowego,
czyli oceny wymiaru ,,twardego” i percepcji wymiaru ,,migkkiego”.

Wykorzystano opracowang na podstawie przegladu literatury oraz wynikéw
badan jakosciowych liste elementdw, ktére moga mie¢ wpltyw na ogdlna ocene miej-
skiego systemu transportowego w badaniu wizerunku miasta. Do oceny miejskiego
systemu transportowego wykorzystano 22 zmienne reprezentujgce wymiar ,,twardy”
(tabela 4.7).

41 Dotychczasowe badania wskazuja, ze wizerunek miasta jest wielowymiarowym konstruktem (F. Cas-
siaiin., 2018; M. Guerreiro i in., 2020).
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TABELA 47 Lista elementéw miejskiego systemu transportowego w badaniu holistycznego
wizerunku miasta (wymiar ,twardy”)

w Pana/Pani miescie pod wzgledem ich wptywu na Pana/Pani wizerunek miasta.

Prosze oceni¢ ponizsze elementy miejskiego systemu transportowego

g Sy.mbol. Oceny prosze dokonac na siedmiostopniowej skali, gdzie 1 oznacza zdecydowanie
ZIIETNE) negatywnie, a 7 - zdecydowanie pozytywnie
Elementy miejskiego systemu transportowego
E1 Dobra infrastruktura drogowa (jako$¢ i liczba drég)
©
E2 g Buspasy przeznaczone do jazdy dla pojazdéw komunikacji miejskiej
S | (wraz z infrastrukturg przystankowa)
(=X
E3 2 | Miejskie wypozyczalnie roweréw (wraz z infrastrukturg rowerowa)
©
i Parking Park & Ride przeznaczony do parkowania samochodéw
E4 5 | przy przystankach i weztach przesiadkowych w celu przesiadki i kontynuacji
S | jazdy transportem zbiorowym
g Parking Bike & Ride przeznaczony do parkowania roweréw
ES ‘= | przy przystankach i weztach przesiadkowych w celu przesiadki i kontynuacji
jazdy transportem zbiorowym
E6 Inteligentne sterowanie sygnalizacja Swietlng
Detektory/czujniki zatopione w asfalcie, ktdre wykrywaja pojazdy
E7 dojezdzajace do skrzyzowania w celu zmiany $wiatta z czerwonego
na zielone (petle indukcyjne)
;‘;_? E8 2 | Priorytet dla pojazdéw komunikacii zbiorowej (przydzielanie w pierwszej
g E kolejnosci prawa do przejazdu $rodkom komunikacji publicznej)
a’ EQ % | Rozpoznawanie tablic rejestracyjnych
g g i przejazdéw na czerwonym Swietle
= -2 | Pomiar predko$ci pojazdéw
E10 1 5 | (chwilowej z tablica radarowa / odcinkowej
2 (chwilowej z tablicg radarowa / odcinkowej)
E11 S | Dynamiczne wazenie pojazdéw w ruchu pozwalajace na eliminacje pojazdéw
*’; przecigzonych, wyrzadzajacych najwieksze szkody nawierzchni
E12 -2 | Tablice informacyjne zmiennej tresci dla kierowcow
E13 g Tablice informacyjne zmiennej tresci na przystankach / w pojazdach
= | komunikacji zbiorowej
g Dynamiczna informacja parkingowa (system informacji parkingowe;
E14 £ | owolnych miejscach na parkingach miejskich na stronie internetowe;
& | itablicach zmiennej tresci)
E15 g Inteligentny monitoring wizyjny obejmujacy skrzyzowania
Wczesne wykrywanie zdarzen drogowych (informacje o utrudnieniach
E16 w ruchu, robotach prowadzonych na drogach na terenie miasta, wypadkach
drogowych)
E17 System monitoringu wideo pojazdéw komunikacji miejskiej
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Prosze ocenic¢ ponizsze elementy miejskiego systemu transportowego
— w Pana/Pani miescie pod wzgledem ich wptywu na Pana/Pani wizerunek miasta.
= Sy.mbol' Oceny prosze dokonac na siedmiostopniowej skali, gdzie 1 oznacza zdecydowanie
ZIDENTE) negatywnie, a 7 - zdecydowanie pozytywnie
Elementy miejskiego systemu transportowego
E18 E-bilet (bilet elektroniczny dla pasazeréw)
(3]
. E19 § Zintegrowany bilet na dojazdy z miejscowosci potozonych wokét miasta
=) €8 (koordynacja taryfowa)
:;f £20 o] % Biletomat w pojazdach komunikacji miejskiej / w poblizu
= -2 £ | infrastruktury przystankowej
E E21 g § Platforma internetowa / aplikacja mobilna informujaca o biezacej sytuacji
= S < | nadrodze (korkach, zattoczeniach)
£22 '§ Nowoczesny tabor srodkéw komunikacji publicznej
(w tym poziom ich zero- lub niskoemisyjnosci)

MST - miejski system transportowy.

ZRODLO: opracowanie wtasne.

Percepcja miejskiego systemu transportowego jest opisana przez siedem zmien-
nych odzwierciedlajacych wymiar ,,migkki” (tabela 4.8).

TABELA 4.8. Lista stwierdzen opisujacych percepcje miejskiego systemu transportowego w bada-
niu holistycznego wizerunku miasta (wymiar ,miekki")

Prosze ustosunkowa¢ sie do ponizszych stwierdzen dotyczacych funkcjonowania
Y | Symbol rozwiazan transportowych w Pana/Pani miescie.
= | zmiennej | Oceny prosze dokonaé na siedmiostopniowej skali, gdzie 1 oznacza zdecydowanie
sie nie zgadzam, a 7 - zdecydowanie sig zgadzam
F1 Miasto jest dobrze skomunikowane wewnetrznie
. F2 Miasto jest dobrze skomunikowane zewnetrznie (z innymi o$rodkami miejskimi)
%_i F3 Wtadze samorzadowe dbaja o rozwéj ustug transportowych w miescie
g F4 Miasto ma dobrze rozwinietg komunikacje miejska (transport publiczny)
E F5 Miasto cechuje wysoka jako$¢ transportu zhiorowego
= F6 Miasto charakteryzujg nowoczesne technologie teleinformatyczne w transporcie /
inteligentny system transportowy
F7 Miasto jest zattoczone

MST - miejski system transportowy.
ZRODLO: Opracowanie wtasne.

Procedure analizy czynnikowej w odniesieniu do oceny miejskiego systemu trans-
portowego poprzedzono analizg korelacji pomiedzy badanymi zmiennymi. Jako kryte-
ria stosowalnosci (miare adekwatnosci doboru zmiennych wejsciowych) zastosowano
wspolczynnik Kaisera—-Mayera-Olkina (KMO) i test sferycznosci Bartletta. Ustalono,
ze kazde stwierdzenie koreluje przynajmniej z jednym innym istotnie statystycznie,
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co potwierdza wysoka warto$¢ miary KMO wynoszaca 0,903%2. Z kolei test sferyczno-
$ci Bartletta weryfikuje, czy macierz korelacji zawiera istotne wspdtczynniki korela-
cji. Istotny test sferycznosci Bartletta oraz wysoka wartos¢ KMO wskazuja, Ze istnieje
mozliwo$¢ wyodrebnienia czynnikéw wspoélnych, co pozwala na przeprowadzenie
analizy czynnikowej (tabela 4.9).

TABELA 4.9. Statystyki okreslajace wiasnosci macierzy korelacji: miara Kaisera-Mayera-0lkina
i test sferycznosci Bartletta — miejski system transportowy

Miara KMO adekwatnosci doboru proby 0,903
przyblizone chi-kwadrat 6351,290

Test sferycznos$ci Bartletta Df 231
istotnos$é 0,000

ZRODL0: opracowanie wtasne.

Do wyodrebnienia liczby czynnikéw zastosowano analize gléwnych sktado-
wych, ktéra jest preferowang metoda redukcji danych. W okresleniu liczby czynni-
kéw wspolnych wykorzystano kryterium Kaisera, ktdre zaklada, ze z analizy powinny
by¢ wytaczone czynniki o warto$ci wlasnej mniejszej od jednosci. Czynniki te wyod-
rebniono metodg osi gtéwnych (ang. Principal Axis Factor). W celu wyrdznienia czyn-
nikéw nieskorelowanych ze sobg wykorzystuje sie ortogonalne metody rotacji, takie
jak Quartimax, Varimax, Equamax (E. Gartnar, 2003; E. Gartnar i M. Walesiak, 2004).
Dzigki temu mozna latwiej utozsamic kazdy czynnik ze zmiennymi, z ktérymi jest
on mocno skorelowany, oraz zredukowa¢ dwuznaczno$¢ interpretacji, jaka moze wysta-
pi¢ w rozwigzaniu bez rotacji. W pracy zastosowano rotacje Varimax, ktora ostatecznie
decyduje o interpretacji modelu (A. Czopek, 2013) i jest adekwatna do wyodrebnienia
czynnikéw potencjalnie od siebie niezaleznych. Zidentyfikowano cztery podstawowe,
skorelowane ze sobg czynniki charakteryzujace miejski system transportowy, ktdre
wyjasniaja tacznie prawie 60% wariancji zmiennej pierwotne;j.

W wyniku przeprowadzonych analiz otrzymano wysokie i umiarkowane warto-
$ci tadunkoéw czynnikowych wiekszosci pozycji tworzacych poszczegélne zmienne
ukryte (czynniki). Jak podkreslajg S. Bedynska i M. Cyprianska (2013, s. 259), dana
pozycja jest silnie natadowana czynnikiem, jesli fadunek czynnikowy ma wartos¢
wiekszg od 0,4 (cho¢ w praktyce, jedli to mozliwe, zaleca si¢ przyjmowanie wiekszych
wartosci)®. Ze wzgledu na niskie fadunki czynnikowe (ponizej 0,4) z macierzy wyklu-

42 Wskaznik moze przyjmowaé wartosci od 0 do 1, przy czym wartoé¢ wskaznika KMO > 0,5 jest za-
dowalajgca; wartosci wieksze od 0,7 oznaczaja, Ze do modelu mozna wprowadzi¢ wszystkie zmienne
(A. Predki, 2021, s. 23).

Na przykiad N. Bradley (2013, s. 321) wskazuje, ze zmienna dobrze opisuje czynnik, jezeli wartos¢
jej tadunku czynnikowego przekracza 0,3, a powyzej 0,6 nalezy uzna¢, ze zmienna bardzo dobrze
opisuje czynnik. Autor podkresla, ze zmienne, dla ktérych lfadunek czynnikowy osiaga wartosé
ponizej 0,3, nalezy odrzucic.

43
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czono nastepujace zmienne: miejskie wypozyczalnie roweréw wraz z dedykowana im
infrastrukturg (E3), tablice informacyjne zmiennej tresci na przystankach / w pojaz-
dach komunikacji zbiorowej (E13), system monitoringu wideo pojazdéw komunikacji
miejskiej (E17) oraz e-bilet (E18).

W kolejnym kroku oceniono rzetelnos¢ skal utworzonych na podstawie eksplora-
cyjnej analizy czynnikowej z wykorzystaniem najbardziej popularnej wérod badaczy
statystyki Alfa Cronbacha**. Wartoéci jej wspotczynnika dla wyréznionych w anali-
zie czynnikowej podskal miejskiego systemu transportowego w wiekszosci przekro-
czyly wartos¢ 0,6 (w przypadku czynnikéw pierwszego i trzeciego nawet powyzej
0,8). Jak podkresla S. Kaczmarczyk (2003, s. 94), przy niewielkiej liczbie pytan war-
to$¢ wskaznika Alfa Cronbacha powyzej 0,6 oznacza, ze skala stanowi rzetelne narze-
dzie pomiaru. A. Sagan (2003b, s. 42) zauwaza, ze warto$¢ tego wspolczynnika zalezy
od liczby pozycji oraz wartosci wspdlczynnikow korelacji miedzy réwnolegtymi pozy-
cjami. Otrzymane w ramach analizy wartosci wspdtczynnika Alfa Cronbacha nalezy
uzna¢ za wysokie®.

Ostateczne wyniki eksploracyjnej analizy czynnikowej zaprezentowano
w tabeli 4.10.

TABELA 4.10. Czynniki zwigzane z oceng miejskiego systemu transportowego (wymiar ,twardy”) -
macierz tadunkéw czynnikowych (EFA) i rzetelnos¢ skali

Symbol Zmienna Czynnik Alfa
Zmiennej 1(IR) | 2(UT) | 3(ZT) | 4 (AR) | Cronbacha
ET Dynamiczne wazenie pojazdéw w ruchu | 0,897

E15 Inteligentny monitoring wizyjny 0,688

obejmujacy skrzyzowania

E9 Rozpoznawanie tablic rejestracyjnych

. o P 0,683
i przejazdéw na czerwonym Swietle
E10 Pomiar predkosci (chwilowej z tablica 0.682 0,877
radarowa / odcinkowej) !
E16 Wczesne wykrywanie zdarzen
0,627
drogowych
E7 Detektory w asfalcie (petle indukcyjne) | 0,622
E14 Dynamiczna informacja parkingowa 0,559

4 Wskaznik Alfa Cronbacha stanowi najpopularniejsza metode rzetelnosci skali i jest liczony na pod-
stawie stosunku wariancji pozycji testowej (réznicowania odpowiedzi badanych na dane pytania)
do wariancji skali (sumy wariancji pozycji testowej i wartoéci kowariancji miedzy pozycjami testu).
Wspolczynnik pokazuje, jak dobrze zestaw elementéw mierzy pojedyncza jednowymiarowa kon-
strukcje ukryta (G. Mathur i in., 2013).

45 Zmienne te w przypadku analizy czynnikowej powinny by¢ skorelowane (S. Mynarski, 2010, s. 18).
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Symbol Zmienna Czynnik Alfa
zmiennej 1(IR) | 2(UT) | 3(ZT) | 4 (AR) | Cronbacha
E22 Nowoczesny tabor Srodkéw komunikacji 0.833
publicznej !
E21 Platforma internetowa / aplikacja
mobilna informujaca o biezacej sytuacji 0,830 0.766
na drodze '
E20 Biletomat w pojazdach komunikacji
miejskiej / w poblizu infrastruktury 0,471
przystankowej
E4 Parking Park & Ride 0,870 0817
E5 Parking Bike & Ride 0,786 '
E2 Buspasy (wraz z infrastruktura 0.637
przystankowg) ' 0,588
E1 Dobra infrastruktura drogowa 0,566

ZRODL0: opracowanie wtasne.

Wyodrebnione cztery zmienne ukryte zwigzane z oceng miejskiego systemu trans-

portowego obejmuja:
L

Inteligentne rozwigzania w transporcie miejskim

Pierwszy czynnik skupil siedem elementéw, ktore sg zwiazane z miejskim inteli-
gentnym systemem transportowym i odnoszg si¢ do zapewnienia wygody i bezpie-
czenstwa podrézowania w miescie zgodnie z obowigzujacymi przepisami prawa.
Udogodnienia techniczne w transporcie miejskim

Drugi czynnik opisujg elementy zwigzane z mozliwo$cig obstugi i zakupu e-biletu
komunikacji zbiorowej (biletomaty), dedykowane rozwigzania technologiczne
zapewniajace dostep do informacji dla uzytkownikéw (platforma internetowa /
aplikacja mobilna) oraz nowoczesnos¢ taboru pojazdéw komunikacji zbiorowej
(w tym poziom jego zero- i/lub niskoemisyjnosci).

Infrastruktura stuzgca zintegrowaniu transportu indywidualnego ze zbiorowym
Trzeci czynnik tworzg dwa elementy: parkingi P&R oraz B&R odpowiadajace moz-
liwosciom zintegrowania transportu indywidualnego z transportem publicznym
i zwigkszeniu zainteresowania odbiorcéw do odbywania podrézy multimodal-
nych - aby w mniej zaludnionej i skomunikowanej strefie podmiejskiej korzystano
z transportu indywidualnego (samochodu), a w miescie - z komunikacji zbiorowe;.
Rozwigzania podnoszace atrakcyjno$¢ komunikacji zbiorowej

Czwarty czynnik opisujg dwa elementy powigzane z infrastrukturg dedykowana
komunikacji zbiorowej: buspasy — pasy ruchu dla autobuséw wytyczone w celu
usprawnienia transportu miejskiego (wraz z infrastrukturg przystankowa), a takze
ogolny stan infrastruktury drogowej (w tym ocena jako$ci nawierzchni drog)
odpowiadajacy za wygode podrézowania uczestnikéw korzystajacych z réznych
srodkéw transportu, w tym z komunikacji zbiorowe;.
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W nastepnym etapie przeanalizowano stwierdzenia odzwierciedlajace emocjo-
nalne nastawienie mieszkanca do organizacji transportu miejskiego (tabela 4.11).
Przeprowadzona eksploracyjna analiza czynnikowa potwierdzila jednowymiarowos¢
skali, ktorej rzetelnos¢ okreslono z wykorzystaniem wskaznika Alfa Cronbacha (a = 0,9).

TABELA 411, Percepcja miejskiego sytemu transportowego (wymiar ,miekki”) - rzetelno$¢ skali

Symbol . Alfa
h . Zmienna
Zmiennej Cronbacha
F1 Miasto jest dobrze skomunikowane wewnetrznie
F2 Miasto jest dobrze skomunikowane zewnetrznie (z innymi osrodkami
miejskimi)
F3 Wtadze samorzadowe dbajg o rozwdj ustug transportowych w miescie
F4 Miasto ma dobrze rozwinietg komunikacje miejskg (transport publiczny) 0.909
F5 Miasto cechuje wysoka jako$¢ transportu zbiorowego (punktualnosé, '
wygoda podrézowania, nowoczesny tabor)
F6 Miasto charakteryzujg nowoczesne technologie teleinformatyczne
w transporcie / inteligentny system transportowy
F7 Miasto jest zattoczone

ZRODLO: Opracowanie wiasne.

Pomiaru ogo6lnego wizerunku miasta dokonano z uwzglednieniem dwoch stwier-
dzen (,Mam pozytywny wizerunek swojego miasta” oraz ,,Jestem zadowolony z zycia
w moim mie$cie”), dla ktérych statystyka Alfa Cronbacha osiggneta akceptowane
warto$ci i wyniosta 0,84 (tabela 4.12).

TABELA 4.12. Holistyczny wizerunek miasta - rzetelnos$¢ skali

Symbol . Alfa
o . Zmienna
Zmiennej Cronbacha
Al Mam pozytywny wizerunek swojego miasta 0842
A2 Jestem zadowolony z zycia w moim miescie '

ZRODLO: Opracowanie wtasne.

Na podstawie przeprowadzonych rozwazan stwierdzono, ze opracowane skale
moga stanowi¢ instrumenty pomiarowe zmiennych ukrytych zwigzanych z ocena
i percepcja miejskiego systemu transportowego oraz holistycznym wizerunkiem
miasta.
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Rozdziat 5. Model wptywu percepciji
miejskiego systemu transportowego
na 0golny wizerunek miasta

5.1. Modelowanie rdwnan strukturalnych

W ciagu ostatnich lat modelowanie réwnan strukturalnych (ang. Structural Equation
Modeling, SEM) stalo si¢ popularnym narzedziem wielowymiarowej analizy danych,
znajdujgc zastosowanie w coraz wiekszej liczbie specjalnosci naukowych (G. Zasuwa,
2011, s. 16). W wielu dziedzinach nauk spotecznych (migedzy innymi psychologii,
socjologii czy marketingu) bardzo czgsto badacze s zainteresowani nieobserwowal-
nymi bezposrednio konstruktami okreslanymi jako zmienne, cechy ukryte (niemie-
rzalne, nieobserwowalne), ktérych bezposredni pomiar jest niemozliwy lub trudny
(S. Bedynska i M. Ksiazek, 2012, s. 218). SEM pozwala na uwzglednienie w modelu
zmiennych o charakterze abstrakcyjnym, ktére nie moga by¢ zmierzone bezposred-
nio. Stuzy do weryfikacji zwigzkéw przyczynowo-skutkowych w ujeciu hipotez staty-
stycznych i umozliwia testowanie ich w przypadku duzej ztozonosci relacji pomiedzy
zmiennymi (U. Ryciuk, 2016, s. 160; I. Staniec, 2018, s. 66).

Ogodlna procedura modelowania réwnan strukturalnych wedlug R. Konarskiego
(2009) obejmuje cztery podstawowe etapy:
1. Specyfikacje i identyfikacje modelu.
2. Oszacowanie parametréw modelu.
3. Oceng jakoséci modelu.
4. Respecyfikacje modelu.

Pierwszym - i niejednokrotnie okreslanym jako najwazniejszy — etapem w pro-
cesie modelowania rownan strukturalnych jest specyfikacja modelu, przedstawiajaca
zakladane zaleznosci pomigdzy zmiennymi. Problem identyfikacji modelu dotyczy
natomiast weryfikacji mozliwo$ci jednoznacznego wyznaczenia jego parametrow*®.

46 ‘Warunkiem koniecznym jest spetnienie przez model zatozenia: t<1/2(p+)(p+q+1), gdzie t to liczba
parametrdéw, a p i q to odpowiednio liczby zmiennych zaleznych i niezaleznych w modelu. Obecnie
programy stuzace do modelowania réwnan strukturalnych takie jak na przyktad AMOS, zapewniaja
automatyczne sprawdzenie identyfikacji modelu (R. Konarski, 2009, s. 50, 59-61, 144-167; U. Ryciuk,
2016, s. 162).
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Kolejny etap dotyczy estymacji parametréw modelu i polega na takim ich dobra-
niu, aby w jak najbardziej zblizony sposéb wynikajaca z niego teoretyczna macierz
odpowiadata obserwowanej macierzy wariancji-kowariancji. Ocena jakosci modelu
rozumiana jako zgodnos¢ z zaobserwowanym zbiorem danych wymaga uwzglednie-
nia réwnoczesnie co najmniej kilku miernikéw. Modele strukturalne s3 najczesciej
oceniane za pomocg (R. Konarski, 2009, s. 50, 144-167):

e miar absolutnych (takich jak: statystyka chi-kwadrat x2/df; pierwiastek sredniego
kwadratu bledu aproksymacji RMSEA; indeks dobroci dopasowania GFI);

e miar przyrostowych (takich jak: znormalizowany indeks dopasowania NFI; nie-
normowany indeks dopasowania NNFI (oznaczany takze jako TLI); indeks przy-
rostu dopasowania IFI; wzgledny indeks dopasowania CFI);

e miar oszczednych (takich jak: zmodyfikowany indeks dobroci dopasowania AGFI
lub oszczedny indeks dobroci dopasowania PGFI).

Ostatni etap, czyli respecyfikacja poczatkowo przyjetego modelu, jest zwia-
zany z jego ewentualng modyfikacja (uzasadniong teoretycznie i statystycznie).
Respecyfikacja modelu ma poprawi¢ jego dopasowanie. Moze dotyczy¢ zar6wno
wprowadzenia, jak i eliminacji parametréw modelu i ponownego przeprowadzenia
modelowania (R. Konarski, 2009, s. 50, 144-167).

Modele SEM sg zwykle przedstawiane jako diagramy $ciezkowe lub zbiér réwnan
(U. Ryciuk i J. Nazarko, 2020). Fundamentalne narzedzie to diagram (wykres) sciezkowy,
ktory w sposob graficzny ukazuje zwigzki przyczynowe pomiedzy zmiennymi. Zmienne
obserwowalne (jawne) sa zazwyczaj przedstawiane w ramkach, zmienne ukryte — w elip-
sie, zaleznosci przyczynowo-skutkowe migdzy uwzglednianymi w modelu zmiennymi
prezentowane sa w postaci strzatek (od zmiennej niezaleznej do zmiennej zalezne;j),
a zaleznos$ci kowariancyjne - jako tuk obustronnie zakonczony strzalka.

Model strukturalny zasadniczo sklada si¢ z dwdch czesci (A. Sagan, 2003d, s. 87):
modelu pomiarowego (ang. measurment model) oraz modelu réwnan strukturalnych
(ang. structural model). Pierwszy z nich dotyczy relacji pomiedzy zmiennymi obser-
wowalnymi a ukrytymi i okresla reguly zwigzane ze sposobem pomiaru ukrytych
zmiennych (latentnych) na podstawie obserwowalnych zmiennych. Zapewnia mode-
lowi wiarygodnos¢ zastosowanych do pomiaru egzogenicznych oraz endogenicznych
zmiennych ukrytych (latentnych). Model réwnan strukturalnych (model $ciezkowy)
okresla natomiast wzor relacji pomigdzy zmiennymi obserwowalnymi a nieobserwo-
wanymi. Innymi sfowy opisuje wynikajace z teorii zaleznosci przyczynowo-skutkowe
lub korelacyjne miedzy badanymi zjawiskami. Model ten mozna zweryfikowa¢ pod
katem statystycznym (R.H. Hoyle, 2000; S. Bedynska i M. Ksigzek, 2012).

SEM nie powinno by¢ postrzegane jako zwykta technika statystyczna, ale jako
proces analityczny, obejmujacy konceptualizacje modelu, identyfikacje i estymacje
parametréw, oceng jego dopasowania do danych i potencjalng respecyfikacje modelu
(R.O. Mueller i G.R. Hancock, 2019). Niemniej jednak pod wieloma wzgledami SEM
jest podobne do tradycyjnych metod statystycznych, takich jak analiza korelacji, regre-
sji i analiza wariancji (D. Suhr, 2006).
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W literaturze przedmiotu badacze wskazuja zaréwno zalety, jak i wady wykorzy-
stania modelowania réwnan strukturalnych. Niewatpliwie do jego zalet w poréwna-
niu z tradycyjnymi technikami statystycznymi mozna zaliczy¢ testowanie hipotez
badawczych o duzym potencjale zlozonosci relacji pomigdzy zmiennymi (regre-
sywnymi i korelacyjnymi), poprzez uwzglednienie w modelu zmiennych obserwo-
walnych (jawnych, mierzonych podczas badania) i nieobserwowalnych (ukrytych,
latentnych; M. Osinska i in., 2011; G. Zasuwa, 2011; U. Ryciuk i J. Nazarko, 2020).
Kluczowe znaczenie ma mozliwo$¢ réwnoczesnego dokonania oceny wykorzysta-
nego narzedzia badawczego (model pomiarowy) i testowanej teorii (model struktu-
ralny; A. Kacprzak, 2018). Jak podkresla A. Januszewski (2011), SEM nalezy traktowa¢
jako wielowymiarowg i wielozmiennowa precyzyjng analize danych empirycznych
dotyczaca wybranych aspektéw rzeczywistosci. Pomaga zatem badaczom precyzyj-
niej formutowac hipotezy i umozliwia operacjonalizacj¢ konstruktéw (R.P. Bagozzi
iY.Yi, 2012; A.E. Oke i in., 2012). Uzyteczng wlasnoscig SEM jest ponadto dostep-
no$¢ wielu metod estymacji, cho¢ réwnolegle wiaze si¢ to z koniecznoscig spelnie-
nia podstawowych wymagan dotyczacych minimalnej wielkosci préby (S. Bedynska
i M. Cyprianska, 2013, s. 273-274; B. Cizkowicz, 2014, s. 110). SEM opiera si¢ na testach,
ktore sa wrazliwe na wielkos¢ préby (H.O. Owolabi i in., 2020).

Na niekorzy$¢ tej metody przemawia niespetnienie warunku o czasowym
wyprzedzaniu skutku przez przyczyne (R. Mueller, 1997). SEM wymaga od bada-
cza osiggniecia pewnego kompromisu mi¢dzy zapewnieniem niezbednej ztozonosci
modelu a zachowaniem jego przejrzystosci. Konieczna jest formalna specyfikacja
modelu, ktéry ma zosta¢ oszacowany i przetestowany — SEM nie oferuje domyslnego
modelu (H.O. Owolabi i in., 2020). Jak zauwazaja R. Nunkoo i H. Ramkissoon (2012),
kazdy krok analizy SEM opiera si¢ na rozumowaniu teoretycznym. Do ograniczen
metody mozna zdaniem autoréw zaliczy¢ takze wieksza ztozonos¢ w poréwna-
niu z analizg regresji wielokrotnej oraz ograniczone zastosowanie w badaniach
eksploracyjnych.

5.2. Konstrukcja modelu wptywu percepcji miejskiego
systemu transportowego na wizerunek miasta

Opracowanie modelu wplywu percepcji miejskiego systemu transportowego
na wizerunek miasta przebiegalo wedtug trzech gtéwnych etapow zilustrowa-
nych na rysunku 5.1.

Opracowanie modelu rozpoczeto od przegladu literatury przedmiotu dotycza-
cej eksplorowanego zjawiska. Jak dowiedziono wzrost wykorzystania telematyki
w transporcie powoduje, Ze miejski system transportowy nalezy rozpatrywac sze-
roko, z uwzglednieniem ITS stanowigcym jego wazne dopelnienie. W zwigzku z tym
w ramach badan pierwotnych podjeto probe zdefiniowania wymiaru ,,miejski system
transportowy” jako istotnego czynnika w procesie kreowania pozytywnego wizerunku
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miasta wsréd odbiorcéw wewnetrznych. Wyniki analizy czynnikowej pozwolity
na wydzielenie konstruktow reprezentujacych najwazniejsze wymiary miejskiego
systemu transportowego: inteligentne rozwigzania w transporcie miejskim, udo-
godnienia techniczne w transporcie miejskim, infrastrukture stuzaca zintegrowaniu
transportu indywidualnego ze zbiorowym oraz rozwigzania podnoszace atrakcyj-
no$¢ komunikacji zbiorowej. Wyodrebnione konstrukty dotycza aspektéw zwiaza-
nych z inteligentnymi systemami transportowymi oraz integracja transportu zbioro-
wego z indywidualnym, co stanowi pozadany kierunek rozwoju miasta wynikajacy
zaréwno z opracowanych przez samorzady dokumentdw strategicznych, jak i wytycz-
nych Unii Europejskiej (K. Kijewska, 2018; M. Domagala, 2019).

Etap 1: Identyfikacja elementéw miejskiego systemu transportowego

studia literaturowe badania jakosciowe (IDI)

¥

Etap 2: Identyfikacja zmiennych ukrytych zwiazanych z miejskim systemem transportowym
i holistycznym wizerunkiem miasta

badania ilosciowe (CAWI) eksploracyjna analiza czynnikowa

¥

Etap 3: Opracowanie modelu wptywu percepcji miejskiego systemu transportowego
na wizerunek miasta

budowa konstrukcja ocena
modelu pomiarowego modelu strukturalnego dopasowania modelu

RYSUNEK 5.1. Schemat opracowania modelu wptywu percepcji miejskiego systemu transporto-
wego na wizerunek miasta

7RODLO: opracowanie wiasne.

W pierwszym etapie budowy modelu strukturalnego wplywu percepcji miej-
skiego systemu transportowego na wizerunek miasta opracowano model koncepcyjny.

Na podstawie studiow literaturowych oraz badan wlasnych sformutowano naste-
pujace zalozenia modelu:

1. Model nalezy rozumiec¢ jako uproszczony obraz wplywu percepcji miejskiego
systemu transportowego na ogélny wizerunek miasta. W swietle literatury przed-
miotu model stanowi uproszczone odwzorowanie pewnego fragmentu rzeczywi-
stosci (U. Ryciuk, 2016, s. 173).

2. Wizerunek miasta jest ,,bytem”, ktéry rezyduje w umysle konsumenta, zjawi-
skiem percepcyjnym, utworzonym poprzez racjonalng i emocjonalng interpretacje
odbiorcy. Jest ksztalttowany przez dziatania marketingowe w kontekscie zmiennych
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i cech postrzegajacego (D. Dobni i G.M. Zinkhan, 1990). Jest konstruktem wielo-
wymiarowym (F. Cassia i in., 2018; M. Guerreiro i in., 2020). Mozna go definiowa¢
przez ogdlne wrazenia o miescie, a takze moze by¢ postrzegany przez jego atry-
buty, zaréwno w wymiarze poznawczym (charakterystyki funkcjonalne miasta,
wymiar ,twardy”), jak i emocjonalnym (percepcja aspektéw niematerialnych,
wymiar ,,migkki”). Transport i infrastruktura zaliczane sg do cech funkcjonal-
nych (fizycznych, mierzalnych) miasta (M. Daszkiewicz, 2012).

3. W zwiazku z obranym celem pracy w modelu nie przedstawiono pozostalych
atrybutow determinujgcych wizerunek miasta, a uwzgledniono jedynie miejski
system transportowy.

4. Kazda ze zmiennych skladajaca si¢ na wizerunek miasta moze by¢ rozpatrywana
poprzez swoja funkcjonalno$¢ oraz nastawienie emocjonalne odbiorcy (elementy

~twarde” i ,migkkie”). Zgodnie z ujeciem M. Giovanardiego (2012) twarde czynniki
moga mie¢ ,,miekkie implikacje” i odwrotnie, a zatem w badaniach nie nalezy
pomijac roli migkkich wymiaréw czynnikéw twardych ani funkcjonalnych impli-
kacji czynnikéw miekkich. Biorgc pod uwage okreslony cel pracy, w modelowa-
niu strukturalnym uwzgledniono (analogicznie jak w przypadku wizerunku
miasta), ze konstrukt ,,miejski system transportowy” jest zwiazany z wymiarem
poznawczym (odzwierciedlajacym jego funkcjonalnos¢ poprzez ocene tworza-
cych go elementéw) oraz jego percepcja (Wyrazajaca emocjonalne nastawienie
odbiorcy do rozwigzan komunikacyjnych w miescie), ktére wspdlnie wptywaja
na holistyczny wizerunek miasta.

W specyfikacji modelu konceptualnego zalozono, ze zmienne latentne repre-
zentujace wymiary miejskiego systemu transportowego moga by¢ ze sobg skorelo-
wane, przy czym bledy pomiaru dla poszczegélnych pozycji testowych nie koreluja
ze soba. Ocene identyfikacji modelu okreslono wedlug tak zwanej reguly dwdch mier-
nikéw. Jak uzasadnia A. Sagan (2003c, s. 78-79), zgodnie z powyzsza regula model
jest identyfikowalny przy zalozeniu, ze kazda zmienna ukryta jest zwigzana z co naj-
mniej dwiema zmiennymi obserwowalnymi i réwnoczesnie jest skorelowana z co naj-
mniej jedng inng zmienng ukryta. Opracowany model konceptualny spelnia formalne
warunki identyfikacji.

Proponowany model koncepcyjny zaleznosci miedzy percepcja miejskiego
systemu transportowego a wizerunkiem miasta przedstawiono na rysunku 5.2.
Zgodnie z przeprowadzong analizg miejski system transportowy sktada sie z czte-
rech konstruktéw zbudowanych na podstawie eksploracyjnej analizy czynnikowe;.
Postulowane zaleznosci przyczynowo-skutkowe powstaly na podstawie przeprowa-
dzonych badan empirycznych poprzedzonych przegladem literatury przedmiotu
i sg oparte na zalozeniu, ze miejski system transportowy nalezy traktowac jako
jeden z kluczowych atrybutéw poznawczych wpltywajacych na wizerunek miasta.
Model koncepcyjny moze zostaé potwierdzony, odrzucony lub zmodyfikowany
(M. Roszkiewicz i in., 2013, s. 122).
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W modelowaniu strukturalnym zostang przeanalizowane nastepujace zaleznosci:

e ocena miejskiego systemu transportowego pozytywnie wplywa na sposéb jego
percepcji wéréd mieszkancow (H1),

e ocena miejskiego systemu transportowego pozytywnie wplywa na wizerunek
miasta wérdd mieszkancow (H2),

e percepcja miejskiego systemu transportowego pozytywnie wplywa na wizerunek
miasta wérdd mieszkancow (H3).

infrastruktura stuzaca
zintegrowaniu transportu
indywidualnego ze zhiorowym

PERCEPCJA
miejskiego systemu
transportowego

inteligentnerozwiazania
w transporcie miejskim

OCENA
miejskiego systemu
transportowego

H3

udogodnienia techniczne
w transporcie miejskim

rozwigzania podnoszace
atrakcyjnosé
komunikacji zbiorowej

WIZERUNEK MIASTA

RYSUNEK 5.2. Model koncepcyjny przedstawiajacy zaleznosci miedzy oceng miejskiego sys-
temu transportowego, percepcjg miejskiego systemu transportowego a holistycznym wizerun-
kiem miasta

7RODLO: opracowanie wiasne.

Konstrukcje modelu réwnan strukturalnych rozpoczeto od budowy modelu
pomiarowego na podstawie konfirmacyjnej analizy czynnikowej (ang. Confirmatory
Factor Analysis, CFA).

Nalezy zaznaczy¢, iz liczba zmiennych obserwowalnych w modelu prze-
klada si¢ na jego ztozonos$¢, a jego weryfikacja wymaga duzej proby (J. Brzezinski,
1987, za: 1. Staniec, 2018, s. 68). Kluczowa jest operacjonalizacja zmiennych, jak réwniez
przyjeta skala pomiarowa zmiennych obserwowalnych (mozliwe jest wykorzystanie
porzadkowej skali Likerta; I. Staniec, 2018, s. 68). Wyodrebnione czynniki powinny
by¢ mozliwe do zinterpretowania zgodnie z istniejaca teoria, a nie jedynie pasowac
do danych uwzglednionych w modelu.
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W klasycznym podejsciu do definiowania i pomiaru zmiennej ukrytej jest ona
identyfikowana jako wariancja wspdlna co najmniej trzech wskaznikéw majacych
podobne korelacje i wartosci srednie. Sg to tak zwane réwnolegle wskazniki reflek-
sywne (ang. reflective indicators), za pomocg ktoérych budowany jest model pomia-
rowy (A. Sagan, 2014, s. 12). Stosowane w nim wskazniki o charakterze refleksyw-
nym odzwierciedlaja przyczynowo mierzong ceche ukryta. Jak podkresla A. Sagan
(2013, s. 76), rola kazdego ze wskaznikéw jest rOwnowazna — eliminacja jednego z nich
nie zmienia charakteru zmiennej ukrytej, ale wptywa na rzetelnos$¢ jej pomiaru.
Formalne warunki identyfikacji modelu spetniono poprzez wprowadzenie warunku
ograniczajacego, zgodnie z ktérym jeden fadunek czynnikowy kazdej zmiennej ukry-
tej jest rowny 1 (R. Konarski, 2009, s. 202). Zmienne ukryte w modelu nie wyjasniaja
calej zmiennosci swoich wskaznikéw czastkowych, dlatego przy kazdym z nich zawsze
wystepuje odrebny skladnik losowy.

Wybér metody estymacji parametréw modelu zalezy od trzech aspektow:
skali pomiaru zmiennych, spelnienia zalozenia normalnosci rozkladu zmien-
nych oraz liczebnosci proby (A. Ple$niak, 2009, s. 1). Do metod estymacji parame-
trow strukturalnych nalezg na przyktad uogdlniona metoda najmniejszych kwa-
dratow (ang. Generalized Least Squares, GLS) i wazona metoda najmniejszych
kwadratéw w przypadku heteroskedastycznosci (J. Muck, 2021). Estymator GLS
nie wymaga, aby zmienne mialy wielowymiarowy rozklad normalny (A. Ple$niak,
2009, s. 2). Warto$ci parametréw modelu zostaly oszacowane metoda GLS z wyko-
rzystaniem programu do modelowania réwnan strukturalnych AMOS.

Oceng jako$ci modelu zweryfikowano poprzez zastosowanie szeregu testow
dobroci dopasowania modelu do danych. Testowanie modelu, jak podkresla
G. Zasuwa (2011, s. 20), umozliwia znalezienie odpowiedzi na pytanie, czy warto-
$ci parametréw z zadowalajacym stopniu replikujg wejsciowa macierz kowarian-
cji. Sposrdd absolutnych miar dopasowania najczesciej spotykanymi sg warto$é
statystyki chi-kwadrat (x2) oraz sredni kwadrat aproksymacji (R.H. Hoyle, 2000;
B. Cizkowicz, 2014). Statystyki dobroci dopasowania dostarczajg informacji o tym,
jak dobrze parametry modelu czynnikowego sa w stanie odtworzy¢ korelacje wyj-
$ciowe (T.A. Brown, 2006, s. 29).

W niniejszej analizie zastosowano test nieparametryczny chi-kwadrat (x2),
pozwalajacy na testowanie hipotezy zerowej o braku rozbieznosci miedzy teore-
tyczna, wynikajaca z modelu macierzg wariancji-kowariancji a macierza obser-
wowalng. Warto$¢ nieistotnego testu x2 dla konceptualnego modelu pomiarowego
wyniosta 1059,805 (df = 247; p = 0,000), co $wiadczy, ze nie jest on dobrze dopaso-
wany do danych empirycznych. Jednak sama statystyka chi-kwadrat nie jest wia-
rygodna?” ze wzgledu na charakteryzujace jg ograniczenia, w tym: warunek zalo-
zenia normalnosci rozkladu wielozmiennowego, wielko$¢ proby, a takze ztozono$é

47 ‘Wartos¢ statystyki chi-kwadrat nie stanowi wystarczajacego powodu do odrzucenia modelu.
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modelu. Wstepna ocena dopasowania modelu odpowiada rowniez statystyce chi-
-kwadrat w odniesieniu do liczby stopni swobody. Wartos$¢ x2/df wynosi w tym
przypadku 4,29, co oznacza, ze model osiaggnal warto$¢ akceptowalng*®.

Kolejny analizowany wskaznik oceny modelu to pierwiastek kwadratowy z bledu
sredniokwadratowego (ang. Root Mean Squared Error of Approximation, RMSEA),
okreslany tez jako btad aproksymacji, ktory przyjmuje wartosci od 0 do 1 (gdzie 0 ozna-
cza doskonale dopasowanie modelu). Wskaznik RMSEA dla zbudowanego modelu
wynidst 0,067 i osiagnat zadowalajacy poziom jego dopasowania (przedziat ufnosci
dla prawdopodobienstwa 90% to (0,063;0,071))*.

Powszechnie stosowane kryteria dopasowania modelu, jak podaja R.E. Schumacker
i R.G. Lomax (2010, s. 85), to: chi-kwadrat (x2), wskaznik dobroci dopasowania
(GFI) i skorygowany wskaznik dobroci dopasowania (AGFI). Wskazniki dopasowa-
nia bezwzglednego oceniaja ogdélny model teoretyczny w poréwnaniu z zaobserwo-
wanymi danymi.

Analizie poddano wskazniki opisujace odtwarzanie kowariancji, jako kolejna
miare absolutng - indeks dobroci dopasowania (ang. Goodness of Fit Index, GFI)
oraz spo$rod miar oszczednych - skorygowany wskaznik dobroci dopasowania
(ang. Adjusted Goodness-of Fit Index, AGFI). Indeks GFI objasnia, jaki procent zmien-
nosci empirycznej macierzy kowariancji jest wyjasniany przez model (R. Konarski,
2009). Jego wartos¢ dla zbudowanego modelu wyniosta 0,885, a indeksu AGFI odpo-
wiednio 0,860.

Kolejng analizowang miarg reprezentujaca grupe miar przyrostowych jest porow-
nawczy wskaznik dopasowania (ang. Comparative Fit Index, CFI), zakladajacy brak
zaleznosci pomiedzy analizowanymi zmiennymi. Wartosci indekséw GFI, AGFI
i CFI powyzej 0,95 wskazuja na bardzo dobre dopasowanie modelu, a powyzej 0,90 -
na zadowalajgce. Jedynie wartos¢ CFI opracowanego pierwszego modelu pomiaro-
wego osiggnela akceptowalny wynik i wyniosta 0,902. Dodatkowo przeanalizowano
wartosci: unormowanego indeksu dopasowania (ang. Normed Fit Index lub Bentler—
Bonett Index, NFI), indeksu CFI, wskaznika Tuckera-Lewisa (ang. Tucker—Lewis
Index, TFI) oraz wzglednego wskaznika dopasowania (ang. Relative Fit Index, RFI).
Nalezy podkresli¢, ze wskaznik NFI jest wrazliwy na wielko$¢ proby oraz zlozonos¢
modelu, co oznacza, ze wyzsze wartosci tej miary sg osiggane przy bardziej ztozonych
modelach. Aby rozwigza¢ powyzszy problem, stosuje sie wskaznik TLI. Dla zbudowa-
nego modelu wskaznik NFI wynidst 0,877, a indeks TLI - 0,891. Analiza wskaznikow

48 Model wykazuje dobre dopasowanie, jezeli statystyka chi-kwadrat skorygowana poprzez jej stopnie

swobody nie przekracza wartosci 3,0, przy czym jej zalecana warto$¢ nie powinna przekroczy¢ 5,0
(A. Sagan, 2003¢).

Dobre dopasowanie jest operacjonalizowane, jesli warto§¢ RMSEA jest mniejsza lub réwna 0,05
(T.A. Brown, 2006, s. 84). Model jest akceptowalny, jezeli blad aproksymacji nie przekracza 0,08
(co oznacza zadowalajace dopasowanie), gdy jest wyzszy niz 0,1, odradza si¢ stosowanie modelu
(R. Konarski, 2009, s. 3-39; K. Karasiewicz i R. Makarowski, 2012, s. 68).

49
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dopasowania wskazuje, Ze przyjete miary oceny modelu pomiarowego osiagnely
jedynie wartosci bliskie progu akceptowalnosci 0,90, co oznacza stabe dopasowanie
(T.A. Brown, 2006, s. 85-86).

W kolejnym kroku analizowano standaryzowane wartosci fadunkéw czynniko-
wych. Wobec przyjetych kryteriéw dopasowania poszukiwano rozwigzania jak najle-
piej pasujacego do danych empirycznych - z poszczegélnych czynnikéw wykluczono
zmienne z najnizszymi wartosciami tadunkow czynnikowych (ponizej 0,5). W zwigzku
z tym z modelu wyjsciowego usunieto nastepujace zmienne odnoszace sie do oceny
miejskiego systemu transportowego: pomiar predkosci pojazdéw (E10), dynamiczne
wazenie pojazdéw w ruchu (E11), dynamiczna informacja parkingowa (E14), zintegro-
wany bilet (E19), biletomat w pojazdach komunikacji miejskiej / w poblizu infrastruk-
tury przystankowej (E20) oraz jedng zmienng odnoszaca si¢ do percepcji miejskiego
systemu transportowego (F3). W celu zapewnienia identyfikacji modelu przy usuwa-
niu zmiennych brano pod uwage koniecznos¢ opisywania kazdej ze zmiennych ukry-
tych przez przynajmniej dwa wskazniki obserwowalne. Dodatnie znaki wszystkich
tadunkéw $ciezkowych sg zgodne z oczekiwanymi i stanowig warunek wystepowania
wewnetrznej homogenicznosci skal (A. Sagan, 2003a). Parametry modelu s istotne
na poziomie p < 0,001.

Model pomiarowy w wersji ostatecznej zaprezentowano na rysunku 5.3.
Skiada si¢ on tgcznie z 19 zmiennych obserwowanych oraz 7 zmiennych ukrytych:

e W - wizerunek holistyczny miasta;

e PST - percepcja miejskiego systemu transportowego;

e MST - ocena miejskiego systemu transportowego (zmienna ukryta drugiego
rzedu), mierzona przez cztery zmienne:

- IR - rozwigzania inteligentne w transporcie miejskim;

- UT - udogodnienia techniczne w transporcie miejskim;

- ZT - infrastruktura stuzaca zintegrowaniu transportu indywidualnego ze zbio-

rowym;

- AR - rozwigzania podnoszace atrakcyjnos¢ komunikacji zbiorowe;.

Wyniki analizy wskazuja, ze wszystkie fadunki czynnikowe w zmodyfikowa-
nym modelu pomiarowym sg istotne statystycznie (p < 0,001) i osiagnely warto-
$ci od 0,51 do 0,91. Oceng dobroci dopasowania modelu pomiarowego okreslono
z wykorzystaniem statystyki chi-kwadrat x2 = 496,787 (df 145; p = 0,000) oraz miary
RMSEA = 0,058, ktdre wskazujg na dobre dopasowanie modelu. Potwierdza to tez
wskaznik CFIL, ktéry wyniost 0,95. Warto$¢ GFI wyniosta 0,93, co oznacza, ze model
wyjasnia 93% zmiennosci. Pozostale miary oceny modelu osiagnety zadowalajace
warto$ci dopasowania: AGFI = 0,91, NFI = 0,93, TLI = 0,94 oraz RFI = 0,91.
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RYSUNEK 5.3. Model pomiarowy oceny miejskiego systemu transportowego, percepcji miejskiego
systemu transportowego i holistycznego wizerunku miasta

IR - rozwigzania inteligentne w transporcie miejskim; UT — udogodnienia techniczne w transporcie miej-
skim; ZT - infrastruktura stuzaca zintegrowaniu transportu indywidualnego ze zbiorowym; AR - roz-
wigzania podnoszace atrakcyjnos¢ komunikacji zbiorowej; MST - ocena miejskiego systemu trans-
portowego; PST - percepcja miejskiego systemu transportowego; W — wizerunek holistyczny miasta;
E1-E22, F1-F7 - stwierdzenia z kwestionariusza ankiety dotyczgce miejskiego systemu transpor-
towego; A1-A2 - stwierdzenia z kwestionariusza ankiety dotyczace holistycznego wizerunku miasta;
e1-e28 - btedy pomiaru.

ZRODLO: opracowanie wlasne.
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Model pomiarowy zweryfikowano réwniez za pomocg wskaznika przecigtne;j
wyodrebnionej wariancji (ang. Average Variance Extracted, AVE) oraz wspdlczyn-
nika rzetelno$ci tacznej (ang. Composite Reliability, CR). W kontekscie trafnos$ci
zbieznej model oceniono z wykorzystaniem miary AVE, wyznaczanej na podstawie
warto$ci standaryzowanych tadunkéw czynnikowych. Akceptowalng minimalna
warto$cig wspotczynnika AVE jest 0,5 (C. Fornell i D.F. Larcker, 1981, za: R. Macik
i D. Macik, 2015). Miarg trafnosci zbieznej jest takze wspdtczynnik CR bedacy wyni-
kiem podzielenia niestandaryzowanej warto$ci fadunku czynnikowego przez jej btad
standardowy. Wartos$¢ wskaznika CR wigksza niz 0,7 pozwala uzna¢ skale za jed-
norodng (A. Kwiotkowska, 2017). Dla analizowanych konstruktéw wskaznik AVE
osiggnal wartosci powyzej 0,5, pokazujgc akceptowalna trafno$¢ konwergencyjna
(wyjatkiem byla warto$¢ 0,33 dla zmiennej latentnej AR). Takze wspdtczynnik CR
w wigkszosci przekroczyl wartos¢ 0,7 (wyjatek stanowilta wartos¢ 0,6). Na podstawie
obliczonych warto$ci powyzszych miar mozna stwierdzi¢, ze trafnos¢ zbiezna dla ana-
lizowanych konstruktéw jest wysoka. Wskaznik CR wskazuje na wysoka spdjnos¢
pozycji wchodzacych w sktad zaproponowanych skal (tabela 5.1).

TABELA 5.1. Ocena rzetelnosci pomiaru zmiennych ukrytych modelu pomiarowego

Wskaznik obserwowalny Standaryzowany tadunek czynnikowy AVE CR
IR <--- MST 0,774
ut <--- MST 0,557
0,50 0,79
T <--- MST 0,514
AR <--- MST 0,911
E7 <--- IR 0,637
E9 <--- IR 0,628
0,45 0,76
E15 <-- IR 0,682
E16 <--- IR 0,721
E21 <--- ut 0,853
0,70 0,82
E22 <--- ut 0,820
E4 <--- T 0,843
0,69 0,82
E5 <--- T 0,820
F1 <--- PST 0,794
F2 <--- PST 0,687
F4 <--- PST 0,791
0,60 0,90
F5 <--- PST 0,805
F6 <--- PST 0,748
F7 <--- PST 0,834
E1 <--- AR 0,599
E2 <--- AR 0,548 0,33 0,59
ES <--- AR 0,575
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Wskaznik obserwowalny | Standaryzowany tadunek czynnikowy AVE CR
Al <--- W 0,834
0,73 0,84
A2 <--- W 0,872

ZRODLO: opracowanie wtasne.

W kolejnym kroku zbudowano model strukturalny, w ktérym jedna ze $ciezek
okazala si¢ nieistotna statystycznie. Nie potwierdzono bezposredniego pozytywnego
wplywu oceny miejskiego systemu transportowego na holistyczny wizerunek miasta
(H2), w zwiazku z tym zmodyfikowano model i usunigto $ciezke nieistotng. Rezultat
estymacji ostatecznego modelu strukturalnego, ktérego wszystkie parametry s istotne
statystycznie, przedstawiono w tabeli 5.2. Standaryzowane wartosci wspdtczynnikow
sciezkowych aczacych dany wskaznik obserwowalny ze zmienng ukryta w modelu
sg wyzsze niz 0,5. Opracowany model strukturalny potwierdza bezposredni pozy-
tywny wplyw miejskiego systemu transportowego na sposob jego percepcji wsrod
mieszkancéw (H1) oraz bezposredni pozytywny wplyw percepcji miejskiego systemu
transportowego na wizerunek miasta wsréd mieszkancow (H3).

TABELA 5.2. Parametry zmodyfikowanego modelu strukturalnego

Parametry Parametry Btad lloraz
Sciezka strukturalna niestandaryzo- | standaryzo- | standar- | krytyczny [ p
wane wane dowy C.R.

PST <--| MST 0,614 0,652 0,059 10,495 | ***
IR <---| MST 1,000 0,773
uT <--| MST 0,903 0,553 0,098 9,245 | ***
ZT <--| MST 0,800 0,512 0,094 8,492 | ***
AR <---| MST 0,677 0,916 0,071 9,479 | ***
W <--| PST 0,872 0,861 0,042 20,652 | ***
E9_Rozpoznawanie
tablic
rejestracyjnych IR2 |<-| IR 0,981 0,627 0,074 | 13,265 |**+
i przejazdéw
na czerwonym
Swietle
E16_Wczesne
wykrywanie IR4 [<---] IR 0,996 0,721 0,068 14,547 | ***
zdarzen drogowych
E7_Detektory/
czujniki zatopione | oy || | 1,000 0,638
w asfalcie (petle
indukcyjne)
E1S.nteligentny | \oa .| |R 0,920 0,681 0066 | 14,053 |
monitoring wizyjny
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Sciezka strukturalna

Parametry
niestandaryzo-
wane

Parametry
standaryzo-
wane

Btad
standar-
dowy

lloraz
krytyczny
C.R.

E5_Parking Bike &
Ride

ZT1

T

1,000

0,820

E4_Parking Park &
Ride

72

Al

1,061

0,843

0,085

12,529

*k%k

E2_Buspasy (wraz
zinfrastrukturg
przystankowa)

AR2

AR

1,000

0,547

E8_Priorytet
dla pojazdéw
komunikacji

zbiorowej

AR3

AR

1,234

0,576

0,118

10,429

*kk

E1_Dobra
infrastruktura
drogowa

AR1

AR

1,022

0,599

0,096

10,652

*kk

E21_Platforma
internetowa i/
lub aplikacja
mobilna

uT1

uT

1,000

0,853

E22_Nowoczesny
tabor Srodkéw
komunikacji
miejskiej

uT2

uT

0,933

0,819

0,068

13,765

*kk

F5 _Miasto
cechuje wysoka
jakos¢ transportu
zbiorowego

PST4

- psT

1,075

0,805

0,045

24,001

*k%k

F4_ Miasto

ma dobrze rozwinieta
komunikacje
miejska

PST3

-| ST

0,978

0,792

0,042

23,491

*k%x

F6_ Miasto cechuja
nowoczesne
technologie
teleinformatyczne
/TS

PST5

-| psT

0,946

0,748

0,043

21,809

*k%k

F2_ Miasto dobrze
skomunikowane
zewnetrznie

PST2

-| PST

0,929

0,687

0,047

19,646

*k%k

F1_ Miasto dobrze
skomunikowane
wewnetrznie

PST1

-| psT

1,000

0,795

F7_ Miasto jest
zattoczone

PST6

-| psT

1,116

0,835

0,044

25,146

*k%k
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Parametry Parametry Btad lloraz

Sciezka strukturalna niestandaryzo- | standaryzo- | standar- | krytyczny [ p
wane wane dowy C.R.
A1_Mam pozytywny
wizerunek swojego W1 [<---| W 1,000 0,833
miasta
A2_Jestem
zadowolony z Zycia | W2 |<---[ W 1,009 0,873 0,040 25,503 | ***
w miescie
**%p < 0,001

ZRODLO: opracowanie wtasne.

W kolejnym kroku przystapiono do oceny modelu strukturalnego (tabela 5.3).
Wartos¢ x2/df wynosi w tym przypadku 3,42, co oznacza, ze model jest akceptowalny.
Miara RMSEA wyniosta 0,058, co potwierdza dobre dopasowanie modelu do danych.
Wartos¢ GFI dla zbudowanego modelu wynosi 0,930, co oznacza, ze wyjasnia on 93%
zmienno$ci macierzy empirycznej kowariancji. Pozostate indeksy: NFI = 0,924;
TLI = 0,935; RFI = 0,911; CFI = 0,945; AGFI = 0,910 osiaggnety wartosci powyzej 0,90,
co rowniez wskazuje na dobre dopasowanie modelu (T.A. Brown, 2006, s. 85-86).

TABELA 5.3. Wskazniki dopasowania zmodyfikowanego modelu strukturalnego

Kryterium dobroci Model Wartosé
dopasowania strukturalny zalecana
X2 (df, p) 499,774 (df 146; p = 0,000) | p>0,05
RMSEA 0,058 <0,05 (dobre dopasowanie)
<0,06-0,08> (zadowalajace dopasowanie)*
GFI 0,930 >0,90
AGFI 0,910 >0,90
NFI 0,924 >0,90
CFI 0,945 >0,90
TLI lub NNFI 0,935 >0,90
RFI 0,911 >0,90

* B. Cizkowicz, 2014, s. 112.

ZRODLO: opracowanie wiasne.

Model strukturalny wpltywu percepcji miejskiego systemu transportowego
na wizerunek miasta przedstawiono na rysunku 5.4.

176



"ausem aluemooeldo :01aoyz

‘niejwod Apdjq - Gza- |9 ‘eiselw yauniazim Auzafisijoy - M ‘obamonodsuely nwaisAs obapisleiw efodaosad - 1 Sd
‘obamoriodsuely nwalshs obapsleiw euado - J SN femoloiqz ifaeyiunwoy 9soulkayelie aokzsoupod eluezéimzol - Yy ‘whmoloiqz az obaujenpimApul niiod
-suel} njuemolbajuiz eakznys einpjniisedjul — |7 ‘wiyslaiw aioiodsuely m auzaiuyasl eluaiupobopn — |0 ‘wpyslaiw s1ojodsuely m suiuabijaiul eluezRIMZOl - Y|

elselw yauniazim eu obamoniodsuely nwaishs obapislaiw ifodaasad nmApdm Aujeinpiniis [9PON 'S YINNSAY

177



Uzyskane wyniki badan pozwolily na czgsciowe pozytywne zweryfikowanie hipo-
tezy generalnej, wskazujacej, ze wizerunek miasta wsrdd jego mieszkancow zalezy
od oceny kluczowych elementéw miejskiego systemu transportowego i percepcji roz-
wigzan transportowych w miescie. Percepcja miejskiego systemu transportowego
wplywa bezposrednio na posiadany przez jednostke holistyczny wizerunek miasta,
natomiast ocena kluczowych elementéw miejskiego systemu transportowego jedy-
nie posrednio.

Przeprowadzenie konfirmacyjnej analizy czynnikowej wskazuje na istnienie czte-
rech spdjnych wewnetrznie, skorelowanych ze sobg komponentéw miejskiego systemu
transportowego. Miejski system transportowy wyrazaja: inteligentne rozwigzania
w transporcie miejskim, udogodnienia techniczne w transporcie miejskim, infra-
struktura stuzaca zintegrowaniu transportu indywidualnego ze zbiorowym oraz roz-
wigzania podnoszace atrakcyjno$¢ komunikacji zbiorowej. Zmienna ukryta ,,ocena
miejskiego systemu transportowego” (reprezentujgca ,wymiar twardy”) wplywa
na percepcje miejskiego systemu transportowego (odzwierciedlajacg ,wymiar miekki”).

Poziom zadowolenia mieszkancéw miast wojewddzkich zalezy od postrzegania
obecnych rozwigzan transportowych w miescie. Percepcja transportu miejskiego
odzwierciedla jednocze$nie poziom akceptacji zmian, ktore nastapily w ciggu ostatnich
kilku lat. Zmienna ,,percepcja miejskiego systemu transportowego” opiera si¢ na wskaz-
nikach okreslajagcych emocjonalne nastawienie odbiorcy do rozwigzan transporto-
wych w miescie (wymiar ,,miekki”). Wskazniki odnoszg si¢ do: dobrej oceny sko-
munikowania zewnetrznego i wewnetrznego miasta, wysokiej oceny jakosci ustug
transportu zbiorowego, ogoélnej dobrej oceny komunikacji miejskiej oraz oceny mia-
sta ze wzgledu na wdrazane nowoczesne rozwigzania technologiczne w transporcie,
a takze poziomu zatloczenia miasta.

Zaproponowany model zostal oszacowany i przetestowany za pomoca modelowa-
nia réwnan strukturalnych. Wyniki modelowania przyczyniaja si¢ do lepszego zro-
zumienia zlozonego charakteru wizerunku miasta tworzonego na podstawie postrze-
gania miejskiego systemu transportu.
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/akonczenie

Marketing miasta jako ugruntowany obszar eksploracji akademickiej dowodzi,
ze ksztaltowanie jego wizerunku stanowi wyraz aktualnych trendéw rozwoju o$rod-
kow miejskich (A. Szromnik, 2016). Zgodnie z literaturg przedmiotu kreowanie
wizerunku miasta to takze jeden z najistotniejszych elementéw marketingu miejsca.
Naukowa debata jest dzi$ szczegdlnie wazna i aktualna w kontekscie wyzwan, jakie
stojg przed wspolczesnymi osrodkami miejskimi. Rozwoj przestrzeni publicznej
i kreowanie wizerunku miasta sg kluczowymi czynnikami wplywajacymi na jego
percepcje i powinny by¢ priorytetem dla samorzadéw miejskich w procesie plano-
wania i rozwoju. Marketing miejsca mozna réwniez odnie$¢ do projektowania mia-
sta w celu zaspokojenia potrzeb réznych grup docelowych (R. Romanowski, 2019).
Wspolczesnie samorzady miejskie opierajg swoje dzialania marketingowe na inno-
wacyjnych koncepcjach, w tym miedzy innymi bazujgcych na zréwnowazonym roz-
woju i/lub osigganiu statusu miasta inteligentnego.

W monografii podje¢to problematyke percepcji miejskiego systemu transporto-
wego i jej wptywu na wizerunek miasta. Sformutowany problem badawczy polegal
na okresleniu, w jaki sposdb wplywa ona na holistyczny wizerunek miasta wsréd
jego mieszkancow.

Rozwazania zawarte w monografii wypelniaja zidentyfikowang w jej wste-
pie luke badawcza. W pracy zaprezentowano wyniki obszernych studiow litera-
turowych z zakresu wizerunku miasta oraz miejskich systemdéw transportowych,
a w szczegdlnosci:

e dokonano przegladu definicji wizerunku miasta oraz modeli i skal pomiarowych
niezbednych do jego pomiaru;

e wskazano na wazng role miejskiego systemu transportowego w badaniach wize-
runku miasta w$rdod mieszkancow;

e zdefiniowano pojecie miejskiego systemu transportowego.

W efekcie zrealizowanych wlasnych badan empirycznych:

e wyodrebniono zmienne ukryte sktadajace si¢ na ocen¢ miejskiego systemu trans-
portowego (odnoszace si¢ do wymiaru ,,twardego”) oraz zmienng ukryta ,,percep-
cja miejskiego systemu transportowego” (odnoszaca si¢ do wymiaru ,,miekkiego”);

e opracowano autorski model strukturalny wpltywu percepcji miejskiego systemu
transportowego na wizerunek miasta.
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Autorka dowiodla, ze miejski system transportowy mozna uznac za jeden z klu-
czowych wymiardw wizerunku miasta. Zlozony charakter miejskiego systemu trans-
portowego wiaze si¢ z problemem jego jednoznacznej interpretacji ze wzgledu na réz-
norodnos¢ definicji i mnogos¢ elementdéw wykorzystywanych do jego charakterystyki
i oceny.

Przeprowadzone studia literatury i badania empiryczne pozwolily na zapropono-
wanie wlasnej definicji miejskiego systemu transportowego. Autorka wyréznila trzy
kategorie elementéw: infrastrukture drogows, udogodnienia techniczne dla uzytkow-
nika i inteligentny system transportowy, ktére w jej opinii najtrafniej oddaja dyna-
miczny charakter pojecia i skladajg si¢ na miejski system transportowy.

Rozwazania teoretyczne dotyczace wizerunku miasta i jego wymiaru poznawczego
oraz emocjonalnego staly si¢ inspiracja do poglebionej analizy sposobu postrzegania
miejskiego systemu transportowego przez mieszkancéw. Spojrzenie na miejski system
transportowy z uwzglednieniem jego wymiardw ,,twardego” i ,miekkiego” umozli-
wilo rozpatrywanie go zaréwno poprzez oceng jego funkcjonalnosci, jak i nastawienia
emocjonalnego uzytkownika. W toku analiz ustalono, zZe ocena ,twardego” wymiaru
miejskiego systemu transportowego moze mie¢ na wzgledzie ewaluacje nastepuja-
cych kategorii tworzacych go elementéw: inteligentne rozwigzania w transporcie
miejskim, udogodnienia techniczne w transporcie miejskim, infrastrukture stuzaca
zintegrowaniu transportu indywidualnego ze zbiorowym oraz rozwigzania podno-
szace atrakcyjno$¢ komunikacji zbiorowej. Percepcja miejskiego systemu transpor-
towego wigze si¢ za$ z wymiarem ,,miekkim” i dotyczy identyfikacji emocjonalnego
nastawienia odbiorcy wobec rozwigzan transportowych w miescie.

Teoretyczne rozwazania zawarte w rozdziatach pierwszym, drugim i trzecim
zostaly zweryfikowane empirycznie w rozdzialach czwartym i piatym. Przyjety
schemat procesu badawczego pozwolil pomyslnie rozwigzaé podjety problem
badawczy. Osiagnigcie celu gléwnego powigzane bylo z osiggnigeciem pieciu celow
szczegolowych. W rozdziatach pierwszym i drugim usystematyzowano pojecia doty-
czace marketingu i brandingu miasta. Dokonano szczegétowej analizy literatury
na temat wizerunku miasta, a takze przeprowadzono przeglad sposobéw pomiaru
(modeli) wizerunku miasta (cel 1). W rozdziale trzecim skoncentrowano sie na cha-
rakterystyce miejskich systemdéw transportowych z wyréznieniem ITS (cel 2). W roz-
dziale czwartym przedstawiono wyniki badan pierwotnych i zidentyfikowano ele-
menty skladajace si¢ na miejski system transportowy, biorac pod uwage perspektywe
zarzadzajacych miastami i os6b odpowiedzialnych za organizacje transportu miej-
skiego, oraz zdiagnozowano obecny poziom ich wdrozenia w miastach wojewo6dz-
kich (cel 3). Przeprowadzone badania ilosciowe i jakosciowe dowiodly, ze miejski
system transportowy jest waznym wymiarem wizerunku miasta dla mieszkancéw.
Szczegblng role w ocenie transportu miejskiego odgrywaja natomiast transport
publiczny oraz inteligentny system transportowy. Wyniki badan ilosciowych umoz-
liwity identyfikacj¢ holistycznego i atrybutowego wizerunku miasta z uwzglednie-
niem miejskiego systemu transportowego wsréd mieszkancéw miast wojewddzkich
(cel 4). Przeprowadzono takze analizy statystyczne (eksploracyjng i konfirmacyjna
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analize¢ czynnikowa), ktére umozliwily wyodrebnienie zmiennych ukrytych sktada-
jacych sie na ocen¢ miejskiego systemu transportowego. W rozdziale pigtym opra-
cowano zalozenia do modelu i przedstawiono model wplywu percepcji miejskiego
systemu transportowego na wizerunek miasta (cel 5).

Wyniki badan empirycznych oraz wyciagniete na ich podstawie wnioski pozwo-
lity na cze¢$ciowq pozytywna weryfikacje hipotezy generalnej oraz osiagnigcie gltow-
nego celu pracy polegajacego na opracowaniu modelu wptywu percepcji miejskiego
systemu transportowego na wizerunek miasta.

Przedstawione w monografii wyniki modelowania strukturalnego przyczy-
niajg si¢ do lepszego zrozumienia zfozonego charakteru wizerunku miasta tworzonego
przez pryzmat postrzegania miejskiego systemu transportu. W pracy dowiedziono,
ze posiadany przez mieszkancéw holistyczny wizerunek miasta zalezy posrednio
od oceny kluczowych elementéw miejskiego systemu transportowego oraz bezposred-
nio - od percepcji rozwigzan transportowych w miescie.

Rozwazania zawarte w pracy wnoszg wklad do rozwoju nauk o zarzadzaniu i jako-
$ci w trzech wymiarach: poznawczym, metodycznym i praktycznym.

Wklad wymiaru poznawczego wyraza si¢ w przedstawieniu aktualnego stanu
wiedzy w zakresie definiowania miejskiego systemu transportowego oraz sposobu
pomiaru jego oceny i percepcji w badaniach holistycznego wizerunku miasta. Takie
podejscie, wedtug aktualnej wiedzy autorki, nie byto dotychczas prezentowane w lite-
raturze przedmiotu i jest pierwsza probg okreslenia elementéw miejskiego systemu
transportowego wplywajacych na holistyczny wizerunek miasta.

Metodyczny wklad pracy w rozwoéj nauk o zarzadzaniu i jakosci dotyczy zapro-
ponowanej metodyki budowy modelu wptywu miejskiego systemu transportowego
na wizerunek miasta. Przyjety schemat postepowania umozliwit zbudowanie, a nastep-
nie weryfikacje modelu strukturalnego. Stalo si¢ to mozliwe dzigki: opracowaniu skal
pomiarowych, ocenie ich rzetelnosci, identyfikacji zaleznosci przyczynowo-skutko-
wych pomiedzy konstruktami oraz ocenie dopasowania modelu.

Implikacje praktyczne zawarte w pracy dotycza mozliwosci wykorzystania opra-
cowanego modelu w praktyce samorzagdéw miejskich jako narzedzia wspomagaja-
cego proces budowania wewnetrznego wizerunku miasta poprzez wdrazanie dziatan
doskonalgcych system transportu miejskiego. Moze to nastapi¢ poprzez kreowanie
(i wzmacnianie) przekazu marketingowego podkreslajacego znaczenie transportu miej-
skiego w kontekscie podejmowania i koncentrowania si¢ na rozwigzaniach najbardziej
istotnych (pozadanych) z punktu widzenia mieszkancéw. Opracowane rekomendacje
stanowig swego rodzaju wytyczne i propozycje dziatan, ktérych zastosowanie moze
pomoc w kreowaniu pozytywnego wizerunku miasta wérdd jego odbiorcéw wewnetrz-
nych. Przeprowadzone badania postuzyty do identyfikacji innowacyjnych rozwigzan
zarzadczych w zakresie transportu wypracowanych przez miasta. Wykorzystanie
poszczegdlnych elementéw miejskiego systemu transportowego w procesie budowa-
nia pozadanego wizerunku danego o$rodka miejskiego moze pomoéc samorzadom
terytorialnym by¢ ,,blizej” mieszkancéw miasta.
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Zawarte w pracy rozwazania i analizy moga stanowic¢ inspiracje¢ do dalszych prac
badawczych zwigzanych z miejskim systemem transportowym. W trakcie realizacji
badan popularno$¢ rozwigzan w zakresie mikromobilnos$ci miejskiej, w tym szczegél-
nie hulajnég elektrycznych, byta stosunkowo nowym rozwigzaniem. Wéwczas przed-
stawiciele samorzadu terytorialnego krytycznie odnosili si¢ do istniejacych legislacji
prawnych i kwestii bezpieczenstwa, majac wobec nich szereg obaw. Z perspektywy
obserwowanych trendow zasadne wydaje sie, aby przyszly kierunek badan dotyczyt
mikromobilnosci miejskie;j.

Opracowany model po pewnych modyfikacjach moze zosta¢ zaimplementowany
w przyszlosci w odniesieniu do réznych grup odbiorcéw miasta (na przyktad tury-
stow), uzytkownikéw ruchu (na przyklad podrézujacych komunikacjg publiczna,
kierowcow i innych). Kierunki dalszych badan naukowych mogtyby dotyczy¢ takze
wplywu percepcji miejskiego systemu transportowego na wizerunek miasta w roz-
nych typach miast (bioragc pod uwage ich wielkos¢ i/lub charakter).
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Aneks

Wybrane elementy miejskiego systemu transportowego (w tym ITS) w miastach woje-
wodzkich w Polsce

Miejski system transportowy

Bialystok
Bydgoszcz
Gorzow Wikp.
Katowice
Szczecin
Warszawa
Zielona Gora

Petle indukcyjne

Podsystem sterowania sygnalizacja
Swietlng

Podsystem informaciji
dla kierowcow

Podsystemy monitoringu wizyjnego

Podsystem rejestracji przejazdow
na czerwonym $wietle

Podsystem pomiaru predkosci
odcinkowej

Podsystem pomiaru predkosci
chwilowej

Rozpoznawanie tablic
rejestracyjnych

Podsystemy dynamicznego wazenia
pojazdow

Podsystem informacji parkingowej

Podsystem informacji meteo /
stacje meteorologii drogowej

Podsystem wczesnego wykrywania
zdarzen drogowych

System priorytetowania pojazdéw
komunikacji zbiorowej

Buspasy
Parkingi Park & Ride
Parking Bike & Ride
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Miejski system transportowy

Warszawa

Szczecin

Bialystok
Bydgoszcz
Gdansk
Gorzow Wikp.
Katowice

. Zielona Gora

Parking Kiss & Ride
Parkomaty
Miejskie wypozyczalnie roweréw**

Wypozyczalnie hulajnég**

Wypozyczalnie skuterow**
E-bilet

Zintegrowany bilet na dojazdy
z miejscowosci potozonych wokét
miasta (koordynacja taryfowa)

System dynamicznej informacji
pasazerskiej na przystankach,
dworcach i/lub w pojazdach
komunikacji zbiorowej

Platforma internetowa (portal www
dla pasazerdw)

Monitoring potokéw pasazerskich
w komunikacji zbiorowej

Kolorem szarym oznaczono wystepowanie danego elementu w systemie transportowym w miescie, kolorem
biatym - jego brak.

* Rozwiazanie cze$ciowo wdrozone lub uwzglednione w specyfikacji zaméwienia / umowie do realizacji
/ planach samorzadu.

** Rozwigzanie dostepne sezonowo i/lub stanowigce oferte sektora prywatnego.

Kiosk informacyjny z funkcja
biletomatu / biletomat w pojazdach

ZrRODLO: opracowanie wtasne na podstawie danych urzedéw miejskich (stan na I kwartat 2022) i doku-
mentdw strategicznych dotyczacych rozwoju transportu oraz wynikéw wtasnych badari jako$ciowych°.

50" Szerzej na temat przyjetej metodyki badan pierwotnych w punkcie 4.1 niniejszej publikacji.
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Streszczenie

W monografii podjeto tematyke percepcji miejskiego systemu transportowego
i jej wplywu na wizerunek miasta. Skoncentrowano si¢ na potaczeniu w aspekcie
naukowo-badawczym sposobu pomiaru wizerunku miasta (zakres marketingu mia-
sta) z postrzeganiem miejskiego systemu transportowego przez lokalng spotecznosé
(zakres logistyki miejskiej).

Wizerunek jest jednym z najwazniejszych poje¢ w teorii marketingu i brandingu
miasta. Autorka monografii opisuje kompleksowe ramy wizerunku miasta oraz miej-
skiego systemu transportowego. Rozwazania teoretyczne dotyczace wizerunku miasta
i jego wymiaru poznawczego oraz emocjonalnego staly si¢ inspiracja do pogtebionej
analizy sposobu postrzegania miejskiego systemu transportowego przez mieszkancow.
Spojrzenie na miejski system transportowy z uwzglednieniem wymiaru ,,twardego”
i ,miekkiego” umozliwito rozpatrywanie go zaréwno poprzez ocene jego funkcjonal-
nosci, jak i nastawienia emocjonalnego uzytkownika do rozwigzan transportowych
w miescie. W monografii przedstawiono aktualny stan wiedzy w zakresie definiowa-
nia miejskiego systemu transportowego oraz sposobu pomiaru jego oceny i percepcji
w badaniach holistycznego wizerunku miasta.

Gléwnym celem naukowym monografii uczyniono opracowanie modelu wptywu
percepcji miejskiego systemu transportowego na wizerunek miasta wéréd mieszkan-
cow. Zastosowano triangulacje metod badawczych, wykorzystujac zaréwno jakosciowe,
jak i ilosciowe podejscia. Aby osiagnac cele pracy, uzyto nastepujacych metod: analizy
i krytyki pismiennictwa, analizy bibliometrycznej, sondazu diagnostycznego, indy-
widualnych wywiadéw pogtebionych (IDI), analizy i konstrukeji logicznej, metod
statystycznych.

Implikacje praktyczne zawarte w monografii dotyczg mozliwosci wykorzysta-
nia opracowanego modelu w praktyce samorzadéw miejskich, ktéry moze by¢ sto-
sowany jako narzedzie wspomagajace samorzady terytorialne w procesie budowania
wewnetrznego wizerunku miasta. Moze to nastapi¢ poprzez kreowanie (i wzmac-
nianie) przekazu marketingowego podkreslajacego znaczenie transportu miejskiego
w kontekscie podejmowania i koncentrowania si¢ na rozwigzaniach najbardziej istot-
nych (pozadanych) z punktu widzenia mieszkancéw.
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Summary

This monograph discusses the topic of perception of the urban transportation system
and its impact on the city’s image The focus was placed on the connection in the sci-
entific and research-oriented aspect of the connection between the measurement
of the city’s image (within the scope of city marketing) and the perception of the urban
transportation system by the local community (within the scope of urban logistics).

Image is one of the most important concepts in the theory of city marketing
and branding. The author of the monograph describes the comprehensive framework
of the city’s image and the urban transportation system. Theoretical considerations
regarding the city’s image, its cognitive and emotional dimensions, became an inspi-
ration for a deeper analysis of the way residents perceive the urban transportation sys-
tem. Looking at the urban transportation system with regard to its “hard” and “soft”
dimensions allowed for considering it both by assessing its functionality and identify-
ing the user’s emotional attitude towards transportation solutions in the city. The mon-
ograph presents the current state of knowledge on defining the urban transportation
system, as well as methods for evaluating and perceiving it in studies on the holistic
image of the city.

The main scientific goal of the study was to develop a model of the impact of per-
ception of the urban transportation system on the image of the city among its resi-
dents. Methodological triangulation was employed, incorporating both qualitative
and quantitative approaches. In order to achieve the objectives of the monograph
the following research methods were used: literature analysis and critique, bibliomet-
ric analysis, diagnostic survey, in-depth individual interviews (IDI), logical analysis
and construction, and statistical methods.

The practical implications contained in the dissertation concern the possibility
of using the developed model in the practice of city governments, which can be used
as a valuable tool to support local governments in the process of building the inter-
nal image of the city. This can be achieved by creating (and strengthening) market-
ing messages that emphasize the importance of urban transportation in the context
of focusing on and addressing the most significant (desired) solutions from the per-
spective of residents.
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